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Uvod

Ma bakalatrska prace pojednava o image spole¢nosti Natur House s. r. o. (dale jen ,Natur
House*). Spolecnosti, které se zabyvaji zdravou vyzivou a poradenstvim, na trhu velmi rychle
rostou a konkurence ptibyva. Dokazuje to zdjem vetejnosti o svij vzhled a zdravy zivotni
styl. Lidé pozaduji Cerstvé vyrobky, omezuji tuky a rafinované cukry a aktivné sportuji. I ptes
to zije v Ceské republice vice nez 50 % populace trpici obezitou [27]. Proto maji tyto
spolecnosti stale své misto na trhu, které by si méli udrzet, a k tomu dopomaha také image
spolecnosti. Image je subjektivni pocit zakaznikl, jak vnimaji Vasi spole¢nost. Pokud
vetejnost uvidi Vasi firmu v ,,dobrém svétle®, dosdhnete tim pozitivni image. Pozitivni image
ale nezaruc¢i prosperitu spoleénosti a hlavné muze lehce sklouznout k negativni image a ta se
velice §patné méni opét na tu pozitivni. V dnesni dobé, kdy si zakaznik mize vybirat na trhu
spole¢nost, ktera se mu z jeho pohledu zamlouva nejvice, je nutné, aby ona Spole¢nost zaujala
hned na prvni pohled, protoze zdkaznik by pfist€ mohl volit jinou moznost. Pozitivni image

Vam muze pomoci ziskat divéru zakaznika.

Cilem bakalatské prace je predstavit spole¢nost Natur House a analyzovat jeji image pomoci
vhodnych metod. Konkrétnéji bude ur¢ena mira znamosti o spole€nosti, zjiSt€na kvalita
sluzeb a poté zpracovany navrhy na zlepSeni image spole¢nosti Natur House. Analyza bude
provedena na klientech a Siroké vetejnosti a diky jejich nazoru bude mozné odhalit slabé

stranky image spolec¢nosti.

Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti nazvané ,,Image” je
pomoci dostupné literatury popsana image od historie po druhy image, dale navazuje dalsi
pojem a to firemni identita, ktera bude rovnéz popsana. Posledni ¢asti bude analyza image
z teoretického hlediska, kde budou rozebrany metody a techniky sbéru dat. Prakticka cast,
ktera obsahuje kapitoly 2. ,,Spole¢nost Natur House* a 3. ,,Marketingovy vyzkum* se vénuje
piedstaveni spolecnosti Natur House a provedeni analyzy image pomoci prvkl firemni
identity. Nasledujici ¢ast se bude vénovat metodé sbéru dat — dotazovani, ktera bude pozdéji
provedena a popsana Vv kapitole 2.4. ,,Analyza vysledkt“. Finalni ¢ast praktické casti je

naplnéna navrhy na zlepSeni image spolecnosti Natur House.

Bakalaiska prace bude vypracovana dle ,,Metodiky k vypracovani bakalaiské a diplomové

prace.*



1. Image

1.1. Pojem image

, Image spojuje vsechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitem predmétu
minenti, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby (osobnostni image, image
politika, image podnikatele atp.) zemé nebo mésta (image zemé, naroda ¢i mésta), instituce
nebo organizace (napr. méstské a obecni urady, spolky, a svazy, politické strany) a firmy
S jejich aktivitami urcenymi pro verejnost (podnikovy, produktovy image, image znacky,

obalovy image, propagacni image).“ [18. Str. 15]

Image je tedy styl, ktery se spolecnost rozhodla ukazat vefejnosti. Ptikladem muze byt logo,
vizitka, webova stranka, reklama na autech ¢i billboardech. Pojem image se dnes zafazuje
k cizojazyénym sloviim, se kterymi se dnes setkavame velmi ¢asto. Bohuzel se ma obecné za
to, ze image je pouha vizdz, coz je mylny nazor. Je to vytvareni vlastni pfedstavy z informaci,
které se k nam dostavaji. V marketingu si tento pojem spojujeme se spolecnosti, ale image se

tykd 1 samotného vyrobku.

Image spolecnosti obsahuje polozky jako naptiklad znamost firmy, seridznost, profesionalita,
vykonnost, uspésnost, solventnost, duvéryhodnost, tradice, atraktivnost, dynamika,
inovativnost, pruznost, pfistup k zdkaznikim, obchodni uUspéSnost, ambicidznost,
makrospolecenska prospésnost, ekologicka ohleduplnost, ptfistup k vefejnosti apod. Naopak
image produktu obvykle zahrnuje spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, cenovou pfiméfenost,
uzite¢nost, pratelskost, progresivnost atd. [5]. Image je vytvafen z vEtsi ¢asti spolecnosti, ale

také zameéstnanci, u kterych zalezi na kreativité a zpiisobu prezentace.

Pelsmacker, Geuens a Bergh ftikaji: ,, Image firmy je image identity, jak je vnimana cilovymi
skupinami. Jedna se tedy o postoj verejnosti kdané spolecnosti — subjektivni,
mnohorozmeérny dojem, ktery vyvolava. Image neni vidy konzistentni s Zadouci firemni

identitou.* [4, str. 36]

Zéakladem image spolecnosti je jednotna firemni identita, tzv. corporate identity, ale i tak zde
miZze existovat nesoulad a tyto dvé ¢asti nemusi byt soudrzné. Firemni identita ukazuje, jaka

je spolecnost ¢i jaka chece byt. Oproti tomuto je image vefejnym obrazem.



Dle Vysekalové, ktera analyzovala definice riznych autorl, Ize image charakterizovat jako:

[21]

e Image je vysledek vymény nazori mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskuteciované
casto v konfliktni situaci, kdy se jednotlivec nachazi pod urCitym tlakem provazejicim
rozhodovaci proces.

e Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém.

e Image prochazi vyvojem a lze charakterizovat ur€ité vyvojové stupné, které jsou
dulezité z praktického hlediska, naptiklad z dynamické faze vzniku ptechazi k fazi
relativné stereotypniho upevnéni.

e Image se skladd z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych piedstav,
postoji a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny.

e Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socidlni a osobni komponenty.

e Image je sdélitelny a lze ho analyzovat védeckymi metodami.
1.2. Historie image

Pocatky vyzkumu image jsou zndmé jiz od zrodu lidské spolecnosti. Zakaznici si v§imali, U
koho nakupuji a naopak obchodnici pozorovali své zadkazniky, pfedevsim jak vypadaji, jak si
vybiraji nabizené zbozi, a soucasné poslouchali, co a jak fikaji [7]. Samotny pojem se
V managementu zacal pouzivat nedavno. Pojem image pochazi z latinského slova imago, coz
znamena obraz. Do ¢eStiny je toto slovo pievzato z anglického image, coz znamena obraz
¢loveka. Dle vykladovych slovnikt slovo image znamena obraz, idea, ptedstava, podoba nebo
také vnéjsi pisobeni, prezentace, souhrn piedstav ¢i osobnost vyrobku [39]. V marketingové
terminologii slovo image znamena marketingovy nastroj pouzivany ke komunikaci ¢i vngjsi

obraz spolecnosti.

Prvni obvykle citovanou praci o image v souvislosti s marketingem je publikace Gardnera a
Leviho z roku 1955, ktera je zamétena na analyzu poznatku, Ze zptisob prozivani image urcité
dalsi vyznamnou literaturu z roku 1956 patii The image od Bouldinga, ktery pozoruje, jak je
image ovlivilovana zpravami nebo némecké dilo zroku 1971 od Johannsena, které je

povazovano za nejrozsahlejsi monografii, ktera srovnava dosud vydané prace o image.



1.3.  Vlivy piisobici na image

Image spolecnosti je ovliviiovana povésti spolecnosti, kterd miize byt dobra, ale samoziejme i
Spatna. DalSimi faktory, které ovliviiuji image, jsou zameéstnanci, distributofi, reklamni
agentury, samotny produkt a zkuSenosti s nim od spotfebitelti. Ty mohou image podpofit, ale
také vazné poskodit. Firemni identita neboli kultura a jeji strategie jsou také dulezitymi
urCujicimi faktory pro image, stejné jako marketing a komunikace. Na obrazku zobrazeném

nize lze vidét souhrn vSech faktort, které ovliviiuji image. [4]

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici image

Firemni strategie

Vnitini Sdileng
komunikace hodnoty

Marketingova

a firemni ) Image firmy i
komunikace vnimana zaméstnanci
Interpersonaini
komunikace

Image firmy vnimana
partnery (stakeholdery)

ZkuSenosti
s vyrobky z minulosti

Image firmy
vnimana distributory

Zdroj: [4, str. 37]

Pelsmacker, Geuens a Bergh [4] tvrdi, Ze image spolecnosti lze definovat jako postoj cilovych
skupin k organizaci. Image a postoj jsou V podstaté¢ dvé strany stejné mince a maji tfi

dimenze;

1. Hodnoty, poznavaci dimenze postoje - lidé maji urcita presvédceni o spolecnosti,
napfiiklad, Ze spole¢nost vyrabi kvalitni vyrobky.

2. Pocity, emocionalni soucast postoje - lidé jsou ovlivnéni emocemi a poté mohou mit
ke spolec¢nosti negativni postoj, napiiklad pokud firma nedba na zivotni prostiedi.

3. Chovani - cilové skupiny kupuji vyrobky spole¢nosti nebo se uchézeji o praci v ni.



Pro image plati, Ze Co je nabizeno, musi byt také poskytnuto. To je slib, ktery je také soucasti
image spolecnosti. Mezi vlastnosti image patii celistvost, strukturovanost, vicedimenzionalita,

stabilita a ovlivnitelnost.
1.4.  Pro¢ ajak image budovat

Rozhodnuti, zda image budovat, mize v budoucnu ovlivnit fadu vysledkt, naptiklad pocet
zakaznikd, prodej vyrobku ¢i sluzeb, divéryhodnost. Budovéani image ovlivni, v jaké mife si
lidé spolecnost zapamatuji. Image je vyznamna tim, Ze ma vliv na vnimani a chovani skupin
lidi. Pozitivni image spolecnosti ma za nasledek naptiklad koupi produktu za vyssi castku.
Mezi dalsi ptinosy pozitivni image lze zaradit i lepsi postaveni na trhu prace, pozitivni vztahy
na pracovisti ¢i ucinngj$i komunikaci. Vyznam image ukazuje vyzkum americké agentury J.
Thomson, dle kterého je koupé motivovana ze 75 % image [15]. Diky témto divodim se
vyplati vénovat budovani image v¢Etsi pozornost, protoZe naopak Spatna image muze zpusobit

nezéjem, ignoraci ¢i dokonce odmitnuti pracovni ptilezitosti v dané firmé.

Univerzalni postup jak vybudovat pozitivni image neni zatim znamy. Obecné je znamo, zZe
¢im vice informaci spotiebitel dostane, o to 1épe Si obraz o spole¢nosti udéla. Pti tvorbé image
musi mit spole€nost na paméti vSe, co mizZe na lidské védomi pisobit, od kultury dané
spolecnosti, jeji tradice, systému vychovy a vzdé€lavani, socidlniho okoli, aZz po prostiedky
marketingové komunikace. Dalsi obecné znamou informaci je, ze image vznika rychle, ale
upeviiuje se pomalu [21]. To znamena, Ze i kdyZ podnik bude zpocatku platit za Gspésny,
miZe se objevit jedind zdpornd informace a image se mize zménit na negativni. Budovani
pozitivni image neni kratkodobéd zaleZitost, proto se vyuzivaji rlizné strategie vychazejici

Z dlouhodobého marketingového planu.

V Ceské republice se 0 pozitivni image zajima prestizni spoleénost s vynikajici povésti -
Rhodos. Tato spole¢nost ptisobi v Ceské republice od roku 1997. Jedna se o cenu za image a
cilem je sestavit Zebficek tii firem s nejlepsi image. Ud¢€lovani ceny je zaloZeno na ndzorech
zkuSenych ceskych 1 zahrani¢nich manazerii na urovni CEO. Image firem je posuzovana v 7
kategoriich: vyrobci a dodavatelé food, vyrobcei a dodavatelé non — food, vyrobci a dodavatelé
napoji, obchodni fetézce, telekomunikaéni spolecnosti, internetové vyhleddvale a
zpravodajské portaly, internetovi prodejci. V loniském roce se konal jiz 16 ro¢nik a své misto
si obhajily spole¢nosti Skoda Auto, Globus, Google a Alza. Nové ziskaly cenu Hamé, Kofola
a 02. [29]
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1.5.

Druhy image

Image je slozity a rozsahly pojem, a pokud chce spole¢nost dosahnout pozitivni image, je

nutné, aby tento pojem dopodrobna znala. Pro aplikaci v praxi je proto vhodné znat druhy

image a jejich vytvareni.

Foret [1992] uvadi tfi druhy image a to:

Vnitini image — spolecnost si tento druh tvofi sama o sob¢. V ptipad¢ pozitivni image
by se méla spoleCnost vnimat stejné, jako ji vnima vetejnost. Pokud jsou pohledy
odlisné, s velkou pravdépodobnosti spole¢nost nema dobrou image.

Vnéjsi image — obraz, ktery se spolecnost snazi vytvaret pro vefejnost. Muze byt
chtény, tedy zdmérné prezentujici pomoci reklamy, ale také nechtény, ktery se vytvari
samovoln¢ a ¢asto nemusi vyhovovat. Vné¢jsi image se miize tykat dvou riznych casti,
které ale mohou splyvat. Je to image spolec¢nosti a image produktu, ktery spole¢nost
nabizi.

Skuteény image — utvafeny ve védomi vefejnosti. Z hlediska vztahu k vefejnosti,
k zakaznikim, je pochopitelné teprve skute¢ny image rozhodujici a cilovy. Neni
zdaleka tak podstatné, jaké predstavy chtéli producenti ¢i distributofi vzbudit, nybrz
jaké skute¢né vzbudili. [21]

Vysekalova zase uvadi druhy image dle toho, jak ovliviiy;ji trh:

Druhovy image - vztahuje se na celou skupinu ¢i druh vyrobkid. Dlraz zde maji
emocionalni vztahy ke skupin€ vyrobkl. Vysekalova zdlraziuje, Ze tento typ image
pomaha utvaret pozici vyrobku a vytvaii pole pro uskuteénéni znackového image.
Produktovy image — poji se s vyrobky, které jsou znamé pod uréitou znackou, ktera je
dualezita pti orientaci v nabidce. Klade diraz na vlastnosti vyrobku, predevs§im na ty,
které se né¢im odliSuji od ostatnich vyrobkii.

Firemni image — oznaCovan jako company/corporate image. Je dan zplisobem

komunikace, a jak je firma vnimana cilovymi skupinami. [21]

Na obrazku nize lze vidét spojitost mezi podnikovou identitou, podnikovou kulturou a

podnikovou komunikaci ve vztahu k image. Pokud by spole¢nost chtéla zlepSit image, musi

nejdiive zménit jeji identitu, kterd se promitne v podnikové kultufe a nasledné ovlivni

podnikovou komunikaci.
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Obrazek 2: Image organizace (firmy)

Podnikova identita Podnikova kultura

- jakvypada? - coajak déla?

Image organizace

(firmy)

Podnikova komunikace

- cose o nirika?

Zdroj: vlastni zpracovani [dle Foreta, 2006, str. 64]
1.6. Image spolecnosti a firemni identita

Je dilezité rozliSovat mezi identitou a image. Identita zahrnuje zplsoby, kterymi se firma
snazi identifikovat sama sebe nebo své produkty. Firemni identita miZze mit vliv na fadu
ukazatelti, naptiklad na finan¢ni ukazatele, produktivitu spolecnosti a také na chovani

zaméstnancu. [11]
,, Corporate identity = forma identifikace spolecnosti “ [18, str. 16]

Olins [1989] definuje firemni identitu prostfednictvim jejich projevi, povazuje ji za intuitivni
soucast vyvoje firmy a zdlraziuje vliv osoby zakladatele firmy. Upozoriiuje na tfi oblasti, ve

kterych se mize firemni identita projevovat: produkt a sluzby, prosttedi a komunikace. [21]
1.7.  Vyznam firemni identity

Firemni identita ma vliv na usp&Snosti spolecnosti a utvaii pohled zakaznik.

Foret [2006] vnima vyznam identity predevsim v: [5]

e komplexnosti a systémovosti
e firemni originalité, jedine¢nosti a specifi¢nosti
e stabilnim, dlouhodobém ptlisobeni

12



e referen¢nim ramci

e klicové roli zakaznika

e integrité a ztotoznéni se

e prestizi a atraktivité

e jednotném vizualnim stylu
Systém firemni identity spoc¢iva na zaklad¢ tfech komponentt. Je to Cl - zdklad, coz je
material, ze kterého se tvofi identita, Cl - vyraz, ktery vznikne uveiejnénim identity a Cl -
ohlas, coz je u¢innost corporate identity spole¢nosti na vnéj$i a vnitini okoli. Na obrazku nize

muzeme vidét prvky corporate identity, které budou niZe rozepsany.

Obrazek 3: Struktura corporate identity v praxi

Corporate identity

Ziklad:
L4
Filosofie organizace
Prostiedky: !
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
¥
Vsledek: Corporate image

Zdroj: vlastni zpracovani [dle Svobody, 2009, str. 30]
1.8. Prvky firemni identity

Firemni identita je tvofena fadou nastroj, které tvoii celek, vzajemné se dopliluji a vytvareji
jednotny obraz o spole¢nosti a vztahy, které ptisobi vné firmy 1 Uvnitf. V nésledujicim textu

budou podrobnéji rozepsany ¢tyfi zakladni prvky, které firemni identitu napliuji. [21]
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Firemni design - Corporate design

Je pokladan za prvni prakticky krok k vytvoteni firemni identity. Je to vizudlni zvyraznéni
spolecnosti, kde zakladem je logotyp, ktery se objevuje ve vSech projevech firemni
prezentace, jako jsou promo predméty ¢i tiskové materialy. Lze ho také chéapat jako vizualni
vyjadieni vlastni reflexe organizace [18]. Corporate design pisobi tspé$né pouze v delSim
Casovém horizontu. Tento pojem zahrnuje znacku, rastr, pismo a typografii, barvu, design a

architekturu a jiné prostfedky corporate designu.
Znacka

Znacka je kombinaci nazvu, slov, symbolt ¢i obrazii a méla by byt lehce zapamatovatelna.
Ma funkci propagacni a odliSuje produkt od ostatnich. Znacku je potfeba registrovat jako
ochrannou znamku, aby stejnou znacku nemohl pouzivat jiny subjekt a stala se tedy
jedine¢nou. Soucasti znacky je logo, které se charakterizuje jako symbol slouzici jako
vizuélni zkratka. M¢lo by byt jedinecné, jednoduché a dobie zapamatovatelné. Logo ma

emocionalni, informacni a racionalni funkci. [21]

David Airey tika, ze: ,,Loga nas bombarduji. Znacky na obleceni, botdach, televizich,
pocitacich. Od chvile, kdy vstaneme, do momentu, kdy jdeme spat, jsou loga soucasti naseho

kazdodenniho Zivota.“ *[31, str. 2]

Primérny Amerian se denné setka s 16. 000 reklam, log ¢i znacek fikd Dharma Singh

Khalsa, M. D., v jeji knize Brain Longevity.

Budovani znacky neni jednoduché, jelikoz zde plsobi 8 riznych faktort, které ztézuji usili
znaCku vybudovat. Tyto faktory 1ze vidét na obrazku €. 4. Pokud se nedafi znacku vybudovat,

nejspise se spole¢nost vyskytla v nasledujicich situacich: [10]

1) Cilovy trh neni dostate¢né informovan o spole¢nosti
2) Znacku nelze odlisit od ostatnich znac¢ek
3) Spolecnost vénuje stejné prostiedky na nastroje marketingového mixu

4) Spoleénost neuspokojivé vyhodnocuje navratnost finan¢nich prostiedkt

! Vlastni preklad
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Obrazek 4: Faktory ztéZujici vybudovani obchodni znacky

Kratkodobé Tlak usilovat o Rist
tlaky HIZS1 CEti konkurence

Tlak investovat Budovani

I - Fragmentace
jinde obchodni znacky

trhi a meédii

Tendence proti Tendence ke Komplexni srategie

. T = S - < a vztahy v oblast
1110ovVacl Zmene strategii macek

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Aakera, 2003, str. 25)

David A. Aaker [1] pfirovnal toho, kdo se pokusi znacku budovat, ke golfovému hraci,
kterého ¢ekaji na hiisti rizné prekazky, komplikujici trefu do jamky. A pro¢ je budovani
znacky dulezité? Protoze lidé Casto voli produkty dle jejich vnimané hodnoty, nikoli dle jejich

skute¢né hodnoty. [2]

Svoboda [18] rozeznava ctyfi druhy znadek. Jsou to znacky obrazové (vyuzivaji pti
komunikaci vizualni prvek, pifikladem je spolec¢nost Nike), slovni (logotyp, pfikladem je
spolecnost Nestlé), literni (za literni znacku Ize povazovat znacku S, kterou pouziva Sazka) a
kombinované, jiz piikladem je znacka Mercedes Benz ¢i Pepsi. Slovni a literni druhy znacky

maji moznost prezentace také ve zvukové formé.
Raijlich ml. popisuje, jak by se méla znacka v corporate identity spoleénosti prezentovat: [18]

o Cistokresba zna¢ky v zdkladnim barevném provedeni a popisu

e Konstrukce zakreslena na pomocné siti s pfesnym vyznacenim jeji vysky a Sitky

e Jednobarevné provedeni znacky (pozitivni, negativni)

e Barevné provedeni znacky

e Neptipustné barevné provedeni

e Zavazné pomery pro zvétSovani znacky a nejmensi mozna velikost k piipraveé pro tisk
e DalSi mozné feSeni znacky (napft. trojrozmérné, reliéfové, neonové apod.)
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Rastr

Rastr je jednotny graficky format spojeny s komunikaci spoleCnosti. Pouziva se
V podnikovych tiskovinach, kde je nenahraditelnou casti. Diky danému formatu piijemce
s urCitosti identifikuje odesilatele. Rastr udava rozmisténi adres, osloveni, fotografii, zacatky
odstavcil, proporce mezi znackou. Hlavnim posldnim rastru je vytvofeni pevné stanoveného
fadu, podle n€¢hoz se fidi rozmist'ovani textd a obrazovych komunikati do tiskovin podniku

[18].
Pismo a typografie

Pismo slouzi ke zprostfedkovani sdéleni. Kviili tomuto ucelu musi byt jasné, srozumitelné,
Citelné, vyvazené a piehledné. Spolecnost by si méla zvolit jeden typ pisma, ten pouzivat
nastalo a vytvorit Si tak nezaménitelny profil. Rizné typy pisem nabizi napiiklad Microsoft
Office Word, ale spole¢nosti si mize pismo také vytvofit sama. To je ale neobvyklé a

komplikované.
Barva

Barva predstavuje signal, ktery slouzi k prvotni orientaci a poznani. Firemni barva
charakterizuje podnik a samotny produkt. N&kteti odbornici tvrdi, Ze barva piisobi na
piijemce intenzivnéji nez znacka a proto ji fadi na stupnici vySe neZ znacku. Barvy vyvolavaji
rizné asociace, napiiklad barvy svétlé v nas vytvareji pocity lehkosti a tepla, naopak barvy
tmavé pocity téZkosti a studena. Barva Cervena je povaZzovéna za barvu aktivni a je opakem
zelené, coZ je barva pasivni, modra barva znamena solidnost a pouZivd se napiiklad
V pojistovnictvi.

Design a architektura

Tento obraz vytvarteji budovy a prostory. Na jejich vystavbu se pouziva nespocet materialli —
sklo, beton, dfevo, cihla, kov atd. Patii sem také zplsob odivani zaméstnancli ¢i volba

dopravniho prostfedku. Design ma stejnou vahu jako propagace.
Jiné prostiedky corporate designu

Do této skupiny se zahrnuji podnikové aktivity, které se objevuji v komunikacich spolecnosti.
Jsou to spolecenské akce spolecnosti, expozice na vystavach a veletrzich ¢i sponzoring.
Corporate design se zde objevuje v riznych formach. Muze mit podobu umisténi logotypu

spolecnosti, prezentacni bannery, dekorace.
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Velkou roli hraje také prostor, ve kterém se akce kona. Je nutné zvazit, v jaké mife vystavime
nasi znacku. Jinak to bude v pfipadé spoleCnosti prezentujici se v Opete a jinak v ptipadé

baseballového zapasu.
Firemni komunikace - Corporate communication

Firemni komunikace zajistuje vSechny komunikacni prostiedky, vSechny formy chovani a
komunikaci s vn&jSim i vnitinim prostiedim a udrzuje jeji jednotnost. Jejim dlouhodobym
zamérem je budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i mimo n¢&j. Spolu s dalSimi
ttemi prvky (corporate design, corporate culture, produkt spole¢nosti) vytvari jednotnou

image spole¢nosti. [21]

Svoboda [18] tika, Ze k oblastem, jez management spole¢nosti nejvice zanedbava, patii
nejvice komunikace, ktera zasahuje do nékolika vrstev spole¢nosti. Komunikace zasahuje jak
do vyssi stiedni tiidy (lékafi, pravnici), tak do stfedni (ucitel) a niz$i stfedni téidy (student) a
do urcité ¢asti 1 do spodni ¢asti, kam lze zatadit penzisty. Kazdou vrstvu vefejnosti spojuje se
spole¢nosti jiny druh zajmu a v realité se stava, ze cilové skupiny reaguji na rizné informace
s riznou citlivosti. Na obrazku nize lze vidét nejvyznamnéjsi skupiny vefejnosti, s nimiz

spole¢nost komunikuje.

Obrazek 5: Komunikace k jednotlivym cilovym skupinam

Skupinv vefejnosti pro komunikaci organizace

1. Obchod, hospodarsivi 2. Politika a spriva
Zikarnici (véetné potencidlnich) Statnia mistni sprava
Dodavatele Instituce a uradv
Konkurence Politicke stranwv
Hospodarske komory, svazy apod.

3. Kapitalovy trh DI'gﬂIllZﬂCE 4. Tvirci minéni
Investorl a majitele Media
Bankv,_ burzy Obéanské aktivity

Fdjmoveé organizace

5. Siroka vefejnost 6. Vnitini vefejnost
Obvvatelé okolo organizace Fameéstnanci
Organizace v sousedstvi Odbory
Obywvatele statu, regionu Organv vedeni

apod. (dle potfebv)

Zdroj: vlastni zpracovani [dle Svobody, 2009, str. 37]
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Corporate communications lze rozd¢lit na dalsi soucasti komunikace. Jsou to: [18]

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

Public relations - maji za kol kontakt spole¢nosti s vefejnosti pomoci pfimych i
nepiimych komunikaci, soucasti jsou vztahy s médii — spolecnost podava informace
pro média ke zvefejnéni, pii nevhodném vybéru témat ¢i prezentaci mohou lehko
poskodit image spole¢nosti. Cilem préace s vetejnosti je vytvotreni ptiznivého klimatu,
sympatii a podpory vefejnosti, ktera mize ovlivnit zaméry spolecnosti [20]. V dnes$ni
dobé je jiz bézné vyuzivat PR aktivity na internetu. Tyto aktivity jsou napiiklad
firemni webové stranky, tiskové zpravy uvetrejnéné na webovych serverech, vydavani
elektronickych novin a ¢asopisu, diskuse na forech a blogach, recenze. [16]

Corporate advertising - fadi se sem reklama v médiich s dal$imi druhy marketingové
komunikace, tato ¢ast musi byt provazana s vizualnim stylem corporate design.
Propagace stanovisek - spole¢nost vyuziva piilezitosti vyjadfit se ke spoleéenskym,
politickym a dal$im otazkam, vefejné prosazovat své zaméry a stanoviska, spojovana
s reklamou v médiich.

Vefejna vystoupeni - povinnost kazdého vySe postaveného predstavitele spolecnosti,
stejné jako povinnost byt ¢lenem v ruznych organizacich ¢i Gcastnit se ruznych aktivit
politického, hospodatského, spolecenského atd. charakteru.

Human relations - komunikace realizované za podporu vzd€lavani, propagaci
podnikovych hodnot ¢i k ziskavani pracovnich sil.

Investor relations - sou¢ast zacilena na skupiny akcionait spole¢nosti.

Employee relations - komunikace smérem k zaméstnancim spole¢nosti, mizZeme
chapat jako wuceleny wvnitini informacni systémy &1 programy k informovani
spolupracovnikii, obvyklymi prostiedky jsou podnikové Casopisy, dopisy vedoucich
pracovnikll zaméstnanciim, vyména informaci, filmy a rtiznd podnikovéa shromazdéni.
[8]

Government relations - komunikace zamétena na rozhodujici osoby ve vlade, statni
spraveé apod., prevazuje lobbing, spolecnost si zfizuje kancelat a povétuje osoby, které
se snazi prosadit své zamé&ry tam, kde realizace zavisi na rozhodnuti vladni spravy,
v mensSich firmach se tato ¢ast nazyva community relations ¢i region relations
University relations - vztahy mezi spolecnosti a vysokymi Skolami, které vychovavaji
intelektualni potencial spolec¢nosti, komunikace se projevuje napiiklad sponzorovanim
kateder vysokych Skol, zadavanim vyzkumnych otdzek, poskytovani ucebnich

podkladi.
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10) Industry relations - komunikace soborovymi ¢i odvétvovymi partnery pramyslu,
Svoboda uvadi piikladem Cesky svaz pramyslu a dopravy, ktery poskytuje
tuzemskym primyslovym podnikiim platformu, na niz lze rozvijet koncipovanou
spolupraci mezi subjekty zakonodarné, statni, vefejné spravy, ale také mezi
organizacemi a firmami. [18]

11) Minority relations - vztah k nadnarodnim mensinadm ¢i riznym komunitam.
Firemni kultura - Corporate culture

Firemni kultura pfedstavuje charakter spolec¢nosti, celkovou atmosféru a ovzdus$i, které
ovliviiuje chovani a mysleni zaméstnanct spole¢nosti. Kultura podniku se vyviji dlouh4 1éta.
Firemni kultura obsahuje firemni chovani (corporate behavior), ktera ho ovliviiuje [21].
Firemni kultura obsahuje zékladni strukturalni jednotky — kulturni prvky. Za kulturni prvky
jsou povazovany zakladni pfedpoklady, hodnoty, normy, postoje, a artefakty, které se dal deli
na materidlni (pfikladem je vybaveni firem, architektura budov ¢i propagacni brozury) a

nematerialni (ptikladem je jazyk, myty, zvyky, ritualy, ceremonialy) [13].

., Firemni kultura je casto pokladana za zodpovédnou za nejriiznéjsi organizacni neduhy a
prileZitostné se ji pripisuje vytvareni kladnych viastnosti. “ [3, str. 216]

Firemni kulturu tvoti ¢tyti formy: [18]

a) ,,Kompetencni® firemni kultura

......

uspéchu. Je tedy znacné rizikova s pomalou zpétnou vazbou. Je zde kladem dlraz na
odbornost a formalitu. Uplatnéni ma v podnicich vyrabgjici investi¢ni zbozi, proto je

ohroZena konjunkturalnimi vykyvy.
b) ,,Uderna“ firemni kultura

Také znacné rizikova, ale s rychlou zpétnou vazbou. Oproti kompetencni kultufe ma tato
kultura problémy v interpersonalnich vztazich. Zde je kladem diraz na rychlou dodavku

inovaci na trh. Je typicka pro stavebnictvi, kosmetiku ¢i poradenstvi.
¢) ,Hierarchicky uzaviena®“ firemni kultura

ZaloZzena na nizké rizikovosti a pomalé zpétné vazbé. Typickd pro bankovnictvi,
pojistovnictvi, farmaceutickém primyslu. Mezi silné stranky patii, Ze jsou ji vlastni fungujici

postupy, naopak mezi slabé patii silnd byrokracie ¢i pevné zavedené hierarchické struktury.
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d) Firemni kultura ,,aktivit®

Typické je, ze se kultura odehrava na misté prodeje, protoze zastanci této kultury jsou velmi
dobii prodejci, kteti aktivné dokazou prodat vyrobek zakaznikovi. Projevuje se v oborech
znackovych vyrobkul, v maloobchod¢, v oblasti pocitaci.

Produkt organizace — Corporate product

Nabidka produktti a sluzeb je v corporate identity podstatou existence organizace, podili se na
jejim formovani, ovlivituje dalsi slozky marketingového mixu a je proto nemozné, aby jeji
corporate identity spocivala pouze na designu, na komunikacich a na kultute. Pro vybudovani
firemni identity jsou dllezit¢é emociondlni vlastnosti produktu: celkovy proZitek, ze produkt
vlastnime, osobni identifikace s produktem, vliv produktu na prestiz, produkt jako symbol
sebevyjadieni, uspokojeni individualniho vkusu [18] [21]. Vztah mezi produktem spole¢nosti

a jeji corporate identity je velmi tésny.
1.9. Chovani spotiebitele
., Image je oviivnéena radou faktorii ma vliv na nakupni chovani spotiebitele.” [9, str. 91]

Proto, aby se mohl image spravné fidit, je dobré ho pravidelné zkoumat. Zkoumani image
pomaha spolecnosti rozpoznat dany trh z psychologického hlediska. Je pak mozné poznat, co
si spotiebitelé mysli, co ocekéavaji a co chtéji. Vyzkum image ma také dalsi vyznam - pouziva

se k méfeni Gi¢innosti aktivit spole¢nosti.

,,Chovani spotiebitele jsou psychické procesy, kterymi se projevuji nase dusSevni vlastnosti,

Jjejichz individudlni skladba vytvari charakter nasi osobnosti. ““ [19, str. 26]

Rozhodovani spottebitele je slozitym procesem, ktery zahrnuje, dle odborné literatury, 5 ¢asti.

Tyto Casti jsou popsany nize.
1) Uvédomeni si potieby

Aby si zédkaznik uvédomil své potieby, je nutné, aby na n¢ho pisobili vlivy jako je reklama ¢i

vliv okoli, ale také vnitini vlivy jako je jeho popud. [17]
2) Hledani informaci

Po uvédomeéni si potieby nastava faze hledani toho, co mize uspokojit jeho potieby. Zakaznik

se obraci na komerc¢ni ¢1 nekomerc¢ni zdroje.
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3) Hodnoceni variant

V piipad¢ nalezeni vice variant, rozhoduje zdkaznik o koupi na zadkladé objektivnich a
subjektivnich kritérii (vlastni nazor na produkt, sluzbu ¢i spolecnost). Objektivnim kritériem

byva nejcastéji cena, dale misto koupé¢, sluzby spojené s koupi.
4) Rozhodovani o nakupu

Na zaklad¢ ptedchozich informaci se zakaznik rozhoduje, jestli koupi realizuje ¢i ne.
5) Prodejni chovani

Jednd se o uskutecnéni ndkupu nejlepSi varianty. Jelikoz kazdy ndkup nese své riziko,
zékaznik stale pfemysli o jeho eliminaci. Po této fazi nastava jesté pondkupni chovani, kdy

zakaznik zjist'uje, zda koupil spravné.
1.10. Analyza image spole¢nosti

,Analyza image slouzi k psychologickému pozndni trhu a predstavuje zdroven komplexni
pristup k méreni ucinnosti propagace s postizenim motivacni stranky komunikacniho

procesu.” [15, str. 168]

Analyzu image spole¢nosti 1ze provadét v ptipade, Ze ma spolecnost Spatné vysledky a nezna
pti¢iny nebo v ptipadé, Ze spole¢nost zavadi novou znacku ¢i otevird novou pobocku.
Posledni moznosti pro¢ analyzu image spole¢nosti provadét, je ptipad, kdy se objevi nova
konkurence na trhu a spolec¢nost si chce ujasnit svou pozici. Vysekalova [21] doporucuje
provadét analyzu image v pravidelnych intervalech, aby zjisténé tdaje byly srovnatelné.
Cilem analyzy image je zjiSténi emociondlnich pfednosti a motivacnich ucinki komunikace

tak, jak je vnima respondent. [12]
Komponenty analyzy image
Analyza image je komplikovany proces, at’ uz se jednd o analyzu image produktu, firmy ¢i
znacky. Tato analyza musi vyjit z charakteristiky image a zjist'uje podstatné slozky image.
Mezi zakladni komponenty analyzy image se fadi: [21]

e Afektivni komponent — tvoii emoc¢ni soucast, pocitové hodnoceni

e Kognitivni komponent — zavisi na zkusenostech respondenta, poznavaci hodnoceni

e Konativni komponent — hodnoceni z hlediska aktivity a chovani respondenta,

behavioralni hodnoceni
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Metody analyzy image

Piibova [15] tvrdi, ze vzhledem ke komplexnosti a mnohostrannosti pojmu image neexistuje
standardni metoda jeho analyzy. Pfevazné jsou vyuzivany kombinace kvalitativnich metod, o
néco méné kvantitativni metody. V praxi se tyto dva typy Casto kombinuji a oba typy jsou

povazovany za podstatny metodologicky princip dotazovani. [5]
Kvantitativni vyzkum a jeho metody a analyzy

Kvantitativni vyzkum se pta na otazku ,,Kolik?“ a zkouma rozsahlejsi soubory respondent.
Ucelem tohoto vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné udaje. Méfitelny charakter maji napiiklad
udaje o vybavenosti, o spotfebé, o nakladech atp. Je zde nutné znat jednotku, ve které méfime.
Mezi zékladni metody kvantitativniho vyzkumu patii méfeni udaji, kvantifikace udaju a
prevedeni na kvantitu. Mezi zakladni body, které pii tvorbé kvantitativni analyzy lze pouzit,

patii: [12]

e Znalost — nejtypictéjsi analyzou je znalost znacky

e Penetrace — zabyva se intenzitou pronikani znacky na trh

e Spotiebni znalosti — analyza nakupnich a spotiebnich aktivit

e Omnibusy — vyzkumy zkoumajici komodity s intenzivnim konkuren¢nim bojem,
slouzi je zjiSténi nazori Siroké vefejnosti na jakykoli problém

e Vybavenost — zkouma vybavenost domacnosti pitedméty dlouhodobé spotieby

Kvalitativni metody a jeho metody a techniky

Kvalitativni vyzkum zkoumad otazky ,,Proc?* a ,,Z jakého diivodu?*. Pocet respondentl je
niz§i nez u kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je rychlej$i a méné nakladny.
Uctelem tohoto vyzkumu je hledani p¥i¢in, vztahil a zavislosti mezi subjekty. Mé&feni kvality je
znacné obtiZzné, proto se zde vyuzivaji Skaly, diky kterym dochézi ke kvantifikaci. Je vhodné
ho pouzit, pokud jsou jevy zkoumany do hloubky. Nejéastéji vyuzivanymi metodami
Vv kvalitativnim vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. S témito metodami jsou

propojeny nejcastéji vyuzivané techniky: [12]

e Nepiimy dotaz — na rozdil od pfimého dotazovani, které neni Uplné typické, je toto
Casta technika, kterd se pouziva v ptipadech, kdy respondenti nejsou ochotni délit se o
odpovédi. Piikladem je dotaz na mzdu.

e Konlfliktni skupiny — skupiny sestavené tak, aby dochéazelo ke konfliktim, ve kterych

se zjistuji informace, které by se v ndzorové homogennich skupinach neobjevily.
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Ptifazovani techniky — metoda zalozena na pfifazovani moznosti k urcitému podnétu.
Dopliiovani vét — technika zalozena na spontannich odpovédich vyuzivajici asociace,
ktera se pouziva na zjistovani postoju.

Bublinovy test — spontdnni metoda, ve které se objevuji obrazky s postavami
s bublinami, do kterych respondent musi zapsat, co si postavy mysli ¢i fikaji.
Sémanticky diferencial - osvédcena metoda k méfeni image, jinak nazyvana polaritni
profil. Podstatou je sestaveni fady protikladnych pojmovych dvojic, které jsou
usporddany na Skale, kterd miize byt pétistupniova ¢i sedmistupiiova. Na levé strané
Skaly se vyskytuji pozitivni pojmy, na pravé negativni. Ve vyhodnocovani se rozdéli

¢etnosti odpoveédi. [15]

Metody sbéru dat

Technikami marketingového vyzkumu lze rozumét jako zpusobu sbéru primarnich dat.

Zakladnimi technikami je dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani patii K nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu [7]. Hlavni

podstatou dotazovani je zadani otdzek respondentim. Respondenti na né odpovidaji

V jednotném potadi a tim se ziskavaji podklady pro primarni vyzkum aj. Je dulezité vybrat

vhodny typ dotazovani. Dle kontaktu s respondenty jsou rozeznavany ¢tyfi typy dotazovani:

[12]

vvvvv

zpétna vazba, upfesnéni otazek v ptipadé nesouvislosti ¢i motivace k odpovédim.
Tento typ ma nejvEétsi navratnost odpoveédi. Rozhovor mize byt individudlni nebo
skupinovy.

Pisemné - kontakt je zajiSt€én pomoci dotazniku ¢i ankety. Nejcastéji jde o zasilani
dotazniku/ankety poStou. Vyhodou jsou nizké naklady, jelikoZ nemusime vytvaret
tazatelskou sit’ a také Cas na promysSleni odpovédi. Naopak nevyhodou je nizka
navratnost odpovédi.

Telefonické — Jelikoz zde chybi osobni kontakt, musi tazatel projit Skolenim, ve
kterém ziska dostatecné zkuSenosti s komunikaci pies telefonni linku. Je zde totiz
moznost snadného ukonceni dotazniku polozenim telefonu. Hlavni vyhodou je
rychlost a nizké naklady. Nevyhodou je Spatna piedstavivost, protoze nelze pouzivat

pomiicky a vysoké naroky na soustiedénost respondentt.
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e Elektronické — tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) zajistuje informace
pomoci e-mailti ¢i webovych stranek. Patii k nejnovéjsi technice, kterd souvisi
S rustem sit€¢ a se zvySujicim se poctem osobnich pocitacti v domacnosti. Vyhodou
jsou minimdalni naklady, casovd nendarocnost, jednoduché zpracovani dat, neni zde
potieba tazatele, moznost grafickych pomiicek. Oproti tomu k nevyhoddm lze zaradit

nedivéru respondentd vici technice €1 strach ze zneuziti odpovédi.

Tvorba dotazniku je podminéna spravnym sloZenim a smysluplnymi otdzkami. Spravny

dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim: [6]

o Utelové technickym — formulace otazek musi byt sestavena tak, aby respondent mohl
odpovidat rychle a presné.
e Psychologickym — sestaveni otdzek, aby respondent citil jednoduchost a pifijemnost

odpovidani.

Kladené otazky mizou byt oteviené ¢i uzaviené. Oteviené otazky dovoluji respondentovi
volnou odpovéd’ jeho vlastnimi slovy, zamysleni nad tématem. O to naro¢n&jsi je ale
zpracovani, protoze se odpovédi musi nejprve roziadit a poté editovat. Uzaviené otazky
nabizeji varianty odpovédi, ze kterych si respondent musi vybrat. Odpovéd’ je rychla, ale
respondenti nemusi povazovat za vystiznou. Aby se tomuto piedeslo, pouziva se jesté jeden

typ otdzky — polouzavieny (polootevieny), ve které respondent doplni svoji odpovéd’.
Dle stupné zavaznosti 1ze dotaznik délit na: [14]

e Strukturovany — vyzaduje piesné potadi jednotlivych dotazi, kterych se tazatel musi
drzet.
e Nestrukturovany — tazatel si mize urcit pofadi otazek a strukturu celého dotazniku,
jelikoz otazky slouZzi pouze jako informace.
e Polostrukturovany — musi byt dodrZzeno potadi otizek, ale tento typ dotazniku
umoziuje dopliikové otazky.
Pozorovani probiha bez pfimého kontaktu a bez aktivni G€asti pozorovaného. Nekladou se
otazky, ale sleduje se chovani, pocity aj. Pozorovéani se napiiklad hodi pro zjistovani udaji o
poc¢tu zakazniki v obchodé za urcity Cas. V marketingovém vyzkumu existuje pét typu

pozorovani [12]. Tyto typy jsou zobrazeny na obrazku ¢. 6.
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Obrazek 6: Typy pozorovani

- Umeéle

vyvolané

-Prirozen

Pozorovani -Strukturovane

-Nestrukturované

-Osobni

_Spumﬁcka

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Kozla, 2006, str. 139)

Experiment miiZe probihat v pfirozenych podminkach ¢i v laboratofi. Prvni zminény zplsob
je velmi vzacny. Laboratorni experiment je povazovan za techniku zaloZzenou na umélém
vytvoreni situace, kterd je vhodna pro projekt. Vyuziti je naptiklad pti vyrobkovych testech a

skupinovych rozhovorech. [15]
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2. Spoleénost Natur House s. r. 0.

LNATURHOUSE je celosvétova sit dietetickych center s vedoucim postavenim v Ceské

republice, na Slovensku i v zahranici. ““ [35]

Znatka NATURHOUSE vznikla v roce 1992 ve Spanélsku jako koncept dietetickych center
NATURHOUSE. Tento koncept vytvoril Félix Revuelta, ktery pfiSel s myslenkou nabizet
lidem, ktefi trpi obezitou, odbornou pomoc, ktera fesi pficinu, ne nasledek. Zakladem tohoto
konceptu je zdravé stravovani. Prvni dietetické centrum v Ceské republice bylo otevieno v
roce 2008 v Ceskych Budgjovicich. Nyni je na tizemi Ceské republiky 71 pobodek a do

budoucna ma spolecnost vizi oteviit az 150 pobocek.
Franchising

V Ceské republice podnikd cca 40 franchisingovych firem, znichz vétsina se zabyva
maloobchodnim prodejem (30 %) [8]. Také provozovny spole¢nosti Natur House funguji na
principu franchisingu. Provozovatelem franchisingové sité¢ vyzivovych poraden Natur House
je spole¢nost REDUCCIA s.r.0., ktera ziskala v roce 2008 pro Ceskou republiku a Slovensko
Master - franchise licenci. Tuto spole¢nost v roce 2013 zalozil Jan Gonda, ktery je také
prezidentem Ceské asociace franchisingu [38]. Na webovych strankach spole¢nosti Natur
House se lze docist veSkeré informace o moznostech zaloZeni vlastniho podnikéni.

Samoziejmosti je zde kontakt na pana Janda Gondu, ktery Vas informuje o prib&hu procesu.

Do franchisingové sité 1ze vstoupit bud’ jako vyzivovy poradce nebo jako investor. Vyzivovy
poradce — majitel — je pfihodna pozice pro zadinajici podnikatele se zajmem o zdravy zivotni
styl naopak pozice investora je vhodna pro podnikatele, ktefi hledaji moznosti, kam
investovat své penize. Dle velikosti objektu jsou nabizeny dva koncepty: [36]

e Standardni koncept — urcen pro mésta s 20 000 obyvateli a vice. Objekt o velikosti
28m? je rozdélen na prodejni ¢ast a dietetickou poradnu. Investice, ktera obsahuje
najem, pocate¢ni zavoz zbozi, kauci a finan¢ni rezervu zacina na 420 000 K¢, ale
dle stavebnich uprav mize dosahnout az 1 200 000 K¢&. Navratnost investice se

pocita do 2 - 3 let.

e Mikro koncept — uréeno pro mésta s 8000 — 19 000 obyvateli. Prodejna je
rozdélena na ¢ekarnu a vyzivovou poradnu. Zde je pocatecni investice nizsi a to

290 000 K¢ s navratnosti do 1 - 2 let.
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Konkurence

Aby se mohla spolecnost spravné vyvijet, je nutné znat konkurencni podniky v jeji blizkosti.
Cilem kazdé spolecnosti je odliSit se od konkurence a zaujmout zdkaznika né&jakou

zvlastnosti, diky které si ji zapamatuje.

Spole¢nost Natur House se snazi o pievychovu ve vyzivé a proto nenabizi zadné ptisné diety,
které by mohly poskodit organismus, ale naopak se snazi naucit klienty jist zdrave, coz je
odlisnost od ostatnich center, které nabizeji Casto pfisné a drastické diety. Mezi hlavni
konkurencni vyhody spolecnosti Natur House patii poradenstvi zdarma, ¢imz konkuruje vSem
ostatnim spolenostem zabyvajici se zdravou vyzivou, at’ uz jsou to kamenné prodejny se

zdravou vyzivou ¢i internetové obchody.

Piimym konkurentem jsou spolecnosti nabizejici stejnou sluzbu. Mohou to byt obchody

prodavajici vyzivové doplitky se sluzbou navic — poradenstvim.
Neptimym konkurentem mohou byt:

e Lékarny — prodavaji také dopliiky stravy a plno vyzivovych produktl, a¢ ne naprosto
stejnych. Lze je koupit v Iékarnach levné&ji a nékdy i ve vEétsim mnozstvi. Toto zjisténi
ziskala autorka provedenim mystery shoppingu dne 7. 4. 2015 v 11:15 hod na pobocce
Natur House v Chomutove. Pro srovnani produktii byla vybrana vldknina. Natur
House nabizi 250¢g vldkniny za 288 K¢&, zatimco internetova lékarna www.lekarna.cz
nabizi 400g Zlaté Inéné vlakniny za 125 K¢ [48] ¢i lékarna Dr. Max, ktera nabizi 500g
rozpustné vlakniny za 225 K¢. [43]

e Fitness centra — nabizeji poradenstvi tykajici se stravovani, které je spojené se
cvi¢enim.

e Drogerie prodavajici bioprodukty ¢i racionélni vyzivu

e Lékari poskytujici konzultace zdarma. Toto je mozné pouze v pfipad€, ze obezita jiz
ohrozuje zdravi pacienta. K témto lékaiim je mozné se dostat na doporuceni

obvodniho 1ékare.

Mezi dalsi klady patii velkd cilova skupina (zdkaznikem miize byt muZz ¢i zena jakéhokoliv
veéku, déti od 9 let) a nabidka sluzby, ktera se nikdy nevyproda. Déle ochota k lidem, vstticny
piistup, diivéra, podpora psychiky pii hubnuti, dlouhodobd spoluprace s vyzivovym
poradcem, subjektivni pfistup ke kazdému zakaznikovi zvlast’ a hlavné flexibilita — zakaznik
si sdm fekne, kdy ma ¢as dochazet na konzultace ¢i kolik by chtél mési¢né vydat na vyzivové

dopliiky, ¢imz se lisi od konkurence.
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Analyza konkurence bude provedena ve tfech méstech — v Chomutové, Mosté a v Plzni. Tyto

tii mésta byla zvolena, jelikoz zde bylo provadéno dotaznikové Setfeni.
Chomutov — pfima konkurence

V Chomutov¢ je spole¢nosti Natur House ptimou konkurenci spole¢nost Svét zdravi, ktera ma
v Ceské republice 57 pobodek. Tato spoletnost se také nachazi v centru Chomutova a
poskytuje podobné sluzby. Na jejich webovych strankach lze najit popis jejich metod, sluzeb
a lze se zde také objednat na konzultaci. Konzultace jsou placené, ale v piipade
nespokojenosti se nabizi vraceni penéz nazpét. Rozdilnou sluzbou, oproti spole¢nosti Natur
House, ktera funguje od Cervna 2014 je, Ze poskytuji mikroskopické vySetfeni krve, ¢imz
konkuruji 1ékarim, ktefi toto vySetfeni provadéji v nemocnicich. Dal§i konkurenéni
spolecnosti je Racionalni vyziva Betty, ktera se nachazi také v centru Chomutova. Tato
prodejna se zamétuje na prodej potravinovych dopliikli a racionalni vyZzivy. Bohuzel zde nelze

najit Zadnou jinou sluzbu.
Chomutov — nepfima konkurence

V ramci vyzivovych doplikt, které spole¢nost Natur House nabizi, je mozné povazovat za
nepiimou konkurenci také 1ékdrny. V Chomutové se nejblize pobocky spolecnosti Natur
House nachézi 1ékarna Dr. Maxe, kterou lze najit cca 50 metri od pobocky v obchodnim
centru Chomutovka. V Chomutové se nachazi 3 pobocky této 1ékarny. Tato 1ékarna prodava
mimo jiné také doplnky stravy, z nichZ nejprodavanéjsi je colafit [46]. Kromé¢ této 1ékarny se
V centru mésta nachazi také 1ékarna CTYRLISTEK Chomutov s. r. 0., dale Lékarna Central
Chomutov, Na Namésti, U Ceského lva. Mimo centrum se v Chomutové nachazi dasich 6

lékaren.

Nepfimou konkurenci je také drogerie DM, kterd se nachazi piimo vedle prodejny
NATURHOUSE v centru Chomutova. Drogerie DM nabizi ve svém sortimentu bioprodukty
od znacky Alnatura, kterd slavi letos jiz 30 let a rovnéz také nabizi zdravé recepty na svych
webovych strankach [23]. V centru Chomutova, v Ruské ulici, které se nachazi cca 200 metra
od pobocky Natur House se nachazi drogerie Rossmann, kterd proddva své vlastni bio
vyrobky pod znackou EnerBio. V sortimentu této znaCky je piiblizné 50 vyrobku od
ovocnych §t4v a sdjovych ndpoji po téstoviny. Kromé tohoto nabizi drogerie Rossmann
biopotraviny pro déti znacky HiPP a také fadu vyrobkli pro mlsani bez kalorii Sweet line,

ktera piinasi produkty obsahujici pfirodni sladidlo stévii. [33]
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Dalsim nepfimym konkurentem jsou fitness centra poskytujici konzultace zdarma.
V Chomutové se nachéazi v Cihlafské ulici Squash fitness Chomutov, coz je centrum pro
veskeré sportovni vyziti. Mimo jiné je zde nabizeno vyzivové poradenstvi, na které si lze
vybrat jednoho ze dvou odbornikti. Na webovych strankach je také moznost poradit se zdarma

s odbornikem online.
Most — pfima konkurence

V Mosté je konkurence podobna jako v Chomutové. V tomto mésté se nachazi také Svét
zdravi a par dalSich obchodu s vyzivovymi dopliiky, které ale diky chybé&jicimu poradenstvi a

dalsim sluzbam nemohou moc dobfie spolecnosti Natur House konkurovat.
Most - nepfima konkurence

Neptimou konkurenci 1ze opét chapat 1ékarny, fitness centra ¢i drogerie. Pfimo v obchodnim
centru CENTRALU, kde se nachdzi pobocka spolecnosti Natur House, je BENU Iékarna,
ktera prodava dopliiky stravy pomahajici zhubnout. Celkové se v Mosté nachazi 14 1ékaren,
Dr. Max zde ma také 3 pobocky, stejn¢ jako v Chomutove. Soucasné se zde nachdzi drogerie

DM, ktera nabizi bioprodukty, které se také fadi do zdravé vyzivy.
Plzen — pfima konkurence

V Plzni se nachazi mnoho prodejen a spole¢nosti nabizejicich vyzivové produkty. Pfimym
konkurentem, ktery téZ nabizi nutri¢ni poradenstvi zdarma (ale jen v piipadé, Ze klient uzavie
piedplatné) je Institut krasy, coZ je nejvétsi komplexni estetické centrum v Plzeiiském kraji.
Dle nazvu lze usuzovat, Ze toto centrum nabizi pouze sluzby tykajici se estetiky. Nikoli, toto
centrum se specializuje také na hubnuti. Nabizi profesionalni poradenstvi ve vyzivé, sestaveni
optimalniho jidelnicku, Zivotniho stylu a také ma v nabidce nékteré ptistrojové procedury
zdarma. Tato spole¢nost se nachdzi v Bezrucové ulici, v centru Plzné. Na webovych strankach

informuji také o cené jejich produktii, coz spolec¢nosti Natur House nedéla. [28]

Ve vnitinim mé&sté se nachazi v Dominikanské ulici spole¢nost ENERGY GROUP a.s., ktera
jak vyrabi, tak prodava ptirodni bylinné preparaty a nabizi odbornou poradnu. Je zde
k dispozici pfistroj Supertronic na diagnostiku, dale se zde konaji pfednasky a seminafe na
téma spojené s péci o t€lo. Na Vychodnim Predmésti se nachazi Centrum zdravi a krasy, ve
kterém Ize vyuzit poradnu a sluzby kosmetického saléonu, vcetné odstranéni liposukce c¢i

lymfodrendze.
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Dalsim pfimym konkurentem v oblasti hubnuti a poradenstvi zdarma je spolecnosti Adifit s. r.
0., ktera se nachézi v ulici Na Strani. Tato spole¢nost se zabyva piedné¢ krabickovou dietou a

poradenstvim. Pro zajemce nabizi 30 minutovou vstupni konzultaci zdarma. [47]
Plzen — neprima konkurece

K nepfimym konkurentim lze opét fadit 1ékarny, kterych se v Plzni nachézi 52, z nichz ma
nejveétsi zastoupeni lékarna Dr. Max a poté BENU Iékarna [31]. Dale se sem tadi opét

drogerie, prodavaji bioprodukty jako je drogerie DM ¢i Rossmann.

V ramci poradenstvi zdarma, které spole¢nost Natur House s. 1. 0. poskytuje Ize povazovat za
nepiimou konkurenci také fitness centra. Sportcentrum Koloseum, které se nachazi
V Sokolovské ulici, Plzent Lochotin, nabizi kazdé liché stiedy od 16 do 20 hod poradenstvi
zdarma. V jinou dobu stoji toto poradenstvi 600 K&, coz je nyni akéni cena, a obsahuje

vstupni konzultaci s rozborem zivotniho stylu a minidiagnostikou pohybového aparatu. [25]

Vstupni konzultaci zdarma nabizi plno fitness center. Pfikladem je fitness studio Zdravi ¢i

fitness Galerie.
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3. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl proveden za ticelem vyhodnoceni image spolecnosti Natur House.
Z vyhodnoceni bude mozné navrhnout vhodné zmény, které by pomohly zlep$it image
spolecnosti. Pro bakalafskou praci byla zvolena kvantitativni metoda a metoda sbéru dat
ustnim dotazovanim z divodu vysoké navratnosti odpovédi a vyhod plynoucich z osobniho
kontaktu, naptiklad motivace k odpovédim, pokud by respondent nevédél jak odpovédét ¢i

jakym smérem se ma ubirat.
3.1. Cil bakalarské prace a vyzkumna tvrzeni

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza a vyhodnoceni image spolecnosti, nalezeni
nedostatki image spole¢nosti a vypracovani navrhii na zlepSeni image spole¢nosti Natur
House.

Pro splnéni bakalaiské prace je nutné potvrdit ¢i vyvratit na nasledujici vyzkumna tvrzeni:

1) Alespon 50 % respondentt, ktefi spole¢nost Natur House znaji, vyuzilo sluzeb
spole¢nosti. Tento ptedpoklad je mozny, jelikoZ dotazovani probihalo v blizkosti

provozoven.

2) Alespon 30 % respondentd, kteti vyuzili sluzeb, jsou zeny ve véku 41-50 let.

3) 50 % respondentti hodnoti sviij postoj ke spole¢nosti Natur House jako pozitivni.
Tvrzeni budou zodpovézena pribézné v kapitole 3.4. ,,Analyza vysledka®.
3.2.  Analyza prvkii firemni identity
Firemni design - corporate design

Logo je podstatnou soucasti komunikace s klienty, které také slouzi k jednoznacné
identifikace spole¢nosti. Je proto dobré, aby bylo logo zvoleno jasn€, vhodné a lehce

zapamatovateln¢.

Spole¢nost Natur House si zvolila pro své logo tvar obdélniku a kombinaci pisma a obrazku.
Logo tvofti zelené, ptehledné a Citelné pismo Natur House s obrazkem listu ¢i kvétu v bilém
poli. Pod napisem se nachazi slogan spole¢nosti — Nova vychova ve vyzivé. Logo na prvni
pohled tika, Ze jde o spolecnost zabyvajici se zdravou vyzivou, jiz symbolem je zelend barva.
Logo zobrazené na prodejnach obsahuje pouze ndzev ,,Natur House®, ktery je umistén mezi

dvéma kvétinami, které obsahuje jiz popsané logo, je posazeno do bézové barvy.
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Barva loga je také spjata s barvou v prodejnach spole¢nosti Natur House, ale na pracovnim
odévu zaméstnanci je pouzita jen z velmi malé Casti. Logo, které je soucasti znacky, je
registrovano jako ochrannd znamka.

Spole¢nost Natur House ma také dopliikové logo, které je ve tvaru kruhu. Toto logo je také
kombinované. Kombinaci tvoii obrazek stextem. Zvolena barva je opét zelena, ale je
Vv tmavsim odstinu. Obrazek tvoii opét kvétina, stejné jako na hlavnim logu, s rozdilem toho,
ze kvétina je posazena za textem ,Natur House®, ktery ji ptekryva. Zvoleny text je psan na
obvodu kruhu a upozoriiuje na pfidanou hodnotu zakaznika — poradenstvi zdarma. Na obrazku
¢. 7 lze vidét logo spolecnosti Natur House a na obrazku €. 8 je zobrazeno doplikové logo

spole¢nosti Natur House.

Obrazek 7: Logo spoleénosti Natur House s. r. o.

NATUR HOUSE

Nova vychova ve vyzivée
Zdroj: [36]

Obrazek 8: Dopliikové logo spole¢nosti Natur House s. r. o.

Zdroj: [35]

Logo a barvy lze najit na pracovnim odévu zaméstnanct, na tiskovinach (obalky), na
webovych strankach, na socidlnich sitich www.facebook.com, www.twitter.com,
www.youtube.com a www.plus.google.com, v ¢asopise PESO PERFECTO nebo na riznych

reklamnich poutacich. Naopak toto logo se neobjevuje na vyzivovych produktech.
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Zameéstnanci se oblékaji do pracovniho odévu, ktery je cely bily se zelenym lemovanim a
V horni ¢asti obsahuje logo spolecnosti. Pracovni odév tvoii kalhoty, tricko, sako a visacka.
V zimnich mésicich je mozné nosit zateplenou mikinu, v letnich naopak sukni a tricko. Odév
musi byt ¢isty a nepomackany [30]. Prodejny spole¢nosti Natur House jsou tvofeny dievem,
které se objevuje na podlaze a skiinich a sklem, které tvofi police a celou sténu, Kterou se

vchazi do prodejny. Diky tomu je prodejna prosvétlena a nabizi piijemné pracovni prostiedi.

Spole¢nost Natur House porada také soutéze ¢i informaéné — vzdélavaci kampané. V roce
2014 probéhla kampan s ndzvem ,, Pozor, nadvaha!*“. Cilem této kampané, ktera byla urcena
pro celé rodiny, bylo upozornit na problém nadvahy a obezity u ¢eské a slovenské populace.
Kampani provadéli zaméstnanci spolecnosti Natur House. Soucasti této kampané bylo video a
soutéz, ve které byla moznost vyhrat tablet na danych webovych strankach [41]. V tom
samém roce prob&hla dalsi velka soutéz o relaxani a wellness pobyt pro dvé o0soby
v pétihvézdi¢kovém hotelu ve Spanélsku v hodnoté 200 000 K¢&. Podminkou bylo absolvovani

kuary a sepsani doporuceni. [45]

Natur House v Ceské republice zatim nesponzoruje zadnou organizaci, ale jiz se za¢ina
poohlizet po moznostech. Naptiklad matefskd spolecnosti ve Spanélsku sponzoruje

motorkatskou staj Pons [30].
Firemni komunikace — corporate communications

Firemni komunikace je komunikacni nastroj pouZivany také k zviditelnéni spolecnosti. Vnéjsi

komunikace obsahuje komunikaci s dodavateli, reklamu, public relations atd.

Ke kontaktu s vetejnosti vyuziva spolecnost Natur House svych webovych stranek. Webové
stranky slouZzi jako informacni centrum pro potencialni klienty ¢i soucasné klienty a také jako
misto propagace. V dnesni dobé patifi mezi nejpouzivanéj$i nastroj k dosazeni informaci,
proto je vhodné vénovat webovym strankdm dostatecnou pozornost. Webové stranky by méli

byt uspofadané a piehledné a na prvni pohled sympatické.

Spole¢nost Natur House ma své webové stranky velice propracované [35]. Na prvni pohled
ale nejsou az tak prehledné a ne vSe lze jednoduSe vyhledat. Webové stranky obsahuji
plnohodnotné informace a odkazy, diky kterym lze sjednat konzultaci s vyzivovymi
odborniky vyplnénim kratké objednavky. Ti se poté ozvou telefonicky a domluvi si se

zéakaznikem schuzku.
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Uvodni stranka obsahuje n&kolik mensich &asti, které zikaznika mohou zaujmout, ale také
mnozstvim zahltit. V levé horni ¢asti se nachazi logo spolec¢nosti, vedle kterého je slogan —
Nova vychova ve vyziveé. Vedle tohoto je umoznéno vyhledavani na strankach v ptipadé
Spatné orientace. Spole¢nost Natur House ma vlastni profil na Facebooku, Twitteru a Google
Plus a vlastni kanal na Youtube. Tyto loga socialnich siti se nachazi nad moznosti
vyhledévani. V horni ¢asti ivodni strany se nachazi odkaz na kratkou objednavku v ptipade¢,
ze zékaznik bude chtit konzultaci s vyzivovym odbornikem. Dale si na této strané¢ muze
zékaznik spocitat svou ideédlni vahu, zjistit, kde se nachazi nejbliz§i pobocka a precist si
ptibéhy uspésnych klientl. V pravé dolni ¢asti se nabizi okno pro pifipadné dotazy nazvané
,podpora“. Po uvodni strané¢ nasleduje nckolik zalozek, které odkazuji na informace o
spole¢nosti, casopis PESO PERFECTO, BMI kalkulacku, videa ke cvi¢eni, novinky o
spole¢nosti, kontaktni udaje. Velmi zajimava je zdlozZka Metoda NATURHOUSE, kde se lze
dozvédét informace o nabizenych sluzbach a produktech a jsou zde rady jak zhubnout a
netrapit se. Jsou zde také uvedeny nejcastéjs$i dotazy. Posledni zalozkou je NH University,
kde se zakaznik presvédci, ze vyzivovi poradci jsou odborn€ Skoleni a neustale své znalosti
rozviji pod odbornym dohledem. Jsou zde také profily lektord rozvojového programu

vyzivového poradenstvi. [37]

Spolecnost komunikuje i1 prostfednictvim svych zaméstnanci, které uvidi zakaznik jako prvni
a musi tedy vytvofit ten spravny prvni dojem, ktery se mu zaznamend v paméti. Kromé
daného dress codu, maji zaméstnanci v popisu prace vstiicné a milé chovani a odborné
vyskoleni - jsou kazdy ptlrok odborn¢ Skoleni a diky tomu mohou poskytnout zdkaznikovi
spole¢nosti nejnovéjsi rady a tipy v oblasti hubnuti. [30] Kromé zodpovédnosti, flexibility,
aktivity, komunikativnosti, pfijemného vystupovani, obchodniho ducha by mél mit
zamé&stnanec této spolecnosti vztah ke zdravé vyzivé a dietologii a také kladny pfistup
k lidem, se kterymi jedna kazdy den. Zaméstnanci také ¢asto poskytuji psychickou podporu

zakaznikum.

Co se tyka reklamy, vyzivové poradny jsou na vysoce exponovanych mistech, tudiz hlavni
forma zviditelnéni je v samotném misté pobocky. V nejbliz§im okoli pobocky personal
realizuje aktivni marketing. Z internetovych kanali Ize jmenovat webové stranky, Facebook,
affiliate marketing, PPC kampané apod. Nyni se na jaro pfipravuji soutéze a PR kampan v
lifestylovych médiich. Tim, Zze je Natur House franchisova sit, majitelé pobocek ve svych

lokalitach realizuji vlastni regionalni marketing, v némz je centrala podporuje. [30]
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Do firemni komunikace patii také komunikace s dodavateli. Natur House mé& mnoho
dodavatelti, nicméné hlavni dodavatel produkti je matefska spole¢nost ve Spanélsku. Kamion

zbozi je objednavan dvakrat za mésic, ale zalezi na objednavkach franchisantt. [30]
Firemni kultura — corporate culture

Firemni kultura Spole¢nosti Natur House s. r. 0. je zaloZena na osobni a pratelské bazi mezi
klientem a zaméstnancem, ktera vede k vytvoreni divéry. Navic se zaméstnanci snazi kvalitné
obslouzit zakaznika, organizace prace je rychla a zédkaznikovi zabere cca 20 minut v dnesni
uspéchané dobé [24]. Firemni kultura spole¢nosti je stanovena pisemné jen do urcité miry,

jelikoz je na samotném franchisantovi, co v§e da do pracovni smlouvy. [30]
Produkt organizace — corporate product

Spole¢nost Natur House nabizi jak sluzby, tak své vyzivové produkty, které l1ze koupit pouze
ve vyzivovém centru NATURHOUSE. Zakaznik si plati pouze vyzivové dopliky, jejichZ
cena se pohybuje v rozmezi 400 — 1.200 K¢& [30], vse ostatni je zdarma. Céstku, kterou bude
chtit utratit za vyzivové dopliky, si urCuje sam. Mezi nabizejici sluzby patii dietetické
poradenstvi, které je zdarma a je pridanou hodnotou pro zdkaznika, poté nabizi pestré
jidelnicky na miru, profesionalni ptistup, podporu psychiky a poradenstvi pro zlepseni
stravovacich navykil. VyZzivové produkty, které spolecnost Natur House nabizi, jsou vyrabény
z vytazka z bylin, tudiz neni mozna zadna formu zavislosti a slouzi pouze jako vyZzivové
doplnky. Lze je rozdé€lit na: [32]

1. Vyzivové dopliky doporucené vyzivovym poradcem (kapsle, koncentraty, ampule)

2. Volné prodejné doplnky stravy (Caje, zelena kédva, potraviny zahangjici chut’ na sladké

atd.)
3. Kosmetika a produkty pro péci o télo (produkty bojujici proti celulitidé, starnuti atp.)

V piiloze B jsou zobrazeny vyzivové dopliky spole¢nosti Natur House.

Dalsimi produkty, které spolenost Natur House nabizi, jsou balicky "ReSeni" zaméfené na
problémové partie jako je bficho a nohy. Jsou rozdéleny dle pohlavi a obsahuji vyzivovy plan
na 3 tydny, potravinové dopliiky, 10 doporuceni, exkluzivni recepty a darek zdarma ve formé

proteinové tyCinky. [22]
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Zajimavou nabidkou je Ctvrtletni ¢asopis PESO PERFECTO [26], v ptekladu perfektni vaha,
ktery 1ze koupit na pobockéach spole¢nosti nebo je mozné zakoupit si predplatné na rok za
cenu 180 K¢&. Casopis obsahuje vyzivovy plan, rozhovor s celebritou, fitness rady, kiizovky,

inspirace o0 modé, soutéze o hodnotné ceny atp.
3.3. Dotazovani

Pro dotazovani byl vytvofen jednostranny strukturovany dotaznik, ktery byl vypliiovan ustni
formou. Dotaznik zacinal struénym popisem a podékovanim autorky a obsahoval 10 otazek,
které na sebe navazovaly. Prvnich 8 otdzek zkoumalo pohled respondentii na spolecnost,
zbylé 2 otazky byly demografické. V dotazniku se vyskytovaly jak oteviené, tak uzaviené
otazky. Nejdiive ptfed samotnym dotazovanim byla provedena pilotdz, kterd méla za kol
zjistit, zda byl vytvotfeny dotaznik srozumitelny a pochopitelny. Pilotaz byla provedena jeden
den pfed planovanym dotazovanim na deseti nahodné vybranych respondentech a nebyl
zjistén zadny zavazny problém, kvili kterému by se mél dotaznik pfepracovat. Vysledky

pilotaze nejsou zapocitany do celkového vyzkumu.
Strukturovany dotaznik je pfilozen v piiloze A.

Vyzkum probihal ve tfech méstech. Zvolena byla Plzen, Chomutov a Most. Jsou to mésta
s rozli$nou velikosti a po¢tem obyvatel. Chomutov a Most patfi mezi mésta s poctem obyvatel
do 70 000, zatimco Plzen, étvrté nejvétsi mésto Ceské republiky, ma obyvatel 168 034 [40].

Je také zajimavé srovnat konkurenci v Usteckém a Plzefiském kraji.

Vyzkum probihal Gstni formou od 23. bfezna do 30. biezna. V Chomutové 23. biezna a 24.
bfezna, v Plzni 25. bfezna a 26. biezna a v Mosté 30. bfezna. V Chomutové se pobocka
nachézi na Zizkové namésti v obchodnim centru Central Chomutov, v Plzni se nachézeji tfi
pobocky a to na Americké tfidé, v obchodnim centru Olympie a Galerii Slovany. V Mosté je
jedna pobocka a to v obchodnim centru CENTRAL v Radniéni ulici. Ve viech méstech se
dotazovalo na ndmeésti z divodu vysoké koncentrace lidi a poté pied prodejnami Natur House,

protoZe bylo vhodné ziskat odpovédi samotnych klienti.
3.4. Analyza vysledki

Dotazovani probihalo vzdy individudlngé, aby se respondenti nemohli ovliviiovat
V odpovédich. Celkem bylo vybrano 100 a zamérem autorky bylo zastoupeni vSech vékovych
skupin, obou pohlavi a rovnomémé rozloZeni respondenttl z Plzefiského a Usteckého kraje.

V nasledujici ¢asti jsou popsané jednotlivé ¢asti dotazniku.
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Otazka ¢. 1

Otazka, ktera se zabyvala tim, zda se respondenti zajimaji o zdravou vyzivu, dopadla velice
ptiznive. Vice nez 70 % respondenti odpovédélo, Ze se zajima o zdravou vyzivu. Presnéji 40
zen a 32 muzi. Nejvice se o zdravou vyzivu zajimaly Zeny ve véku 41 — 50 a 51- 60 let a
muzi ve véku 31- 40 let. V dne$ni dob¢ zdrava vyziva zaziva velky boom a obchody se
z Plzenského kraje. Ti, kdo odpovédéli, Zze se nezajimaji o zdravou vyzivu, byli vétSinou
muzi, déti mladsi 15 let a lidé starSi 70 let. Déti mladsi 15 let byly do dotazniku zahrnuty
Z toho diivodu, Ze spolenost Natur House nabizi své sluzby vSem vékovym skupindm a

klientem mize byt také dité od 9 let. [30]
Otazka ¢. 2

Vétsina respondentd spolecnost znaji a nektefi 1 pres to, Ze se nezajimaji o zdravou vyZivu,
coz ale muze byt ovlivnhéno mistem dotazovani, protoze takto nejcastéji odpovidali
respondenti z Chomutova, tedy z mésta, kde je nizs$i populace a rozloha tohoto mésta
nepiesahuje 30 Km?. Spoletnost Natur House zné 64 respondentii, ze kterych je polovina Zen.
Naopak spole¢nost nezna 16 muzi a 20 Zen. Nejzndmé;jsi je spole¢nost u zen vékové skupiny
41 — 50 let, kterych odpovédélo ,,ANO* presné 10. Vétsi cast z nich byla z Chomutova.
Znama je také u vékové skupiny 51 — 60 let. Také u muzi této vékové skupiny 31 — 40 a 41 —
50 let byla shledana kladna odpovéd’. Naopak nejméné znama je spole¢nost u muzi vékové
skupin 15 — 20 let a vice nez 70 let a u Zen ve véku 21 — 30 let, 4 z 6 dotazovanych, neznaly
spole¢nost Natur House. Ti respondenti, kteti odpoveédéli na tuto otazku ,,NE®, skoncili

dotaznik a vyplnili pouze demografické tidaje v 9. a 10. otdzce. Ve vyplnovani dotazniku

mohlo pokracovat 64 % respondentt, tedy 64.
Otazka ¢. 3

Treti otazka zkoumala, zda respondenti n€kdy vyuzili sluzeb spole¢nosti Natur House a
odpovidalo se na ni opét ANO ¢1 NE. Sluzbami se rozumi i situace, kdy si respondent pftiSel

zdarma zmé&tit BMI a bez zajmu o produkty odesel.

Z celkovych 100 respondenttl, 64 respondentl spolecnost znali. Z téchto 64 respondentti bylo
30, pomérove 22 zen a 8 muZzu, kteti vyuzili jejich sluzeb, tedy 46,875 %. Vice nezZ polovina,

34 respondentti, sluzeb nevyuzilo. Odpoveéd’ na prvni vyzkumné tvrzeni je tedy NE.
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U Zen 1 muzl byla nejvice zastoupena vékova skupina 41 — 50 let. 8 respondenti (36, 36 %)

byly Zzeny. Odpovéd’ na druhé vyzkumné tvrzeni je tedy ANO.

Bohuzel vice odpovédi bylo zapornych, i kdyz tuto spolecnost znaji. Nejvice zépornych
odpovédi bylo zaznamenano u muzi vékové skupiny 31 — 40 let z Usteckého kraje, téch

odpovédelo takto 5.
Otazka ¢. 4

Tato otazka méla zjistovat spontanni odpovédi respondentd a bylo na ni obdrzeno velmi
mnoho odpovédi, protoze kazdy respondent mohl odpovédét nékolika hesly najednou. Proto

byly odpovédi roziazeny dle skupin, pro které je vzdy néco charakteristické.

Prvni skupinou byly odpovédi na téma logo. Zde odpovédélo 55 respondentl, prevazné
z Plzenského kraje, ze se jim vybavi zelena barva. To je nejspise spojené se zelenym logem a
také s pfirodnimi produkty, které zelena barva zastupuje. Dal§imi odpovéd’'mi byla hesla jako
ptiroda, zelené logo a logo s kvétinou, u kterého se 3x vyskytoval otaznik a lze tedy
predpokladat, ze si dotazovani nebyli jisti. Tito dotazovani pochazeli z Chomutova (2) a
Mostu (1).

Druhou skupinou byly odpovédi tykajici se zaméstnancli a spolecnosti Natur House.
Nejcastéji odpoveédélo 6 lidi, ze se jim vybavi hlavné odbornici, poté psychicka podpora,
veseli lidé, zdravé se vyvijejici spolecnost, plno pobocek a také hezké zaméstnankyné. Tyto
odpovédi svéd¢i o tom, Ze zaméstnanci spolecnosti Natur House jsou odborné Skoleni, a to
kazdy pilrok, aby védéli, jak pomoci dusSevné nevyrovnanému ¢lovéku, ktery ma problémy se
svou vahou. To, Ze si respondenti v8§imli, Ze ma spolecnost plno pobocek je také tspéch.

Spole¢nost miizeme navstivit i v mensich méstech, které ¢itaji i méné nez 10 000 obyvatel.

Tteti skupinou byly nazory spojené s vyZivovymi dopliikky. Zde 60 respondenti odpovédélo,
Ze se jim vybavi piirodni produkty, coz byla celkové nejvice zastoupena odpoveéd a jeden
respondent se zaméfil konkrétné na vldkninu. Bohuzel zde se objevila prvni a jedina negativni
odpovéd’ a to drahé vyzivové dopliikky. Tuto odpovéd’ napsalo dokonce 48 respondentt,

prevazné z Usteckého kraje, a byla to teti nej¢ast&jsi odpovéd’.

Ctvrta skupina se zabyvala sluzbami poskytovanymi spole¢nosti. Nejéast&jsi odpovédi v této

skupiné byla ochota a vstficnost, poté zdravé recepty, méfeni BMI a vytvateni jidelnicka.

Posledni skupinou byly odpovédi, které se tykaly osobnich pocitil respondentl. Nejcastéji zde

zaznélo zdravé hubnuti a zdravi samotné.
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Velice zajimavou odpovédi bylo, Ze jsou respondenti spokojeni sami se sebou, zazivaji
pohodu V rodin€¢ a maji lepsi zazivani. Dieta, cviceni a krasa byla posledni hesla z této

skupiny. Na obrazku ¢. 9 je zobrazen obrazek nejcastéjsich odpovédi na otazku ¢. 4.

Obriazek 9: NapiSte par hesel, které se Vam vybavi, kdyZ se fekne Natur House.

55

Pfirodni produkty Zelend Drahé vyZivové  Ochota a vstficnost Pfiroda
produkty

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2015
Otazka €. 5

Obrazek 10: Ohodnot’te, prosim, Vas postoj ke spole¢nosti Natur House s. r. o.

® Negativni M SpiSe negativni @ Neutralni

M SpiSe pozitivni ™ Pozitivni
2% 8%

6%

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2015
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Tato otdzka méla zjistit postoj respondenta ke spolecnosti Natur House pomoci $kaly, ktera

zacinala negativnim postojem a koncila pozitivnim postojem.

Odpovéd’ na tieti vyzkumné tvrzeni zni: Z celkového poctu 64 respondentt, kteti spolecnosti
Natur House znaji, odpovédélo 48 %, ze maji spiSe pozitivni pfistup ke spole¢nosti. Druhy
nejcastéj$i postoj byl pozitivni a to s 36 %. Odpovéd’ je tedy NE. SpiSe pozitivni postoj ma ke
spole¢nosti 31 respondentti, nejvice je zen ve véku 41 — 50 let a muzt ve véku 41 — 50 let, ob&
skupiny pochézeji z Usteckého kraje. Naprosto pozitivni postoj zvolila vétsina zen ve véku
51 — 60 let z Plzenského kraje, které vyuzily sluzeb spole¢nosti Natur House. Dohromady
tedy 84 % respondentd ma kladny postoj ke spolecnosti, coz je velice sympatické. Zbyla
mens$ina odpovidala spiSe negativni, neutrdlni a negativni. Neutrdlni postoj zaujimali spise
muzi, jelikoz spole¢nost nenavstivili a tudiz na ni neméli ndzor. Spise negativni postoj zaujaly
4 zeny pievazné z Chomutova a 1 muz z Plzné. Uplné& negativni postoj ma muz ve véku 51 —

60 let z Usteckého kraje. Diivody tohoto postoje respondenti vysvétluji v dalsi otézce.
Otazka ¢. 6

Obrazek 11: Vypiste diivody Vaseho postoje z predchozi otazky.

30 28

25
21

20
14

15

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2015
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Odpovédi na tuto otazku jsou z vétSiny pozitivni. Ti, kdo v ptedchozi otdzce odpovidali, ze
maji spiSe pozitivni a pozitivni postoj ke spolecnosti, si tento postoj odiivodnili nasledujicimi
odpovéd’mi. Nejcastéjsi kladnou odpovédi byla situace, kdy respondenti vyzkouseli rady a
diety dle metody spole¢nosti Natur House S. r. 0. a uspésn¢ zhubli. Toto odpovéde€lo nezavisle
na sob¢ 28 respondentli, pievazné z Plzenského kraje. Nezanedbatelnou odpovédi byla

vstiicnost, pohodova atmosféra a profesionalita.

Mezi dalsi kladné odpovédi patii naptiklad, Ze si klienti drzi véhu, i kdyZ uz nedochéazi na
konzultace a ze se citi 1épe. Respondenti, kteti méli neutralni postoj ke spole¢nosti Natur
House s. r. 0. odpovidali, Zze bud’ nevyzkousSeli nic, co spole¢nost nabizi, neslySeli zadné
pomluvy anebo se nezajimaji o zdravou vyzivu. Mezi zaporné odpovédi (na grafu zvyraznéné
modrou barvou) patii narazky na cenu vyzivovych produktl. Na to, Ze jsou vyZzivové
produkty finanéné naroéné, odpovédélo 11 respondentii, pievazné z Usteckého kraje, coZ je
pata nejcastejs$i odpoveéd’. Toto je ditvod, pro¢ v pfedchozi otdzce odpovidali, ze jejich postoj
ke spolecnosti je spiSe negativni ¢i negativni. Nékterym odpovidajicim se sice zdaly vyzivové
produkty drahé, ale kvalita sluzeb a celkovy postoj toto predc¢ila a postoj byl spiSe pozitivni.
Zde 1ze vidét, ze klienti (ptevazné z Plzn€) davaji pfednost kvalité¢ pred cenou. Celkoveé se
cena nelibi 23 respondentim (na grafu jiZ nejsou zobrazeny Cetnosti mensi nez 5), coz je
témeéf tfetina dotazujicich, ktefi znaji spole¢nost Natur House s. r. o. Ztoho plyne, Ze

spole¢nost Natur House je znama vys$imi cenami, za kterymi si ale stoji a zatim nevytvari

zadné akce, které by cenu snizily.
Otazka ¢. 7

Obrazek 12: Ohodnot’te kvalitu sluZeb spole¢nosti Natur House s. r. o.

15
12

0 0

Kvalitni Spise kvalitni Neutrdlni  SpiSe nekvalitni  Nekvalitni  NevyuZila jsem
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2015
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Sedma otazka se zajimad, jak respondenti hodnoti kvalitu sluzeb. Na vybér byly opét Skaly a
také moznost, ze respondent sluzbu nevyuzil, jelikoz ti, co v otdzce ¢. 3 odpovedéli ,,NE*,
pokracovali dal. Ti Respondenti, ktefi vyuzili sluzeb, hodnotili kvalitu sluzeb jako ,,spise
kvalitni* a ,,kvalitni®. ,,SpiSe kvalitni* sluzby volilo nejvice zen ve véku 41 — 50 let a muzi ve
véku 41 — 50 let. ,,Kvalitni* sluzby ocenily nejvice Zeny ve véku 51 — 60 let z Plzné, kterych

bylo 6. Pro 3 respondenty, vSechny Zeny, je kvalita sluzeb ,,neutralni.*

Nikdo neodpovédél ,,spise nekvalitni® ¢i ,,nekvalitni, coz je dano tim, Ze se spole¢nost Natur
House ve velké mife zamétuje na odborné Skoleni zaméstnancii a dba na to, aby byly sluzby

nabizeny vSude stejné a ve vysoké kvalité.
Otazka ¢. 8

Obrazek 13: Ohodnot’te vlastnimi slovy vyZivové dopliiky spole¢nosti Natur House s.r.0.

(v pFipadeé, Ze jste vyZivové dopliiky nevyuZili, tuto otazku vynechte)

B Kvalitni, ale drahé B Chutné, zdravé, vyzZivné
m U¢inky dle oéekdvdni W PFilis drahé

W Bez snahy nezaruci stihlost

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Posledni otazka, ktera se tykala spole¢nosti Natur House se zajimala o ndzor na vyZzivové
doplnky. Tento nazor psali jen respondenti, ktefi tyto produkty vyuzili osobné. | zde se cena

vyzivovych produktli promitla do grafu a to hned na prvni a posledni misto.
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Z 64 respondentu, ktefi spole¢nost znaji, vyzkouselo vyzivové produkty 21 odpovidajicich.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze vyzivové produkty jsou kvalitni, ale drahé. Toto tvrdili
respondenti prevazné¢ z Chomutova a Plzné. Na druhou stranu 28 % respondentti odpovidalo,
ze jim vyzivové dopliiky chutnaji a Ze jsou vyzivné. Nizky pocet respondentti z Mostu, uvedl
svlj nazor, Ze bez cviceni a jakékoli snahy stejné klient nezhubne.

Otazka ¢. 9

Autorka se snazila, aby zastoupeni pohlavi bylo rovnomémé a to se ji z vétSiny povedlo. Na

vvvvvv

velky pocet z nich se nezabyval zdravou vyZivou a nechtél o tom dokonce ani slysSet. I tak se

nasli jedinci, ktefi dbaji na svou postavu ¢i jsou dokonce klienty spole¢nosti Natur House.
Otazka ¢. 10

Obrazek 14: Kolik Vam je let?

26
24
12
10 10
7 8
.3J

Méné nez 15 15-20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let 61-70let  Vice nez 70
let let

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Zkoumany vzorek obsahoval 100 respondentli, ktefi byli vybrani nihodné&. RozloZeni
vékovych skupin je nerovnomérné, nejvétsi zastoupeni (50 %) maji skupiny 41 — 50 leta 31 —
40 let. Toto je dano strukturou zakaznikl spole¢nosti, kde pievazuji zeny ve véku 35 let a vice
[30]. RozloZeni skupin dle kraji zistal rovnomérny. V posledni ¢asti dotazniku byl feSen veék
respondentd, ktery byl dan rozmezim. Rozmezi bylo pouzito kvili ostychavosti respondentt
sdélovat sviij veék. Nejvetsi skupinou, ktera odpovidala, byla skupina 41 — 50 let a za ni
nasledovala skupina 31 — 40 let. Z dotaznikového Setfeni Ize vy¢ist, ze tato skupina vyuziva

sluzeb spolecnosti Natur House nejvice. Hlavné Zeny ve véku 41 — 50 let.
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[

zacina dbat jak na svoje zdravi, tak na svou siluetu. Na webovych strankach spole¢nosti Natur

House 1ze vidét plno tspésnych piibehti od téchto klientek, ale klientt.

Co se tyka muzi, tak nejpocetnéjsi skupinou, ktera vyuzila ¢i vyuziva sluzby spolec¢nosti
Natur House, je skupina ve véku 51 — 60 let. Opét se domnivam, Ze rozhodnuti vypadat dobie
vV tomto véku, ma své kofeny v rodinném Zzivoté. Motivaci miize byt manzelka, ktera hubnuti

sama podstoupila a uspéla ¢i rozvod manzelstvi a nasledna snaha o lepsi zevnéjsek.

Vétsina respondentl, kterd spole¢nost znala, odpovidala kladné¢ a méla pozitivni postoj ke
spole¢nosti. Pfipominky méli zdkaznici pouze k cené vyzivovych produkt, které se jim jevili
jako prilis drahé a n¢kdy také snadno zastupitelné. I na tuto problematiku budou zaméteny
navrhy na zlepSeni image spoleCnosti. Pies tyto pfipominky se domnivam, Ze image
spole¢nosti Natur House je spiSe pozitivni a jeji zdkaznici jsou se sluzbami, které jsou jim

poskytnuty spokojeni, coz také vyplynulo z dotaznikového Setieni.
3.5. Navrhy na zlepSeni image spole¢nosti Natur House s. r. o.

Navrhy na zlepSeni image vychazeji z nedostatku, které byly zjistény pfi prizkumu analyzy
image. Prvni navrh se tyka webovych stranek spole¢nosti Natur House. Webové stranky, které
jsou dnes kli€¢ové v komunikaci se zakazniky, jsou na prvni pohled neptehledné a obsahuji
plno neuspotadanych informaci. Prvni stranka, kterou potencidlni zakaznik uvidi je Gvodni.
Pravé tam by se hodilo promazat informace, které potencidlni zakaznik nepotiebuje veédét
ihned pii prvni navstéve, napiiklad misto ¢lanku Hubnéte efektivné s NATURHOUSE, ktery
zabird pll strany, by bylo vhodné napsat informace o produktech, co obsahuji, kde je poftidit,
jejich cenu ¢i gramaz, ktera na webovych strankach neni viibec. Na tivodni strané se také
nachazi pfili§ pohybujiciho se textu, ktery na sebe poutd pozornost. Navrhem je, aby se na

uvodni strance nachdzel pouze jeden pohyblivy text mensSiho formatu.

Dalsim navrhem je doporuceni, aby spolecnost Natur House byla vice aktivni na svych
facebookovych strankach [34], které vyuziva stale plno lidi a lze skrze né vyuzit propagace
produktd zadarmo. Facebookova stranka ma pouze 1 818 likd, coz je na oficialni stranky
spole¢nosti, kterd ma pobocky po celé Ceské republice velice malo. P¥i bliz§im zkoumani jsou
ptispévky pridavany v nepravidelném intervalu, nékdy také 23 dni dlouhém. Pro srovnani,
konkuren¢ni spole€nost Svét zdravi ma 21 953 likii a pfispévky jsou pfidavany pfiblizné

Vv tiidennim intervalu, nékdy také vicekrat denné. Aktivita se mize projevit jakkoli.
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Je mozné pridavat své vlastni Clanky, sdilet Clanky z jinych facebookovych stranek nebo
pridavat pouze obrazky ¢i fotky z pobocek. Naklady spojené s timto navrhem zahrnuji

odmeénu spravei téchto socidlnich stranek.

Spole¢nost Natur House s. r. 0. funguje na uzemi Ceské republiky od roku 2008 a pouZivé
stale stejné logo. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze si respondenti pamatovali zelené
logo, ale nad obrazkem si jiz nebyly zcela jisti. Nikdo z respondentd, ktefi si pfi spontdnnim
psani hesel v otazce €. 4 vybavili pravé logo, piesné nenapsal, zda je na logu kyticka ¢i list.
Mala zména loga by piinesla pozornost, kterou by upoutala jeji propagace. Naklady této akce
by byly zifejmé vyssi, nebot’ zménit vSechna loga na pracovnich odévech, reklamnich

poutacich, prodejnach a webovych strankéach by zabralo ¢as i1 penize.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze klientim spoleCnosti Natur House s. r. o., ale také
respondentiim, kteti nikdy sluzeb spolec¢nosti nevyuzili, nejvice vadi vysoka cena vyzivovych
produktt. Klienti si sice mohou urcit vysi Utraty napiiklad za tyden ¢i za mésic, protoze
zamg&stnanci spolecnosti jsou schopni sestavit jidelnicek s vyzivovymi produkty kazdému na
miru, ale je jasné, Ze n¢jakou minimalni ¢astku budou muset utratit. Prvnim navrhem tedy je,
aby spolecnost Natur House s. r. o. snizila cenu vyzivovych doplikll. Samoziejmé& neni
mozné, aby se pfizpusobila vSem klientim, ale jsou zde moznosti, které by klienti a
potencionalni klienti jisté ocenili. Tady je mozné poradat slevové akce v dob¢, kdy se nejvice
populace snazi zhubnout, coz je po Vanocnich svatcich a pred letnimi prazdninami. Takové
slevové akce by mohli byt pro klienty 1 v jisté mife motivaci. Napiiklad pii prvnim ubytku na
vaze 5 kilo - sleva 30 % na vyzivové produkty. Naklady s timto spojené jsou naklady na
propagaci akce (reklamni letaCky ¢i plakaty) a poplatek za pronajmuti reklamni plochy.
Napriklad spole¢nost Bario, s. r. 0. provozujici tiskarnu CenyTisku.cz nabizi 1.000 kust
letackl formatu A6 za 2.626 K¢ ¢i 100 kust plakatt formatu Al za 3.532 K¢ [44]. Reklamni
plocha by byla vhodna v zorném poli chodcil, naptfiklad na sololitech, sloupech pouli¢niho
osvétleni ¢1 malovanych paticich. Elektronicky obchod reklamniplocha.cz nabizi napftiklad
reklamu na malovanych paticich v rozméru 85x125 cm za 800 — 1.400 K&/ mésic + DPH [42].

Reklama na ptl roku na malované patici s vytiSténymi letaky a plakaty by stala 10.958 K¢.

Pokud by se cena nemohla snizit, je mozné navrhnout dalsi sluzbu, pro klienty zadarmo. S tim
se vaze druhy ndvrh, ktery by rozsifoval sluzby spolecnosti Natur House. Mym navrhem je
nabizet, stejné jako spolecnost Svét zdravi, vySetieni krve. Diky tomuto by spolecnost mohla

konkurovat 1¢kaitim, které toto vySetieni provadéji v laboratotich.
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Pro klienty by to byl hmotny ditkaz toho, Ze je s jejich télem néco v nepofadku a snadnéji by
se rozhodovali, zda jim za to stoji Gtrata az nékolik tisic za mésic. VySetteni krve by ukézalo
na biochemické vysledky a na metabolicky vék. Potizovaci ndklady by byly ve vysi pfistroje,
ktery by krev zpracovaval, proto by tato sluzba byla zpoplatnéna, ale pouze pro veiejnost, a to

za 200 K¢.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze spolecnost Natur House ma spiSe pozitivni image. Tuto
image by mohla vyuzit k vytvofeni dalsi sluzby. Dalsim navrhem je zavedeni fitness lekci
v domluveném fitness centru, protoZe cviceni je také soucast jejich metody hubnuti. Lekce by
se konaly jednou tydné ve fitness centru pod vedenim odborné vyskolené lektorky. Lekce by
byly zpoplatnéné pro $ir§i vetejnost, ale pro stavajici klienty by byla zavedena akéni cena.

Myslim, ze toto by podporovalo celou spole¢nost i jeji image.

Dal$im mym postiechem je, Ze vétSina zaméstnancii spolecnosti, u kterych je provadéno
dotaznikové Setteni, jsou Zeny. Je otdzkou, zda je to strategie i nikoli, Zeny mohou byt
franchisingovy koncept a vyvazit pohlavi zaméstnanct, aby si mohl zakaznik zvolit, komu se
svéii do péce.

Poslednim navrhem je pevné stanovit a pisemné sepsat firemni kulturu, protoze kazda
spolecnost by méla mit svou firemni kulturu, kterou se budou fidit vSichni zaméstnanci
spole¢nosti a budou ji respektovat. Firemni kultura ma vliv na image spole¢nosti, tedy i na jeji
uspéSnost. Do smlouvy Ize stanovit délku ¢i barvu nehtli. Néklady na tento navrh by byly

minimalni, protoZe jde jen o doplnéni textu do pracovnich smluv.
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Zavér
Cilem mé¢ bakalaiské prace bylo popsat a vysvétlit pojem image a zjistit jakou stavajici image
a miru znamosti ma v této dob¢ spolecnost Natur House u svych zékazniki, ale také u Siroké

vetejnosti. Vystupem mé bakalaiské prace jsou navrhy na zlepSeni image spolecnosti Natur

House.

Ma bakalarska prace se zabyvala image spolecnosti Natur House s. r. 0., cozZ je celosvétova
sit’ dietetickych center. V prvni Casti byly charakterizovany klicové pojmy z marketingové
oblasti, které je nutné znat k pochopeni problematiky image, naptiklad pojem image a vyznam
image ¢i prvky firemni identity. V této ¢asti byly také obsazeny metody analyzy image a
techniky marketingového vyzkumu, ze kterych byla vybrana jako vhodna metoda dotaznikové

Setfeni pomoci dotazniku provadéného ustné osobné autorkou na popsanych mistech.

Prakticka cast obsahovala v prvni ¢asti popis spolecnosti Natur House, vysvétleni
franchisingu, ktery je pro tuto spolecnost charakteristicky, a analyzu konkurence. V druhé
casti nasledovala klicova ¢ast bakalatrské prace a to analyza image spole¢nosti Natur House.
Tato analyza se skladala ze ctyf prvki, které obsahuje firemni identita. V nasledujicich
kapitolach jiz autorka popisovala marketingovy vyzkum a zpisob, jak probihalo dotaznikové
Setfeni. Byla také pouzita metoda mystery shoppingu, ktera odhalila vy$$i cenu vyzivovych
produktti spolecnosti Natur House vici lékarnam. Pomoci dat z grafického zpracovéni
odpovédi respondentli bylo mozné vyhodnotit vysledky dotaznikového Setfeni. Samotny
prizkum probihal v Chomutove, Mosté a Plzni a zic¢astnilo se ho 100 respondenti. Prizkum
odhalil, ze image spolecnosti je spiSe pozitivni. Cilem tohoto prizkumu bylo také odpovedéet
na vyzkumné otdzky, které byly poloZeny v kapitole 3.1. Cil bakalatské prace vyzkumna
tvrzeni. Odpovédi na vyzkumné otazky jsou pribézné zodpovézeny v kapitole 3.4. ,,Analyza
vysledkl.“ Na zaklad€ analyzy image bylo moZné nabidnout navrhy, které by zlepSily pohled

zékazniki na spoleCnost a zlepSily tim image spolecnosti Natur House.
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Prilohy
Priloha A: Dotaznikové Setfeni

Dobry den, dovolte mi, abych Vas pozddala o vyplnéni dotazniku, ktery je souddsti vyzkumu image

spole¢nosti Natur House s.r.0. Vyzkum je dulezitou ¢asti mé bakalafské prace.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere pouze 3-5 minut Vaseho ¢asu.

Dé&kuji za vstiicnost. Katefina Heligrova

1) Zajimate se o zdravou vyZivu?

ANO x NE

2) Znate spole¢nost Natur House s.r.0.? ( v piipadé odpovédi ,,NE* se dotazovany pfesune na

otazku ¢.9)

ANO x NE

3) Vyutzili jste nékdy sluzeb Natur House s.r.0.?

ANO x NE

4) NapiSte par hesel, které se Vam vybavi, kdyZ se ekne Natur House.

5) Ohodnot’te prosim Vas postoj ke spole¢nosti Natur House s.r.o.

Negativni /spiSe negativni /neutrdlni /spiSe pozitivni /pozitivni

6) Vypiste davody Vaseho postoje z predchozi otazky.

7) Ohodnot’te kvalitu sluZeb spole¢nosti Natur House s.r.o.:
Kvalitni/Spise kvalitni / neutralni / spiSe nekvalitni / nekvalitni / Nevyuzil/a jsem sluzeb

8) Ohodnot’te vlastnimi slovy vyzivové dopliiky spole¢nosti Natur House s.r.o. (v pFipadé, Ze

jste vyzivové dopliiky nevyuZili, tuto otazku vynechte)



9) Jste:

MUZ x ZENA

10) Kolik Vam je let?

Méné nez 15 let/ 15-20 let/ 21-30 let/ 31-40 let/ 41-50 let/ 51-60 let/ 61-70 let/ vice nez 70 let
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Abstrakt

HELIGROVA, Katefina. Image spolecnosti Natur House s. r. o. Bakalatska prace. Plzeti:
Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 53 s., 2015

Klic¢ova slova: image, firemni identita, spolecnost Natur House s. 1. o.

Bakalafskd prace se zabyva image vybrané spoleCnosti. Prace je zaméfena zejména na
analyzu image. V prvni Césti prace pojednava o teorii image a firemni identity, chovani
spotfebitele a analyze image. V druhé ¢asti je piedstavena spolecnost Natur House s. I. 0.,
metody analyzy image a klicova analyza image spolecnosti Natur House s. r. 0. Findlni ¢ast je

vénovana vysledklim analyzy a navrhiim na zlepSeni image spole¢nosti Natur House s. r. o.



Abstract

HELIGROVA, Katefina. Image of the company Natur House s. r. 0. Bachelor thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of Bohemia in Pilsen, 53 pages, 2015

Key words: image, corporate identity, the company Natur House s. r. 0.

The Bachelor thesis deals with the image of the selected company. The thesis focuses mainly
on the analysis of image. Thesis deals with theory of image and corporate identity, behavior
of consumer and the analysis of image in first part. In second part there is introduced the
company Natur House s. r. 0., methods of the analysis of image and the key analysis of the
company Natur House s. r. 0. Final section is focused on results of the analysis and proposals

for improvement image of the company Natur House s. r. 0.



