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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva spolecensky odpovédnymi aktivitami kosmetické spolecnosti
Yves Rocher, kterd je trhu jiz n¢kolik desitek let a své kofeny ma ve Francii, kde vznikla
jako rodinné firma, kterd nyni expanduje do celého svéta. Dllezité je zpracovani teoretické
casti, které se vénuje spolecenské odpovédnosti a firemni image. Také se zaméti na mozné
typy aktivit spojené se spolecenskou odpovédnosti firem a jaky vliv na image spole¢nosti
ma. Podstatou praktické ¢asti prace je pomoci vyzkumu zjistit, zda ¢esti spotiebitelé znaji
CSR aktivity Yves Rocher a zda jsou pro né rozhodujici pfi nakupu produktd této znacky.
Dtlezité bude také v samotném zacatku vyzkumu zjistit, zda maji spotiebitelé povédomi
o CSR aktivitach, coz mize byt urcitd komplikace, jelikoz u bézné populace, kterd se
nepohybuje v marketingovém prostiedi, nedokdze identifikovat co jsou to csr aktivity.
Vyzkumné otazky budou zodpovézeny na zéklade€ vysledkl z kvantitativnich i kvalitativnich
metod provedeného marketingového vyzkumu. Projektova ¢ast se bude vénovat navrhnuti
dal$im aktivitdm, které by spolecnost Yves Rocher mohla zatadit do svého programu, ale

také zptisob, jakym je vice pfiblizit svym stavajicim i potencialnim zdkaznikim.

Kli¢ové slova: spoleCenska odpovédnost firem, image znacky, marketingovd komunikace,

nakupni chovani, positioning znacky



ABSTRACT

This master's thesis deals with the socially responsible activities of the cosmetics company
Yves Rocher. This company has been on the market for several decades and has its roots in
France. Originally established as a family business, Yves Rocher has since expanded
worldwide. The theoretical part of this thesis is crucial for explaining its key concepts, such
as social responsibility and corporate image. It will also focus on possible types of activities
related to corporate social responsibility and their impact on the company's image. The
essence of the practical part of the thesis is a research set to find out whether or not Czech
consumers know about the CSR activities of Yves Rocher, and whether these are crucial for
them when buying products of this brand. Research questions will be answered based on the
results of quantitative and qualitative methods of marketing research. The project part will
focus on the proposal of new activities, which Yves Rocher could include in its program to

bring the brand closer to its current and potential customers.

Keywords: corporate social responsibility, brand image, marketing communication,

shopping behavior, brand positioning
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UVOD

V dnesni dob¢ se tématem ekologie zabyva ¢im dal vice firem. Ty jsou si totiz védomy toho,
ze lidé Casto vyhledavaji spolecnosti, které dbaji na Zivotni prostiedi, které se zabyvaji
tématem ekologie a kterym zélezi na jejich zaméstnancich. Pokud by se této problematice
nevénovali, mohlo by to také znamenat stagnaci anebo dokonce snizeni zisku. Tato témata
jsou ve velké mife medializovana a na firmy, které jsou transparentni viici svym zakaznikiim
je pohlizeno v pozitivnéj§im svétle. Zavedeni tzv. zelené politiky mize tak byt pro firmu

velkou vyhodou.

Tato diplomova prace pojednava o tématu spolecenské odpovédnosti firem a jaky vliv, na
jeji image, ma aplikovani CSR aktivit. Prace se zaméfuje na Corporate Social Responsibility
aktivity kosmetické spolecnosti Yves Rocher, kterd je pivodem z Francie, ale nyni

expanduje do celého svéta.

Teoretickd ¢ast se vénuje marketingovym pojmim, kterymi jsou Corporate Social
Responsibilty neboli spolecenské odpoveédnost firem. Tento pojem je zde rozebran a jsou
také popsané hlavni principy CSR. Déle jsou v praci popsany tii zékladni pilite CSR a vyvoj
konceptu. Nechybi zde ani formy a koncepty souvisejici se spole¢enskou odpovédnosti firem
anebo piinos CSR. V této ¢asti prace je také vysvétlen rozdil mezi firemni image a firemni

identitou.

Praktickd cast predstavuje kosmetickou spole¢nost Yves Rocher, jeji dosavadni CSR
aktivity a komunikaci téchto aktivit smérem k vefejnosti. Také je zde proveden vyzkum,
ktery ma za cil zjistit, jak dobfe Cesti spotiebitelé znaji spolecensky odpovédné chovani

firmy a zda to n&jak ovliviiyje jejich pohled na znacku.

V praktické ¢asti jsou, na zaklad¢ dat z kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu, navrzeny
mozné komunikacni aktivity, které by mohla spole¢nost Yves Rocher podniknout, aby
zviditelnila CSR aktivity, které na tizemi Ceské republiky aplikuje. Ale také ty, které jsou

prospésné po celém svété a maji tak globalni pozitivni dopad na Zivotni prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

1.1 Vymezeni pojmu spolec¢enska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem, z anglického piekladu Corporate Social Responsibility,
zkratkou CSR, Ize tézko ptesn¢ definovat. Téchto definic je totiz cela skala. Jelikoz je tento
koncept Casto zalozen na dobrovolnosti, lze ho interpretovat rizn¢. Dle Kunze (2012, s. 14-
15) je tato terminologickd nejednotnost konceptu zplsobena dynamickym vyvojem

a mnozstvim disciplin, které l1ze v konceptu CSR najit.
Pavlik a BélI¢ik (2010, s. 19) naptiklad uvadéji tyto tii nejznamé;jsi definice CSR:

,CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich
firemnich operaci a interakci s firemni stakeholders.*

Evropska Unie (Zelend kniha)

,CSR je kontinudlni zadvazek podnikl chovat se eticky, pfispivat k ekonomickému ristu
a zaroven se zasazovat o zlepSeni kvality zivota zaméstnanci a jejich rodin, stejné jako
lokalni komunity a spolec¢nosti jako celku.*

World Business Council for Sustainable Development

,»CSR je zplsob podnikédni, ktery odpovidd ¢i jde nad ramec etickych, zakonnych,
komer¢nich a spolecenskych ocekavani.*

Bussines for Social Responsibility

Zdrazilova (2010, s. 1-2) uvadi, ze si kazdy ¢lovek, tento pojem muiize vykladat po svém
a proto neni zcela jasn¢ definovan a dochézi tak k mnoha riznym interpretacim. Zminuje se
vsak také o tom, Ze se principy vylozeni pojmu CSR ¢asto shoduji. Zejména v tom, ze firma

je soucasti spolecnosti a neméla by se izolovat od okolniho prostiedi.

V Ceské republice se o definovani pojmu CSR v poslednich letech snazi napiiklad platforma
Business Leaders Forum, kterd mimo jiné sdruzuje ceské spolecnosti a podnikatele
zabyvajici se touto problematikou, ale také mnozi odbornici nejen z marketingového
prostiedi. Dle Kuldové (2010, s. 18) 1ze CSR aktivity definovat takto: ,,Podniky, které ptijaly

zasady CSR za své, si dobrovolné stanovuji vysoké etické standardy, snazi se minimalizovat
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negativni dopady na zivotni prostfedi, pecuji o své zaméstnance, udrzuji

s nimi dobré vztahy a pfispivaji na podporu regionu, ve kterém podnikaji.*

Ptes vSechny vyklady lze ale jednoznac¢né tict, ze CSR ma mnoho spole¢nych atributii
napiiklad snahu zabyvat se o to, jaké dopady ma firma na spolecnost a své okoli. Definici
lze jesté doplnit o odpoveédnost firmy vici svym zaméstnanciim, zdkazniklim, ale také
dodavatelim. Aby zadna ze stran nebyla poskozena, stale se vyvijeji legislativni prvky, které

maji za cil chrénit v§echny strany (Kislingerova, Novy a kol., 2005, s. 77).

Pokud je koncepce CSR propracované diikladné, plynou z ni vyhody souvisejici naptiklad
s risk managementem, piistupem ke kapitadlu a Gsporou ndkladl ¢i inovacni kapacitou.
Dtlezitou soucasti je také zlepSeni vztahli se zdkazniky a zaméstnanci. Dvéra spotiebitell
ve firmy i v podnikani, byla siln¢ ohroZena v dobé ekonomické krize. V takovém piipadé je
strategicky pfistup firemniho sektoru ke spolecenské odpovédnosti velmi dilezity

a nepostradatelny (European Commission, 2011, s. 3).

1.2 Hlavni znaky CSR

Dle Kunze (2012, s. 17-18) mozné vymezit sedm zakladnich principti CSR 1 pfes to, ze

pfesna definice CSR je ptes svou komplexnost velmi obtizna.

1.2.1 Princip dobrovolnosti

Princip dobrovolnosti je zaloZen na tom, Ze firmy aplikuji spolecensky odpovédné aktivity
nad ramec jejich povinnosti danych zdkonem a bez natizeni. Jinymi slovy se nejedné o zadné

legislativni ustanoveni, ale spiSe aktivity z vlastniho zajmu (Kunz 2012, s. 17).

1.2.2 Princip spoluprace a dialogu

Tento princip probihd mezi v§emi zainteresovanymi stranami — tedy tzv. stakeholdery. Jako
jsou akcionafi, dodavatelé¢, zaméstnanci, odbératelé, ale také mistni komunity nebo
neziskovy sektor, ale také vladni sektor, kterého se podnikdni dotyka. Spole¢nost by méla
témto sektorim poskytnout informace tykajici se chodu firmy a otevien¢ s nimi mluvit

o planovanych aktivitach (Kunz 2012, s. 17).
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1.2.3 Princip angaZovanosti firem

Podstata tohoto principu spociva v tom, ze firma nestoji na misté, ale sama, jak uz vyplyva
z ndzvu principu, se angazuje, aby byly CSR aktivity aplikovany a zafazeny do firemni

strategie bez toho sniz by k tomu byly vyzvany (Kunz 2012, s. 17).

1.2.4 Princip systemati¢nosti a dlouhodobého ¢asového horizontu

CSR aktivity jsou v idedlnim pfipadé¢ dlouhodoby koncept, ktery by mél byt soucasti
strategického planovani. Nehled¢ na kratkodobé ekonomické cile, by firma méla koncepty
CSR aktivit uplatiovat dlouhodobé¢ a systematicky a neméla by v nich polevovat ani kdyz
se spolecnosti nedafi. Jejich aplikovéani, je tedy dilezité si pofddné rozmyslet, aby

nedochdzelo ke ztraté daveéryhodnosti (Kunz 2012, s. 17).

1.2.5 Princip duvéryhodnosti

vvvvvv

i stakeholdert budovat. CSR aktivity mohou k vybudovani diivéry velmi ptispét. Je ale fakt,
ze se Casto firmy setkdvaji s obavami pfi pfijimani CSR konceptt, a to z diivodu, Ze média
nékdy vnimaji tyto aktivity jako skryté PR (Kunz 2012, s. 17). K divéryhodnosti firmy je
vsak tfeba aby CSR aktivity byly trvalé, nezveliCované a transparentni (Business Leaders

Forum, ©2018 b).

1.2.6 Princip ,triple bottom line business*

Tti zékladni pilife CSR budou samostatné popsany v nasledujici kapitole, ale urcité stoji za
zminku jako samostatny princip. Ten vyplyva z moderniho konceptu podnikani, kde by se
firmy nemély soustfedit pouze na maximalizaci zisku, ale také na problematiku Zivotniho

prostiedi ¢i socidlni otazky (Kunz 2012, s. 18).

1.2.7 Princip odpovédnosti vii¢i spoleCnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji

kvality Zivota

Spolecnosti, které se chtéji fadit mezi spoleCensky odpovédné by méli sledovat jaky maji
vliv na své okolni prostfedi a mely by mit zdjem na jeho zlepSovani kvality Zivota v ném, na

udrzovani zdravi a na rozvoj a udrzovani spolec¢nosti (Kunz 2012, s. 18).

At uz principy CSR aktivit spocivaji v ¢emkoliv, je tfeba si uvédomit, Ze je tomuto konceptu
v dnedni dob€ vénovana ¢im dal vétsi pozornost. Vice nez kdy diive zalezi na tom, jak firmy

pfistupuji ke svému podnikani a jak se chovaji. JelikoZ jsou zdkaznici, diky médiim mnohem
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informovanéjsi, ale také mnohem méné duvétivi, je vyvijen velky tlak transparentnost a

férové jednani firem (Kunz, 2012, s. 32).

1.3 Pilife CSR

Jak jiz bylo feceno, je spolecenska odpovédnost firem chépéana jako Siroky pojem, ktery
obsahuje spoustu aktivit. Pfesto vSak Ize tento koncept rozdélit do pomyslnych piliti, které

se shoduji s principem triple bottom line business. Mohou byt také oznacované jako ,,tfi Pé*:
- Profit — Zisk (ekonomicky pilif)
- People — Lid¢ (socialni pilif)
- Planet — Planeta (environmentalni pilit) (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 25).

Schultz (2005, s. 36) uvadi, ze princip triple bottom line business je vysledkem tlaku na
zlepSovani reportingu socidlni a environmentalni odpovédnosti v zajmu korporatniho
brandingu, ktery mé firmu pro spolec¢nost a pro stakeholdery legitimizovat a také pfispivat
vEtsi transparentnosti. V britském tydeniku The Economist, v roce 1999, se 1idé mohli do¢ist,
ze firmy, které se fidi troji zodpovédnosti firem - ,tripple-bottom-line*, pfevySuji na

akciovém trhu své méné zodpoveédné kolegy (Business this week, 1999).

1.3.1 Ekonomicky pilif

Tento pilit slouzi zejména pro udrzovani etického chovani podniku, vyhybéni se korupci
a transparentniho poskytovani vSech informaci pro stakeholdery, se kterymi firmy buduji
a udrzuji dobré vztahy a chovaji se k nim zodpovédné. V praxi to znamend, Ze dodavatelim
jsou uplathovana pravidla rovnosti pfilezitosti pfi jejich vybéru, zakaznikiim jsou
poskytovany kvalitni produkty za pfimétenou cenu, s vlastniky a akcionaii je stale udrzovan
otevieny dialog a firmy se snazi provadét své aktivity s o¢ekavanimi stakeholderi. Dtlezité
je také dodrzovat platebni podminky, které byly mezi vSemi stranami nastaveny, udrzovani

ochrany dusevniho vlastnictvi a férovy konkurenéni boj (Kunz, 2012, s. 21).

1.3.2 Socialni pili¥

Socialni pilif se nejvice zamétuje na zaméstnance a pracovni podminky. Pro firmy, je velmi
dilezité, aby se zaméstnanci citili na pracovisti dobfe, proto je potieba je motivovat
a odménovat za kvalitné odvedenou praci. Mnoho firme vyuziva nejriznéjsi formy benefiti,
kterou mohou svym zaméstnancim nabidnout. Tim nejnovéjsim a ¢im dél vice vyuzivanym

benefitem je prace z domova, v Ceské republice také znama jako ,,home office”. Do péde
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o zaméstnance lze také povazovat naptiklad firemni Skolku, flexibilni pracovni dobu nebo
také rekvalifikaéni kurzy, které jsou mimo jiné vyhodné i pro firmu samotnou. Ta tak docili
toho, Ze jeji zaméstnanci jsou kvalifikovangj$i a firma mulze rozsifit své portfolio.
Zaméstnanci tak maji vidinu kariérniho ¢i finanéniho rastu. Kromé¢ vyssiho finanéniho
ohodnoceni je zde mozné zaradit také stravenky ¢i pfispévky na sportovni aktivity. Do
socialniho pilife bezpochyby patii také tolerance. Zaméstnavatel musi respektovat u svych
pracovnikl v€k, sexudlni orientaci, zdravotni postizeni, etnicky ptiivod, narodnost anebo
nabozenské vyznani. Dalsi dulezitou soucasti je komunikace vedeni se zaméstnanci a jeijch
informovanost. Vhodnym néstrojem je napiiklad firemni ¢asopis, newsletter anebo alespon
nasténka. Skv¢la prilezitost, kde budovat vztahy mezi zaméstnanci jsou nejriznéjsi firemni
akce jako jsou vano¢ni vecirky, oslavy narozeniny, teambuildingy ¢i oblibeny koncept den
s rodinou. Nesmi se vSak ani opomenout kontrola ochrany a zdravi zaméstnanci na
pracovisti, dodrzovani lidskych prav ¢i zakaz détské prace (Kunz, 2012, s. 22-23). Svoboda
(2009, s. 51) také jesté zminuje, ze by se mélo dbat na budovani dobrych vztahi s odbory.

To miize vést k predvidani konfliktd a jejich snadné feSeni.

1.3.3 Enviromentalni pilif

Jak uz nazev tretiho pilife napovidd, je zde probirdno zejména téma ochrany zivotniho
prostiedi, které je v soucasné dobé mnohem vice medializovano a probirdno, nez tomu bylo
v minulém stoleti. Dnes dopady firem na Zivotni prostfedi nesleduje pouze stat, ale také
mnoho nadndrodnich organizaci véetné Evropské unie. Nejednd se pouze o vyrobni zavody,
ale o vSechny podniky, které svou ¢innosti mohou negativné ovlivnit zivotni prostiedi. Je
nezbytné dillezité, aby se firmy chovaly ekologicky jak navenek, tak i uvniti spole¢nosti. To

1ze ucinit nékolika zplisoby:
- klast diiraz na dodavatele a subdodavatele
- ekologicky Setrnd vyroba
- investovani do ekologickych technologii
- rozvazené zachdzeni a vyuZzivani ptirodnich zdroju
- odpadové hospodateni
- minimalizace dopravni zatéze

Chovani firmy bezesporu také ovlivni chovani zaméstnancti i jejich soukromém zivoté, proto

je dobré jit jim ptfikladem (Kunz, 2012, s. 23-25).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Dle Petiikové (2008, s. 89-98) lIze tyto tii pilife jeSt€ doplnit o odpovédnost vici mistni

komunité a vladé, kam je mozné zahrnout:
- definice, zapojeni a budovani vztaht se stakeholders
- firemni darcovstvi a dobrovolnictvi
- sponzoring
- investice do mistni komunity
- firemni projekty
- fare trade
- spoluprace se skolami

Dalsi vyraz, se kterym je mozné se v oblasti CSR setkat a ktery miize doplnit vySe zminéné
pilife je tzv. Ctyfstupiiova pyramida spolecenské odpovédnosti. Model této pyramidy ve své

knize zminuje napiiklad Kurtz a Boone (2015, s. 86):

- Dobroc¢inna ¢ast (Philantropic) - zlepSovani kvality Zivota, pozitivni piinos do mistni

komunity
- Eticka cast (Ethical) - férové jednadni se vSemi stranami
- Préavni ¢ast (Legal) - dodrzovani zdkona a pravnich piedpisti

- Ekonomicka ¢ast (Economic) - tato ¢ast je uvadéna jako zaklad, na kterém stoji celd

pyramida

1.4 Vyvoj konceptu spole¢enské odpovédnosti firem

Prvni definice konceptu CSR se objevila v roce 1979 a jejim autorem byl Archie B. Caroll.
Tento rok je povazovan za jakysi pomyslny meznik, jelikoz formovani definice CSR je velmi
dynamické a jak uz bylo zminéno v tivodu préce, stale neni jasn€¢ vymezena (Kunz, 2012,

s. 14).

Oproti tomu David Jones (2014, s. 20-24) se na tuto problematiku divé jinak a vyvoj
konceptu CSR rozdéluje do tii epoch:

1.4.1 Epochaimage

Jones (2014, s. 20-24) prvni epochu datuje mezi roky 1990 az 2000, kdy zacal mezi

spotiebiteli stoupat zajem o to, jak se firmy chovaji. Spole¢nosti a podnikatelé se na to velmi
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rychle snazili zareagovat a zménili své komunikaéni strategie. Bohuzel §lo spiSe vice o to,
jak a co sdélovali svym zakazniklim nez o redlnou zménu v chovani a vyrobnich postupech.
Snaha firem ukazovat se v lepsim svétle a vytvaret mezi spotiebiteli dojem o zodpovédné
spolec¢nosti, ktery bohuzel neodpovida skutecnosti, se zaslouzila o vznik nového terminu tzv.

»greenwashing® (Resl, 2010, s. 12).

1.4.2 Epocha vyhod

Tato epocha nastava v roce 2000 a trva az do roku 2010. Jelikoz si spotiebitelé uvédomili
Spatné kroky firem z pfedchozi epochy a zacali se vice objevovat nazory nespokojenych
zakazniku, mnoho spolecnosti si uvédomilo, Zze pokud zacnout dodrzovat sliby, které byly
stanoveny v epose image, tak tim mohou ziskat konkure¢ni vyhodu. Proto tedy pojmenovani
epocha vyhod. Tento pomyslny naskok tedy mohly ziskat ty firmy které opravdu dbaji na

okolni svét a snizeni negativnich dopadi ze svého provozu (Jones, 2014, s. 21-22).

1.4.3 Epocha skod

Dle Jonese (2014, s. 22) se nyni nachazime v epose $kod, a to jiz od roku 2010. V tomto
ohledu se jedna o Skody, které postihnou firmy, jez nedbaji na negativni vlivy svého
podnikani ,Jestlize podstatou prvni epochy bylo budovéani image, pficemz zlstalo jen
u planych slibti, a druhé epocha ptinesla skutecné napliiovani slibii nékolika malo firem, pak
tieti epocha bude nepochybné vékem, v némz budou firmy trestany, pokud se nedokazou
chovat odpovédné* (Jones, 2014, s. 22). Pro tuto epochu je také charakteristické, Ze samotni
spottebitelé davaji najevo, pokud nejsou spokojeni s chovanim firmy, a to zejména na
socialnich sitich, kde ktomu maji nekonecné mnozstvi prostoru. Jones (2014,
s. 30) proto uvadi, Ze by se spolecnosti mély zajimat také o to, jak se zadkazniky jednaji a byt

k nim férovi.

Nehledé na vyvoj CSR vznikla v Ceské republice v poslednich nékolika letech fada iniciativ,
které verejné ocenuji spolecensky odpovédné firmy za jejich aktivity v rdmci spolecenské

odpovédnosti, naptiklad:
- Evropska cena za spolec¢enskou odpovédnost
- Nejlepsi zprava o spolec¢enské odpovédnosti
- Nejlepsi vyro¢ni zprava

- Nejlepsi firma s rovnymi pfilezitostmi pro muze a Zeny v CR
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Top firemni filantrop

- Sociéln¢ prospésny podnikatel roku (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 123);
- Narodni cena CR za spole¢enskou odpovédnost

- Soutéz Firma roku

- CZECHTOP 100

- CSR Award (Kunz, 2012, s. 98).

1.5 Formy a koncepty souvisejici se CSR

Spolecenskd odpovédnost firem ma mnoho forem ¢i aktivit, ale stejné tak, jako pfesnou
definici, ani ty nelze urcit pfesné. CSR neni pouze o dodrzovani legislativy o ochrané
zivotniho prostedi. Jednou z nejcastéjsich forem spoleCenské odpovédnosti je darcovstvi
nebo sponzoring. Dale to mize byt odbornd pomoc nebo Skoleni ¢i pravni rady, coz lze
oznacit jako firemni dobrovolnictvi, kdy jsou zaméstnanci uvolnéni ze svych béznych
povinnosti a n€kolik dni v roce pomahaji v neziskovém sektoru. Dal§i moznosti, jak zapojit
zamé&stnance je napiiklad firemni sbirka, kterd vSak musi byt kompletné transparentni
a k cemu bude jeji vysledek slouzit by mélo byt rozhodnutim vSech. Od firem se také
ocekava, 7e se budou pokouset 0 ekologickou vyrobu
a minimalizaci odpadt, Ze budou eticti vli¢i svym zaméstnanctim, ze budou oteviené hovofit
se svymi partnery, dodavateli a se spolecnosti na kterou maji vliv. Lze tedy fici, Ze se jedna
o propojeni etiky a dobrovolnosti nad rdmec pravné ulozenych ukoni (Pavlik a Bél¢ik, 2010,

s. 47).

1.5.1 Sponzoring

Firemni sponzorstvi neboli Corporate Sponzorship zpravidla vznikd na zakladé smlouvy
mezi dvéma subjekty — poskytovatelem a Zzadatelem, ktery je upevnén piedem stanovenou
protihodnotou, kterou firma ziské za finan¢ni, nefinan¢ni ¢i materialni podporu. Toto plnéni
¢i protihodnota byva nejcastéji néjaka forma reklamy, kterou Zzadatel poskytovali nabidne.
Vzdy je to v§ak v imérné mite k podpote, kterou poskytl. Pointa sponzoringu spociva v tom,
ze se firma miZze zviditelnit a zlepsit tak jeji vinimani o sobé ¢i o jejich vyrobcich a sluzbach

(Kunz, 2012, s. 54-55).
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1.5.2 Darcovstvi

Darcovstvi nebo také firemni filantropie byva Casto chybné zaménovéna se sponzoringem.
Tato forma CSR vSak nevyzaduje od zadatele ¢i obdarovaného subjektu Zadnou
protihodnotu ¢i plnéni. Je tak ¢inéno z dobré viile poskytovatele, i kdyZ i v tomto ptipadé se
tak miZze firma zviditelnit a zlepSovat si reputaci a povédomi o své znacce. Je to vSak az
sekundarni efekt. Nicméné to, Ze obdarovany subjekt ¢asto dékuje svym darcim naptiklad
v médiich je dost ¢asty a dobrovolny jev. Snaha darcovstvi ¢i firemni filantropie spociva ve
zvySovani kvality Zivota jednotlivci a také celé spolecnosti. Firmy, které se tomuto vénuji
usiluji o dobry a dlouhodoby vztah s neziskovymi organizacemi. Kromé toho, ze diky
darcovstvi se firmy zviditeliuji, jde také moznost o ziskani danového zvyhodnéni ¢i zvySeni
loajality svych zaméstnancii. Nehled€ na to, Ze spole¢nosti neoc¢ekavaji zddnou protihodnotu
od obdarovanych subjektl méli by mit sestaveny plan darcovstvi s podrobnym piehledem
oblasti, které cht&ji podporovat a za jakych podminek (Kunz, 2012, s. 54-55). Jednou ze
zajimavych moZznosti, jak do této ¢innosti zapojit také zaméstnance, je moznost zfizeni
specidlniho konta, na které mohou pfispivat a findlni ¢astku potom firma vyndsobi dle
pfedem stanoveného kli¢e. Tato ¢innost se nazyva Matching Found (Smajs, Binka a Rolny,
2012, s. 163). Do forem darcovstvi 1ze také zaradit odbornou pomoc ¢i moznost skoleni od
firmy (Pavlik a Be¢lcik, 2010, s. 45-48). Spolecnosti, které se chtéji vénovat firemni
filantropii, maji také moznost zalozit firemni nadaci ¢i fond. Nadace byvaji zakladany pro
dlouhodobé¢ ucely darcovstvi. Chee-li tedy firma vénovat jednordzovou podporu, postaci ji
firemni fond. Podminky pro zaloZeni jsou vice ¢i mén¢ stejné, avSak u nadace je nezbytny
pocatecni vklad 500 000 K¢ (FriStenska
a kol., 2013, s. 6-10).

1.5.3 Socialni marketing

Socidlni marketing, z anglického nazvu Cause Related Marketing, byva Casto spojovan
s neziskovymi organizacemi a oznaCovan jako sdileny marketing. Firmy zde vyuZzivaji
marketingové nastroje, aby dosdhly zmény chovéani u cilovych skupiny. Velmi ¢astym
ptikladem je kratkodobé kampan, kdy firma vénuje urcitou finan¢ni ¢astku ze svych prodejt
dobro¢inné organizaci. Cisté komeréni produkt &i sluzba, tak dostane dalsi vyznam a naroste
o vetejné prospesnou pridanou hodnotu. Vice nez o spolecensky odpovédné chovani se
v tomto piipadé tedy jednd o podporu spolecenského jevu. Avsak je to velmi tenka hranice,
pfestoze se jednd o kratkodobéjsi aktivity a pfinaSi spolecnosti lepsi image, stale jde

o dobrovolnou aktivitu (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 45-48).
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1.5.4 Firemni ob¢anstvi — Corporate citizenship

Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 24) o pojmu firemniho obc¢anstvi hovoti jako o ,,modelu formujici
obcCanska prava a povinnosti organizaci na bazi spolecenské odpoveédnosti a z ni odvozené
filantropie.“ Zminuji také, Ze tento koncept udava kroky, které by firma méla podnikat
smérem ke svym zdjmovym skupindm, aby si udrzela jejich ptizen. Tento, ptivodné anglo-
americky koncept, kladl diraz na poc¢inani firmy jako na sluSného obc¢ana (good corporate
citizen), ktery usiluje o dodrzeni pofadku ve svém okoli a ktery jde ostatnim lidem
ptikladem. Historicky byl tento koncept také spojovan s aktivitami firmy, které podnikala
pro budovani dlouhodobych vztahi, navazovani kontakti mezi spolecnosti a komunitou
a snadnéjsi feSeni konfliktd ve firmé. Pojem good corporate citizen byva velmi casto
zaménovan s pojmem corporate social responsibility - spoleCenska odpovédnost firem

wrwe

pojmu, aktivit a cilovych skupiny, na které se spole¢nost zamétuje (Kunz, 2012, s. 53).

1.5.5 Firemni dobrovolnictvi — Corporate volunteering

Jak bylo v uvodu této kapitoly naznafeno, jednd se o vypomoc zaméstnancl z rizné
specializovanych firem v neziskovém sektoru. Casto se jednd o pomoc s tvorbou
propagacnich materidlli, 1ze sem také zatadit spravu socidlnich siti nebo definovani cilové
skupiny. V praxi to tedy znamend, Ze marketingovy specialista poméaha s nastavenim
marketingové strategie. Mezi dal$i formy dobrovolnictvi lze zatadit napiiklad zapojeni
zaméstnancl do vetejné prospeSnych projekti, pomoc v socidlni ¢i zdravotni oblasti, pomoc
v oblasti zivotniho prostiedi anebo zapojeni se do aktivit pro mladez. Toto dobrovolnictvi
trvd nékolik tydnl v roce a zaméstnanci byvaji uvolnéni ze svych béznych pracovnich
povinnosti, respektive se jim toto po¢inani zapocitava do jejich bézné pracovni doby (Pavlik

a Bel¢ik, 2010, s. 47).

1.5.6 Podnikatelska etika

Podnikatelské etika se zabyva etickym chovanim podnikatelskych subjektli, s ohledem na
uchovani pfirozené funkce podnikani, tedy maximalizaci zisku. AvSak s rozdilem, Ze bude
zohlednovat své Zivotni a socidlni okoli. Funkce podnikatelské etiky ma vlastné stejny zaver

jako funkce CSR (Pavlik a B¢I¢ik, 2010, s. 25).
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1.5.7 Spolecensky odpovédné investovani — Social responsible investment

S timto vyrazem byva také Casto spojovan pojem spolecenskd investice (social investment
nebo corporate social investment). Nemysli se tim vSak investovani do jinych firem ale do
mistni komunity a okoli, ve kterém spolecnost plsobi. Nicméné pojem spolecensky
odpovédné investovani si lze vylozit jako Setrnou investi¢ni disciplinu, kterd bere ohled na
socialni a enviromentalni kritéria a také na kritéria fizeni a spravy podniku. Jejichz
dlouhodobym cilem je vytvafeni konkuren¢nich finan¢nich vynosti a pozitivniho

spolec¢enského dopadu (SRI Bacics, 2017).

1.6 Prinos CSR aktivit

Jak jiz bylo zminéno, aktivity CSR nejsou ty, které jsou stanoveny legislativou, ale jsou
zalozeny zejména na dobrovolnosti a ochoté délat véci ,,na vic”, které nejsou povinné. Tim,
ze firma pfijme koncept CSR, dava najevo, ze se dobrovolné zavazuje k plnéni
dlouhodobych cili, které zatadi do své podnikové strategie a hodnot spolecnosti a také do
vSech vyrobnich procest a tirovni napfi¢ firmou. Toto rozhodnuti ma pro podniky nékolik

pozitivnich dopad.

Dle Kasparové a Kunze (2013, s. 17) je dulezité, aby se spolecnost snazila propojit své

aktivity se vSemi tfemi pilifi. Toto by ji mohlo pfinést n€kolik vyhod:
- VEtsi atraktivitu pro investory
- Posileni firemni image pro partnery a vetejnost
- Loajalita zamé&stnanct a zdkaznikt
- Rozsifeni spoluprace se stakeholders
- ZvySeni efektivity provozu
- ZlepSeni managementu rizik
Pettikova (2008, s. 34-35) jesteé dopliiuje nasledujici benefity:
- OdliSeni od konkurence
- Prilezitost pro inovace
- Vytvafeni politického kapitalu

- Snizené riziko stavek
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Janatka (2017, s. 62) hovoii otevien¢ o konkuren¢ni vyhod¢ a nutnosti provazani konceptt
CSR s celkovou i obchodni strategii a také s dil¢imi procesy, aby se tato kyzena vyhoda
dostavila. Dulezité je zvolit takové aktivity, které jsou vhodné navazané na charakter
podnikani spolecnosti, kterym se zabyvd a brat v potaz jakd ocekavani budou mit
stakeholdefti. Je totiz pravda, ze se tlak na zodpovédné chovani ze stran stakeholdert neustéle
zvySuje (Kunz, 2012, s. 32).

Také v ekonomické oblasti vidi Janatka (2017, s. 61) pozitivni ptinos pro firmy. Jelikoz ve
spoleCensky odpovédné firmé jsou zaméstnanci spokojen¢jsi, jsou tim padem loajalné;si,
vykonnéjsi a angazovangjsi. Tim dochézi k zefektivnéni vyroby, a tedy k velkym tsporam,

zejména pii persondlnim organizovani firmy.

Dle Kunze (2012, s. 34) jsou investoti velkou slozkou, kterd velmi oceiiuje spolecensky
odpovédné pocindni firem. Zodpovédné firmy jsou pro investory ldkavé zejména proto, Ze

jsou zarukou dlouhodobého a udrzitelného podnikédni a bezpecnosti.

Nehled¢ na to, kolik vyhod spolecensky odpovédné chovani firmam pfinasi, je nezbytné
dilezité, aby si spolec¢nosti uvédomili, kolik povinnosti a tkoll zavadéni koncepti CSR
obnasi a ze vytvareni a budovéani konceptii CSR je dlouhodoby a narocny proces. Jestlize si
firmy neujasni, co od CSR aktivit o¢ekavaji, miize se stat, ze se kyzené vyhody nedostavi a
naopak to bude mit negativni dopad na image firmy. Dle Pavlika a B¢l¢ika (2010, s. 65) je
potiebné, aby si firma, nez zapoji koncepty CSR do svého podnikani, prosla ctyii faze

implementace:

- Tvorba a vize CSR — jaké spolecensky odpovédné aktivity vibec firma chce

provozovat?
- Posouzeni ptistupu k CSR — zda a jaké aktivity jiz ve firm¢ jsou aplikovany?

- Tvorba CSR —jaké kroky firma podnikne pro zapracovani spolecensky odpovédnych

aktivit?

- Implementace CSR — jak tyto aktivity do firmy zavést?

1.7 Vyhodnocovani aktivit v ramci CSR

Vyhodnocovani CSR aktivit miize byt provadéno nékolika riznymi metodami jako
napiiklad exaktnimi metodami ¢i indexovym nebo bechmarkingovym srovnanimi. Témi

mohou byt:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

- Mg¢feni na zéklad¢ analyzy obsahu vyrocnich zprav

- Mg¢feni na zéklad¢ poznatkl ziskanych z dotaznika

- Indexy znecisténi

- Indexy hodnotici povést podniku

- Informace ziskédvané od ratingovych agentur (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 100-109).

Ackoliv dlouhou dobu nebylo pfesné stanoveno, jak by reportovani CSR aktivit mélo vlastné
vypadat a objevovalo se spiSe ve vyro¢nich spravach, byla alespont pro firmy stanovena
jakasi doporuceni, co by vyhodnoceni m¢lo obsahovat. Nemél by zde chybét souhrn vSech
aktivit, kterym se firma vénuje a piehled projektt, které podpofila. Déle také jak se firma
vymezuje vici svym zaméstnanciim, mistni komunite, zivotnimu prostfedi, environmentalni
dopady jejiho podnikani ¢i mozna rizika, kterd jsou spojena s provozem podniku. Kromé
toho, co firma jiz udélala, je zde zaznamenano také co spolecnost planuje do budoucna, jaké
planuje CSR aktivity zah4jit ¢i ukoncit a které projekty dale podporovat. Tato sprava je
uréena zejména pro zajmové skupiny, které zajima, jestli spolecnost bere spolecensky

odpovédné chovani zodpovédné (Pavlik a BeElcik, 2010, s. 47).

Metodika uréend pro standardizované mezinarodni reporty, takzvany GRI report, za jehoz
vznikem stoji Global Reporting Initiative, ma pomoci porovnat, jak se firmy angazuji v CSR
aktivitach. Zakladem je transparentnost a otevienost vu¢i vSem stakeholedrim
a informovanost o cilech a procesech vSech aktivit. Jestlize vefejnost neni dostatecné
a pravideln¢ informovana muze dojit k poSkozeni divéryhodnosti spole¢nosti. V dnesni
dobé¢ totiz existuje mnoho neziskovych organizaci, které sdruzuji spole¢ensky odpovédné
firmy a jestlize n¢ktera firma zneuziva CSR aktivity, tak tyto organizace na to upozoriuji.
Takovou organizaci je napiiklad Forum darcti. Nejsou to vSak jen neziskové organizace,
které sleduji transparentnost spole€nosti, jsou to také novinafi, kteti bedlivé sleduji déni

a vetejnost o viem informuji pomoci médii (Bajcan, 2003, s. §83).

Velka vyhoda ve vyhodnocovani CSR aktivit spociva mimo jiné v tom, Ze spolecnosti, které
se reportovani vénuji mohou ziskat urCitou konkuren¢ni vyhodu, mohou odhalit mozna
rizika nebo piilezitosti ¢i pfinést systém do fizeni téchto aktivit (KaSparova a Kunz, 2013,

s. 59). Déle to dle Kasparové (2011, s.15-16) mohou byt:
- Prokazovani transparentnosti

- Utvéfeni trzni diferenciace a konkurencniho positioningu
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- Budovéni dobrého jména firmy

- VEtsi ztotoznéni zaméstnanctl s firmou, upoutdni pozornosti talentti
- Podpora inovaci

- Zvyseni povédomi o riziku a jeho fizeni

- Zajisténi ptiznivych finan¢nich podminek
1.8 Standardy CSR

1.8.1 IS0 26000 Spolecenska odpovédnost firem

ISO 26000 je mezinarodni norma, kterd ma za cil provadét spolecnosti soukromého sektoru
a firmy spolecenskou odpovédnosti, neni v§ak ur¢ena k certifikaci (Business Leaders Forum,
©2018 d). Tato norma udava ndvod, jak je mozné identifikovat a zapojit stakeholdery, jak
zvysit divéryhodnost a konkurenceschopnost, nezapomina také na spokojenost zdkazniku.
Dalsi funkci je také snaha sjednotit terminologii spolecenské odpovédnosti firem a ma za cil
korespondovat s jiz existujicimi dokumenty, kodexy a mezinarodnimi dohodami jako
napiiklad Svétova deklarace lidskych prav a Deklarace ILO (Seknicka a Putnova, 2016,
s. 177-179).

1.8.2 Standard SA 8000 Sociilni odpovédnost

Tato norma je celosvétoveé uzndvana norma pro socialni pilif, byla vydéana organizaci Social
Accountability International a jejim zdkladem jsou Umluvy a doporuceni Mezindridni
organizaci prace (ILO) (Business Leaders Forum, ©2018 d). Soustfedi se také na oblast
lidskych zdrojli, zejména na odpovédnost managementu a dodrzovani lidskych prav na
pracovisti. Jelikoz je méfitelnd je také urcend k certifikaci (Seknicka a Putnova, 2016, s. 179-

180).

1.8.3 Standard AA 1000

Tato norma vznikla ve Velké Britanii jiz v roce 1999 a to za ucelem vytvofeni systému pro
politiku spolecenské odpovédnosti firem (Business Leaders Forum, ©2018 d). Zahrnuje
procesni standardy pro tvorbu strategie CSR a jelikoz je velmi komplexni je také urcena
k certifikaci. Zaméfuje se na dialog mezi zainteresovanymi stranami, dale na

environmentalni, socidlni ¢i etické aspekty v ti€etnictvi, profesni vycvik a audit ¢i reporting.
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Dale také velkou casti pfispiva k posilovani davéryhodnosti spolecnosti (Seknicka

a Putnova, 2016, s. 179).

1.9 Spolefenska odpovédnost firem v Ceské republice

Implementace principti spoleenské odpovédnosti firem se v Ceské republice objevila jiz
poloviné 20. stoleti ve firmé Bata. Vzristajici zajem je v§ak mozné pozorovat az od 90. let
20. stoleti, kdy se o CSR aktivity zacali kromé firem zajimat také média, vzdélavaci instituce
a také spousta organizaci, které jiz dlouhodobé tento piistup podporuji, jako naptiklad jiz
zminované Business Leaders Forum nebo Forum déarc. Aktudlni situace kolem CSR
v Ceské republice je zaméfena spise na kratkodobé aktivity jako napfiklad jednordzovou
dobrocinnost pro neziskové organizace, ktera vSak neni dostacujici, jelikoZ podstata CSR
aktivit je zalozena dlouhodobém konceptu. Avsak spolecnosti v Ceské republice,
s nartistajicim zdjmem o CSR, maji dojem, Ze je toto pocinani dostacujic (Kasparova a Kunz,
2013, s. 44). Dle Kuldové (2012, s. 25) je tfeba si uvédomit, Ze angazovanost firem ve
spolupraci s neziskovymi organizacemi, kterou lze oznacit jako darcovstvi ¢i filantropii, je

pouze jedna z forem CSR, a nikoliv dlouhodoby koncept, ktery je soucasti foremni strategie.
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2 FIREMNI IMAGE A FIREMNI IDENTITA

Pojem firemni image byva ¢asto zaménovan s pojmem firemni identita, a tak soucasti této

kapitoly také bude vysvétleni rozdili mezi témito dvéma definicemi.

2.1 Vymezeni pojmu firemni image

Image lze chépat jako ,,zdkaznikovo vniméni vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo
osoby, které miize, ale nemusi korespondovat s realitou®, jak se zminuje Vysekalova a Mikes
(2009, s. 94) ve slovniku Americké marketingové spolecnosti. Je tedy mozno na ni pohlizet
jako na predstavu spotiebitelli o firmé&, kterd je zalozena na souhrnu pfedstav, nazort
a postoji, ktery je zpravidla vytvotfen na zaklad¢ skute¢nych ¢i imaginarnich zkuSenostech
s produkty a sluzbami spole¢nosti. ZjednoduSen¢ Ize tedy fici, ze firemni image je odrazem
firemni identity a to, jak firmu vnimaji jeji spotiebitelé, ale také zaméstnanci, nehled¢ na to,
jakeé kroky spolecnost podnika (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 94). Dle Svobody (2009, s. 15)
je firemni image spojenim vSech pfedstav spotiebitelti o objektech ¢i subjektech, kterymi

mohou byt:

- Osoby — osobni image

- Zemé nebo mésto ve kterém se firma nachdzi

- Instituce nebo organizace

- Aktivity uréené pro vefejnost — obalova image, propagacni image, produktova

image)

Kafka a Kotyza (2014, s. 94) pfisuzuji vznik firemni image primarn¢ tomu, jak se subjekt
chova ve vztahu k vefejnosti. Tento nazor na firmu si spotiebitelé mezi sebou mohou
kdykoliv sdélit, a tudiz svym nazorem ovlivnit také pohled na spolecnost ostatnich lidi.

Firemni image je snadno ménitelnd v Case v navaznosti na zivotni situaci, ve které se

spole¢nost nachazi.

Aceker (2003, s. 96) ma jesté jeden pohled na firemni image: ,,Japonské firmy se obecné
divaji na strategie svych znacek velice odlisn€ nez firmy v jinych ¢astech svéta. Predev§im

si velice davaji zalezet na obrazu (,,image*) své znacky, dalo by se fict, Ze jsou jim posedlé.

Ackoliv presna definice firemni image vyvolavd mnoho rozporuplnych ndzorti, podobné

jako definice spolecenské odpovédnosti firem, a to nejen u Siroké vefejnosti, ale také
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u marketingovych odbornikti, ma dle JuraSkové (2010, s. 6) jednoho spole¢ného jmenovatele
a tim je dvéra, kterd je mimo jiné jeden z hlavnich pilift image.
2.1.1 Déleni firemni image
Foret (2003, s. 50) se na firemni image diva z pohled tii pilift:
- Vnitini image — tuto si firma utvafi sama o sob¢ a o svych produktech ¢i sluzbach
- Vngjsi image — tuto spolecnost vyuZziva pii plisobeni na vefejnosti a pomoci ni se

snazi ve spotiebitelich vyvolat predstavy, které se v§ak mohou lisit od reality.

- Skutecné image — tato reflektuje, jaké skute¢né predstavy o image firma ve svych

zakaznicich vyvolala.

Dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 99) lze také image délit podle plisobnosti a rozsifenosti

na:
- univerzalni, ktera funguje globalné, v riiznych zemich a cilovych segmentech a na
- specifickou, ktera zdlraziuje specifika a rtiznorodost cilovych segmentt.

Dale jesté uvadi déleni do tii skupin, a to na zaklad¢ zplsobu, jak spole¢nost ovliviiuje trh.

Jedna se o:

- druhovou image — ta plati pro Sirokou skupinu zbozi a sluzeb a vnimani je zde

ovlivnéno napfi¢ celym trhem,

- dale se jednd o znackovou image — ta se zamétfuje na rozdilné vlastnosti zbozi

a sluzeb konkurence v nédvaznosti na potieby spotiebitele,

- vneposledni fadé jde o firemni image — tu urcuje kvalita a komunikace firmy.

2.2 Vymezeni pojmu firemni identita

Firemni identita reflektuje komplexni obraz, cilené vytvareného konceptu, ktery se firma
chce prezentovat spolecnosti. Zpravidla zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi a jeji etické
hodnoty. Firemni identita pfedstavuje to, co firma chce byt a jakym smérem se profiluje
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 16). Firemni identita je planovany, dlouhodoby proces, ktery
by se mél shodovat s tim, jakou ma firma u spotiebitelt image. Hordkova a kol. (2000, s. 74)
se shoduji, ze ¢im vice se identita pfiblizuje image, je vEtsi Sance ovlivnit vefejnost a i to,

jak se vetejnost bude chovat k firmé.
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Firemni identita je sloZena ze Ctyt zakladnich piliit, které budou detailnéji predstaveny nize

v jednotlivych podkapitolach.

2.2.1 Firemni design

Firemni design, jinak fe¢eno také to, jak bude firma vypadat, je jeden z prvnich krok, ktery
by spolecnost méla zacit fesit pfi svém vzniku. Prvnim krokem v utvafenim designu je logo
firmy. Logo se objevu na vSe propagacnich materidlech spolecnosti a diky nému, je
spole¢nost rozpoznatelna od konkurence a prezentuje se jim nejen na vetejnosti, ale i uvnitt
firmy. V logotypu se odrazi identita firmy. Firemni image neboli corporate identity zahrnuje
také pismo, barvu, znacku a v neposledni fadé reflektuje cile a vize spolecnosti (Svoboda
2009, s. 30). Tento soubor vSech vizudlnich soucasti spolecnosti by mél byt ukotven v tzv.
Design manudlu, ktery reflektuje kompletni Corporate identity. V praxi se tak casto
setkavame se zkratkami jako ,,DM* nebo ,,CI“. Tento dokument je navod jak slogem
a celkovou vizualitou nakladat, aby nebyl firemni designem Spatné pouzivan (Kafka

a Kotyza, 2014, s. 15).

2.2.2 Firemni kultura

Firemni kultura se rozviji od 70. let minulého stoleti, a to na zdkladé zkoumani rozsédhlého
vzestupu japonskych hospodarskych vysledkii. Firemni kultura se zamétuje na jednotna
pravidla vedeni podniku a jejich dodrzovani vii¢i zamé&stnanct, ale také na pravidla, ktera
musi dodrzovat zaméstnanci ve vztahu k zdkaznikiim a k managementu spole¢nosti. Je to
tedy jakysi souhrn pravidel a pokyni, kterymi se fidi vSechny zainteresované strany, jez
byvaji zpravidla sepsany ve firemnim kodexu a musi byt srozumitelné pro jejich snadné
dodrzovéni (Svoboda, 2009, s. 43). Dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 67) je firemni kultura
klicem pfi pfijiméani a snadnému zaclenéni novych zaméstnanct a v opacném piipade si také
potencialni uchazeci o praci vybiraji firmy snadnéji, kdyZ mohou nahlédnout na to, jaké cile
a vize firma ma, zda sdili stejné nazory a hodnoty. Firemni identitu popisuje také jako
charakter spolecnosti, ktery ovliviiuje vystupovani podniku a zaméstnancti na vefejnosti.
Obsahuje popis ceremonidll, zvyklosti, vztahy mezi zaméstnanci na pracovisti a mnoho

dalsiho.

2.2.3 Firemni komunikace

Primérni funkci firemni komunikace je podporovat kladné vnimani spolecnosti jak

u zékaznik, tak také u zaméstnanci. Vytvorit si dobrou povést vyzaduje znacné usili a jesté
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zainteresovanymi stranami, miize se tim znacn¢ poskodit firemni image (Svoboda, 2009, s.
36). Kovatikova (2016, s. 16) hovoii o nedilné soucasti firemni komunikace a tou je interni
komunikace. Ta je velmi dilezita pfi utuzovani vztahll a loajality zaméstnancii vuci
spolecnosti. Pomaha tvofit dobrou atmosféru na pracovisti a tim také vétsi vykonnost a
pracovitost. V opaéném piipadé mize zanedbani vést az ke katastrofickym scénartim, kdy
se firma dostane do ekonomickych problémt kvili Spatné informovanosti vSech

zainteresovanych stran.

2.2.4 Produkt

Produkt ¢i sluzba jsou véc, bez které by firma zcela ztratila svou podstatu. Bez produkty by
neméla co prodavat, a tedy ani co komunikovat vetejnosti. Produkt by mél byt snadno
rozpoznatelny a dost silny na to, aby uspokojil zékaznika a aby byl konkurenceschopny.
Také by mél byt zapamatovatelny, aby si ho spotfebitelné snadno spojili s danou firmou

(Svoboda, 2009, s. 45).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek této diplomové prace poslouzi vyzkumné Setieni, jez

sestava z kombinace kvalitativni i kvantitativni metody vyzkumu.

3.1 Kvalitativni Setieni

Jako prvni provaddénou metodu marketingového vyzkumu pro kvalitativni vyzkum by
autorka chtéla vyuzit osobni rozhovory se spotiebiteli Yves Rocher. Ve kterém by jim
pfedstavila CSR aktivity, které YR provozuje
a zjiStovala by zda je znaji, jak na né€ plisobi, co se jim libi a co nelibi a zda jsou pro n¢ CSR
aktivity rozhodujicim faktorem pro koupi produktii YR. Spotiebitele by autorka oslovila ptes
diskuzni kosmetickd féra na internetu a pomoci skupin na Facebooku. Tato metoda je
zvolena, jelikoz se detailn¢ zamétuje na divody chovani spotiebitelll a jakou maji motivaci
pro své jednani. V tomto piipad¢ lze ziskat informace o aktudlnich tidajich ¢i o udajich

z minulosti (Kozel a kol., 2006, s. 120).

3.1.1 Osobni hloubkovy rozhovor

Tento zpisob kvalitativni metody vyzkumu je dlouhodobé vnimany jako nejoblibenéjsi
a probiha zpravidla mezi tazatelem a dotazovanym neboli participantem (Hague, 2003,
s. 70). Osobni hloubkové rozhovory lze déli na nestrukturované, polostrukturované
a strukturované interview. Pfi¢emz nejvyuzivangj$i je polostrukturované interview. To
podléha jakémusi schématu, které tazatel béhem rozhovoru dodrzuje. Pofadi otazek se
mohou meénit na zdkladé plynulosti, ale je velmi dilezité, aby byla dodrZzena podstata
interview a aby tazatel naplnil své cile (Miovsky, 2006, s. 157-160). Velkou vyhodu, kterou
s sebou tento zplisob pfinasi je, Ze participant neni nijak ovlivnén nazory druhych jako tomu

muze byt napiiklad u focus group (Hague, 2003, s. 70-71).

3.2 Kvantitativni Setieni

Data ziskand z hloubkovych rozhovorii poslouzi k vytvofeni dotazniku, potfebného
k uskutecnéni kvantitativni ¢asti vyzkumu metodou dotaznikového Setfeni. To bude
realizovano pomoci metody CAWI. Tato metoda byla vybrana pro svou schopnost ovérit
kvalitativni data na dostatecné velkém vzorku respondentd. Dotazniky budou rozdéleny do
4 ¢asti. V prvni ¢asti autorka vyselektuje spotiebitelky a spotiebitele, ktefi nakupuji produkty

od znacky Yvesr Rocher od téch, ktefi nenakupuji. Pro nenakupujici dotaznik, po
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zodpovézeni demografickych otdzek, skonci. Pro nakupujici se zobrazi druha cast, kde
budou otdzky tykajici se CSR aktivit a tfeti ¢ast bude o produktech a ndkupnich preferencich.
Tuto metodu si autorka zvolila, jelikoz je nejCastéji vyuzivanou metodou a je zde
predpokladéano, ze ziskana data budou odraZet nazor z urcité oblasti (Hague, 2003, s. 77-83).
Tato metoda se také soustfedi na data o Cetnosti vyskytu zkoumaného jevu. I v tomto piipade

1ze ziskat aktualni informace ¢i informace z minulosti (Kozel a kol., 2006, s. 120).

3.3 Vyhody a nevyhody vybranych metod a forem vyzkumu

Kombinace kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu byla zvolena z divodu
komplexné&jSiho poznani a pochopeni chovani zdkaznikd. Poznatky z kvalitativniho
vyzkumu tak mohou byt néasledné ovefeny kvantitativni metodou na SirSim vzorku

respondentd.
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4 METODICKY POSTUP PRACE

4.1 Vyzkumny problém

Tématem ekologie se v dneSni dobé zabyva ¢im dal vice lidi a ¢im dal vice je také
medializovano. Ekologii je pfikladéna velka vaha a spousta lidi se dnes rozhoduje o nakupu
ur¢itych produkti na zakladé toho, jaké parametry pfi ,,zachrané planety” spliiuji nebo

z jakych zdrojl pochazi ¢i zda nebyla pouzita détskd prace nebo tieba testovani na zvitatech.

Pravé diky tomu se fada firem rozhodla pfejit na tzv. zelenou politiku nebo udrzitelné
podnikéni a snaZzi se snizovat svou uhlikovou stopu a svou prumyslovou vyrobu vyvazit CSR

aktivitami.

Jednou z téchto znacek je i kosmeticka znacka Yves Rocher, ktera déla fadu CSR aktivit jiz
tolik let. Jedna z nedilnych soucasti je bezpochyby snaha o to, aby byly rostliny, ze kterych
je kosmetika vyrabéna, péstovany a sklizeny zpisobem, ktery zaruci obnovitelnost zdroje
a minimalni dopad na zivotni prostedi. Dal§im bodem je také tzv. ekologické zeméd¢lstvi.
Na nékolika hektarech plidy si vyrobci kosmetiky péstuji vlastni rostliny a ty, které si
vypéstovat nedokazi, tak odebiraji od vybranych péstitell, ¢imZz jsou schopni zajistit kvalitni
podminky pro své zaméstnance a partnery. Nedilnou soucésti je také NEtestovani na

zvitatech ¢i osvéta o recyklovatelnosti vSech obalii.

Otazka viak ziistavé, zda jsou spotiebitelé v Ceské republice dostateéné obeznameni o téchto
pfinosnych aktivitach a zda pravé na zéklad€ téchto CSR aktivit si znacku Yves Rocher
oblibili. Jinymi slovy, zda jsou tyto aktivity z dlouhodobého hlediska efektivni a znacce

pfinaSeni nové zakazniky, obchodni partnery a tim i kyzeny zisk.

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je na zdkladé dosavadni CSR komunikace kosmetické spole¢nosti Yves
Rocher zjistit, do jaké miry ji jeji ¢eSti zdkaznici znaji a zda jsou tyto aktivity dostate¢né
a srozumitelné prezentovany spotiebiteliim. DalSim tkolem marketingového vyzkumu je
zjistit, zda jsou tyto aktivity rozhodujici pro nadkupni rozhodovéni a zda praveé diky nim si

zakaznici nakupuji produkty vice nez od jinych kosmetickych firem.
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4.3 Uéel vyzkumu

Vysledky provedeného vyzkumného Setfeni pomohou spolecnosti Yves Rocher v nastaveni
nové komunikacni strategie pro zviditelnéni dosavadnich CSR aktivit. Déle také vysledky
z marketingového Setfeni pomohou ovéfit funkénost dosavadni komunikace provadénych
CSR aktivit. V neposledni fad¢ budou vysledky také slouzit pro zjisténi, zda jsou CSR

aktivity pro zdkazniky dilezity faktor ovliviiyjici jejich ndkupni preference.

4.4 Vyzkumné otazky

1) Jak dobfe znaji cesti uzivatelé CSR aktivity kosmetické spolecnosti Yves Rocher?

2) Jakym zplUsobem ovliviluji CSR aktivity spole¢nosti Yves Rocher nakupni

rozhodovani zadkazniku?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI KOSMETICKE SPOLECNOSTI YVES ROCHER

Kosmeticka spolecnost byla zaloZena v roce 1959 panem Yves Rocherem, ktery se narodil
7. dubna 1930 v Bretani a po kterém se firma jmenuje dodnes. Ze ma firma velkou rodinnou
tradici doklada i fakt, Ze ve vedeni spolecnosti je od roku 2006 Bris Rocher, vnuk zakladatele

(Yves Rocher, © 2021).

Od svych zacatkti proSla spolecnost velkym progresem a mnoha zménami. Jako
nejoblibenéjsi a nejproddvanéjsi kosmetika ve Francii se béhem nékolika let rozrostla a stala
se oblibenou po celém svéte. V roce 1969 spolecnost zahajila ve svém sidle v La Croix des
Archers a v La Gacilly primyslovou vyrobu a oteviela v Pafizi prvni obchod. V roce 1975
oteviela Centrum studii a kosmetologickych vyzkumii CERCO (Centre d‘Etudes et de
Recherches Cosmétologiques), ktery firmé Yves Rocher umoZnil samostatny vyzkum na
poli rostlinného bohatstvi. Na pocatku 90. let zacala firma klast silny diiraz na ekologii nejen
ve Francii, ale po celém svété, ktery je jednou z hlavnich filozofii znadky dodnes. Cinnosti
souvisejici s ochranou Zivotniho prostedi byly v roce 1991 podpoteny zalozenim Nadace
Yves Rocher. O rok dfive vstoupila znacka také na Cesky trh otevienim prvniho kamenného
obchodu ve Vodickové ulici v Praze. V prodejné byl zfizen i kosmeticky salon, ktery mohli
zékaznici vyuZzivat a ktery funguje dodnes. Dnes je v Ceské republice na 73 kamennych
prodejen a od roku 2010 funguje také e-shop. V roce 1994 piedstavila firma novou vizualni

identitu (Yves Rocher, © 2021).

Obrazek 1 Logo Yves Rocher (Zdroj: Yves Rocher, © 2021).
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5.1 Spolecensky odpovédné podnikani kosmetické spole¢nosti Yves

Rocher

Spole¢nost ma v mnohych environmentalni aktivitach prvenstvi. Naptiklad od roku 2006,
jako prvni spole¢nost v Ceské republice, zavedla papirové a eko tagky a zrusila ty plastové.
Timto poc¢inem se tak ro¢n¢ usetii az 200 tun plastli ro¢né. ZaloZzenim Nadace Yves Rocher
pfispéla spolec¢nost napiiklad vysadbou 217 tisic stromli v oblasti Kokofinska a Ralské
pahorkatiny. Mimo jiné, se také spolecnost stard o své zaméstnance a tam, kde péstuje
rostliny pro své produkty nabizi nové pracovni moznosti a pozice. Umoziuji tak lidem
sobéstacnost a moznost si vydélat penize (Yves Rocher, © 2021). Jednotlivé projekty budou

detailnéji predstaveny v nésledujicich podkapitolach.

5.1.1 Nadace Yves Rocher

Nadace Yves Rocher byla zaloZena v roce 1991 a plisobi jiz v 50 zemich po celém svéte.
Zalozena byla s posldnim podpofit projekty, které nesou maji za cil ochranu biodiverzity.
Vice nez 30 let sméfuji vSechny aktivity nadace k jedinému cili: ,,Navracet pfirod¢ alesponl
cast toho, co nam déva. A zanechavat tak pozitivni stopu tam, kde je to potieba,” komentuje
Jacques Rocher, ktery je synem zakladatele znacky Yves Rocher a také ¢estny predseda této
nadace. Od roku 2001 pod zastitou Yves Rocher Foundation a podili se jak na globalnich,
tak 1 na lokalnich aktivitach a projektech, které maji kromé cile ochrany piirody, také
posileni solidarity mezi lidmi a ekologickou osvétu ve vice nez 50 zemich svéta. Vize
ochrany rozmanitosti rostlinnych druhti realizuje Nadace Yves Rocher ve ¢tyfech klicovych
projektech: Sdzejme pro planetu, Zemé zen, Fotografie — lidé a ptiroda, Ochrana rostlin a

biodiverzity (Yves Rocher, © 2021).

5.1.2 Sazejme pro planetu

Plant for the Planet neboli Sazejme pro planetu je jedna z mnoha aktivit Nadace Yves
Rocher, kterd vznikla v roce 2007 s mySlenkou zasadit 1 milion stroml po celém svéte.
V roce 2020 se iniciativa piejmenovala na PLANT FOR LIFE, nicméné poslani zlstava
neménné. ,,Vize projektu Sdzejme pro planetu ma nejen ekologickou a environmentalni, ale
1 socidlni rovinu. Pfispivame k utvafeni komunit, podporujeme aktivity mistnich obyvatel
a lokéalnich zaméstnavatell. Snazime se tak napliiovat ideu, kterd je od pocatku naSim
mottem: zanechdvat pozitivni otisk na nejriiznéjSich mistech nasi planety.* tikd Jacques

Rocher, Cestny predseda nadace. To, Ze je tento projekt velmi uspéSny a vzbuzuje po celém
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svété neuvetitelné nadSeni dokladd i fakt, Ze jiz vroce 2015 se podafilo zasadit
neuvéfitelnych 50 miliond stromil. Energie a pile vloZzené do této iniciativy se nakonec jesté
vice znasobily a projekt pred¢il ocekdvani vsech, kdyz v roce 2020 bylo vysazeno 100
miliond stromti po celém svété. Diky aktivitdim a spolupraci se tficeti neziskovymi
organizacemi se toto obrovské mnozstvi stromti podatilo vysadit ve vice nez tficeti zemich

svéta (Yves Rocher, © 2021).

Obrézek 2 Mapa znédzoriiujici Cetnost celosvétoveé vysazenych stromt (Zdroj: Yves
Rocher, © 2021).

Timto ¢islem vSak snahy projektu nekonci a do roku 2025 by se ve svété mélo vysadit dalSich
35 miliond stromil. Ze je tento cil realny potvrzuje i fakt, Ze na zaéatku roku 2021 dosahuje

Cislo zasazenych stromti 103 461 198 (Yves Rocher, © 2021).

ZASADILI ISME JIZ

'
\‘{'
A A

103 460 753 STROMU

Obrazek 3 Pocet vysazenych stromt v roce 2021 (Zdroj: Yves Rocher, © 2021).
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Do tohoto projektu se samoziejmé zapojuje i Ceska republika a nevede si viibec §patng.
Cilem vysazovani stromi u nas je zejména obnova piivodnich lest po jejich zniceni ¢i
oslabeni dlouhodobym vysazovanim jednoho druhu dieviny. Do vysazovéani v Ralské
pahorkating se zapojila neziskova organizace Cmelak — Spole¢nost piatel piirody a také
zameéstnanci ¢i zékaznici anebo také influencefi ceského Yves Rocher. V Ralsku se tak
v obdobi od roku 2017 do roku 2020 podafilo vysadit 117 tisic stromt, tedy o 17 stromi,
nez se ptivodné predpokladalo. Druhé misto, kde nadace v Ceské republice vysazovala byly
vichftici zni¢ené lesy v oblasti CHKO Kokotinsko. Tady se mezi lety 2014 az 2016 podatilo
vysadit 100 tisic stromtl (Yves Rocher, © 2021).

Obrazek 4 Mapa znazoriiujici vysadbu stromt v CR (Zdroj: Yves Rocher, © 2021).

Tim, ale prace v Ceské republice nekonéi a Nadace Yves Rocher ve spolupraci s neziskovou
organizaci Cmelék chce do roku 2023 vysadit dalsich 200 tisic stromd. Vérnosti program,
ktery Yves Rocher nabizi svym zdkaznikiim, jim umoziuje, aby se stali soucasti této
iniciativy. Za nakupy totiZ mohou sbirat body a ty pak uplatnit jako moznost pofidit si ,,svlj

vlastni strom* (Yves Rocher, © 2021).

Obrazek 5 Sazeni stromii v Ceské republice (Zdroj: Yves Rocher, © 2021).
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5.1.3 Zemé Zen

Tento projekt slouzi k ocenéni zen z celého svéta, které se zapojuji do projektl, jez jsou
ekologicky ptinosné. Toto ocenéni ziskalo jiz vice nez 370 Zen z 50 zemi svéta a kazdy rok
byva vitézkam rozdano ptes vice nez 150 000 eur v dotacich. Tento projekt je Nadaci Yves
Rocher podporovan vice nez 25 let a u jeho zrodu nebyl nikdo jiny nez syn zakladatele

Jacques Rocher (Yves Rocher, © 2021).

Do tohoto ekologického ocenéni se kazdy rok zapojuje nékolik Zen. V Ceské republice je
vSak posledni dostupna zminka o vitéznych projektech 4. ro¢niku z roku 2011. V tom roce
bylo piihlageno za Ceskou republiku 10 projektil. Na prvnim misté se umistil projekt ,,Ho
avy* neboli budoucnost. Ho avy je ob¢anské sdruzeni, které ma za cil zlepsit povédomi
o trvale udrzitelném rozvoji a zivotnich zdrojich. Sviij pilotni projekt realizuje na
Madagaskaru, kde se zakladatelka snazi, ve spolupraci s domorodymi kmeny, vytvofit
model trvale udrzitelného rozvoje v mistnich podminkach. A ktery by, mimo jiné, mohl
zajistit ochranu mistniho unikétniho lesniho spolecenstvi a pomohl k jeho obnové (4. roénik
ekologického ocenéni, 2011). Vroce 2010 ziskala prvni misto Zena, kterd intenzivné
zvelebuje krajinu v Jiznich Cechach (Chranite ptirodu?, © 2009 - 2022). V roce 2009 byla
ocenéna pravnicka, kterd zdarma poskytuje poradenstvi v oblasti ochrany Zzivotniho
prostiedi a o rok dfive Zena, ktera zapojila Cechy do ochrany ekosystéml v Amazonii.
V ramci této iniciativy uspotadala také putovni vystavu velkoplosnych fotografii nebo
zalozila webové stranky, kde se snazila seznamit ¢eskou populaci s hodnotou ptirody

v Amazonii (Nadace Yves Rocher, 2009).

V ramci ekologického ocenéni Zemé Zen, Nadace Yves Rocher pfedstavila, také nékolik
»inspirativnich Zen®, které jsou motivaci a inspiraci naptiklad Zendm, zaméstnanym piimo
u Yves Rocher. Mezi tyto inspirativni Zeny patii i mnoha znamych osobnosti. Jednou z nich
je Natalie Portman, izraelsko-americkd herecka a producentka, kterd je aktivistka za prava
zen, bojuje za ochranu zvifat, je veganka a také aktivistka v oblasti Zivotniho prostredi.
A zéaroven je také velkou inspiraci pro Social Media Managerku pracujici v Yves Rocher.
Dalsi slavnou osobnosti je Serena Williams, tu obdivuje naptiklad koordinator e-commerce.
Serena se aktivné zapojuje do boje za rovny plat miizu a Zzen v oblasti tenisu, za afro-
americka prava zen a byla také soucasti kampan¢ proti genderové nerovnosti (Yves Rocher,

©2021).

Nadace Yves Rocher podporuje a oceiiuje zeny mnoha zplisoby za nejriiznéjsi prospésné

aktivity vii€i zivotnimu prostfedi. Za rok 2021 se vitézkami ceny Terre de Femmes staly
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Naomi Fagla Medegan, ocenéni za solidaritu k zivotnimu prostfedi, Lotty Morey, Strazkyné
zeleného pokladu v Amazonii, Joanne Boachon, Zena angazovand ve stavebnim primyslu
a zvlastni cenu k 20. vyro€i tohoto ocenéni si odnesla Emilie VARRAUD a kosiky $tésti.
,Emilie Varraud, vitézka ceny Terre de Femmes z roku 2014, ziskala i letos ocenéni od
Nadace Yves Rocher za projekt ,,Paniers de Thau®. Iniciativa zpo€atku spocivala v tom, aby
rybafi a chovatelé m&kkysu se sidlem na brezich laguny Etang de Thau ve francouzském
departmentu Héraut, byli v pfimém kontaktu se zdkazniky, ktefi chtéli odebirat mistni
suroviny zodpovédné a s ohledem k Zivotnimu prostfedi. O sedm let pozd¢ji se tato myslenka
stala realitou. Projekt nyni sdruzuje vyrobce, chovatele ¢i zahradniky a poptavka neustéle
roste. Zajem je naptiklad o lokaln€ vyrobené konzervy, mlééné vyrobky, maso, chléb, ovoce
a zeleninu. Paniers de Thau d'Emilie se rozrostl a v soucasnosti sdruzuje témét 70 mistnich
vyrobcell, rybait, péstitelll Gstfic a zahradnikil. Za sedm let se obrat ¢tyfnasobné zvysil, do
iniciativy se zapojilo témét 70 vyrobci, zapojenych je 5 vesnic a témét 5 000 domécnosti si
kazdy tyden objednava lokalni vyrobky. ,,Nesmirné¢ m¢ tési, jak se nasemu projektu dari,*
fikd Emilie. ,,Pfed 12 lety jsem zacala Gpln¢ sama a od té¢ doby se ke mn¢ pftipojilo 36
dobrovolniktl. Jsem opravdu ohromend nadSenim, které moje myslenka podnitila.” Vitézka
se svym Usilim zdaleka nekon¢i a naddle rozSifuje své aktivity. Pomdha naptiklad
znevyhodnénym domacnostem, které si nemohou dovolit kvalitni potraviny. Emilie je
opravdovou hrdinkou, ktera si zaslouzi uznani!“ (Yves Rocher, © 2021). VSechny tyto Zeny
spojuje jedno — angazovanost za ochranu piirody. Ze maji tyto projekty smysl doklada také
udélovat Jacques Rocher, prezident Nadace Yves Rocher, slavi letos své 20. vyro¢i. Oslava
20. narozenin je v zivoté clovéka Casto obdobi, kdy jesté nebere svét prilis vazné. Cena Terre
de Femmes vSak od svého zalozeni opravdu dospéla, pomohla podpofit obdivuhodné
projekty, nadéle se vyviji a zdaleka nepolevuje v Usili chranit nasi planetu. Je to krdsné
dobrodruzstvi, které poméaha zendm chranit Zivotni prostfedi a které se nyni diky 15
partnerskym zemim rozsifuje do vice nez 50 zemi. A to zdaleka neni konec!* (Yves Rocher,

© 2021).

5.1.4 Fotografie, lidi a pFiroda

Projekt Nadace Yves Rocher ,,Fotografie, lidi a pfiroda“ je zachyceni ¢asového okamziku
skrze objektiv fotoaparatu. Nadace podporuje fotografy a akce, které kladou maximalni
diiraz na zobrazeni soucasného stavu svéta. Diky témto fotografiim ma cely svét moznost

odhalit, milovat a ochraiiovat celou planetu (Yves Rocher, © 2021).
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5.1.5 Ochrana rostlin a biodiverzity

Za pomoci védct a botanikil, jez Nadace Yves Rocher podporuje, chrani rostlinny svét
a biodiverzitu jiz n€¢kolik leta na mnoha mistech po celém svété. Jelikoz se stale zvétSuje
problém spojeny s klimatickymi zménami, je ochrana biodiverzit nesmirné dulezita.
Spole¢nost Yves Rocher uz do svého zalozeni dbad na to, aby rostliny byly péstovany
ekologicky a veSkeré produkty se vyrdbély srespektem a uctou k planet¢ a pfirode.
Biodiverzitu tak chrani ve vSech fazich vyroby a navrhli také strategii s pfesnymi postupy

na jeji zachovani (Yves Rocher, © 2021).

Zpusob, jakym botanici v Yves Rocher péstuji své rostliny, jako napiiklad mésicek, chrpu
nebo hefmanek, zarucuji kvalitu téchto kvétin a zaroven zlepSuji 1 urodnost piidy a ptispivaji
k rozmanitosti rostlin v mistnim regionu. Pfi péstovani rostlin, jenZ Yves Rocher vyuZziva,
se totiz fidi principy agroekologie a ekologického zemédélstvi, pticemz respektuji ptirodni

rytmy a ekosystémy (Yves Rocher, © 2021).

Pii vyrob¢ surovin, nezbytnych pro vyrobu produktii, zachovéavaji v Yves Rocher respekt
k Zivému svétu, dbaji na udrzitelny zplsob sekani a péstovani zivych plotil, nepouzivaji

herbicidy a samoziejmé také zde se fidi principy agroekologie (Yves Rocher, © 2021).

,,Prispivame ke zvySovani poc¢tu rostlinnych druhti, ¢imz podporujeme rozmnozovani mistni
fauny (hmyz, zizaly, ptaci atd.). NaSe usili podporujeme i vytvarenim tocist’ pro zivocichy,
které ptispivaji k jejich ochrané a bezpecnosti. Sdzime ovocné stromy, vytvaiime rybniky,
umistili jsme skryse pro plazy a netopyry ¢i ukryty pro motyly a berusky.“ (Yves Rocher,
© 2021). Dalsim zivo¢ichem, kterého spole¢nost chrani jsou vcely, jenz jsou
nenahraditelnou slozkou pii opilovani rostlin. V Yves Rocher se tak zavazali, ze na 60
hektarovych organickych polich postavi 200 alt. To s sebou, kromé zachrany vcel pfineslo
dalsi pozitivni efekt v podobé 5 tun medu rocné. Chov véel firma podporuje také i v Maroku.
Zde nainstalovala nékolik 0l do 5 vesnic. Tato aktivita ma pozitivni dopad také pro mistni
zeny, které se mohou starat jako o uly, tak o nésledné zpracovani medu. To jim pfinasi Sanci
zlepsit zivotni podminky a zvySeni piijmu (Yves Rocher,

©2021).

5.2 Zavazek spolecnosti vici prirodé

Jiz v roce 2008 se spolecnost Yves Rocher zasadila o zalozeni spolecnosti NRSC (Natural

Resources Stewardship Circle), kterd sdruzuje kosmetické spole¢nosti s jasnym cilem, a to
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ochranit biodiverzitu ve svété. Yves Rocher, diky zpisobu vyroby, ziskal tzv. troji
certifikaci, kterd obsahuje certifikaci kvality, bezpecnosti a ochrany Zivotniho prostfedi. Od
roku 2010 snizila znacka produkci CO2 v priméru o 25 % na jeden produkt. Pti vyrobé
svych produkti kladou také velky diraz na ochranu vody. To doklada fakt, ze od 2010 se
spole¢nosti podatilo snizili celkovou spotifebu vody o 21 %. Znacka Yves Rocher také dba
na tfi zakladni zdvazky vaci pfirodé — zasobuje v pfiméfeném mnozstvi; chrani rostliny
a jejich prostiedi; spolupracuje s mistnimi lidmi, kde péstuje rostliny pro svou vyrobu.
Dalsi dilezitou sloZkou pro spole¢nost Yves Rocher jsou obaly. 100 % obalti vSech vyrobki
podléha piisnym ekologickym pravidlam.

Spole¢nost maximaln¢ REDUKUJE:

»Snizujeme spotfebu u neobnovitelnych zdroji tim, Ze snizujeme hmotnost naSich obal

a na jejich vyrobu pouzivame recyklované materialy* (Yves Rocher, © 2021).
A také RECYKLUIJE:

,,Veskeré nase obaly jsou recyklovatelné. Tim, ze pouzivame obaly ze skla pro vSechny nase
vyrobky z fady péce o plet, pomahame snizovat produkci plynt, které zvysuji sklenikovy

efekt.“ (Yves Rocher, © 2021).

Spole¢nost si mimo jiné ve své Chart€ rostlin stanovila striktni pravidla tykajici se poznévani

rostlinného svéta:

,OCHRANU ohrozenych druht

UPREDNOSTNOVANI pouziti plodi nebo obnovitelnych &asti rostlin
ODMITNUTI geneticky modifikovanych rostlinnych slozek

ROZVIJENI vyrobnich fetézci ekologického zemédélstvi® (Yves Rocher, © 2021).

5.2.1 Eko a kvalitni produkty

,NaSe produkty vyrabime v Bretani podle unikatniho modelu: jsme soucasné botanik,
pestitel, vyrobce, distributor i prodejce* (Yves Rocher, © 2021). Pro své produkty si
spoleCnost vybird suroviny pouze rostlinného ptivodu. ,Nase produkty jsou 100 %
vegetaridnské a vice nez 700 z nich je veganskych, a to napfi¢ vSemi kategoriemi. Pfirodni
sloZky jsou soucasti nasi identity jiz od naSeho vzniku pted vice nez 60 lety a vSechny nase
produkty jsou inspirovany rostlinnou fisi. NaSi experti na vyzkum rostlinné kosmetiky

vybrali vice nez 1100 ingredienci pfirodniho ptvodu, které dodavaji produktim ucinné
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vlastnosti a zarovei respektuji pokozku i nasi planetu. Nase produkty tedy mizeme oznacit
za 100 % vegetarianské, pticemz vice nez 700 receptur nasich produktt je veganskych,
a tudiz neobsahuji Zadné slozky zZivocisného pivodu* (Yves Rocher, © 2021). Znacka dba
také na to, aby veskeré pouzité rostliny byly péstovany podle zisad ekologického
zem&délstvi a tim se jim dafi dosahnout snadného biologického rozlozeni ve vSech
produktech. Spole¢nost také vytadila navic 300 ingredienci k jiz 1300 zakdzanym evropskou
legislativou. Ve svych vyrobcich tedy pouziva méné voskll a mineralnich olejt, jelikoz ty
nepochazeji z obnovitelnych zdroj a nedaji se biologicky odbourat. U produkti, které jsou
oplachové, pouzivani téchto dvou ptisad zrusili Giplné, a to z dvodu, Ze se mohou tyto latky
dostat z odpadnich vod do ptirody. Od roku 2010 spotiebitelé v jejich vlasovych produktech
také nenajdou zadné silikony
a v peelingovych vyrobcich zase zadné plastové exfoliacni Castecky. Spolecnost byla
v tomto ohledu dokonce o dva roky napted oproti legislativnim nafizenim (Yves Rocher,

©2021).

Cim se spolegnost miize bezpochyby maximaln& pysnit je zlatd medaile z roku 1992 za to,
ze se jako jedna z prvnich kosmetickych firem postavila za ochranu zvitat a rozhodla se na
nich netestovat své produkty, a to jiz od roku 1989.Toto ocenéni jim ud¢lila Spole¢nost za
ochranu zvitat S.P.A. ,,S testovanim na zvifatech jsme skoncili v roce 1989. Netestujeme na
zvitatech a nikdy neschvalujeme testovani na zvifatech u naSich hotovych produktti nebo
jejich slozek. Neni to Zadn4 novinka, znacka Yves Rocher patfila mezi prvni kosmetické
znacky, které se rozhodly ukoncit testovani na zvifatech. Od roku 1989 jsme tyto testy
nahradili alternativnimi metodami, které respektuji zvitata i ptirodu. Jiz v roce 1992 jsme za
tuto iniciativu ziskali zlatou medaili od S.P.A (Spolecnost na ochranu zvitat ve Francii)*

(Yves Rocher, © 2021).

5.2.2 Kbvalitni ingredience

Védci vyzkumu Rostlinné kosmetiky v Yves Rocher zkoumaji kazdou rostlinu zvlast, aby
odhalili jeji skryté vlastnosti. Jsou piesvédceni o tom, Ze unikatnost rostlin spociva v jejich
schopnosti se prizplisobit a odolavat okolnim vliviim. Dikladnym vyzkumem tak mohou
dosdahnout maximalniho souznéni rostlin, které jsou vyuzity ve vyrob¢é produktd pro plet
svych zdkaznic. ,,Vyzkum rostlinné kosmetiky Yves Rocher vyuziva vice nez 250 druht
aktivnich rostlinnych slozek. NaSe kontrolni tymy dohlizeji také na to, aby vSichni
dodavatelé splilovali kritéria bezpecnosti, dohledatelnosti, zodpovédnosti a fizeni vyroby*

(Yves Rocher, © 2021). Védci z Yves Rocher mimo jiné také hodné cestuji. Aby mohli
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zkoumat tajemstvi vSech rostlin, pfesouvaji se mezi laboratofemi po péti kontinentech.
V bretaiiském méstecku La Gacilly péstuji vice nez 1 100 druhi rostlin a ty pak také peclivé
skladuji. Rostliny nechavaji vyrtst ve vlastni botanické zahrad€. A ve vyzkumném centru
v Issy-les-Moulineaux se zkoumaji aktivni slozky, vytvéieji jedine¢né ingredience pro
produkty Yves Rocher. Diky tomu mohou byt vyrobky U¢inné a ukryvat v sob¢ jedinecné
vlastnosti (Yves Rocher, © 2021). ,,Na naSich polich v Bretani a kdekoli jinde na svété, kde
péstujeme nase rostlinné slozky, pouzivame udrzitelné zeméd¢lské postupy, které ptispivaji
k regeneraci biodiverzity a produkuji kvalitni suroviny. Ty jsou zékladem pro zodpovédnou
krasu a ucinné produkty vyrobené s respektem k nasi planeté* (Yves Rocher, © 2021).
Metody extrakce rostlinnych vytazkd, jez Yves Rocher vyuziva jsou oznacovany jako
nad¢asové a Setrné. Vyuzivaji se pro to ptirodni procesy s ohledem na aktivni kompozici

vSech rostlin.

5.2.3 Certifikace

Spole¢nost Yves Rocher se mlize pys$nit tim, Ze 9 jejich ikonickych rostlin je od 30. ¢ervence
2021 certifikovanych podle UEBT - Union for Ethical BioTrade (Unie pro eticky
bioobchod), ¢imz tak dokéaze zajistit zasobovani, které plné respektuje biodiverzitu
1 spole¢nost. Aktudln€ 1ze dohledat zemi ptivodu az u 90 % dodavek Yves Rocher. To je
kontrolovano pravidelnymi mistnimi audity. ,,Jako ¢lenové Union for Ethical BioTrade
(UEBT) jsme se zavazali k respektu a zachovani biologické rozmanitosti a ke spravedlivému
rozdélovani ziskii v rdmci celého dodavatelského fetézce. Od cervence 2021 nesou naSe
ikonické rostliny rostouci na naSich bretaiiskych polich certifikat UEBT zarucujici respekt
ke spolecnosti a biologické rozmanitosti. NaSim novym cilem do roku 2023 je ziskat
certifikaci UEBT pro cely nas systém etického ziskavani zdroji. Toto oznafeni v praxi
znamena, ze se ve vSech fazich nasi vyroby, od zasobovani az po sbér a péstovani naSich
ptirodnich slozek, stardme o piidu, faunu a fléru a zarovein o spravedlivé odmény pro nase

dodavatele.” (Yves Rocher, © 2021).

Aby byla spolecnost férova viici vSem svym zaméstnancim a dodavateltim, zisky peclivé
prerozdéluje mezi veskeré aktéry, kteti jsou zapojeni do ziskavani rostlinnych zdroj, tim se
snazi zlepsit zivotni podminky zicastnénych komunit a byt také oporou pro své partnery.
Timto pocindnim spolecnost respektuje *Nagojsky protokol a zdkony o ABS (Pfistup

k biologické rozmanitosti a sdileni vyhod) (Yves Rocher, © 2021).
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* Nagojsky protokol o pristupu ke genetickym zdrojiim a spravedlivém a rovnocenném sdileni prinosii
plynoucich z jejich vyuzivani (anglicky Nagoya Protocol on Access to Genetic Resources and the Fair and
Equitable Sharing of Benefits Arising from their Utilization to the Convention on Biological Diversity, zkrdacené
Nagojsky protokol) je mezinarodni dohoda, prijata 29. rijna 2010 v Nagoji na 10. zasedani Konference
smluvnich stran Umluvy OSN o biologické rozmanitosti (Wikipedia, 2022).

To, ze spolecnost Yves Rocher Ekologicky péstuje, doklada také certifikat Ecocert, ktery
ziskala také za to, ze vSechna bretaniska poli jsou obhospodarovano ekologicky a samoziejmée

se na nich péstuje bez pouziti pesticidi a GMO (Yves Rocher, © 2021).

V Yves Rocher také dodrzuji natizeni CITES - Convention on International Trade in
Endangered Species (Umluva o mezinarodnim obchodu s ohrozenymi druhy volné Zijicich
zivoCicht a rostlin). Jsou totiZ jednou z mala kosmetickych spolecnosti, které si péstuji své
vlastni rostliny a poté je vyuzivaji pro vyrobu svych vlastnich produktii (Yves Rocher,

©2021).

UNION FOR

ETHICAL
BIOTRADE

SOURCING§
WITH RESPECTF§

Obrazek 6 Logo certifikace ,,UEBT* (Zdroj: Yves Rocher, © 2021).

Obrazek 7 Logo certifikace ,,UdrzZitelné zdroje* a ,,Udrzitelné ziskavani zdroji* (Zdroj:
Yves Rocher, © 2021).
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5.2.4 Vila a botanicka zahrada v La Gacilly

Dalo by se fict, ze pravé zde to vSe zacalo. V roce 1959 v malé vesnici La Gacilly, na
zapadnim pobieZzi Francie, mezi mésty Rennes a Vannes zalozil pan Yves Rocher dnes tolik
oblibenou znacku. La Gacilly ptedstavuje jakysi model zodpovédného piistupu k ptirode.
V La Gacilly, je 60 hektari pudy s bio certifikaci, kterd je obdé&ldvana podle zéasad
ekologického zemédélstvi, pficemz se spolecnost snazi v piirodé zanechat pozitivni stopu.
Kromé obrovské botanické zahrady, ktera je jakousi venkovni laboratoii a byla zaloZena jiz
vroce 1977, n€kolika sklenikl, kde se péstuje hefméanek pravy i fimsky, sléz a arnika
a dalSich vice nez tisic druhli rpstlin, zde Jacques Rocher, syn Yvese Rochera, zalozil
unikatni koncept v podobé ekohotelu. Dokazat tak zpfistupnit zivot a soulad pfirody
zptistupnit jesté vétsimu mnozstvi lidi, ktefi mohou relaxovat uprostied lest a hor po boku
zvitat rostlin bez toho, aniz by narusovali jejich prostor. V La Gacilly se velmi dbat také na
regulaci sktidcti, opylovani kvétin spojené s péci o veelstvo, boj proti erozi pudy ¢i recyklaci

destové vody.

Navstévnici, ktefi sem kazdoro¢né hojné cestuji mohou také shlédnout Festival fotografii,

ktery se kazdoro¢né kona v €ervnu a je ptimo v ulicich méstecka (Yves Rocher, © 2021).
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6 DOSAVADNIi KOMUNIKACE CSR AKTIVIT YVES ROCHER

Soucasnou komunikaci Yves Rocher, tykajici se CSR, lze rozdélit do tif oblasti. Lid¢ se
mohou o téchto krocich dozvédét na webovych strankach, socidlni sitich ¢i z direct e-mailu.

A to jak ve fyzické podobé€ nebo v online prostredi.

6.1 Webové stranky

Webové stranky Yves Rocher slouzi zaroven také jako e-shop. Je tedy velka
pravdépodobnost, ze pokud spotiebitel piijde uskutecnit nakup, vSimne si také zalozky
,,O Yves Rocher* a miize se dozvédét o téchto aktivitach.

Plant for Life

Ochrana Zivotniho prostredi

Rostlinna kosmetika

Yves Rocher: Zakladatel znacky

La Gacilly

Act Beautiful

Obrazek 8 Zalozka na webovych strankach Yves Rocher ,,O Yves Rocher (Zdroj: Yves
Rocher, © 2021).

Na webovych strankach si uzivatelé mohou pfedist informace o sazeni stromi v Ceské
republice a také zjistit, jak si vysadba vede celosvétové. Co za sdzenim stromu stoji anebo
jak se oni sami mohou zapojit. Velmi elegantné, ale efektné je zde zakomponovana pobidka
k ndkupu produktid Yves Rocher a vstoupeni do vérnostniho klubu, které s sebou pifinasi
pravé moznosti, jak se na vysadbé stromt podilet. Jako naptiklad: ,,Pfipojenim se k naSemu
klubu Yves Rocher zasadite 1 strom.* anebo ,,ZaloZzenim vérnostni karty Yves Rocher nebo
nakupem koncentrovanych produktii a tuhych Samponi totiz vysadite strom. Pokud tedy
néktery ze zminénych produktii vlastnite, mlizete se pysSnit vlastnim stromem v jedné ze

tiicitky zemi, které se do sdzeni zapojily* (Yves Rocher, © 2021).

Kromeé, asi nejrozsifenéjsiho a nejznaméjsiho, projektu Plant for life se 1ze na webovych
strankach také docist o samotném zakladateli Yves Rocher. Jak se z milovnika pfirody stal
vizionaf, ktery svou vizi pteménil ve skute¢nost. Kdy a jak spole¢nost vznikla a v ¢em
spociva tajemstvi uspéchu. ,,V Yves Rocher véfime, ze kosmetika nemusi byt drahd, aby
byla kvalitni. Véfime, ze firma miize pfi svém rastu postupovat s respektem k lidem,

i k planeté. Véfime v krasu, ktera je neziStnd, ma nespocet tvaii, a vyjadiuje se
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prostfednictvim osobnosti, hodnot a zptisobu jednani. Véfime, ze krasa neni pomijiva, a ze
na své krase miize kazdy pecovat zvenku i zevnitf. Vefime, ze krasa clovéka vychazi z toho,
jak se stara o své okoli, o své blizké, o pfirodu, a zaroven respektuje a pecuje sam o sebe®

(Yves Rocher, © 2021).

Na webovych strankach jsou také predstaveny vSechny kroky, které spolecnost podnika pro
to, aby vracela ptirodé, co si z ni bere, nejriiznéjsi projekty, své zavazky vuci prirode a lidem,
jaky ptivod maji rostliny, ze kterych vyrabi své produkty, mnoha ocenéni, kterymi se mize
pysnit, ale také jaké plany do budoucnosti. Také je zde také predstavena Nadace Yves
Rocher a vSe co zastituje. Dale také vila v méstecku La Gacilly a eko hotel, ktery mohou
lidé navstivit a seznamit se tak sjedineCnym konceptem, ktery spojuje navstévniky

s ptirodou (Yves Rocher, © 2021).

6.2 Socialni sité

Nedilnou soucasti kazdi firmy jsou bezpochyby socialni sit€. Na téch 1ze nejen informovat
o akcich, produktech, slevach ¢i novinkéach spolecnosti, ale také komunikovat se zakazniky.
Yves Rocher své kanaly vyuziva také k edukaci o tom, jak se lze podilet na ochrané
zivotniho prostfedi a jaké aktivity podnikd sama spolecnost. Pro tyto ucely vyuziva firma
platformy jako jsou Instagram, Facebook, Youtube a nové také Tik Tok. Tonalita piispévki

tykajicich se CSR je velmi lidské4 a zaujme 1 vizualné.

PRIDEJTE SE K NAM

PRIDEJTE SE K NAM NA FACEBOOKU > PRIDEJTE SE K NAM NA TIKTOK » PRIDEJTE SE K NAM NA INSTAGRAMU >

Obrazek 9 Socidlni sité spolecnosti (Zdroj: Yves Rocher, © 2021).
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6.2.1 Instagram

Na svém instagramovém profilu @yvesrochercesko ma znacka vice nez 42 000 sledujicich.
Komunikuje zde jak nové vyrobky, nejriznéjsi slevy ¢i akce, ale také pomérnad cCast
pfispévki vénovana informacim o tom, jaké CSR aktivity spole¢nost aplikuje. Tyto
ptispévky se objevuji jak ve feedu profilu jako statické ¢i dynamické posty, ale také jsou zde
vyuzivany instastories, které byvaji Casto interaktivni a uzivatele tak donuti zapojit se

(@yvesrochercesko, 2022).

Nas zavazek
lasky vuéi
prirodé ¢. 3

Obrazek 10 Ukazka komunikace CSR ve feedu na Instagramovém profilu Yves Rocher
(Zdroj: @yvesrocehrcesko, 2022)

PREKVAPENI
PRO VAS

VYPESTUJTE
: SIDOMA SVE
PROJEKT LA GACILLY.

#PLANTFORLIFE. .

=

ANO® NE

Exkluzivnidarek v ramci
30. vyroci ke kazdému
nakupu nad 250 K¢
v obchodech nebo na

e-shopu
Dal% >

Obrazek 11 Ukazka komunikace CSRve stories na Instagramovém profilu Yves Rocher
(Zdroj: @yvesrocehrcesko, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

6.2.2 Facebook

Yves Rocher mé na svém Facebookovém profilu vice nez 70 000 fanouskii a hned na prvni
pohled je vidét prdce community managerd, ktefi jsou zde Casto v kontaktu se svymi
fanouSky pod mnohymi ptispévky. Také zde Yves Rocher informuje své sledujici o novych
produktech a akcich a neni zde opomijena ani komunikace zamétend na CSR, ktera je shodna
s komunikaci na Instagramu (Yves Rocher Ceska republika, 2022). Oba profily spolu
vizualné ladi a lidskou formou informuyji

o svych CSR aktivitach.

@ Yves Rocher Ceska republika Yves Rocher Ceska republika Yves Rocher Geska republika
18. bfezna v 13:00 - @ 21. brezna v 12:00 - @ 25. brezna v 13:00 - @

Dnes je Mezinrodni den recyklace! @ Vite, Ze jsou véechny nase Dnes je Mezindrodni den lest!@ Zndte nas projekt Plant for life? V Méné je vice! Kdo z vés uZ si v&iml nasich novych obali?@ Diky
plastové flakony vyrobené z recyklovaného plastu a daji se dale rémcl ng] se ndm Ji2 povedio v éRwZHSHd" 217 tisic stromil@ 4, do této inovaci ugetfime 78 tun papiru roénd! &

recyklovat? roku 2023 planujeme vysadit dalsich 200 tisic strom(!@ Chcete se

zapojit? 4 Je to jednoduché, staéi si zakoupit koncentrované

produkty nebo tuhy Sampon &i zaloZit vérnostni kartu, a tim

prispéjete na zasazeni jednoho stromu! &3

Obrazek 12 Ukazka komunikace na Facebookovém profilu Yves Rocher
(Zdroj: Yves Rocher Ceské republika, 2022)

6.2.3 Tik Tok

Tik Tok spolec¢nosti Yves Rocher je, co se poctu sledujicich a také postii tyka, novackem.
Profil nema ani 6000 fanouskd a ptispévku je zde 26. Jednd se zejména o prispévky
lifestylové a podporujici prodej ¢i brandbuiding (yvesrochercesko, 2022). O propagaci CSR
aktivit zde nemiiZe byt fec. V tomto piipadé vidi autorka velky nedostatek, jelikoz Tik Tok
je platforma cilici spiSe na mladsi generaci. Ta by méla byt bezpochyby edukovana o tom,
jak je mozné 1épe se starat o zivotni prostfedi a Tik Tok by mohl byt idedlnim komunikacnim

prostiedkem, jak tuto skupinu oslovit.

6.2.4 Youtube

Kanal Yves Rocher na Youtube se jevi jako zanedbany. V roce 2022 zde ptibylo pouze

6 videi, z nichz nejvetsi pocet shlédnuti je 36. Pouze jeden se tyka CSR aktivit a jeho pocet
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shlédnuti je bohuZel pouze 22. V srpnu roku 2021 sem byla zvefejnéna dvé videa informujici
o Séazeni stromil v Ceské republice. Jedno, které ma skoro 3 minuty a informuje o této
aktivité formou vypravéni hlavniho protagonisty tohoto projektu z iniciativy Cmelak. Toto
video si poc¢tem shlédnuti vede pomérné dobte. Vidélo ho témer 110 000 divakid. (YVES
ROCHER | Plant for life, 2021). OvSem pokud m¢lo slouzit jako hlavni vystup z této velké
sdzeci akce, je to velmi nedostacujici. Na zbylych socidlnich sitich toto bylo bohuzel
podpofeno pouze minimalné. Na této platforme je urcité potencidl velmi nevyuzity a autorka

vidi velky prostor pro zlepSeni.

6.3 Direct mail

Dalsi, hodn¢ rozsitenou, formou, jak spole¢nost Yves Rocher informuje o svych CSR
aktivitach je Direct mail. A to jak offline formou v podobé letackli nebo e-mailova
komunikace. V tomto pfipadé¢ je informovanost o prospésném pocindni spolecnosti
elegantné spojena s pobidkou k ndkupu. OvSem tento zpisob komunikace se dostane pouze
k lidem, ktefi jsou jiz ¢lenové vérnostniho klubu a spolec¢nost tak ma k dispozici jejich e-

mailovou a fyzickou adresu.

MEZINARODNI DEN LESU

B Védéli jste, Ze i lesy maji sviij den? Ten pripada pravé na dnesek, 21. NA NAKUPY ., -
OSLAVTE S NaMI bezna. S RESPEKTEM K PRIRODE
DEN STROMU Jsme spole¢nost, ktera chrani planetu, snazi se ji pomahat, zlepSovat a
hyckat a véfime, Ze to mate stejné. Sna bq
Pojd'te s nami podporit a obnovit prirodu koupi sady dvou EKO produktl Bavinéna taska
za skv&lou cenu 199 K¢, diky niz Nadace Yves Rocher zasadi dva ° 29 K-
stromy.** C

o 20N

DOPRAVA B oo ampony NOVA RADA S OBSAHEM MIKRORASY...
ZDARMA
s & i vané édnym a

+ sada jako dérek

A SPRCHOVE GELY

KONFERENCE PRO ZDRAVi ZENY

Zdravi je to nejdulezitéjsi, co v Zivoté mame. Pokud jsme zdravi,
dokéazeme cokoli.

Jako partner konference Pro zdravi Zeny jsme si pro Vas pripravili
prekvapeni v podobé vstupenek zdarma po uplatnéni slevového kodu.
Udélejte si ¢as na sebe a ziskejte tolik potfebné informace pro zdravi
svého té,la i duse.

Obrazek 13 Ukéazka komunikace CSR prostfednictvim Direct mailu Yves Rocher
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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7 METODOLOGIE VYZKUMU

7.1 Kbvalitativni vyzkum

Prvni ¢ast vyzkumu bude provedena formou osobnich hloubkovych rozhovort, jehoz
vyhodou je schopnost specifické identifikace problému. Dalsi vyhodou je bez pochyb také
moznost zjistit spotiebitelské preference a vzorce chovani respondentii. V mozné debat¢,
kterd doprovéazi osobni rozhovory, mohou byt odhaleny dal§i informace, které mohou
pomoci zavéreénym doporu¢enim. Forma osobniho setkdni, potazmo videohovori, je
preferovana z divodu moznosti 1épe vnimat respondentovu neverbalni komunikaci
a pochopit jeho emoce a vnimani zobrazovanych materidld. Nevyhodou této formy
kvalitativniho Setieni je jeji casova narocnost a obtizna sumarizace a nasledné zpracovavani

dat.

7.2 Kvantitativni vyzkum

Navazujici fazi je realizace dotaznikového Setfeni metodou CAWI, jejiz nespornymi
vyhodami jsou efektivni distribuce, piehlednost sbiranych dat, rychlost analyzy vysledk,
finan¢ni nenaro¢nost nebo intuitivni uzivatelské prostiedi. Mimoto byla tato forma Setieni
zvolena i proto, Ze v ni Ize respondentiim kvalitn¢ prezentovat grafické material, jimiz bude
vyzkum doplnén. Nevyhodou dotazovani miize byt moznost zkresleni informaci zpiisobené
snahou respondenta vykreslit se v co pozitivnéj$i atmosféie a pii online dotazovani také

obtizna identifikace respondenta. Dotaznikové Setfeni probéhne na platformé Google Forms.

7.3 Vybér respondentii a participanta

Zakladnim souborem priizkumu pro kvantitativni Setfeni je populace Ceské republiky, ktera

ma moznost vyuzivat internet a socidlni sité a je ochotna vénovat ¢as vyplnéni dotazniku.

Vybérovym souborem pro kvalitativni ¢ast vyzkumu budou lidé s riznymi zkuSenostmi
s kosmetikou starsi 25 let, s minimalnim ukoncenym stfedoSkolskym vzdélanim a s vyS$Sim
mésicnim pfijmem a kterym zalezi na tom, jaky maji status ve spolecnosti. Lidé, kteii se
zajimaji o ptivod produktt, které pouZzivaji. Pficemz cilem je pokryt co nejvetsi nazorovou
pestrost na rizné znacky kosmetiky, které vyuzivaji csr aktivit.

Ptedpokladanou dostacujici velikosti souboru pro osobni rozhovory je 8 lidi, které autorka

oslovi pomoci facebookovych skupin a diskuznich for v online prostiedi. kde se fesi

tématika kosmetiky. Vybérovy soubor pro kvantitativni vyzkum bude citat alespont 200
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respondentli, pficemz bude sestaven s ohledem na kvoty, kterymi budou pohlavi, vek
a velikost mésta. Ackoliv se jedna o kosmetickou firmu, k vyzkumu by autorka chtéla ptimeét

1 muze.
7.4 Timing

Ptiprava kvalitativniho i kvantitativniho Setfeni probéhne zacatkem roku 2022. Odhadem
v unoru. Samotné Setfeni jak kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu se uskutecni

v priabéhu mésice dubna.

7.5 Rozpocet

Kvantitativni dotaznikové Setfeni vyuziva elektronickou platformu Google Forms, jenz své
sluzby poskytuje zdarma, a tudiZ neni potieba alokovat zadny budget. U osobnich rozhovort,
kterych bude uskutecnéno 6, je financni naro¢nost podminéna tim, zda se uskutecni online
formou v podobé telefonati nebo v online prostiedi ¢i fyzicky. V takovém piipadé by
naklady zahrnovaly jak autor¢inu dopravu, tak dopravu respondenta, pokud by na tom trval
a nasledn¢ ptipadnou ttratu, jestlize by setkani probihalo naptiklad v kavarné ¢i restauraci.

Odhadem by naklady mohly ¢init 2000 K¢ na jeden rozhovor.

7.6 Zpracovani dat

Vysledkem kvalitativni ¢asti vyzkumného Setfeni budou audio ¢i video nahravky. Pfipadna
e-mailovad komunikace bude zaznamendna v podobé textového vlakna. Tato data budou
nasledné zpracovana a vyuzita jako zéklad pro provedeni kvantitativni metody vyzkumu.
Data z dotaznikového Setfeni budou nejprve rozselektovana, kddovéana a poté analyzovéana
a interpretovana pro ucely ndsledného navrzeni novych CSR aktivit a formy komunikace pro

stavajici aktivity.
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8 KVALITATIVNI SETRENI

Kvalitativni metoda vyzkumu formou hloubkovych, polostrukturovanych osobnich
rozhovoril probihala v mésici bfeznu 2022 a téchto rozhovort se zucastnilo 6 respondentt.
Tuto metodu autorka zvolila, aby mohla detailnéji nahlédnout do problematiky slabé
informovanosti spole¢nosti o CSR aktivitach kosmetické spolecnosti Yves Rocher. VétSina
rozhovorti byla provedena prostiednictvim video hovoru na platform¢ MS Teams. Dva
znich byly, kviili ndro¢nosti online setkdni pro ucastniky, provedeny pomoci e-mailové
komunikace. Divodem byl také stud dotazované hovofit na video. Kazdy z ucastnika byl
vybran za zéklad¢ ptredchozi zkuSenosti s Yves Rocher. Nékteti tuto znacku pouzivaji

pravidelné, jini od ni jiz opustili a n¢ktefi ji pouzivaji ve vyjimecnych piipadech.
8.1 Otazky v rozhovoru

Schéma rozhovort bylo rozdéleno na ¢tyfi kategorie. Ta prvni se stava ze série otazek, které
maji o dotazovaném prozradit, jakou znacku kosmetiky pouzivaji, ¢im je zaujala a jak se
o ni dozveédéli. Pro¢ maji radi pravé tuto znacku a poskytnou také vhled do jejich
kosmetickych ritudl. V druhé ¢asti se otdzky zaméti piimo na spolecenskou odpoveédnost
firem. Cilem bylo zjistit, co si dotazovani mysli o tom, ze znacky praktikuji CSR aktivity
a jak toto po€inani vnimaji. Také zazn¢l dotaz, pro¢ si mysli, Ze se firmy ubiraji timto
smérem a zda se jim vybavi znacka, kterd se vénuje CSR aktivitdm. Ve tfeti fazi rozhovoru
jiz autorka zamifila konkrétné k Yves Rocher, kde ji zajimalo, jak na n¢ znacka piisobi, pro¢
Ji zacali pouzivat
a co ni maji radi. Zajimalo ji také ale to, co radi nemaji nebo jim chybi, ptfipadné co je
zklamalo. Soucésti byl také dotaz, které, pokud néjakou znaji, ze CSR aktivit je jim
nejsympatictéjsi a pro¢. Na zavér se autorka, kvili demografickym udajiim, zajimala jiZ jen

o vék, profesi a rodinny stav.

8.2 Predstaveni ucastniki rozhovori

Ukastnik 1

Prvnim dotazovanym je Zzena, kterd zije ve Zlin¢ a pracuje jako osve. Zabyva se

3D vizualizaci byt a marketingovym poradenstvim. Zije sama se svou ¢ivavou v byt¢ a je

J1 25 let. Jeji nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoSkolsky titul Be. (Pavlina)
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Utastnik 2

Druhy ucastnik je zena, zijici i pracujici v Praze. V byt€ Zije se svym manZelem a pracuje
jako stratég. Je ji 26 let. (Lucia)

Utastnik 3

Ttetim ucastnikem je muz, ktery se vénuje profesionalni fotografovani a lektorstvi tance. Je

mu 45 let a zije sam v domdcnosti, kousek od Ostravy. (Jifi)
Utastnik 4
Ctvrty Gcastnik, Zije ve spole¢né domécnosti s partnerem a je mu 25 let. Pracuje jako trenér

a lektor spolecenského tance ve Zling. (Jirka)
Utastnik 5
Paty ucastnik, je Zena ve veku 43, ktera Zije v domécnosti se svym manzelem a dvéma détmi.

Zivi se jako uéitelka na stfedni praimyslové $kole. (Magda)
Utastnik 6
Poslednim ti¢astnikem je Zena, ktera pracuje jako osv¢ a zejména z domu. Zije sama a je ji

55 let. (Tereza)

8.3 Interpretace vysledku

Schéma rozhovoru je pfilozeno v této praci (Ptiloha P I) a zaznam z rozhovorti je uloZen na
sdileném disku. Soucasti ptilohy je odkaz na toto ulozisté. V ptiloze je také ptfiloZen piepis
rozhovoru s Magdou a Terezou, které nechtély hovoftit na kameru a mély obavu o technické

provedeni (Ptiloha P VI a Ptiloha P VII).

8.3.1 Vztah ke kosmetice

VSsech Sest ucastnikili, osobnich rozhovort, se shodovalo v tom, Ze maji svlij ranni i vecerni
ritudl, ktery praktikuji v péci o svou plet’ se svou oblibenou kosmetikou. Pavlina, Lucia, Jifi
a Magda to dé€laji velmi intenzivné. Jirka a Tereza maji svou rutinu méné bohatou, ale i oni
dbaji na péci o plet. Co se znacek tykd, tak nejintenzivnéji Yves Rocher pouzivaji oba
panové, tedy Jifi a Jirka a z dam potom Magda. Pavlina, Lucia a Tereza s touto kosmetikou
zkuSenost maji a pouzivaji ji v mensi mife. Pavlina mé oblibené jejich sprchové gely, Tereza

pouziva pletové krémy a Lucia se necha piekvapit darkem k Vanocim. V podstaté
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jednohlasné se vSichni shodli, Ze kosmetiku zacali pouZzivat po osobni zkusenosti, kdy ji bud’

dostali, jako v ptipad¢ Terezy anebo na ni narazili v kamenné prodejné.

8.3.2 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenskou odpovédnost firem vnimaji vSichni Uc€astnici Setfeni jako velmi podstatnou
soucast podnikani a mysli, ze by ji méli spolecnosti aplikovat. Velmi dopodrobna o tom
mluvi Jifi, ktery uvadi, ze firmy, které se tomuto tématu vénuji dlouhodobé¢, protoze v ni vidi
smysl a neni to pro né jen milnik, kterého je potfeba dosahnout pro zvySeni zisku, jsou mu
sympatictéjsi a piisobi na néj vérohodnéji. Pro¢ se firmy vydavaji touto cestou hodnoti Lucia
jako urcity ptesah firmy, ne jenom jeji snahu o zviditelnéni a zvySeni zisku. Pavlina m¢la
zajimavy poznatek o tom, ze v menSich firmach miize byt mnohem komplikované;si vénovat
se CSR aktivitdm nez ve velké spolecnosti, kde je pro to dostatek financi a lidskych zdrojt.
Magda i Tereza se shoduji v tom, Ze firmy by se mély timto tématem zabyvat a Ze ty, které
to jiz délaji tak €ini z dlivodu pozitivnéj§iho vniméni znacky, Tereza k tomu jesté dodava,
Ze to muze byt proto, aby kompenzovali svou vyrobu. Napiiklad proti tomu byl Jirka
jedinym ucastnikem, ktery na tyto aktivity nehledi a neptiklada jim Zaddnou vahu. Nevybral

by si na zaklad€ tohoto ani zda urc¢itou znacku pouzivat ¢i nikoliv.

8.3.3 Yves Rocher

I presto, ze kazdy z G€astnikli ma zkuSenost se znackou Yves Rocher, vnima ji a jeji produkty
kazdy rozdilné. Pavlina mé naptiklad velmi rada jejich viini a celkové na ni znacka plisobi
jako velmi ptirodni. Dodava ale, Ze jiz zaslechla, ze produkty nejsou pfirodni az tak moc jak
je to prezentovano, nicméné to do hloubky nezjistovala. Lucia mé z Yves Rocher dojem, ze
je to velmi esteticka znacka a océniuje, ze se na ni mize spolehnout z pohledu véano¢nich
darku, jelikoz maji velmi poutavy packaging. Nicméné by ale znacku neoznacila jako
lovebrand. Naopak ji mirn¢ znepokojuje pochybnost nad kvalitou produktti. Na Jitiho znacka
plsobi velmi svéze, ale mé problém se s tisnénym dojmem z kamennych prodejen. Velmi
ale oceniuje rychlou transformaci do online prostfedi béhem pandemie covid-19. Nicméné
ho ale znepokojuji darky, které hodnoti ¢asto jako nadbytecné, kvituje ale moznost darku
v podobé 1+1 ¢i vysadby stromu. V Jirkovi znacka vzbuzuje dojem profesionality a ma na
néj uklidiujici efekt. Ackoliv slozeni produkti nezkoumal nijak dopodrobna, tak na néj
pusobi velmi piirodné a ocetiuje to, byl to také diivod proc€ si ji zvolil. Na Magdu znacka
pusobi jako jedna z téch luxusnéjSich znacek. Tereze jsou sympatické jejich darky a design.

Co se tyka znalosti CSR aktivit, tak, pouze Pavlina, Jifi a Jirka si vybavili, Ze Yves Rocher
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sadi stromy, ale jen Jifi a Jirka véd¢li, Ze je to jedna z moZnosti, jak uplatnit své body.
Vzhledem k tomu, ze oni dva jsou jedni z méla z této série dotazovanych, ktefi znacku
pouzivaji pravidelné, je zfejmé, ze pokud je lovék ve vérnostnim klubu, ma o této aktivité
vétsi povédomi. Avsak je to jedina z Siroké Skaly aktivit, kterd u dotazovanych zaznéla, Ze

0 ni néco malo tusi.

8.4 Zhodnoceni vysledku

Na zéklad¢ provedenych rozhovort Ize tedy s jasnosti fici, ze znalost CSR aktivit je velmi
mala. A to dokonce i u pravidelnych ¢i obCasnych zakaznikl znacky. Pouze dva Gcastnici
rozhovoril védé€li o tom, Ze 1ze nasbirané body ve vérnostnim programu vymeénit za moznost
vysadby nového stromu. Na zdklad¢ této neznalosti je také patrné, Ze at’ uz firma Yves
Rocher aplikuje spole¢ensky odpovédné chovani nebo ne, nemé to zasadni vliv na nakupni
chovani zdkaznikli. Na vétSinu respondenti znacka i tak plsobi, az na malé odchylky
pfirodné, a pravé proto se k jejim produkcim vraci i opakované. Velkou roli také hraje

packaging, ktery vSichni G€astnici hodni velmi kladné.
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9 KVANTITATIVNI SETRENI

Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla provedena formou dotaznikového Setfeni na neplacené
platformé Google Forms a probihala béhem mésice biezna 2022. Dotaznik nejdiive pred
jeho spusténim otestovalo pét lidi, ktefi autorku upozornili na chyby a funkénost. Tyto
dotazniky byly, po odstranéni v§ech chyb, distribuovany na zdjmovych skupinach tykajicich
se ptirodni kosmetiky, ekologie, snaham vést zero waste Zivotni styl a také na socialnich
sitich autorky. Kterd musi uznat, ze sdilet dotaznik v instagramovych stories se velmi
osveédCilo. Vyzkumu se zucastnilo 293 Zen a 54 muzi. Celkem se tedy kvantitativniho
vyzkumu zic¢astnilo 347 respondentl. Pocet zucastnénych miizu autorku mirn€ zklamal, ale

byl celkem ptedvidatelny.

9.1 Otazky v dotaznikovém Setieni

Dotaznik byl ¢lenén do ¢tyt fazi. V té prvni, se autorka zajimala o obecny vztah respondenta
ke kosmetice. Druhd ¢ast byla zaméfena na dotazy kolem CSR aktivit. Ve tieti Casti se
autorka zajimala o vztah respondentil ke znacce Yves Rocher. Tuto fazi zna¢nd mira
dotazovanych pieskocila, jelikoz v ptfedchozich dotazech odpovidali tak, ze tyto dotazy
nebyly urené pro n€. Tykali se jiz vétSi osobni zkuSenosti se znackou a vztahem k ni.
Jestlize lidé kosmetiku Yves Rocher viibec nenakupuji, dotaznik je vedl k jinym otdzkam.
Posledni sekce v kvantitativnim dotaznikovém Setfeni byla vénovana demografickym

dotazam.

9.2 Interpretace dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Seteni se zacastnilo 293 zen a 54 muzd. Je zde vidét velka prevaha Zen.
V procentudlnim vyjadieni je to tedy 84,5 ku 15,5 %. PfiC¢emz nejzastoupenéjsi vékovou
skupinou byli lidé ve v€ku od 20 do 29 let. Coz ¢ini téméf 50 % ze vSech dotazovanych.
Druhou nejéetnéjsi vékovou kategorii, ktera se zucCastnila dotaznikového Setieni, byla
skupina lidi 30 az 39 let. Z celkového poctu to Cini vice nez 23 %. Naopak nejnizsi vékova
skupina byla ve v€ku 60 let a vice. Nejvyssi dosazené vzdélani, které se v dotazniku objevilo
nejcastéji, byla stiedni Skola s maturitou a to z41,5 %. Nejméné dotazovanych bylo
zastoupeno v kategorii vysokych Skol, které maji vyS$§i nez magistersky titul. Pouze
z 1, 44 %. Nejzastoupencjsi vySe platu se, v tomto piipadé, objevila hodnota od 21 do
23 tisice korun mésicné. Odpovédelo tak 32,3 % lidi. Dulezité je vSak zminit, Ze témef

11 % ze vSech dotazovanych nechtélo vysi svého mési¢niho piijmu uvadet vibec.
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9.2.1 Nakup kosmetiky

Pro ucely tohoto vyzkumu byly zvoleny ¢tyii kosmetické spolecnosti, jenz se zabyvaji CSR
aktivitami a je tedy mozno je mezi sebou porovnat. Byly to znacky Yves Rocher, Dove,
Avon a L’Oredl. U vSech 4 znacek je témét 100% znalost, avSak Yves Rocher je znama
nejméné. V celkovém poctu o ni ma povédomi 90,20 % respondentd. Naproti tomu
u zbyvajicich tfech je to ptes 95 %. Znacka Avon se navic pfiblizujeme témét 98 %, ovSem
u ndkupnich preferenci je tato spolecnost, s 5,5 % na poslednim misté. S 18,4 % tento
zebti¢ek vede znaCka L’Oredl. Yves Rocher, je ve volbé spotiebitelli na mist¢ druhém,
s 16,1 %, kdy u ni pfevazuji zeny. Ty tuto znacku nakupuji, oproti muziim, v poméru
14,41 % ku 1,73 %. Pro¢ tomu tak je, mtze byt kvili tomu, Ze Yves Rocher ma mnohem

uzsi Skalu produktt pro muze. Coz bylo také zminéno i v osobnich rozhovorech.

Pii rozhodovéani o nakupu kosmetiky u vSech dotazovanych hraje roli mnoho faktort.
Dtlezitym parametrem je G¢innost produktl a to pro 344 dotazovanych, z celkového poctu
347. O slozeni produktii se zajima 296 respondenttli a cenou se zabyva 258. Oproti tomu se
o spolecensky odpovédné chovani firmy zajima jen 219 a pro 128 je toto poc¢inani nediilezité.

Naopak nejméné diilezity je design produktii. Ten hraje roli pouze pro 98 dotazovanych.

Produkt, ktery nejcastéji kupuji Zeny je sprchovy gel a Sampon. Zde se od muzii mnoho
nelisi. Sprchovy gel kupuji muzi v poméru 75,93 % ku zendm 72,01 %. Kde je vSak
markantni rozdil mezi nimi, je ndkup dekorativni kosmetiky. Coz neni ale nikterak
prekvapivé. Zeny délaji nakup dekorativni kosmetiky o celych 32,67 % &astéji nez muzi.

Ob¢ pohlavi pak d¢€laji nejcastéji nakup kosmetiky méné, nez jednou za mésic.

perfén, viiné
dekorativni kosmetika
télovy krém

pletovy krém
sprchovy gel

Sampodn

i
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N =347

Graf 1 Nejcastéji nakupované kosmetické produkty (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.2.2 Vztah k CSR

Zdali se firma zabyva spoleCensky odpovédnym chovanim je podstatné témét pro
64 % respondentll. Zajimavy se jevi také fakt, ze pokud firma aplikuje CSR aktivity, lidé

jsou ochotni zaplatit vice penéz za jeji produkty. To také demonstruje nasledujici graf.

100
80
m Rozhodné ano
60
B Rozhodné ne
40 M Spise ano
20 l Spide ne
0 l . .

Rozhodné ano Rozhodné ne Spise ano Spise ne

Graf 2 Mira diilezitosti CSR aktivit ve vztahu k akceptaci vyssi ceny
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéji znamou CSR aktivitou je obecné ochrana Zivotniho prostfedi. To potvrdily
v 90 % pripadt Zeny a v 83 % muzi. Naopak nejmén¢ znamou aktivitou byl, u zen, rozvoj
modernich technologii, které pomahaji vetejnosti a jejich financovani. Toto povédomi ma
pouze 16,38 % dotazovanych zen. U muzi je potom nejmensi znalost u zapojovani télesné
handicapovanych lidi do pracovniho procesu, coz uvedlo 29,63 %. Nejvétsi rozdil ve
znalostech moznych CSR aktivit mezi muzi a Zenami je pifi podpoie zaméstnanct s rodinami
(firemni Skolky, vice dni dovolené, flexibilni pracovni doba,..). Tady mély Zeny vétsi

ptehled nez muzi o necelych 12 %.

rozvoj technologii

podpora zaméstnancu s rodinami
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Graf 3 Povédomi o CSR aktivitach (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V Ceské republice piisobi mnoho firem, které aplikuji CSR aktivity, a tak autorku této prace
zajimalo, o kterych firmach to Gcastnici Setfeni védi anebo to alespon tusi. V celkovém
souétu si nejlépe vedla firma SKODA AUTO Cesky republika, kdy ji uvedlo celkem
182 respondenttl, z cehoz 66,7 % jsou muzi a 48,46 % zeny. Na druhém mist¢ to byl fetézec
obchodt Lidl, ktery uvedlo 173 dotazovanych. V tomto ptipad¢ pfevladaji Zeny, které tvori
59,4 % a muzi ¢itaji 40,74 %. Se 164 hlasy je na tietim misté kosmeticka spole¢nost Yves
Rocher, kde je vSak nejvétsi rozdil mezi znalosti Zen a muxil, a to o necelych 21 %. Zeny
tuto znacku uvedly z 55,97 % a muzi z 35,19 %. Nejmensi vdhu a odhad pfisoudili
respondenti tabdkové spolecnosti British American Tobacco a pouze v 29 hlasech, coz je
v celkovém procentudlnim vyjadieni zanedbatelnych 8,4 %. Lze se tedy urcit, ze
spoleCnostem, jako jsou kosmetické firmy, jsou poCiny CSR pfisuzovany spolecnosti

mnohem vice nez tabakovym spolecnostem.

Lidl
Domestos
Dove

Avon

Yves Rocher

L'Oreal

British American Tobacco
Mc Donalds

SKODA AUTO
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Graf 4 Povédomi o CSR aktivitdch vybranych znacek (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.2.3 Znalost zna¢ky Yves Rocher

Na otdzku, zda respondenti znaji kosmetickou spolecnost Yves Rocher, odpovédélo
z 347 dotazovanych, 317 kladné. Z téchto lidi jeji produkty nakupuje 40 % coz Cini
127 dotazovanych osob.

Pro téchto 127 respondentli byla sméfovana otdzka, zdali se v mésté, kde ziji, nachazi
kamenna prodejna Yves Rocher. 79 z nich uvedlo, Zze ano a z toho 69 lidi, tuto prodejnu

vyuzivé a preferuje pro nakup produkta.

Z poctu lidi, ktefi znacku znaji, si na ni vybavi néjakou formu reklamy pouze 28,39 % z nich.

Coz ¢ini 90 osob. Z toho 50 lidi se s touto reklamou setkalo n¢kde v prostorach obchodniho
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centra, 45 respondentil na socidlnich sitich a 36 dotazovanych obecné na internetu (naptiklad
bannerova reklama). Na dotaz, zda se setkdvaji s reklamou jesté také nekde jinde odpovédélo
27 respondentli negativné. Zbytek v mnoha piipadech opakoval moznosti, které jim nabizela

ptedchozi otazka.
60%

50% - . .
Koupila jsem v minulosti v

kamenem obchodé. Nasla jsem si

40% lepsi znacku. A tak jiz nekupuiji.
Nakup na internetu a doruceni

30% dom

20% Ndkup na internetu a osobni

odbér v kamenné prodejné

10%
Nakup v kamenné prodejné

0%
Ne Ano Nevim

Graf 5 Umisténi prodejny v misté bydlisté ve vztahu ke zplisobu ndkupu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavé udaje také piindsi dotazy tykajici se socialni sit€ Facebook a Instagram a profilt
znacky na téchto dvou platformach. Z 317 1idi, ktefi znacku znaji, ji na Facebooku sleduje
3,8 % a na Instagramu je toto Cislo jesté nizsi a to 3,2 %. A to i ptesto, Ze v dotaznikovém
Setfeni je nejrozsifenéjs$i v€kova skupina 20 az 29 let, ktefi tyto dvé socialni sité¢ hojné
vyuzivaji. A jelikoz znacka velkou ¢ast svych CSR aktivit komunikuje pravé na svych
profilech na socidlni sitich, které ale sleduje jen zanedbatelné c¢islo, neni velkym
pfekvapenim, o téchto pocinech ma povédomi, také velmi malé procento spotiebiteli.
Pouhych 56 lidi, coz ¢ini 17,7 % znd nebo si vybavi alespoil nckteré tyto aktivity.
261 dotazovanych je viibec nezna. Z téchto 56 lidi si na nich velmi zakldda 21 respondentii

a silné to tak ovliviiuje jejich ndkupni chovani. 23 z nich maji radi produkty nehledé na CSR.
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m Ano, CSR aktivity jsou pro mé
velmi dilezité

21,43%

37,50%
m Ne, mam rad/a jejich produkty
nehledé na CSR aktivity

m Nekupuji produkty Yves
Rocher

Graf 6 Vliv CSR aktivit na koupi produkti Yves Rocher (Zdroj: vlastni zpracovani)

O CSR aktivitach se téchto 56 lidi dozvéde€lo z: 13 respondentl z webovych stranek znacky;
13 piimo v kamenné prodejné; devét z nich uvadi internet obecné; osm z nich na socialnich
sitich; sedmi znich chodi néjakym zptisobem direct mail; tfem znich to bylo né¢kym
pfedstaveno; dva respondenti se to docetli na produktech a dva dotazovani uvedli, ze si tyto
informace sami uceln¢ vyhledali. Nicméné ze vSech téchto 56 respondentt 23 z nich uvedlo,
ze si vybavi projekt Sdzejme pro planetu a k nim dalSich osm uvedlo ekologii obecné.
Z celkového poctu 347 dotazovanych se tedy informace o znovu zalesiiovani dostala pouze
k 23 znich. Je tedy ziejmé, ze lidem utkvélo v paméti vysazovani stromi, ale jiz nic vice.
Pravdou je ovSem takeé to, Ze aktivné se tohoto pocinu ucastni 38 lidi, tedy jen 63,3 %, z 60,

ktefi maji tu moznost ¢lenské body vymeénit za vysadbu nového stromu.

20,00% m Jen obcas

43,33%

m Nikdy, radéji volim darek v
podobé produktu nebo slevy

W Vidy, kdy? je tato moZnost

N =60

Graf 7 Ochota zvolit vysadbu stromu namisto darku pro ¢leny vérnostniho klubu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.3 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Z kvantitativniho dotaznikového Setfeni je po rozboru patrné, Ze znalost znacky Yves Rocher
oproti jinym znac¢kam, nizsi. Co je, ale dosti znepokojujici, Ze znalost CSR aktivit je v tomto
meétitku zcela zanedband. Dotaznikového Setfeni se z(castnilo témét 350 osob a pouze
56 znich vi, Zze znacka podnikd néjaké kroky pro zlepSeni prostfedi, ve kterém funguje.
Z tohoto poctu si pouze 23 z nich vybavi konkrétni projekt. Nicméng, je z vysledkt také
znat, ze respondenti, ktefi maji radi kosmetiku Yves Rocher a pouzivaji ji, ji maji radi

nehledé€ na to, zda se konceptem spolecenské odpovédnosti firem zabyva ¢i nikoliv.
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10 ODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pro ucely této diplomové prace, si autorka zvolila dvé vyzkumné otazky. Odpovédi na né¢,

byly ziskany z vysledk kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumného Setieni.

10.1 Prvni vyzkumna otazka

Jak dobre znaji cesti uzivatelé CSR aktivity kosmetické spolecnosti Yves Rocher?

Znalost veskerych, okoli a pfirod¢, prospéSnych aktivit, které Yves Rocher provozuje, at’ uz
v globalnim méfitku anebo jen v Ceské republice, je bohuzel velmi mal4. Pro &esky trh jsou
tyto aktivity nejcastéji zvefejiiovany na webovych strankach, kde je mnoho ¢lankl o tom,
jaky projekt se aktualné déje, jaké jsou cile do budoucna, co ma jiz znacka za sebou ¢i obecné
jeji nastaveni a zavazky vuci prirod€. Avsak lidé, ktefi nenakupuji online a cilené tyto ¢lanky
nevyhledavaji na n¢€ nenarazi. Dalsi zdrojem, kde se tyto CSR pociny objevuji jsou na
socialnich sitich znacky, ale jak vySlo z vyzkumu najevo, tak drtiva vétsina lidi Yves Rocher
nesleduje ani na Facebooku na Instagramu. TudiZ ani touto cestou jim sdéleni neni doruceno

dostate¢né a efektivné.

Nejéastéji zmitiovanou CSR aktivitou v dotazniku, bylo sézeni stromii v Ceské republice,
pod zastitou projektu Plant for Life neboli Sdzejme pro planetu. Tuto znalost také zminili tfi

dotazovani v osobnich rozhovorech, ale pouze dva to védéli s naprostou piesnosti.

Znalost aktivit se da tedy hodnotit jako zanedbana. Lidé, ktefi kosmetiku nakupuji
pravidelné a maji tak vétsi Sanci se s témito pociny setkat, si je nedokdzou vybavit a popsat
je a lidé, kteti znacku registruji jen tak okrajové o spolecensky odpovédném chovani znacky

nemaji ponéti témet zadné.
10.2 Druha vyzkumna otazka

Jakym zpiisobem ovliviiuji CSR aktivity spolecnosti Yves Rocher ndkupni rozhodovani

zakazniku?

K piekvapeni autorky, vyslo z vyzkumu najevo, Ze lidé, kteti maji tuto kosmetiku oblibenou
a maji radi jeji produkty, jsou na n€ zvykli a pouzivaji je pravideln€ anebo alespon obcas,
tak tak necini z divodu vysoké spolecenské odpovédnosti této firmy. Pokud se lidé
rozhodnou pro tuto znacku a znaji CSR aktivity, tak je to pro n€ pfijemnym benefitem, ale
nikoliv tim hnacim motorem pro koupi produkti. Lze tedy fici, Ze Yves Rocher si lidé

oblibuji diky kvalit¢, a nikoliv na zakladé angaZovanosti v tématu spolecenské
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odpovédnosti. Nicméné dotazovani také uvedli, Ze vnimaji aplikovani CSR aktivit jako
nezbytnou a v dne$ni dob¢ velmi dilezitou soucast vétSiny znacek. Tento fakt je ale
podminén tim, zda mé ¢lovék urcitou znacku jako lovebrand, jelikoz mu byla v minulosti

nécim sympatickd a od té doby ji zachoval ptizen.

Zavérem na tuto vyzkumnou otdzku lze tedy fici, Zze zdkazniky Yves Rocher, CSR aktivity
neovliviiuji nijak markantné. To, zda tato kosmetickd znacka aplikuje nékteré spolecensky
odpovédné chovani pro jeji spotiebitele neni tim nejhlavnéj$im faktorem. Tim je zejména

kvalita a funkénost produkti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

V projektové ¢asti autorka navrhne komunikaéni aktivace pro zviditelnéni CSR aktivit,
kterymi se Yves Rocher zabyva. Tyto komunika¢ni moznosti budou navrzeny na zakladé¢
ziskanych dat z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Navrhované metody budou
obsahovat zejména televizni kampan, ktera bude vSak zamétena na brandbuilding a edukaci
spole¢nosti, nikoliv na zvyseni prodeje. Tuto kampan budou podporovat influencefi, kteti
budu v pribéhu roku zvetejiiovat na svych socialnich pifispévky zamétrené také na edukaci

o CSR aktivitach a zlepSovani reputace Yves Rocher.

11.1 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout mozné aktivace, jak by kosmeticka spole¢nost Yves Rocher
mohla své CSR aktivit zviditelnit a pfiblizit je tak Siroké vefejnosti. Oslovit tim své
potencialni zékazniky, ale také ty stavajici, ktefi nemaji o téchto aktivitdich povédomi.
Edukovat spolecnost o tom, Ze se firma zasazuje o mnoho prospéSnych véci a budovat tim
pozitivni jméno znacce. Autorka se rozhodla zvolit dvé mozné varianty, kterymi by toho
firma mohla dosédhnout. Tou prvni je, stale nejvice rozsifena forma propagace, a to sice
televizni reklama. Tou druhou je aplikovani influencer marketingu. Autorka se tak rozhodla
na zéklad¢ zjiSténych dat jak z dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo témér 350 lidi,
tak z osobnich rozhovori, které byly provedeny s pravidelnymi zédkazniky a spotiebiteli
Yves Rocher. Dilezitym faktorem pii rozhodovani pro tuto metodu, také bylo casté
zminovani této formy v dotaznikovém Setfeni. Pfi dotazu ,,Mate néco, co byste doporucila
spolec¢nosti Yves Rocher pro zviditelnéni jejich CSR aktivit?* byla asto zmifiovana absence
reklamy v televizi. Obé kampané, jak televizni, tak pomoci infuencerti, nebudou orientovany
na produkt, ale na brandbuilding a edukaci vetejnosti o tom, jaké CSR aktivity provozuje

kosmeticka spole¢nost Yves Rocher.

11.1.1 Televizni reklama

Formu televizni reklamy, pro zvyseni povédomi o CSR aktivitach kosmetické spolecnosti
Yves Rocher, autorka zvolila z mnoha divodd. Televizni reklama je stale nejvice
sledovanou formou reklamy a publikum je mozno oslovit velmi efektivné a také rychle.
Televizi sleduji vSechny vékové skupiny a diky tomu, zZe vnimani je v tomto piipadé jak
zvukové, tak obrazové, je reklama velmi dobfe zapamatovatelna. Dle vyzkumné agentury

Nielsen Admosphere (2021) sleduje televizi az 92 % ceské populace. Podle vyzkumu, ktery
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provadél CVVM (CVVM 2020, cit. dle Atmedia, 2022) je také tato metoda velmi
divéryhodna. Televizni reklama je totiz tfetim nejdivéryhodnéj$im médiem mezi

spottebiteli.

11.1.2 Influencer marketing

Influencer marketing je dle Newtona (2019) urcitd forma word-of-mouth marketingu, ktera
se vSak odehrava v online svété. Za pomoci influencerii 1ze velmi efektné¢ odkomunikovat
vefejnosti poslani znacky. Komunikace influencerii je autenticka a jejich sledujici se tak
mohou dozvédét o znacce vice lidskou formu nez zreklamy. Lidé maji své oblibené
influencery znéjakého divodu a tim padem mohou byt vhodnym komunika¢nim
prostiedkem. Pokud jim lidé diivéiuji, mohou vice zacit diivéfovat i znacce. Jsou-li to jejich
oblibenci, budou také reklamnimu sdéleni vénovat vEétsi pozornost a zapamatuji si ji. Pophal
(2016) charakterizuje influencer marketing jako ,,zasazeni spravného publika tak, aby
ptibéh, umisténi na trhu a sdéleni znacky bylo mozné publiku sd€lit, bylo rychle pochopeno
a Sifeno dale.“ Prave z tohoto diivodu bude navrzena kampan, kterd pomoci influencert
pomuze zakazniky, i ty potencidlni informovat o CSR aktivitadch kosmetické spolecnosti

Yves Rocher.

11.2 Televizni kampan

Tuto formu propagace CSR aktivit spole¢nosti Yves Rocher autorka zvolila diky ¢astému
doporuceni dotazovanych osob v kvantitativni ¢asti vyzkumu. V tomto ptipadé bohuzel
vyslo najevo, Ze vice nez 82 % z 317 dotazovanych vibec neznd CSR aktivity, které Yves
Rocher déla. Dale také diky Sirokému zasahu velkého mnozstvi publika. Tato televizni
kampail nemé za ukol zvysit prodeje produktt znacky, ale budovat mezi lidmi dobré jméno
vefejnost o tom, jaké CSR aktivity Yves Rocher provozuje. Tento cil byl stanoven také na
zaklad¢ vysledki z osobnich rozhovorid, kde respondenti zminovali absenci televizni
reklamy. V ndvaznosti na tyto vysledky autorka navrhuje vytvofit televizni kampan, ktera
bude zaméfena Cisté na brandbuilding a edukaci vefejnosti o tom, jaké CSR aktivity Yves

Rocher provozuje.

11.2.1 Zpracovani kampané

Na zacatek je nesmirn¢ dulezité urcit si, co je prioritou této kampané. Tim nejpodstatnéjsim

ukolem je budovat image znacky Yves Rocher jakoZto leadera na trhu s pfirodni kosmetikou,
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ktery aplikuje CSR aktivity ve vSech sférach svého fungovéni. Jak jiz bylo popséno
v pfedchozi kapitole, téchto aktivit je velké mnoZzstvi a kazdd znich si zaslouzi byt
pfedstavena vefejnosti, ktera o nich nemé povédomi. Také je dilezité si stanovit, co by se
ve spotu nemélo objevit. V této kampani by znacka neméla komunikovat zddné produkty ¢i

akce. Tato komunikace bude ¢isté zalezitost budovani image.

Tato kampan bude zalozena na jednom kli¢ovém spotu. Tento hero spot celé kampang, bude
60 vtetinové video, které se bude adaptovat do riznych kratSich formatt, které bude potieba
vyuzit. KratSich formath vznikne hned Sest. Dvé 15 vtefinové verze a Ctyfi 10 vtefinové

sponzorské vzkazy.

Reklamni spot by mé&l vzniknout pievazné na uzemi Ceské republiky, jelikoz se jedna
o cileni na Cesky market a ceského spotiebitele, nikoliv globalni reklamu. Respektive zabéry
na Ceskou krajinu budou dominantni. AvSak veSkeré botanické zahrady, pole ¢i péstirny,
které by mély byt v reklamé zobrazeny, se nachézeji zejména ve Francii ¢i na jiné zahrani¢ni

lokalité. Budou tedy vyuzité materidly, které ma k dispozici ¢esky trh od toho globélniho.

Pro vytvofeni kampané bude vyuZita kreativni reklamni agentura. Ta bude zodpovidat za
kreativni zpracovani, které bude vznikat pod dohledem klienta. Nejdiive prob&hne meeeting,
kde dojde k zadani ze strany klienta agentufe a bude zde také prostor pro dopliujici dotazy
a uptfesnéni zadani. Na zaklad¢ tohoto briefu agentura ptipravi dvé mozné cesty, jak reklamni
spoty uchopit a probéhne prezentace s klientem. Po vybéru konceptu ho agentura detailné
rozpracuje v podobé storyboardu a také piinese klientovi odhad na produkéni rozpocet pro

vyrobu spotu a ¢asovou naro¢nost piipravy.

Kreativni agentura také doporuci klientovi produkcei a jeji cenovou nabidku. Po vybéru
produkce spolu zacnou tyto dve entity spolupracovat. Produkce zajisti reziséra, kameramana,
lokace, herce, kostymy a pfipravi spolecné celé nataceni. Spole¢né s agenturou budou hledat
feSeni a moZznosti pro nato¢eni spotu. Pfed natacenim prob&hnou také meetingy s klientem,

ktery bude informovany o celém pribéhu piiprav.

11.2.2 Dramaturgie spotu

Spot je vystavény na deSich svétlych zabérech z ptirody, kterd je nedilnou soucésti Yves
Rocher. Spot zacina detailnim zdbérem na zeleny vrSek od flakonu, ktery se pomalym
rozto¢enim odsroubuje a kamera najizdi dovniti kelimku. Divdk vSak neuvidi krém, ale
vrchni €ast rostliny. V tomto momenté je jeSte stale vidét okraj kelimku ale postupnym

propadem kamery se zabér stale zvétSuje a rozsifuje, takze neni jiz vidét jen jedna kvétina
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ale celd rozkvetla louka. V tomto momentu jiz okraje flakonu zmizi, az se kamera plné
vymani z pozice, kdy plisobi dojmem, ze proléta hrdlem kelimku od krému. Tento zabér ma
v divakovi vyvolat pocit, ze v produktech Yves Rocher se nachazi pfirodni suroviny. Priilet
nad rozkvetlou loukou dale pokracuje a pomalu se z ni dostdvame mezi stromy, kde bude se
bude mihat také ekologicky hotel, ktery se nachazi v Bretani. Nasledné budou prostfihy na
zameéstnance v laboratofich a kosmetické poradkyné v prodejnéach. Tyto zabéry docili toho,
ze se ves pote objevi human tuch z dilny Yves Rocher. Zabér na osoby bude vsak pokracovat
zab&ry na lidi, ktefi v lesech vysazuji stromy. Tyto zabéry budou z Ceskych lest. Redlné se
tato situace opravdu odehrava, a tudiz bude velmi pravdiva a vypovidajici. V téchto scénach
se budou objevovat také déti. To bude symbolizovat, Ze Yves Rocher mysli také na budouci
generace. Na zabérech z vysazovani stromt se budou stiidat slow motions pohyby kamerou
s normalnimi. Ukonceni téchto scén bude odletem kamery smérem nahoru z korun stromd,
aby byl vidét pohled na velkou zalesnénou plochu. Cim vice bude kamera oddalovat z lesa
bude se zase pomalu vracet do flakonu, ktery vSak nekon¢i zavienim vicka, ale hlubokym
nadechem herecky. Ta vyrazem tvafe znazorni, Ze ji obsah kelimku voni a podiva se
z mistnosti na balkon, kde ma mnoho vysazenych kvétin, které opyluji v¢ely. Nakonec se
zobrazi logo spolecnosti a zabér na rozkvetly balkon, s dal§imi rostlinami v pozadi zakon¢i
cely spot. Lidsky faktor méa znazoriiovat Setrnost produktii ke spotiebitelim a vcely
vSeobecnou ochranu zvifat, které Yves Rocher déld a ve kterém pravé vcely predstavuji

dominantni ¢ast, diky mnoha uliim, které se nachdzeji v LaGacily.

Cely spot doprovazi jemna, az lehce zasnéna hudba, doprovazend muzskym voice overem.
Ton hlasu je klidny a niz posazeny. V momenté¢ naddechu herecky hudba utichne a lehké tony
se opé&t rozeznéji pii pohledu na balkon. Vyvrcholeni hudby je pii vystoupani kamery nad
zalesnénou krajinu. Voice over bude obsahovat hodnoty znacky, Gspéchy, kterych se jiz
v Ceské republice podatilo dosahnout, cile do budoucnosti a také jednu hlavni message,
kterou si ma divdk odnést. A sice tu, Ze on sdm je soucasti tohoto celého procesu. Yves

Rocher mu vyjadii diky, Ze se podili na né¢em prosp&$ném a bude ho motivovat pokracovat.

11.2.3 Timing kampané

Tato kampan, jelikoz bude provazet znacku v podstaté po cely rok, bude vyzadovat nejméné
dramaturgii a scénaf celého spotu. Tato kreativni ¢ast, v¢etné vSech kol diskuzi a uprav
s klientem potrva alesponi dva tydny. Pfiprava jiz samotného spotu, jako je vybér

produkéniho tymu, reziséra ¢i kameramana miize probihat soubézné. AvSak je velmi
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dilezité, aby piipravy spolu s t¢émi dal§imi subjekty probihali az v moment, kdy bude jasné
stanoveno, jak bude spot vypadat
a co by v ném mélo zaznit. Nasledné nataceni spotu by mélo pokryt maximalné dva nataceci
dny. Poté by se finalizaci mohl vénovat tyden. V tomto tydnu by byl dokoncen sttih, hudba,

namluveni voiceoveru a fadné odevzdani do televize za pomoci agentury.

Samotné spusténi kampané autorka navrhuje rozdélit do tii fazi. Ta prvni, kterd by divaky
navnadila a postupné je zacala informovat, kterd by trvala dva mésice. Néasledné by byl
vrchol celé kampané, kdy by se divakiim odhalila podstata a pfesné sdéleni kampané. Toto
by trvalo po dobu tii mésict. Nasledovala by faze, kterd by udrzovala stale mySlenku pfi
zivoté po dobu dvou mésict. Kone¢na faze, kterd by nastala po krat$i odmlce by méla za

ukol ptipomenout lidem celou kampan a on air by byla po dobu jednoho mésice.

Teasingova faze, kterd by upoutala pozornost divakl by sestavala ze dvou spott, které by se
objevovali v pribéhu reklamniho bloku. Tyto dva spoty by byly ve formatu 15 vtefin
a obsahovaly by ¢asti a zdbéry z hlavniho, 60 sekundové spotu. Start této faze autorka
navrhuje na 1. tnor a jeji konec na 31. bfezen. Béhem reklamniho bloku, kdy se v téchto
mésicich primarné objevuji reklamy upozoriiujici na Valentynské akce, jarni slevy a do
poptedi se také dostavaji Velikonoce, se budou tyto dva spoty, které nemaji prodejni

charakter, odliSovat a mohou tak na sebe upoutat pozornost.

Nejvétsi vrchol reklama zazije v obdobi dubna az ¢ervna. V téchto mésicich bude v televizi
prezentovana hlavni ¢ast kampané a to 60 sekundovy edukacni spot. Ten se bude prehravat

v reklamnim bloku v hlavnim vysilacim case.

Tteti fazi bude jakasi forma ,,udrzovaci* faze. V tomto ptipad¢ bude moci divak shlédnout
¢tyti verze 10 sekundovych sponzorskych vzkazii v hlavnich vysilacich ¢asech, a to po dobu

dvou letnich mésicu.

Po tomto intenzivnim obdobi bude, co se televizni propagace tykda, kratka pauza
a sponzorské vzkazy se na obrazovkach opét objevi az v listopadu. Tyto kratké spoty budou

mit za ukol lidem brandbuildingovou kampan ptipomenout.

Detailni timing kampané je zobrazen v pfiloZené tabulce.

11.2.4 Rozpocet kampané
Rozpocet televizni kampané zahrnuje:

- Produkéni budget pro agenturu, ve kterém je obsazena veSkera kreativni ¢ast.
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- Produkéni rozpocet na vyrobu spotu, ktery obsahuje ndklady na ptipravu a vyrobu

spotu, reziséra, kameramana, cely $tab a produkéni tym
- Postprodukeci véetné buyoutd hudby a speakera na jeden rok uziti v televizi i online.

Detailni popis polozek, je zobrazen v pfiloZené tabulce.

11.2.5 Vyhody kampané

Vyhodou této brandbuildingové televizni kampané je bezpochyby vysoky dosah mezi
divaky. Diky moznosti, kterou televize nabizeji, je také ptilezitost tento zasah jesté zvysit,
a to placenou reklamou pfed a béhem pofadu ¢i programu v podobé sponzorskych,
desetisekundovych spoti. Naptiklad béhem tzv. prime time. Diky spojeni obrazu a zvuku je
vysoky potencidl v zapamatovani si reklamy a spojeni si se znaCkou. V tomto piipad¢, lze
také doufat, ze dojde k tzv. WOM (word of mouth) marketingu a lidé se budou o reklam¢e
bavit mezi sebou. Jak bylo jiz viavodu této kapitoly zminéno, tak je televize stéle

povazovana za vérohodné médium, coz je pozitivni pro znacku.

11.2.6 Rizika kampané

Rizika, kterd znacce hrozi pfi prezentaci v televizi mohou byt naptiklad tak zvany second-
screen problém. V tomto piipadé se jedna o efekt, ktery je sice jesté stale novy, ale ¢im dal
Cast¢jsi. V praxi to znamenad, Ze uzivatel v momenté, kdy béhem sledovaného potadu za¢nou
reklamy, za¢ne také pouzivat mobil a vénuje se jinému obsahu nez tomu, ktery se mu snazi
sdélit reklamy. Za riziko lze také bez pochyby povazovat moznost pietacet reklamy anebo
béhem reklam pfepnout kanal. Jestlize jsou lidé, kteti se k reklamédm z néjakého divodu,
behem sledovani televize, viibec nedostanou, je vice nez jasné, ze tuto brandbuildingovou
a edukativni reklamu nikdy nezachyti. DalSim rizikem pro realizaci televizni kampané je
beze sporu finan¢ni naro¢nost kampané. Za riziko lze také povazovat mensi moznost
zasahnout urcitou cilovou skupinu. Avsak toto je velmi sporné. Pokud zasédhne reklama co
nejvetsi Siroké spektrum lidi, mize to byt povazovano za vyhodu. Rizikem mize byt také

neschopnost operativnich zmén ¢i zahlceni lidi podobnym obsahem.

11.3 Kampai s vyuzitim influenceru

Influencefi jsou oblibenou soucasti, jak znacky mohou propagovat své produkty, sluzby
nebo vize. Pro ucely budovani image znaCky a edukace v oblasti CSR jsou vhodnym

komunika¢nim prosttedkem z divodu zasahu Sirokého spektra publika. Divodem pro
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zvoleni této moznosti propagace byly také vysledky, které vzesly z dotaznikového Setfeni.
Zde se autorka zajimala o to, zda dotazovani sleduji znaCku Yves Rocher na Instagramu ¢i
Facebooku. Bohuzel z vyzkumu vzeSel fakt, ze z 317 odpovédi na tuto otdzku vice nez
96 % dotazovanych uvedlo, Ze v obou piipadech znacku nesleduji. Proto autorka vnima
komunikaci CSR aktivit na socidlnich sitich, pouze ze strany znacky, jako nedostacujici a je

potfeba ji podpofit. Komunikace skrze influencery muize byt autentitéj$i nez

vvvvvv

11.3.1 Zpracovani kampané

Jelikoz budou inluenceti komunikovat tuto kampai soubézné se spotem, ktery bude vysilany
v televizi, je nesmirn¢ dulezité, aby jejich kreativa byla v souladu s touto reklamou. Na
druhou stranu je zase podstatné, aby byla jejich komunikace uvéfitelna, a proto bude

dilezité, aby jejich sdé€leni bylo autentické.

Influencefi budou v priibéhu roku zvefejiiovat pfispévky s ekologickou tématikou.
Ptispévky zamétfené na vSechny soucasti CSR aktivit, které Yves Rocher déla. Materidl pro
jejich profily jim miiZze dodavat agentura. Kazdopadné preferovana varianta je, aby si content
creatofi obsah vytvofili sami. Influenceti budou nejdiive sdilet sadu instagramovych stories,
které jejich sledujici navnadi na budouci obsah. Obsahem téchto stories budou video zpravy,
ve kterych, zGist content creatort, budou zaznivat pobidky vefejnosti, k vétSimu zjmu
o ochranu pfirody. Budou se zde také objevovat videa, ve kterych influencefi budou ve
spojeni s prirodou. Naptiklad budou sazet kvétiny, prochazet se v lese nebo ocesavat stromy
na zahradé. Cokoliv, kde by mohli zdiiraznit, jak je pro nés ptiroda dilezita a Ze je potieba
se o ni starat a také ji pod¢kovat, za vSe, co lidem dava. Jejich obsah vSak pfed zvetfejnénim
bude kontrolovat agentura a klient, zda je vSe v souladu s kampani. Veskerd komunikace
bude po celou dobu podepsand Yves Rocher. Mimo jiné, budou také zvetejiiovat kratsi
sestiihy z hero spotu do svého feedu. V tomto pfispévku bude popis, ktery predstavi, jaké
spolecnost provozuje CSR aktivity. Doprovodi to sada instagramovych stories, ve kterych

influencefti predstavi lidem typy, jak oni sami mohou pfispét k ochrané Zivotniho prostredi.

V piipadé offline akce Sazejme pro planetu, budou influencefi informovat své sledujici ve
dvou instagramovych stories, kde je budou zvat, aby se k nim na tuto udalost pfidali. Podaji
jim infomarce o tom, kdy a kde se sdzeni uskute¢ni, a hlavné také pro¢ jej Yves Rocher
porada. Pro vétsi podporu povédomi o této aktivité k tomu také jesté zvetejni jedno video ve

feedu. K tomuto postu jim agentura doda graficky zpracovany material. Content creatofi ho
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doplnéni o popisek, ktery jejich publiku prozradi, Ze také oni se zapoji do této akce. Tim
zvysi zdjem vefejnosti o vysazovani stroml. Samoziejmé v den akce nesmi chybét Zivy
zaznam. Influenceti budou v pribéhu sdzeni zvetejiiovat instagramové stories jak udalost
probiha. Ty budou kombinaci fotografii a videi. Ve videich urcit€¢ znovu zazni, pro¢ se
takova akce kona a jak lidé sami mohou pomoci. Po skonceni akce se na profilech
influcencert objevi jest¢ zdznam v podobé carouselu. V popisku zazni, nejen kolik se na
akci podatilo vysadit novych stromt, ale také uspéchy z minulych let a jaky je plan do

budoucnosti.

Influencefi budou mit také sérii ,,Veédeli jste?. V pravidelnych intervalech budou ptidavat
instagramové stories ve kterych budou své sledujici postupné seznamovat s vizemi a cili
Yvesr Rocher. Také budou informovat o vSem co jiz spolecnost d¢la a co jiz dokdzala.
V navaznosti na to, budou mit na jeden den propijceny instagramovy ucet Yves Rocher a
budou publikovat a zaznamenévat sviij den s Yves Rocher. U kazdého content creatora bude
zvolena jind lokalita. Jeden z nich bude publikovat z laboratote, druhy z pobocky, dalsi
napiiklad z péstirny. VSe bude zaleZet na presnych moznostech a atraktivité¢ lokalit. K této
aktivité se jesté pfida i upozornéni na jejich vlastnim instagramu, Ze se jejich sledujici maji

druhy den divat pravé na profil znacky a taky foto report se zdznamem jejich dne.

Jelikoz se Yves Rocher, kromé ochrany piirody, zabyva také oblasti tykajici se lidi, bude
jedno obdobi vénovano praveé tomuto tématu. Na konci roku budou influenceti davat na své
instagramové profily rady a typy, jak je mozné zpiijemnit den lidem, ktefi jsou naptiklad
sami i na Vanoce, nebo lidem, ktefi musi na Stédry den pracovat. Détem, kteii jsou
v détskych domovech ¢i pacientim v nemocnicich nebo lidem bez domova. Piispévky
budou situovany kolem vano¢niho obdobi, které muze byt pro mnohé lidi velmi smutné.
Dava tedy smysl, Ze spolecnost, které zalezi na jejich zaméstnancich a ma mnoho projekti,
které oceniuje Zeny, jenz se angazuji v dobro¢innych akcich, bude pomoci influencerti
komunikovat to, aby lidé nezapominali $ifit dobro a poméhat ostatnim. Influencefi budou

tuto aktivitu sdilet pomoci instagramovych video stories.

Dalsi aktivita, kterd bude v rezii influencerti, bude navrhnout spole¢nymi silami, vizudlni
stranku merchandise o ktery bude nasledné soutéz na profilu kazdého z nich, a také na profilu
Yves Rocher, probihat. Cilem soutéZe na profilu znacky, na kterou upozorni content creatofi,
je zvysit aktivitu a pocet fanouski. Den, kdy budou influenceti spole¢né vymyslet, jak by
soutézni merchandise mohl vypadat, bude zaznamenavan na kamery a vznikne z ngj

takzvané making off video, které bude influencerim k dispozici, aby ho pouzili na své
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socialni sité. Krom¢ toho budou sami navnazovat, pomoci instagramovych stories, své
sledujici, ze se néco chysté. Jakmile bude soutéz aktudlni, tak kazdy z influencerti bude mit
jeden originalni kousek. O ten se bude soutézit formou formou zaslanych fotografii od

fanouskl, kdy zaznamenaji, jak délaji né¢jakou prospésnou véc.

11.3.2 Navrhovani influencefi kampané

Pro tuto kampan autorka navrhuje vyuzit nejmén¢ 6 influencerti s vysokym poctem
sledujicich, aby bylo zasazeno co nejvétsi mozné publikum. Byt se jedna o kosmetiku, ktera
by se mohla zdat vice jako Zenskd zélezitost, tak autorka navrhuje zapojit také muzské
influencery. Toto doporuceni je podlozeno také skutecnosti, ze se nejednd o prodejni
kampan, ale Cisté¢ o brandbuildingovou a edukativni. Piipadné zvySeni prodeje produktii

Yves Rocher, na zdklad€ influencerské kampang, je az druhotadym a pfijemnym benefitem.
Pro tuto kampan se autorce jevi jako vhodni influencefi:

- Tamara Klusova — Instagram — Tamara je velmi znama svou laskou k ptirodé
a snaze o takzvany zero waste Zivotni styl, ke kterému vede také své déti. Na svém
profilu ma 160 000 fanouskd, které by mohla oslovit a kampani zaujmout. Casto se
u ni objevuji piispévky z ptirody, a proto by naptiklad projekt Sdzeni stromt vypadal

velmi vé€rohodné a s tonalitou jejiho profilu dava smyl.

- Klara Vytiskova — Instagram — se v rozhovoru ,,Jak na véc: EKO tipy Ceskych
celebrit” pro Casopis Elle nechala slySet, Ze rdda kompostuje, a dokonce je to pro ni
automatické. Rada nosi véci ze secondhandii a snazi se zit udrziteln€é. V domacnosti
se snazi jist méné masa a radi renovuji stary nabytek, aby se vyhnuli konzumu (Jak
na véc, 2021). Jeji fanousci, kterych ma na Instagramu témér 39 000 by spolupraci

s Yves Rocher mohli hodnotit kladné.

- Terezie Kovalova — Instagram — ktera taktéZ podala rozhovor do ¢asopisu Elle (Jak
na véc, 2021), se zminuje o tom, jak mohou byt zmény k vice ekologickém ptistupu
naro¢né a ze je to v poradku. I ona by byla vhodnou influencerkou pro osvétu

a edukaci o zodpovédném pfistup k lidem a pfirodé Yves Rocher.

- Kovy — Instagram, Youtube — je obecné znamy jako ,,edukétor a také ma velmi
kladny vztah k ekologii. A je vice nez jasné, Ze ma opravdu velky zasah na své
publikum. Na svém instagramovém uctu ma 803 000 sledujicich na svém

youtubovém kanale 873 000 odbératelil.
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- Jan Cina — Instagram — m4 na svém instagramovém Uctu témet 43 000 fanouska

a je znamy tim, Ze rdd pomdhd a vénuje se dobrocinnosti.

- Premek Forejt — Instagram — je prosluly tim, Ze v kuchyni spotiebuje vse, co je
mozné. Nema rad plytvani, a tak ve svych receptech vyuziva kazdou surovinu na

maximum. Tento koncept se dokonale slucuje s vizemi Yves Rocher.

- A cup of style — Intagram — tyto infuencerky jsou jiz dlouhou dobu ve spojeni s Yves
Rocher. Jejich instagramovy profil ma 136 000 sledujich, avSak spoluprace neni
nijak vyrazné viditelna. ,,Oblibené infuencerky Lucka a Nicole, zndmé jako duo
,»A Cup of Style®, spolupracuji se znackou Yves Rocher uz fadu lez. Za tu dobu si
spoustu produktd dikladné vyzkousely a také zamilovaly* (Yves Rocher, © 2021).
Vzhledem tonalit¢ a pfedchozi zkuSenosti se znackou, se jevi jako vhodnymi

kandidatkami pro doplnéni Sestice navrhovanych influencert.

Navrhovani influenceti mohou zasdhnout riizné publikum, jelikoz jsou mezi nimi rzné typy.
Kazdy se angazuje v jiné oblasti. Tamara je hodn¢ orientovana na maminky. Klara a Terezie
jsou z oblasti hudby, pfi¢emz kazda z nich se vénuje jinému stylu, a tudiz ma kazda z nich
Sanci oslovit rozli$né publikum. Kovy je typicky influencer, ale mé Siroky zabér, a hlavné je
oblibeny mezi mlad$imi konzumenty. Jan je herec a Pfemek kuchat. Kazdy z infuencert
muze oslovit jinou cilovou skupinu.

Moznou strategii také je vybrat jednu znadmou tvar, kterd by mohla zastupovat roli
ambasadora znacky. Do této role by bylo idealni vybrat jednu osobnost, kterd by figurovala
nejen v brandbuildingové a edukacni kampani, ale stala by se tvaii pro dlouhodobou
komunikaci znacky a jejich produkti. Tato osoba by idedln€¢ neméla byt ptehnané medialné
znama. V idedlnim ptipadé¢ by to mohl byt nekdo, kdo mé jiz velkou fanouskovskou
zakladnu, ale neni jes$té spojovan s zZadnou kosmetickou znackou anebo néjakou velkou
uddlosti a neni u ni negativni PR potencidl. Autorka navrhuje vyuzit Alexandru

Sedlackovou, kterd mé na svém profilu skoro 80 000 sledujicich.

Dale se také nabizi moznost vyuzit, pro dil¢i komunikaci kampané, mensi influencery, ktefi
by mohli zasttesit propagaci pouze jednotlivych ¢asti kampané. Naptiklad pouze z jednoho
eventu, ze kterého by na své socialni sité vytvorili obsah, ze se v ur€ity den pfipojili k urcité
akci. Zvysil by se tak opét dosah osloveného publika. Vybrani content creatofi by urcité také
méli mit vztah k ptirodé, k dobro€innym akcim ¢i byt jinak prospésné zalozeni. Nemusi mit
vice nez 10 000 fanouskii na svém profilu, jelikoz se jednd o doplnéni influencerské

kampané.
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11.3.3 Timing kampané

Aby kampail pisobila divéryhodné, nemulze to byt jen chvilkovd nebo jednordzova
zalezitost. Kampan je tfeba udrzovat pii zivoté konstanté, alespont po dobu jednoho roku.
A po této, velmi intenzivni, kampani v podobnych aktivitich i nadale pokracovat.
Influencery je nutné zapojit do vSech offline akci, které Yves Rocher potfada a vytvaret z nich
obsah na své socidlni sit¢ a také na profily influencerti. Kromé toho je dtlezité fdzovat jejich

komunikaci tak, aby byla zvetejiiovana soubézné, ale efektné s televizni reklamou.

V prvni piipravné fazi je nejdilezitéjsi influencery oslovit, navazat s nimi spolupraci,
vysvétlit jim zaméer kampanég, podepsat s nimi smlouvy a vyftesit veSkeré nalezitosti. Toto,

po domluvé s klientem, zasttesi agentura.

V druhé¢ piipravné fazi probéhne foceni s influencery. Tento materidl budou moci vyuzivat
v komunikaci na svych profilech, ale také je bude moci vyuzivat znacka pro komunikaci na

socialnich sitich.

NS4

s upfesnénim Casové osy, kdy budou co komunikovat a kde bude potieba jejich fyzicka

pfitomnost.

Samotna kampan, kdy za¢nou influencetfi komunikovat na svych socidlnich sitich bude
probihat v nékolika vlnach. Ta prvni odstartuje v bfeznu, spole¢né s televiznim spotem. A
potrva do konce dubna. Tyto dva mésice jsou alokovany pro odkomunikovani uvodu do
celoro¢ni aktivace. Je zde pocitano s ¢asovou rezervou a také s rozliSnym zvetejiiovanim
jednotlivych influencerd. Jejich komunikace zdmérné startuje v pribehu teasingovych verzi
spotu a pokracuje i béhem spusténi 60 vtefinového klicového videa. V téchto dvou mésicich
bude obsahem jejich komunikace navnazeni publika pomoci instagramovych stories

z piirody a také zvefejnéni samotného spotu, jak je jiz rozepsano v piedchozi kapitole.

Ostatni online aktivity budou probihat napfi¢ celym rokem. Influencefi budou mit terminy
sdileni rozdélené, tak aby nepublikovali ve stejny ¢as. Tim se docili toho, Ze nebude Zadné
hluché obdobi a komunikace tak bude neustdld. Navrh tohoto rozloZeni je rozepsan

v pfiloZen¢ tabulce.

Komunikace udélosti Sdzejme pro planetu probéhne na zacatku zafi, kdy bude potieba
vyplnit mezeru v televizi. Teaasing kampané zacne vSak uz v 1ét¢, aby se tak se zvysil zdjem
o ni. Aby se kampai udrzela stale aktivni je tato komunikace rozdélena do nékolika fazi

a bude velmi intenzivni. Navnazeni na tuto akci 14 dni pted udalosti na konci srpna. V zafi
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potom ze samotného realiza¢niho dne. A tyden po akci jesté pfipominajici ptispévek, ktery

zrekapituluje cely den.

Proptjceni instagramového uctu znacky bude vzdy pfipadat na jeden den v mésici, pro
jednoho influencera. S touto aktivitou content creatofi zacnout v Cervenci a skonci

v listopadu.

Mgsic prosinec bude vénovany piispévkim, ve kterych se influenceti podé€li se svymi
fanousky o to, jak mohou lidem kolem sebe ud¢lat radost a Ze by neméli zapominat S§ifit

dobro.

Detailni timing kampané je zobrazen v pfiloZené tabulce.

11.3.4 Rozpocet kampané

Rozpocet influencerské kampané zahrnuje produkéni budget na vyrobu fotografii, které
budou content creatofi moci vyuZit pfi komunikaci na svych socidlnich sitich a také making
of video z ptfipravy merchandise. Déle pak vysi jednotlivych odmén pro né. Odména
zahrnuje také vykup prav na fotografie, pro Yves Rocher, na jeden rok uziti v online
prostiedi. V rozpoctu je také zohlednéna prace agentury. Detailni rozpocet je rozepsan po

polozkach v ptilozené tabulce.

11.3.5 Vyhody a prileZitosti kampané

Velkou vyhodou vyuziti influencerti pro tuto kampan je, ze pfi vybéru daného content
creatora se lze pfesné¢ zaméfit na jeho sledujici a zasahnout tak pfesné publikum, které ma
byt osloveno. Také diky velikosti influencera je jasné, ze bude o kampani informovano velké
mnozstvi lidi. Kampan bude komunikovana vice autenticky. Lidé, kteti svého oblibeného
content creatora ho sleduji z néjakého ditvodu a jsou tedy zvykli na to, jak k nim mluvi, jak
s nimi komunikuje a rozumi mu. Kampan navic zlstane online dlouhou dobu, jelikoZz je bude
rozdélena do vice fazi, a i zpétné¢ bude dohledatelnd na profilu influencera. Pro zvySeni
dosahu navic miZe sama znacka tyto piispévky presdilet a zasadit se o vétsi zajem kampané.
Navic, pokud se znacka spoji s dobfe zvolenym influencerem, tak ji stoupne urcita prestiz
a oblibenost ¢i zdjem o ni a jeji produkty u lidi, ktefi se o ni dozvédi az prave diky

komunikaci influencera.
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11.3.6 Rizika a nevyhody kampané

Mezi rizika kampané skrze influencery urcité patii influencer sam. Zde je vzdy riziko, Ze
dané vystupy nebudou kvalitni, doddny vcas, nebudou mit vypovidajici hodnotu anebo
budou v rozporu s hodnotami znacky. Také je zde urcity PR faktor. Pokud se bude na
influencera, z jakéhokoliv diivodu, pohlizet v negativnim svétle mize to vrhnout negativni
pohled také na znaCku samotnou. Za hrozbu lze urcité pokladat Spatny vyklad sdéleni
publika ¢i negativni reakce ne néj. DalSim velkym rizikem je také spojeni influencera
s jinymi znackami. Jestlize se na jeho profilu bude objevovat horentni mnozstvi reklam,
nemusi to viibec plsobit vérohodné a klesne tak i vérohodnost znacky. Jako v kazdé
kampani, 1 v této je samoziejme velkym rizikem finan¢ni ndro¢nost. Influenceti si mohou za
toto plnéni diktovat az smé$né vysoké honorare. To by mohlo znacce piinést finanéni ztratu,
kde ale neni zarucena navratnost, dokud nebudou znamy statistiky z kampané. Jedna se tedy
spiSe o odhad v zacatcich spoluprace s danym content creatorem. V tomto piipad¢ je

nesmirné diilezité se dobie rozhodnout, se kterym influencerem bude spoluprace navazana.

11.4 Aktivity doprovazejici kampan

Kazda kampan je efektivnéjsi, kdyz ji doprovazi aktivity, do kterych se mohou zapojit
samotni spotiebitelé, kdyz na n€ bude cileno také v online prostiedi anebo z ceho budou mit
néjakou hmatatelnou upominku. Proto autorka doporucuje vyuzit nésledujicich mozZnosti
zvySujicich efektivitu kampané. VSechny tyto navrhované metody jsou zohlednény

v pfiloZeném rozpoctu.

11.4.1 Zapojeni publika

Jelikoz je béhem roku mnoho offline akci, které Yves Rocher realizuje a do kterych budou
zapojeni také vybrani influencefi, je v tomto pfipad€ na misté, aby se zucastnili také divaci.
Naptiklad v ramci dne Plant for life by lidé mohli jit sadit stromy spole¢né s influencery
a dostat naptiklad od Yves Rocher certifikat o svém vlastnim stromu. Lid¢ tak budou mit
pocit, ze jsou soucasti znacky a neceho vétsiho. I v tomto ptipadé bude fungovat world of
mouth marketing na socidlnich sitich samotnych aktérti, ktefi se budou chtit podélit
s ostatnimi pfateli. Pokud lidé na svych socidlnich sitich zvetfejni ptispévek, kde bude
oznacen profil znacky, tak ho Yves Rocher ptesdili na sviij profil. Tim vytvofi v lidech pocit,

ze jsou soucasti komunity a budou vénovat vice pozornosti aktivitam, které spolecnost déla.
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11.4.2 Bannerova a online reklama

Bez tohoto druhu reklamy se snad zadna velkd kampan neobejde. A proto autorka navrhuje
vyuzit také bannerovou reklamu. Aby byla celd kampai jednotna, tak i v tomto pfipadé se
nebude jednat o prodejni kreativu s call to action k ndkupu, ale naopak. Kreativni zpracovani
bude podporovat brandbuildingovou kampan a misto pobidky pro uskute¢néni ndkupu zde
bude kladeny apel na to, aby lidé¢ napiiklad pfispéli uritou ¢astku na vysazeni nového
stromu. K tomu je budou vybizet call to action buttons a také QR kddy, pfimo na bannerech
¢i brandingu, které jsou ¢im dal vice v oblibé a jsou uzivatelsky velmi ptivétivé. Zajisténi
medidlniho prostoru a jeho sprdvu bude mit na starost medialni agentura, a tudiz je

v rozpocCtu zapocitana pouze vyroba od kreativni agentury.

SAZIME PRO PLANETU

Spolecné s vami
Jiz vice nez
100 miliéon

stromu

Pc’hy’anx/

YVES ROCHER

Obrazek 14 Navrh banneru (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.4.3 Komunikace na socidlnich sitich zna¢ky

Dulezité samoziejmé bude, aby znacka velkou ¢ast komunikace na svych socialnich sitich,
béhem této kampané, drzela ve stejné tonalité. Mimo jiné bude také podstatné, aby se na
profilech znacky objevily ptispévky influencert a reklamni kli¢ovy spot. Tim se zvysi dosah
na obou stranach. Na Facebook bude pouzita 15 vtefinova verze, kterd bude zvefejnéna ve
feedu s medialni podporou. Na Instagramu bude pouZita 30 vtefinova verze, taktéz ve feedu
profilu za pouzitim medialni podpory. Dulezité je, aby to nejdulezitejsi sd€leni bylo ukdzano

do 8 sekund, aby mu lidé vénovali dostate¢nou pozornost.

(@,)) Yves Rocher Cesko

N

Spoleeng svamiiy
nez}e0-miliond stromu

Detujome:

Obrazek 15 Navrh ptispévku na Facebook (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.4.4 Merchandise

V ramci této kampané by mohl hrat svou roli jedine¢ny, limitovany merchandise, ktery by
navrhli influencefi spole¢nymi silami a lidé by méli moznost ho ziskat naptiklad v soutézi
na instagramovém profilu kazdého influencera. Mechanika by byla velmi jednoducha.
Clovék by pod soutdni piispévek na instagramovém profilu content creatora zveiejnil

komentart anebo by mu zaslal fotografii, kterd znazornuje, jak déla néco prospesného pro své
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okoli. Néasledn€ by influencer vylosoval jednoho sledujiciho a ten by tento originalni
merchandise ziskal. Stejna soutéz by probihala také na profilu Yves Rocher, na kterou by
influenceti odkazovali po skonceni soutéze na své profilu. Ti lidé, ktefi tedy neméli Stésti u
néj, by mohli ziskat druhou Sanci na profilu znacky. Tato soutéz by piivedla nové sledujici
na profil Yves Rocher, ale hlavné by lidé udé€lali néco prospésného pro planetu anebo né¢koho
ve svém okoli, a navic by se rozsifil merchandise znacky mezi Sirokou vetejnost. Distribuci

bude mit na starost sama spolec¢nosti, a tudiz s ni neni nikterak pracovano v rozpoctu.

11.5 Rozpocet vedlejSich nakladi

Byt’ je tato projektova €ast zaméfend zejména na televizni a influencerskou kampan, je
nezbytné, alespon rdmcovée vycislit naklady, které budou tyto dvé hlavni formy komunikace

doprovazet. Dalsi naklady, spojené s touto kampani jsou:

- Produkéni budget pro agenturu, kterd zastfes$i kreativni zpracovani a grafické
zpracovani bannert, piispévkl na socialni sité
Yves Rocher, navrzeni vizuality a zajiSténi merchandise spole¢né s influencery
a komunikaci s vyrobci ¢i dodavateli. Distribuce merchandise zdkaznikim bude
v rezii spolecnosti, a tudiz neni nijak zapocitana do rozpoctu. Budget alokovany na
vyrobu merchandise, stanovi klient. Agentura s touto informaci bude nakladat tak,

aby nebylo nutné ho pfesdhnout.

Zadny zrozpocti neobsahuje piipravu a realizaci eventd, jelikoZ toto je v kompetenci
eventové agentury a pro tento piipad to neni soucasti budovani image znacky. Podrobné;jsi

popis polozek je rozepsan v prilozené tabulce.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové €asti autorka navrhla dvé hlavni mozné cesty, kterymi se mize kosmeticka
spolecnost Yves Rocher vydat, aby zvysila povédomi o CSR aktivitach, které provozuje.
Tou prvni cestou je televizni kampan, jenZ je rozdélena do n¢kolika vin a pomoci jednoho
klicového spotu a n¢kolika sestfihli informuje spole¢nost o téchto aktivitdch. Spole¢né s tim
bude probihat influencerska kampan napfic¢ celym rokem. Ti budou komunikovat na svych
socialnich sitich aktivity vymySlené pro online, ale také zaznamendvat i¢ast na offline
udalostech. Pro posileni kampanég jsou také navrzeny aktivace jako bannerova kampai ¢i
zapojeni publika a unikatnim Yves Rocher merchandise. Tyto varianty byly navrzena na
zaklad¢ vysledkli z marketingového vyzkumu, ve kterém autorka zjistila, Ze publikum neni
o téchto aktivitach dostate¢né informovano a Ze pravé televizni reklama by to mohla zménit.
Dale bylo také z vyzkumu patrné, Ze 1idé spolecnost nesleduji na jejich profilech, a tak se

autorka rozhodla zvysit tuto aktivitu pomoci influencert.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjistit, do jaké miry a jak dobfe znaji CeSti spotiebitelé
spoleCensky odpovédné chovani kosmetické znacky Yves Rocher. A zda to, ze firma

aplikuje mnoho CSR aktivit, n¢jak ovlivituje jejich ndkupni rozhodovani a chovani. Zda to

ve spotiebiteloveé ocich, vrha spolecnost lepsi svétlo, a prave proto ji kupuje.

V prvni ¢asti prace byly popsany teoretickd vychodiska prace. Témi jsou hlavné spolecenska
odpovédnost firem a firemni image. Jelikoz byva pojem firemni image ¢asto zaménovan
s firemni identitou, byl tento rozdil detailné vysvétlen. U popisovani Corporate Social
Responsibilty byly pfedstaveny hlavni pilite, na které 1ze CSR délit, jeji principy a vyvoj.
Dale byly také popsany formy a koncepty, které izce souviseji se spole¢ensky odpovédnym
chovanim firem. Teoretickd cast v sob¢ také ma metodologicky popis praktické cCasti

a zhodnoceni vyhod ¢i nevyhod vybranych vyzkumnych metod.

Prakticka cast se tedy veénuje interpretaci dat z kvalitativniho, ale také z kvantitativniho
dotaznikového Setieni, které s sebou pfineslo zjisténi o povédomi CSR aktivit, které
kosmeticka spolecnost Yves Rocher aplikuje. Toto zjisténi s sebou ptineslo zavér, ze mnoho
prilezitostnych, ale i téch pravidelnych konzumenti znacky nema o téchto aktivitach ponéti.

Mensi procento tcastniki tyto aktivity sleduje jen zpovzdali a médm o nich maly piehled.

Na zakladé zjisSténych dat bylo v projektové casti navrhnuto feSeni, v podobé dvou
komunikacnich forem, jak tyto aktivity vefejnosti vice piiblizit. Byla navrzena televizni
kampaii, kterd slouzi pouze pro informovanost a edukaci divakt. Nikoliv jako prodejni
kampail. Druhou navrhovanou variantou je komunikace CSR aktivit spolecnosti, skrze
influencery, ktefi maji k tématu ekologie velmi blizky vztah. V obou piipadech byla
stanovena rizika a nevyhody kampané, ale také vyhody, které s sebou pfinese. Také byl

sestaven rozpocet a pro inluencerskou kampai zvoleni vhodni kandidati.
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Computer Assisted Web Interviewing
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

A) TY A KOSMETIKA

Ur¢ité mas néjaké kosmetické ritudly ze? Jaké jsou, jak to vypada?
A d¢€1as to rano i vecer stejné nebo to vypada rano jinak nez vecer?
Jakou znacku pouzivas a jak dlouho?

A pro€ zrovna tato znacka?

A kde jsi na tuto znacku poprvé narazil/a?

B) CSR

Co si myslis o tom, Ze firmy maji urcitou zodpovédnost viici spole¢nosti a prirode?
Jak vnimas to, kdyZ n¢jaka znacka se chova zodpovédné viici spolecnosti a piirodé?
Pro¢ myslis, Ze firmy délaji CSR aktivity?

Znas néjaké znacky, které se v CR vénuji CSR aktivitam?

Co Ty sam/a d¢€las prospésného?

C) YVES ROCHER

Jak na Tebe piisobi tato znacka jako na spotiebitele?

Pro¢ jsi ji zacal/a pouZzivat?

V ¢em je ti sympaticka a co T¢ naopak mrzi/co ti chybi?

Které z aktivit, které YR déla jsou ti nejbliz§i? Pokud o nich viS. Pojd'me si je klidné
pfedstavit. :)

Doporucil/a jsi n€kdy a pro¢ YR svym kamaradim?

D) OSOBNI UDAJE

Pohlavi, vék, profese, rodinny stav



PRILOHA P II: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Dobry den,

jmenuji se Karolina a tento rok se mi snad podafi dokon¢it magisterské studium na Fakulté
Multimedidlnich komunikaci Univerzity T. Bati ve Zlin¢. Co mi k tomu miZze pomoci? Vas
Cas, ktery budete vénovat tomuto dotazniku, ktery je zaméteny na spole¢enskou odpoveédnost
firem neboli CSR aktivity. A v tomto piipad¢ konkrétné¢ na kosmetickou znacku Yves

Rocher.

Spolecenskd odpovédnost firem je nedilnou soucasti snad kazdé znacky ¢i podnikatele.
Spolecensky odpovédny pristup ¢i chovani, anglickou zkratkou CSR, je zjednodusené vse
pozitivni, co se firma snaZzi dé¢lat, a ¢im kompenzuje svou ¢innost. Mohou to byt ekologicky
zamétené aktivity (vysazovani stromi), dobro¢inné ¢innosti (podporovani sportovnich
klubti) anebo naptiklad rozvoj spolecnosti ¢i pozitivni pfistup k zaméstnancim (Skolky pro

zameéstnance, za¢leniovani handicapovanych lidi do pracovniho provozu).
Velmi vam dékuji za pomoc a vas ¢as,

K.

A) OBECNE DOTAZY

Kterou z téchto kosmetickych znacek znate? (oznacit Ize vice odpovédi)
a) Avon

b) Yves Rocher

c) Dove

d) L' Oreal

¢) zadnou

Kterou z téchto kosmetickych znacek kupujete nejéastéji?

a) Avon

b) Yves Rocher

c) Dove

d) L' Oreal

¢) zadnou



Je pro vas diileZita cena pri nakupu kosmetiky?
a) Rozhodné ano

b) Spise ano

c) SpisSe ne

d) Rozhodné ne

Je pro vas pri rozhodovani o niakupu diilezité, zda kosmeticka firma vyuziva CSR

aktivity?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

d) Spise ne

¢) Rozhodné ne

Ktery kosmeticky produkt z niZe uvedenych kupujete nejcastéji? (oznadit lze vice

odpovédi)

a) Sampon

b) sprchovy gel

c) pletovy krém

d) telovy krém

¢) dekorativni kosmetiku
f) parfém

g) jiné

Jak casto délate nakup kosmetiky?
a) mén¢ nez 1x za mésic
b) alespont 1x za mésic

c) vice nez 1x za mésic



B) CSR
Jak jsou pro vas diilezité tyto parametry pro nakup kosmetiky?
cena
design
spolecensky odpovédné chovani znacky
ucinnost produktii
slozeni produkti
znacka
Skala 4 - velmi dulezité/spise diilezité/malo duleZité/zcela nedulezité
Jste ochotni si za produkt priplatit, kdyZ o znacce vite, Ze se vénuje CSR aktivitam?
a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne
d) Rozhodné¢ ne
O kterych téchto CSR aktivitach jste jiz nékdy slySeli? (oznacit Ize vice odpovédi)
rozvoj okoli, ve kterém firma ptisobi ¢i vyrabi
podpora mistni komunity
financovani dobro¢innych projektii
financovani sportovnich tymt nebo udalosti
ochrana Zivotniho prostredi
financovani kulturnich akci
vyuzivani tzv. fare trade surovin
zapojovani ndrodnostnich mensin ¢i télesn¢ handicapovanych lidi do pracovniho procesu

jiné...



Ktera z téchto znacek, se podle vas zabyva CSR aktivitami?
SKODA AUTO Ceska republika

Mc Donalds

British American Tobacco

L’Oreal

Yves Rocher

Avon

Dove

C) YVES ROCHER
Znite kosmetickou spole¢nost Yves Rocher?
a) ano
b) ne
Nachazi se ve vaSem mésté kamenna prodejna Yves Rocher?
a) ano
b) ne
c) nevim
Nakupujete produkty spolec¢nosti Yves Rocher?
a) ano, pravidelné
b) ano, obc¢as
c) ne, pouze jsem je dostal/a jako darek
d) ne, niky jsem je nenakoupila
Pro nakup produktii YR vyuZivate nejcastéji?
a) nakup v kamenné prodejné
b) ndkup na internetu a osobni odbér v kamenné prodejné

c¢) nakup na internetu a doruc¢eni domu



d) jiné - uved'te

Vyuzivite ¢lenstvi v Yves Rocher klubu a s tim i spojené vyhody (dirky, odmény,

slevy)?
a) ano
b) ne

Pokud mate mozZnost si jako darek za ¢lenstvi a nakupy zvolit “vysazeni stromu” délite

to:
a) vzdy, kdyz je tato moznost
b) jen obcas
¢) nikdy, radéji volim darek v podob¢ produktu nebo slevy
Vybavite si na znacku YR néjakou reklamu (na internetu, v obchodnim centru, na
ulici)
a) ano
b) ne
Kde jste na tuto reklamu narazil/a? (oznacit lze vice odpovédi)
a) na socialnich sitich
b) na internetu
¢) v obchodnim centru
d) v kamenné prodejné
e) v tisku (Casopisy, letacky)
f) ve vefejném prostoru (ulice, zastavky)
g) nevim
Sledujete znacku YR na Instagramu?
a) ano

b) ne



Sledujete znacku YR na Facebooku?
a) ano
b) ne
Setkavate se se znackou jesté nékde jinde? Uved’te kde
pole pro odpovéd
Znate CSR aktivity spole¢nosti Yves Rocher?
a) ano
b) ne
Je pro vas pri koupi produktii YR rozhodujici, Ze spole¢nost vyuZziva csr aktivit?
a) ANO, CSR aktivity jsou pro m¢ velmi dalezité
b) NE, mam rad/a jejich produkty
Kupoval/a byste tuto znacku i kdyby Zadné CSR aktivity nevyuzZivala?
a) Rozhodné€ ano, mam rad/a jejich produkty nehledé na CSR aktivity
b) Spise ano
c) SpisSe ne
d) Rozhodné ne, CSR aktivity jsou pro mé velmi podstatné
Kde jste se 0 CSR aktivitach spole¢nosti YR dozvédéla?
pole pro odpoved
Ktera ze CSR aktivit YR, je vim nejsympatictéjsi a proc¢?
pole pro odpoved
Mate néco, co byste doporucila spole¢nosti YR pro zviditelnéni jejich CSR aktivit?
Q) N0, AOPITLE ..ottt e

b) ne, myslim, ze je v§e komunikovano dostate¢né



D) OSOBNi UDAJE

Kolik je Vam let?

a) méné nez 20 let

b) 20 - 29 let

c) 30 -39 let

d) 40 - 49 let

e) 50 — 59 let

f) 60 let a vice

Jste:

a) Zena

b) muz

Jaky je vas prumérny mési¢ni prijem?
a) méné nez 20 tis. K¢

b) 21 - 30 tis. K¢

c) 31 - 50 tis. K¢

d) 51 - 100 tis. K¢

e¢) nad 100 tis. K¢

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zékladni Skola

b) stfedni Skola s vyucnim listem
¢) stiedni Skola s maturitou

d) vyssi odborna Skola - Dis

e) vysoka skola - Bc, BcA

f) vysoka skola - Ing, Mgr, MgA



ooooo

a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj

c) JihoCesky kraj

d) Plzeinisky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
1) Pardubicky kraj

J) Kraj Vysocina

k) Jihomoravsky kraj

1) Olomoucky kraj

m) Zlinsky kraj

n) Moravskoslezsky kraj
Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém Zijete?
a) do 2 tis. obyvatel

b) 2 - 5 tis. obyvatel

c) 5 - 10 tis. obyvatel

d) 10 - 20 tis. obyvatel
e) 20 - 50 tis. obyvatel
£) 50 - 100 tis. obyvatel

g) nad 100 tis. Obyvatel



Toto je pouze vzorovy priklad CE pro uziti doplomové prace

Rozpocet
Firma ABC s.r.o., Ullice 123, Praha 1 - Nové Mésto

Reg.c.

Zakazka:

Praha - Nové Mésto
3/1/2022

Pfedmét: Brandova kampaii Yves Rocher

Rozpocet obsahuje:

PRILOHA P III: CENOVA KALKULACE AGENTURY

Yves Rocher

Na strZi 2102/61a
140 00 Praha 4 - KrC
Ceska republika

Pripravné faze kampané Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
Brief s kliientem, infemf brief, Senior Account Manager 6 hod 1100,00 660000 21
planovani kapacit
Brief s Kiientem, intemi brief, Senior Art Director 5 hod 1.200,00 600000 21
planovani kapacit
Brief s kiientem, interni brief, Creative Team Leader 5 hod 1450,00 725000 21
planovani kapacit
Brief s lientem, interni brief, Strategic Planner 5 hod 1.400,00 700000 21
planovani kapacit

26 850,00
Kreativni pfiprava k é kampané Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
Uvodni zpracovani pro Gcely Senior Account Manager 2hod 1100,00 220000 21
prezentace s klientem
Uvodni zpracovani pro Gcely Senior Art Director 4hod 1.200,00 480000 21
prezentace s klientem
Uvodni zpracovani pro Gcely Creative Team Leader 5 hod 1450,00 725000 21
prezentace s klientem
Uvodni zpracovéni pro ucely Copywriter 8 hod 1000,00 800000 21
prezentace s klientem
Uvodni zpracovani pro dcely Digital Designer 5 hod 882,00 441000 2
prezentace s klientem
Uvodni zpracovani pro ucely Graphic Designer 5hod 882,00 441000 21
prezentace s klientem

31 070,00
Prezentace k pti kampané Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
Prezentace Senior Account Manager 1 hod 1100,00 1100,00 21
Prezentace Senior Art Director 1 hod 1200,00 1200,00 21
Prezentace Creative Team Leader 1 hod 1450,00 1450,00 21
Priprava prezentace Copywriter 3 hod 1 000,00 3 000,00 21
Priprava prezentace Graphic Designer 3 hod 882,00 2 646,00 21

9 396,00

Prace na vybraném konceptu Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
Rizeni projektu Senior Account Manager 40 hod 1100,00 44 000,00 21
Kreativni zpracovani TV spotu Senior Art Director 30 hod 1200,00 36 000,00 21
Kreativni zpracovani TV spotu Creative Team Leader 30 hod 1 450,00 43 500,00 21
Planovani kampané Strategic Planner 20 hod 1400,00 28 000,00 21
Planovani kampané na SoMe Social Media Manager 10 hod 882,00 8 820,00 21
Komunikace s Infulecnery Influencer Account Manager 10 hod 980,00 9 800,00 21
Textace SoMe postd, briefpro ¢y iter 50 hod 1.000,00 5000000 21
influencery
Priprava SoMe postl - statika Graphic Designer 30 hod 882,00 26 460,00 21
Priprava SoMe postl - dynamika  Digital Designer 50 hod 882,00 44 100,00 21
Grafické zpracovani bannerd, - pygita) pesigner 20 hod 882,00 1764000 21
branding
Textové zpracovani bannerd, Copywriter 5 hod 1.000,00 500000 21

branding



Navrh merchandise Graphic Designer 15 hod 882,00 13 230,00 21
Navrh merchandise DTP Operator 10 hod 650,00 6 500,00 21
Navrh merchandise Copywriter 8 hod 1 000,00 8 000,00 21
341 050,00
Prace na vybraném konceptu v prabéhu roku Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
Rizeni projektu Senior Account Manager 1,00 70 000,00 70 000,00 21
Sprava socidlnich siti Social Media Manager 1,00 50 000,00 50 000,00 21
Spréava influencer Influencer Account Manager 1,00 50 000,00 50 000,00 21
Sprava influencert Creative Team Leader 1,00 20 000,00 20 000,00 21
190 000,00
Vyroba televizniho spotu Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
Storyboard 1,00 20 000,00 20 000,00 21
Priprava skript Creative Team Leader 10 hod 1450,00 14 500,00 21
Priprava skriptQ Copywriter 15 hod 1.000,00 15 000,00 21
Priprava skriptt Senior Art Director 12 hod 1200,00 14 400,00 21
pre-PPM s produkci Senior Account Manager 2 hod 1 100,00 2 200,00 21
pre-PPM s produkci Senior Art Director 2 hod 1200,00 2 400,00 21
pre-PPM s produkci Creative Team Leader 2 hod 1450,00 2 900,00 21
pre-PPM s produkci Copywriter 2 hod 1 000,00 2 000,00 21
Uprava skripti Creative Team Leader 7 hod 1450,00 10 150,00 21
Uprava skriptt Copywriter 7 hod 1 000,00 7 000,00 21
PPM s produkci Senior Account Manager 2 hod 1100,00 2 200,00 21
PPM s produkci Senior Art Director 2 hod 1200,00 2 400,00 21
PPM s produkci Creative Team Leader 2 hod 1450,00 2 900,00 21
PPM s produkci Copywriter 2 hod 1 000,00 2 000,00 21
Ugast na nataceni Senior Account Manager 1,00 3 000,00 3 000,00 21
Ucast na nataceni Senior Art Director 1,00 3 000,00 3 000,00 21
Ucast na nataceni Creative Team Leader 1,00 3 000,00 3 000,00 21
After movie Senior Art Director 1,00 7 000,00 7 000,00 21
Fotografie z nataceni Senior Art Director 1,00 3 000,00 3 000,00 21
Finalizace spotu Creative Team Leader 6 hod 1450,00 8 700,00 21
Odevzdani spotu Account Manager 3 hod 980,00 2 940,00 21
130 690,00
Reklamni foceni s infuelncery Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
Priprava foceni Creative Team Leader 4 hod 1450,00 5 800,00 21
Priprava foceni Influencer Account Manager 4 hod 980,00 3 920,00 21
Priprava foceni Social Media Manager 4 hod 882,00 3 528,00 21
Ugast na foceni Influencer Account Manager 1,00 3 000,00 3 000,00 21
Ucast na foceni Social Media Manager 1,00 3 000,00 3 000,00 21
0,00 19 248,00 21
Ugast na eventu s influencery Mnoz. Cenal1 Celkem DPH
;’I‘;?:u’j‘a eventu Sazejme pro \1q.6ncer Account Manager 1,00 3000,00 300000 21
glg?;‘u'j‘a eventu Sazejme pro |y encer Account Manager 1,00 3000,00 300000 21
Ugast na eventu Spoleény merch  Influencer Account Manager 1,00 3 000,00 3 000,00 21
Ugast na eventu Spoleény merch  Influencer Account Manager 1,00 3 000,00 3 000,00 21
0,00 12 000,00 21
Hodin Celkem Celkem vé. DPH
Celkem: 491 hod 760 304 K¢ 919 968 K¢

Rozpocet neobsahuje: jiné, nez vySe uvedené polozky, prace nad ramec rozpoctu, medialni podporu

Zavazna nabidka

Platnost rozpoctu 2 tydny




Licence k vyse specifikovanému poskytnutému obsahu (Dilo):

-opravnéni k vykonu prava Dilo pouzit (licenci) zsdileni j p y ymi vyse pro j
- pro izemi Ceskej republiky;

- bez prava dalSiho postoupeni ziskaného prava ¢&i udéleni podlicencie treti, osobam;

Licence nezahrnuje
-opravnéni Dilo jakkoliv ménit, upravovat, zafazovat do jiného Dila,

- uziti mimo ramec reklamni kampané, pro kterou bylo vytvofené.

polozku Dila v ramci reklamni kampané;

Rozsireni licence je mozné na zakladé uzavieni pisomné licenéni smlouvy, jejiz obsah bude pfedmétem jednani stran v navaznosti na rozsah jejiho pozadovaného

rozsifeni.

Karolina Koutna
Firma ABC s.r.o.
Datum vystaveni 1. 3. 2022

‘Yves Rocher
Schvaleno:

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P IV: CENOVA KALKULACE PRODUKCE

Vyrobni rozpocet

Yves Rocher

Kamera bude dopléno
Stopaz: 1x 60 s + 2x 15s + 4x 10s
Buyout 1rok, TV, online, CZ
Technologie: zabérova
Shooting: 1ND

Agency: Agentura ABC Onair:

Klient:  Yves Rocher Verze: 1

SUMMARY

1. STAB 168 900,00 Ké&
2. TECHNIKA 78 200,00 K&
3. MATERIAL / VYPRAVA 85 000,00 Ké&
4. PRODUKCNi NAKLADY 25 000,00 Ké
5. CATERING A SOCIALNi SLUZBY 8 000,00 Ké

6. POSTPRODUKCE 88 800,00 K&
7 REZERVA /| NECEKANE VYDAJE 50 000,00 Ké&

CELKEM 503 900,00 K¢

jednotka cena za jedn. pocet celkem v K&
1. |STAB
1.1. |producent, produkéni tym pausal 35 000,00 K¢ 1 35 000,00 K&
1.2. |reZisér pausal 50 000,00 K¢ 1 50 000,00 K¢
1.2. |kameraman pausal 35 000,00 K¢ 1 35 000,00 K¢
1.3. |runner den 2 000,00 K¢ 1 2 000,00 K¢
1.4. |ostri¢ den 5 500,00 K¢ 1 5 500,00 K¢
1.5. |asistent kamery den 20 000,00 K¢ 1 0,00 K¢
1.6. |gaffer den 6 000,00 K¢ 1 6 000,00 K¢
1.7. |best boy den 4 000,00 K& 1 4 000,00 K¢
1.8. |grip den 5 400,00 K¢ 1 5 400,00 K¢
1.9. |asistent gripu den 3 000,00 K¢ 1 3 000,00 K¢
1.10. |rekvizitaF + asistent den 23 000,00 K¢ 1 23 000,00 K&
Mezisoucet 168 900,00 K&
2. TECHNIKA
2.1. |kamerova technika véetné prislusenstvi den 25 000,00 K¢ 1 25 000,00 K¢
2.2. |osvétlovaci technika den 39 500,00 K¢ 1 39 500,00 K¢
2.3. |gripovd a specidlni technika den 12 500,00 K¢ 1 12 500,00 K&
2.4. |[pom.mat.na spotrebu pausal 1 200,00 K¢ 1 1 200,00 K&
Mezisoucet 78 200,00 K&
3. |MATERIAL / VYPRAVA
3.1. [rekvizity pausal 50 000,00 K¢ 1 50 000,00 K¢
3.2. |stavba pausal 35 000,00 K¢ 1 35 000,00 K¢
Mezisoucet 85 000,00 K&
4. | PRODUKENI NAKLADY
4.1. |casting pausal 12 000,00 K¢ 1 12 000,00 K¢
4.1. |buy out 1 rok TV, online hlavni hrdinka pausal 25 000,00 K¢ 1 25 000,00 K¢
4.1. |buy out 1 rok TV, online komparz pausal 40 000,00 K¢ 1 40 000,00 K&
4.1. |lokace byt s balkonem pausal 10 000,00 K¢ 1 10 000,00 K¢




4.2. |produkéni naklady, zabor v lese pausal 8 000,00 K¢ 8 000,00 K¢
4.3. |pojisténi pausdl 4 000,00 K¢ 4 000,00 K¢
4.4. |doprava pausal 3 000,00 K& 3 000,00 K¢
Mezisoucet 25 000,00 K&
5. | CATERING A SOCIALNI SLUZBY
5.1. |catering den 8 000,00 K¢ 1 8 000,00 K¢
Mezisoucet 8 000,00 K&
6. POSTPRODUKCE
6.1. |stiihac pausal 32 000,00 K¢ 1 32 000,00 K¢
6.2. |stiih offline den 6 000,00 K¢ 1 6 000,00 K¢
6.3. |online den 3 800,00 K¢ 1 3 800,00 K¢
6.4. |data management pausal 2 000,00 K¢ 1 2 000,00 K¢
6.5. |grading pausal 9 500,00 K¢ 1 9 500,00 K&
6.6. |exporty pausal 4 000,00 K¢ 1 4 000,00 K¢&
6.7. |zvukové mixy pausal 35 000,00 K¢ 1 0,00 K¢
6.8. |mp3, wav exporty pausal 15 000,00 K¢ 1 15 000,00 Ké
6.9. |hudba pausdl 1 500,00 K¢ 1 1 500,00 K¢
6.10. [technickd podpora, HDD pausal 15 000,00 K¢ 1 15 000,00 K¢
Mezisoucet 88 800,00 K&

Uvedené ceny jsou bez DPH

Producent ma pravo na zmény mezi jednotivymi polozkami v pfipadé dodrzeni celkovych nakladu.

Zdroj: DARQ Studio

4 900,00




PRILOHA P V: CENOVA KALKULACE ZVUKOVEHO STUDIA

Alexandra Zuntova m:.:ilm
Soundmaster:
DATUM cz sK HODINA STUDIO STUDIO
Speaker 1:v.o.CZ casting X
Speaker 2:
Speaker 3:
ROZPOCET WYOCTOVANI

POPIS POCET SAZBA  CELKEM POCET SAZBA CELKEM
TVC 60" CZ zakladni spot 1 14 600 14 600
Zvukové studio sound design 3 3300 9 900
Zvukové studio vyber hudby 1 2000 2 000
Ruchy archiv 1 1000 1 000
Casting 1 1500 1 500
Produkce 1 2 500
Prepisy audio/video 1 800 800
Vyroba a prenos dat z
——m I I
Hudba-archiv uziti 1 rok, TV+oniine, R 13 000 13 000
Speaker 1: naml.+uziti 1 rok CR TVC+online 9000 9 000

T 7S O N T [ S N
CEKeM | | | s4c0

Ceny v rozpoctu jsou uvedeny bez DPH.

Zdroj: Studio BEEP



PRILOHA P VI: TIMING KAMPANE

Casovi osa brandbuildingové
kampané Yves Rocher

12

10

11

12

Kreativni zpracovani
kampané

Pripravné prace

Nataceni a finalizace spotu

Televizni kampari

On Air 1 faze

On Air 2. faze

On Air 3 faze

On Air 4. faze

Infuencerska kampari

Osloveni a navazani spoluprace
s influencery

Fotoshooting material

Brief pro Influencery

Start kampané, uvodni
informovdni spole se spotem

Sazejme pro planetu teasing

Sézejme pro planetu offline
akce

Aktivity posjené s dobrem pro
lidi béhem vanocniho obdobi

Proptijceni instagramového uctu
YR influencerim




PRILOHA P VII: ROZHOVOR S MAGDOU

A) TY A KOSMETIKA
Urcité mas néjaké kosmeticke ritualy ze? Jaké jsou, jak to vypada?

O svoji plet’ staram diikladné, mém mnoho pfipravkl jak na ¢isténi, hydrataci, mam rada
také dekorativni kosmetiku. Kazdé rdno plet’ Cistim micelarni vodou, nand§im ochranné
sérum a pletovy krém, na néj se pak maluji. Vecer se odli¢im odlicovacem a vycistim

micelarni vodou, nanesu sérum proti starnuti pleti a no¢ni krém.
A delas to rano i vecer stejné nebo to vypada rano jinak nez vecer?

Ano kazdé rano a vecer. Dle potieby si délam doméci kosmetiku, kdy plet vycCistim
peelingem a maskou a pak jeste pouziju hydratacni, takovou ptiklddaci masku. To vétSinou

vecer
Jakou znacku pouzivas a jak dlouho?

Mam réda Yves Rocher, ale pouzivam i jiné znacky. Naptiklad makeup od Dermacolu nebo
rténky od Rimmel. Mam také rada parfémy Hugo Boss. Yves Rocher pouzivam jiz n€kolik

let.
A proc zrovna tato znacka?

Yves Rocher jsem si oblibila diky jeho vyhodnym ndkuptim, ostatni znacky vétSinou dle

ceny v drogerii anebo na doporuceni, ze tfeba rténka dobie drzi.
A kde jsi na tuto znacku poprvé narazil/a?

Na Yves Rocher, kdyz zac¢inali, tak v ndkupnim centru ve stanku. Ostatni znacky bud’ v

dorgerii anebo na internetu

B) SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Co si myslis o tom, Ze firmy maji urcitou zodpovednost viici spolecnosti a prirode?

Kazda firma si myslim, ze nese zodpovédnost za své zaméstnance i za to, jak se prezentuje.
Vi ptirod¢ asi hlavné ty, které ji znecist'uji

Jak vnimas to, kdyz néjakd znacka se chova zodpovedné viici spolecnosti a prirode?

Je mi to sympatické.



Proc¢ myslis, zZe firmy se firmy chovaji odpovédné?
Urc¢ité nechtéji mit néjaky skandal na vetejnosti.
Znds néjaké znacky, které se v CR vénuji csr aktivitam?

Tusim, ze Avon néco takového dél4, jak jsou ty jejich pochody proti rakoviné prsu, ale

nejsem si jista, zda je to spravné a nedokazu fict kdo a co déla.
Co Ty sam/a delas prospésného?

Doma vSichni tfidime odpad, kdyZ to neni nutné, tak nejezdime autem a mame v rodiné jen

jedno.

C) YVES ROCHER

Jak na Tebe pusobi tato znacka jako na spotrebitele?

Mam ji rdda, mé rada jejich produkty, myslim, Ze by se dala fadit k t€ém vice luxusnim.
Proc jsi ji zacal/a pouzivat?

Libilo se mi nakupovat a dostavat za to body a nasledné slevy. Postupem ¢asu si ¢lovék nasel

své oblibené produkty.
V éem je ti sympaticka a co Té naopak mrzi/co ti chybi?

Asi mi nic nechybi a co v Yves Rocher nenajdu, tak koupim jinde. Mozné bych ocenila vice

produktti také pro manzela.

Které z aktivit, které YR déla jsou ti nejblizsi? Pokud o nich vis.

O Zé&dnych nevim, ale mam pocit, Ze si za body mohu zasadit strom.
Doporucil/a jsi nekdy a pro¢ YR svym kamaradiim?

Ano urcité, snazim se tuto kosmetiku naucit i svou dceru.

D) OSOBNI UDAJE

Pohlavi - Zena, vek - 43, profese - ucitelka na stfedni priimyslové Skole, rodinny stav - vdana,

dvé déti



PRILOHA P VIII: ROZHOVOR S TEREZOU

A) TY A KOSMETIKA
Urcité mas néjaké kosmeticke ritualy ze? Jaké jsou, jak to vypada?

Réano si umyju obli¢ej vodou a pouziju denni krém a nali¢im se. Vecer se odli¢im a

nakrémuju no¢nim krémem a dam si sérum na vrasky pod oci.

A delas to rano i vecer stejné nebo to vypada rano jinak nez vecer?
Neékdy zapomenu nebo vynechdm vecer sérum.

Jakou znacku pouzivas a jak dlouho?

Pouzivam Niveu, Yves Rocher, Dermacol a ¢asto néco jiného co dostanu jako darek. Yves

Rocher pouzivam tak ti roky

A proc zrovna tato znacka?

Yves Rocher jsem dostala jako darek od snachy a od té doby pouzivam.
A kde jsi na tuto znacku poprvé narazil/a?

KdyZ jsem ji dostala a pak jsem ji vidéla i v ndkupnim centru, Ze maji svlij obchod.

B) SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Co si myslis o tom, Ze firmy maji urcitou zodpovednost viici spolecnosti a prirode?
Myslim si, Ze by se méli snazit ji jesté vice nenicit, ale co to pfesné obnasi nedokazu fict.
Jak vnimas to, kdyz néjaka znacka se chova zodpovedné viici spolecnosti a prirode?
Pozitivné. M¢ly by to d¢lat.

Proc¢ myslis, zZe firmy se firmy chovaji odpovédné?

Aby pomohli ptirodé a kompenzovali vyrobu anebo taky pro lepsi jméno, ale nevim.
Znds néjaké znacky, které se v CR vénuji spolecensky odpovédnému chovani?

Bohuzel ne.

Co Ty sam/a delas prospésného?

Snazim se tfidit odpad a krmin zvitata na zahrad€ v krmitku. Na zimu jsem ubytovala jezka.



C) YVES ROCHER

Jak na Tebe pusobi tato znacka jako na spotrebitele?

Libi se mi jejich darky a slevy, i prodejny jsou moc pekné a libi se mi baleni krémd.

Proc jsi ji zacal/a pouzivat?

VyzkousSela jsem nejdiiv jako darek od snachy a pak jsme si postupné zacala kupovat i sama.
V éem je ti sympaticka a co Té naopak mrzi/co ti chybi?

Libi se mi pfistup prodavacek na prodejné a velky vybér.

Které z aktivit, které YR déla jsou ti nejblizsi? Pokud o nich vis.

Nic si nevybavuji.

Doporucil/a jsi nekdy a pro¢ YR svym kamaradim?

Ano.

D) OSOBNI UDAJE

Pohlavi - zena, vék - 55, profese - osv¢, rodinny stav — rozvedend, dva dospéli synové



PRILOHA P IX: GRAFY

m Muz

mZena

Graf 8 Genderové rozdéleni dotazovanych (Zdroj: vlastni zpracovani)

1,44% 3,17%

m20-29let
m30-39let
m40-49 let
m50-59 let
m 60 let a vice

B méné nez 20 let

Graf 9 Vékoveé rozhrani dotazovanych (Zdroj: vlastni zpracovani)

m 21 - 30 tis. K&

m 31 - 50 tis. K&
m51-100 tis. K¢

m Méné nez 20 tis. K¢
| nad 100 tis. K¢&

B Nechci uvadét

Graf 10 Primérny mésicni piijem (Zdroj: vlastni zpracovani)



m Stredni Skola s maturitou

m Stredni Skola s vyucnim listem

m Vysoka skola - Bc, BcA

m Vysoka skola - Ing, Mgr, MgA

W Vysoka skola - jiny magistersky ci
doktorsky titul

m Vy33i odborna $kola - Dis

A4

Graf 11 Nejvyssi dosazené vzdélani (Zdroj: vlastni zpracovani)

6,05%
7,20%

m 10 - 20 tis. obyvatel
M 2 -5 tis. obyvatel

M 20 - 50 tis. obyvatel
m 5 - 10 tis. obyvatel

m 50 - 100 tis. obyvatel
B do 2 tis. obyvatel

m nad 100 tis. obyvatel

Graf 12 Pocet obyvatel v miste bydliste (Zdroj: vlastni zpracovani)

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

15,00% mZena
10,00%

5,00% I .

0,00% BN . — —

Avon Dove L"Oreal Yves Rocher Zadnou

m Muz

Graf 13 Nejcastéji zakoupend znacka z nabizenych moznosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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140
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100

80 m Muz
60 mZena
40

20 l

, M —

Alespon 1x za Méné neZ 1x za Vice nez 1x za
mésic mésic mésic

Graf 14 Frekvence provadénych nakupu za mésic (Zdroj: vlastni zpracovani)

m Malo dulezité
m Spise dulezité
m Velmi dalezité

m Zcela nedulezité

Graf 15 Dulezitost ceny v nakupnim rozhodovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

m Malo dulezité
W Spise dulezité
m Velmi dalezité

m Zcela neddlezité

Graf 16 Dulezitost designu v ndkupnim rozhodovéni (Zdroj: vlastni zpracovani)



m Mélo ddleZité
m Spise dulezité
m Velmi dalezité

m Zcela nedulezité

Graf 17 Dulezitost G€innosti produkti v ndkupnim rozhodovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

m Mélo duleZité
m Spise dllezZité
m Velmi dllezité

m Zcela neddlezité

Graf 18 Dulezitost sloZeni produktii v ndkupnim rozhodovéni (Zdroj: vlastni zpracovani)

m Mélo dlleZité
m Spise dUlezité
m Velmi dllezité

m Zcela nedulezité

Graf 19 Dulezitost znacky produktii v ndkupnim rozhodovani (Zdroj: vlastni zpracovani)



H Ne

W Ano

Graf 20 Znalost znacky Yves Rocher (Zdroj: vlastni zpracovani)

W Ano, obcas
m Ano, pravidelné

® Ne, nikdy jsem je
nenakoupil/a

= Ne, pouze jsem je
dostal/a jako darek

Graf 21 Mira nakupt znacky Yves Rocher (Zdroj: vlastni zpracovani)

m Ne
H Ano

m (prazdné)

Graf 22 Znalost reklamy na znac¢ku Yves Rocher (Zdroj: vlastni zpracovéni)



H Ne
W Ano

M (prazdné)

Graf 23 Znalost CSR aktivit kosmetické spolecnosti Yves Rocher (Zdroj: vlastni
zpracovani)

0,00%
m Ano, CSR aktivity jsou
pro mé velmi dllezité

m Ne, mam rad/a jejich
produkty nehledé na
CSR aktivity

® Nekupuji produkty Yves
Rocher

m (prazdné)

Graf 24 Diulezitost CSR aktivit pfi ndkupnim rozhodovéni (Zdroj: vlastni zpracovani)

0,00% m Nekupuji produkty Yves
Rocher

m Rozhodné ano, mam rad/a
jejich produkty nehledé na
CSR aktivity

m Rozhodné ne, je pro mé
velmi podstatné zda
spole¢nost vyuziva CSR
aktivity

[ Spise ano

Graf 25 Nakupni preference nehledé na CSR aktivity Yves Rocher (Zdroj: vlastni
zpracovani)



