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ABSTRAKT

Vytv&eni pozitivni image zreky, firmy, konkrétniho produktu je v dnesni
dobs vysokého konkuremiho boje zakladnim fpdpokladem udasghu a
zachovani dlouhodobé firemni prosperity. Pojem ienage stava soasti
manazerskeho rozhodovani, marketingovych a komuanikha plari. Budovani
pozitivni image je strategickym cilefady firem a organizaci. Snad kazda firma
ma ve svych komunikaich planech zahrnuty kroky, které maji vest
k posilovani jeji image. Ale co je to vlastimage? Co ji tvti? Nacem ve
firemnim planovani, ve strategickém rozhodovanaegu zalezi? Do jaké miry
je image skutén¢ efektivnim nastrojem vedoucim k pihi strategickych cif?

Je skuténé rizena nebo vznika nahodile, jako ,vedlejSi* prodoidrketingové
strategie? Je nastrojatzeni k vigjSi nebo i vniini verejnosti? Bmito otazkami

se zabyvaiedlozena disertai prace.

Prvnicast prace jednovana ukotveni pojmu image, reSersi odbornychjadro
pojednavajicich o image wuzanych souvislostech, vykladech pojmu a uhlech
pohledu na pojem image. V drultésti jsou shrnuty z&wy marketingového
vyzkumu, ktery probihal ve dvou fazich #egvyzkum, navazujici vyzkum.
V ramci vyzkumu byly vyuzity kvantitativni a kvaditivni metody zkoumani
stanovenych jav. Treti cast prace jeifpadovou studii vyuziti formovani image
k dosazeni specifickych marketingovychucé zajiséni firemni prosperity.
Pripadova studie ukazuje efektivitu formovani firenimiage ve vztahu nejen

k zdkaznikim, ale i zamstnaném firmy.

Hinos diserténi prace spg&iva ve vytvdeni modelu efektivniho formovani
image jako nastroje marketingovéhdzeni firem a organizaci, ktery je
aplikovatelny v praxi a ktery vychazi ze zjisych dat primarniho vyzkumu,

znalosti firemniho progtdi a nazar marketingovych odbornikz praxe.
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ABSTRACT

Creating a positive brand image, company $igegfoduct in today's times
of high competition in basic prerequisite for stgcand maintaining long-term
business prosperity. The concept of image becormdsop managerial decision
making, marketing and communication plans. Buildagpositive image is a
strategic aim of numerous companies and organimmtiBerhaps each company
has in their communication plans included stepsenidéd to lead to
strengthening its image. But what is this image?aWMh up? What in the
corporate planning in the strategic decisions yeaktter? To what extent is the
image truly effective instrument for the strategibjectives? It is indeed
controlled by or is random, as "tied" product markg strategy? Is a
management tool to the external or internal to phblic? These issues are

addressed by submitting the thesis.

The first part is devoted to anchor the cohadpimage, a search expert
opinions concerning image sources in different extst and interpretations of
the concept and points of view on the concept cigen The second part
summarizes the findings of marketing research, wtook place in two stages -
predvyzkum, continuing research. Within the reseaxee used guantitative
and qualitative methods to study phenomena set.tAineg part is a case study

the use of image formation to achieve specific ratnk) objectives and ensure



business prosperity. Case study shows the effedsgse of the formation of
corporate image in relation not only to customeus &lso employees of the

company.

The contribution thesis is to create an eifeciodel of image formation as
a tool for marketing and corporate organizationsictv is applicable in practice
and is based on the identified primary research,datowledge and views of

your business environment and opinion of marketipgactitioners.

KEY WORDS

image, marketing management, integrated markebngnaunication, qualitative
marketing research, quantitative marketing resegooharit profile, corporate
iIdentity, corporate strategy, image attributestisdteal evaluation, scientific

methods
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1 UvOD

Silné konkuretni prostedi ve ¥étSiné odwtvi ma vyrazny vliv na hledani
efektivnich cest k ziskani konkuten vyhody. Management firem si édomuje
nutnost nejen strategického marketingového plaripvéade i tvorby
komunika&nich plam. Vzhledem k Siroké nabidce vyrabla sluzeb, k vysoké
rychlosti uvadni novych vyrobk na trh a trvalému ino¢aimu iristu se do
popedi manazerského rozhodovani dostava efektivniitiynéstroji vedoucich
ke zvySeni pozitivniho vnimani firmy, prodikiznaky. Marketingo¥ tizené
firmy hledaji optimalni integraci forem marketingmh komunikaci a
manaZzerskéhtizeni k vytvdeni trvalé pidané hodnoty produkt nabidky, pée
0 zdékazniky. V dsledku zdinajiciho pesyceni zakaznik mnoZstvim
reklamnich s&leni se dostavaji do ptgdi zajmu v komunikaich strategiich
firem a organizaci aktivity, které jsou cilené ramkrétni segmenty zakaziiik
dodavatel ¢i partnefi a vytv&eji pozitivni vztah ke zri@e. Tento vztah je

zaloZzen na emocionalninigobeni znéky, na prozitku spojeném se zkau.

Strategie vytv@ni pozitivni image se stalasgji stava dilezitou sogdasti
marketingovych plai firem a organizaci. Je vSak otazkou, do jaké mnery
pozitivni image formovana skuie cileré a dlouhodob s n€ienim vystug a
vyhodnocovanim udrovn firemni image, nebo zda vznikad jako ,vedlejSi*
produkt vyuzivani nastrdjmarketingovych komunikaci. Existuji protidné
nazory marketingovych manasena roli image ve firemni strategii. Na jedné
straré je v praxi uplaiovan nazor, Ze formovani firemni image je nezbytred
odliSeni se od konkurence, tedy pro efektivni oshdvjak stavajicich, tak
potencialnich zakaznik Na druhé stran je v marketingoveém fizeni
uplatiovana strategie pragmatického marketingu, kteradre klade diraz na
generovani zisku prastnictvim prodeje produkta nezabyva se formovanim

image firmyc¢i znaky. Reklamni agentury pracuji s pojmem image v sosti
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s funkénimi a emocionalnimi benefity produkia povazuji tyto benefity za
hlavni atributy image.

V sodasném vysoce konkurémim trznim prosedi je pozitivni firemni
image nutnosti, ktera sttuje k ziskani konkuregmi vyhody a udrZzeni aktivniho
nakupniho chovani zakaziikPro efektivni budovani image je nutné vyuzit
tento nastroj marketingovéhigzeni nejen ve vztahu k zakazimik a dalSim
externim cilovym skupinam, ale i ve vztahu k 2atnan@m firmy.

Cilem diserténi prace je najit odp@éd’ na otdzku, do jaké miry je formovani
firemni image skut@ym nastrojem marketingovélitzeni firem, které atributy
vytvéreji pozitivni firemni image, jak fize formovani firemni image zvySovat
firemni prosperitu a dosahovani dlouhodobych margetych citi. Vystupem
disert&ni prace je vytvieni modelu formovani firemni image jako efektivniho

nastroje marketingovehtzeni.
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2 VYVOJ A SOUCASNY STAV ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

2.1 Ukotveni pojmu image

Pojem image se objevuje v odborné literatutkolika typi — v publikacich
zabyvajicich se marketingem, marketingovymi komaaoémi, public relations,
organiz&ni kulturou, budovanim zgky, manazerskymi a obchodnimi
dovednostmi. Posmné ¢asto je pojem image spojovan s personalni image —
s obrazem, ktery vyt¢@me svym vzhledem, chovanim, jednanim, komunikaci.
Personalni image je diskutovanym tématemétémsech manazerskych titul
v souvislostech s osobnim prodejem, profilem ¢&spho obchodnika,
efektivniho manazera je pojmem velmastym. V €chto typech odborné
literatury jsou definovana kritéria pro formovarsipisné a pozitivni personalni
image. V literarnich zdrojich z oblasti marketingolr komunikaci je pojem
image vyuzivan viznych souvislostech v zavislosti na tématu, kteréssu
odborn&a monografie énuje. Casto je zasazovan do oblasti public relations,

piipadré do oblasti firemni kultury.

Pojem image se v odborné litetatuwyskytuje porrné casto, ale jeho
ukotveni neni jednozkaé. Existuje porrné zna&né mnozstvi zahragnich
monografii, které se &uji tomuto pojmu ziznych Uhti pohledu. \Weské
odborné literatte chyl&la monografie pojednavajici komplexa image a jejim
vlivu na budovani zrky. Vroce 2009 byla vydana ucelena monografie
v ¢eském jazycémage a firemni identitektera se ¥nuje problematice image a
firemni identity v fiznych souvislostech, akcentuje vliv image na firemn
prosperitu a fedkldda modely zapojeni emoci do formovani poZzitiinemni
image. Autdi Vysekalova, MikeS spojuji pojem image s firemulemtitou,

firemni identitu spojuji s firemni strategii a finai strategii se spaienskou
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odpowdnosti, ktera je fenoménem dneSni doby a tématetoumiho vyvoje
marketingovych komunikaci. Monografie definuje druimage, komponenty

image, vlastnosti image a metody jejihéremni. /1/

Obsahla publikac&he Image of a Compar@/ se ¥nuje grafickému stylu
globalnich zn&k typu Adidas, Braun, Coca-cola, IBM, Kodak, Espai
zantfuje se na vytvM&ni program firemni identity a tvorby firemnich
grafickych manudi. Bohaty obrazovy material, ukazky vyvoje grafigg@doby
znatek nacasové ose a vystleni poselstvi zrigek vytv&i z knihy mimdadre
atraktivni a potiny zdroj informaci k tématu budovani image &ya Image je
zde ztoto#ovana s grafickym ztvaénim zn&ky, publikace se neéwuje
marketingovym dopadn formovani znéky na dosahovani firemnich tila
moznostem vyuziti image z#lky v marketingoveémiizeni firem. Binosem
odborné publikace je akcentace nutnosti promySfaeéni kultury, firemni

komunikace a manazerského vlivu na budovanikana image zné&y /3/.

Gregory ve své kniziklarketing Corporate Imagspojuje termin corporate
image s terminem corporate branding. Podle audlera jkoncept vice zatfeny
na marketingo¥ orientovanou komunikai platformu jak pro vytvi&ni zisku,
tak pro komunikaci s médii a ¥egnosti. Corporate branding tak deklaruielq
jsme,cemu ¥rime a pr@ by nel zakaznik dverovat nasi firng* /4/. Image
vyuziva ve spojeni s reklamou, strategickym rozkédém organizace a
definuje image jako nastroj, ktery dtue vyraznym zfisobem slouzit
k dosahovani firemnich @il /5/ Uvadi sedm zakladnich poslani pyuZiti
image v reklard /6/ a definuje i pravidla pro efektivni reklamu zacileni,
kreativita, konzistentnost /7/ Ve své knize uvadiiiklady usgSného vyuziti
image Vv souvislosti s reklamniméehim a odkazuje na zakladni pravidla pro

tvorbu efektivni reklamy.



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 9

Marconi v knizdmage Marketingrychazi z vlivu médii, zejména bulvarniho
typu, na obecné vnimani image osobnosti, pdlitielebrit. Odkazuje na vyuziti
jednotlivych forem marketingovych komunikaci (reki@, public relations,
promotions, events, océmi, publika&ni ¢innost, vystavy a dalSi) k budovani
image. /8/ Na pikladech sw¥tovych zngek demonstruje mix jednotlivych ng8i
komunika&niho sdleni, ktery vede k vyti@&ni image zniky. Poskytuje reélny
obraz zn&ek a nastiuje zakladni pravidla formovani firemni reputacenage.
Definuje Image marketing jako nastroj k vyitgai jména, reputace ariegné

znamosti, které pak vedou k vysoké znalosttkpa zvySovani trzniho podilu.

Pelsmacker, Geuens, Bergh se ve svém iev&h anglickém vydani
publikaceMarketing Communications a European Perspectmuji corporate
image ve spojeni s firemni reputaci a definuji daktmajici vliv na firemni
image — firemni strategie, marketingové komunikaeiSenosti s produktem,
sdilené firemni hodnoty. di image na image vnimanou zé&tnanci a
stakeholders. Image definuji jako post¢na cilové skupiny k organizaci.
Podle nich jsou image a postojédstrany téZze mince. /9/ Stavi image fech
pilitich —duavére, jako kognitivni dimenzi postojeemocionalnim pisobenia
zanerech chovani. Firemni image ozraji za multidimenzionalni pojem. Na
piikladu n&teni corporate image ekonomickych novin a jejichudkonkureni

pomoci sémantického diferencidlu naajamozné atributy firemni image.

Firemni image s konceptem firemni reputacqgugipee své knizeRevealing
the Corporation: Perspectives of identity, imaggutation, corporate branding
and corporate level marketinBalmer a Greyser. Zasazuji firemni image do
kontextu dalSich obchodnich vztah-iremni image je pak fiseikem image
odwétvi, image regionu, image holdingu a image dal$icdm a znaek. /10/
Podobr jako jini autdi upozonuji na fakt, Zze pojem image je spaigm

tématem fiznych autol a na tento pojem je nahlizenotizmych Uhti pohledu,
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v riznych souvislostech. Zakladnim paradigmateithto praci je Uvaha o
image jakomultidimenzionalnim pojmu. Vyuzitim kontrolované komunikace,

jakou je napiklad reklama, je mozné vytkét pozitivni image. /11/

Deal a Kennedy se v kniZeorporate Cultures, The Rites and Rituals of
Corporate Life vénuji problematice managementu a leadershipu vehwzta
k posilovani interni firemni image. Zabyva se &hv firemni kultury, drovni
interni  komunikace, firemnimi ritualy, interkultim partnerstvim a

leadershipem na vnimani pozitivni firemni imagexmsstnand. /12/

DileZitosti firemni vize, mise a poslani ve vztahmximalizaci firemni
image, zn&ky a kultury se wnuji Temporal a Alder v knizeCorporate
Charisma /13/

Autdi, zabyvajici se pojmem image, ukotvuji tento pojetsinou ve vztahu
ke corporate identity, budovani kg a vztahu k reklagh Image je ale vzdy
davana do souvislostiddivérou, ktera je jednim ze zakladnich piliimage.
Siroky uhel pohledu na pojem image, ktery se puggw iznych autod, je
dukazem toho, Ze image je multidimezionalnim pojmé&tary neni v odborné

literatute, ani ve vnimani laické gjnosti, peva ukotven.

V odbornych ¢asopisech &nujicich se problematice marketingu a
marketingovych komunikaci je pojem image #avan Vv souvislosti
sCorporate Social Responsibility (CSR). V poslednichi¢ch letech dochazi
k akcentaci konceptu spdéknsky odpo¥dné firmy, ktery je sotasti
marketingove strategie firem a je vyuzivan pro mrdpmarketingovych aktivit
a tvorbu konkuretnich vyhod. Redstavitelé vrcholového managementu
¢eskych i zahragnich firem se shoduji na tom, Ze spgeleska odpasdnost je

silnou gilezitosti v evropském kontextu. /86/

10
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K pojmu image se vztahuje velké mnozstvi megovych odkak které
nahlizeji na tento pojem Buz pohledu osobni image, nebofigad firemnich
a informanich portah z pohledu budovani zdley. Disert&ni prace se &nuje
specifickému pohledu na image v souvislosti s margevym tizenim firem a
organizaci a ve svych zdrojich vychazi z publikgdnodbornych monografii a

nasled® ze za¥ra primarniho vyzkumu.

| pres relativee Sirokou nabidku zejména zahrarich publikaci, ¥nujicich
se problematice image, chybi zde definice konkeétktitérii majicich vliv na
formovani firemni image. Pokud jsou kritéria tvoibyage uvadna, pak jen ve
velmi obecné rovity bez vztahu k jednotlivym obiim a segmeifitn trhu.
Chybi rovrez exaktni potvrzeni strategického vlivu systematicktvarené
firemni image na firemni prosperitu, dlouhodoboskavost a dosahovani

strategickych marketingovych @il

Hledani konkrétnich atribut image, miry z&8enéni image do
marketingovéhotizeni firem a vlivu image na prosperitu firem jeemi

disert&ni prace.

2.2 Sowasné marketingové prostedi firem

Sowasny spoleensky a ekonomicky rozvoj spdleosti klade draz na
vysokou konkurenceschopnost firem a organizaci. V centru pozornosti
managementu stoji firemni prosperita, které jsodfipovany strategické plany
a rozhodnuti a ktera ovilwje marketingovéizeni. Podstatou marketingového
fizeni neni jen zvySovani prodeje, aktivizace novydkaznik a kreativni
zpracovani komunikaich kampani. Podstatou marketingovehiaeni je
generovat zisk prosdnictvim prodeje. Analyza efektivity jednotlivych

komunika&nich néastraj, vyhodnocovani Return of Investment (ROI, navratno

11
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investic) marketingovyckinnosti, hledani efektivnich foreniimého osloveni
Potvrdila to diskuse zastupwelkych spolénosti, zadavatélreklamy v ramci
odborného semiité Ogilvyinstitute, ktery se konal v listopadu 2009amci
vzdklavaciho programu nadnarodni ésiDgilvy Group. Zastupci firem zde
potvrdili, Ze sodasné marketingové prastli firem vyZzaduje jak pragmaticky
pristup k marketingu a vysokou miru vyhodnocovani kiefigy vSech

marketingovyclheinnosti, tak nutnost budovani pozitivni image firemgky.

Image se stava stataseji diskutovanym pojmem v ramatrategického
iizeni firem a organizaci, je soasti marketingovych pldna marketingo¥
orientované firmy hledaji vhodné nastroje&iani efektivity budovani image.
Casto diskutovan je vliv emoci v budovani image,nost hledani ,jfbsha*

v ramci marketingovych komunikaci, které buduji @sifuji pozitivni firemni

image a vedou tak k pini marketingovych cil.

Marketingové a komunikai plany jsou ¥tSinou orientovany na vytvéni
o¢ekdvanéhodnoty u zdkazniki, strategie budovani image 8&Si ve vztahu
k vne¢jSim cilovym skupindm - zakaziiik, partneim, dodavatéim atd.
V mnohem mensSi @ se ¥nuje pozornost budovani image &em
k zangstnan@m, a to i gesto, Ze ¥tSina manazérsi uwdomuje vysokou miru
vlivu zaméstnanair na budovani firemni image Koncepce budovani a
posilovani image by #ha akceptovat ab hlavni cilové skupiny — vrti a
vngjSi veejnost a vytvéet aktivity soukzné kt¢mto hlavnim cilovym

skupinam.

astnici odborné diskuse se shodli na tom, Ze fifeimage, hodnota

znaky je nejvysSSim aktivem, které spolu s inéwBn procesem a iwéim

12
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potencialem zagstnand tvori zédklad dlouhodobé konkurenceschopnosti a

prosperity.

Diskuse ukazala, zmstym problémem managementu firem je vysoka mira
fluktuace marketingovych manaiea marketingovychediteli, ktera je zdrojem
slabé konzistentnosti firemni komunikac&icRodem nového marketingového
manazera seétsSinou néni firemni komunikéni strategie, @ni se kreativni
zpracovani komunikaich kampani a hledaji se nové kreativni koncdgitom
praw konzistentni komunikace je podminkou systematioki@movani image,
ktera je pak zakladem dlouhodobé konkurenceschdaippossperity a firemniho
zisku. Turbulentni marketingové priedi je zdrojemtastych zmin koncepce
marketingovéhdizeni, coz je vSak ve svenisledkucasto kontraproduktivni.
Snahou managementu firem a organizaci @onbyt udrzenikonzistentni
komunikace, dlouhodobé a systematické budovani firemni imagetienéni
strategie budovani image do marketingovéleni.(zawry vyplynuly z osobni
Ucasti autorky prace $ diskusi marketingovych manazev ramci odborného

seminge Ogilvyinstitute na podzim 2009)

2.3 Vychodiska pro disertaéni praci

Vysoce konkuremi prostedi, rychlost inovaci a uvédi novych produkt
na trh, rozvoj novych technologii, dostupnost infaci vytvdeji nutnost
budovani trvalych vztah se zakazniky, partnery, zaéstnanci a dalSimi
stakeholders. Tato paradigmata jsou vychozi podminkpro zaler¢ni
formovani firemni image do strategickych marketwygih plart kazdeé
marketingo¥¢ fizené firmy. NejvySSim firemnim aktivem se stav&drmia
znaky spolu s aktivitou a twéim potencidlem za#stnand. Oba tyto
indikatory jsou ve vysoke i@ ovlivnitelné cilenym, promyslenym a efektivnim

formovanim firemni image.

13
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Pojem image je natolik Sirokym pojmem, ze j@mci diserténi prace nutné
paotitat s odliSnostmi ve vnimani tohoto pojmu a elioviat viiv subjektivniho
postoje respondeitv ramci marketingového vyzkumu. Pro nagpln cila
disert&ni prace je pojem image vniman ve vztahu k margetidmuftizeni

firem a organizaci.

Z osobni zkuSenosti autorky prace, ze znalbstmniho prosedi a z
rozhovofi s manaZery firem a organizaci vyplyva, Ze pro #esaskuténé
efektivity budovani image je nutné formovat imagelen smirem Kk vrgjSi
verejnosti (zakaznik dodavatalm, partneim), ale sou&né i Kk vnitini
verejnosti (zamistnanédm). Bez propojeni w)jSiho a vnitniho pisobeni
zvolenych marketingovych nastéonelze dosahnout maximalniho vysledku,

tedy skuten¢ efektivniho vytvéeni pozitivni firemni image.

Disert&ni prace navazuje na znalost realného firemnihostieati,
na u¥domovani si nutnosti strategického a planovanéhdetiagovéhaorizeni
kazdé firmy a organizace a miry vlivu jednotlivyébrem marketingovych
komunikaci na budovani firemni image. Prace vycharéSerSe odborné
literatury, z vysledik primarniho marketingového vyzkumu, z rozhavoa
diskusi s marketingovymi manazery, z analyzy a égntziskanych dat a
z vlastni pipadové studie autorky prace, ktera se prafegnovala formovani
firemni image v rdmci @mysloveho trhu.

Disert&ni prace hleda obecnd i specificka kritéria imageawislosti na
trznim prostedi, roli image v marketingovéiizeni firem a organizaci a vliv
formovani image na dosahovani marketingovych. cllilem prace je ijnést
model formovani image jako efektivniho nastroje ke&ingoveho fizeni

aplikovatelny v praxi.

14
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3 METODOLOGIE PRACE

Metodologie prace shrnuje cile disénigprace, definuje pracovni hypotézy a

uvadi wdecké metody vyuZzité v ramci prace.

3.1 Cile a hypotézy prace

Cilem disertani prace je zwrxit miru vyuziti formovani firemni image
v ramci marketingovéhdizeni firem, definovat kritéria formovani firemni
image Vv zavislosti na trznim préstli a na konkrétniifpadové studii dokazat
vliv formovani image na firemni prosperitu a dosam specifickych

marketingovych ci.

Hiprava diserténi prace byla rozflena do dvou fazi. V prvni fazi byla
provedena reSerSe dostupnych literarnich #adrajkotveni pojmu image
v zahrantnim a ceském odborném prdstli. Byly zrealizovany pilotni
praizkumy miry vnimani image jakoakbzitého faktoru pro firemni prosperitu,
praizkum atributi firemni image a miradezitosti €chto atributi pro tvorbu
image. Pilotni pizkumy umoznily eliminovat chybné kroky v dalSikoeckém

a metodologickém postupu.

Na zaklad vystupi prvni faze bylo ve druhé fazi zrealizovano kvéikai
Seteni na zvoleném vzorku respondestcilem zndtit miru zalenéni budovani
image do marketingovehidzeni firem, definovat atributy image v zavislosé
trznim prostedi. Sodasti prace je fippadova studie vlivu formovani image na

firemni prosperitu.
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Ze ziskanych pozndikbyl vytvoren model efektivniho formovani image,
ktery respektuje nezbytnost synergického vlivu fovami image na \&Si |
vnitini vaejnost a napluje strategické cile managementu marketiggov

fizenych firem a organizaci.

Postup prace znazarje nasledujici tabulka:

Prvni faze Druha faze Vystup prace
-reSerSe  odborné - kvalitativni - model
literatury, vyzkum, efektivniho
- predvyzkum - ptipadova formovani
(kvantitativni, studie image
kvalitativni),

- eliminace
chybnych  krok
v dalSim vyzkumu

Tab. 1. Postup zpracovani disefté prace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cil prace je mozné rodd na rekolik dilcich cii dle ginosu v tiznych

oblastech.
Cil védecko-vyzkumny:

» Zpracovat marketingovy vyzkum miry vlivu atribng formovani image

v obecném vnimani a v konkrétnim firemnim peoi$t

16
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* Analyzovat miru z#eneni image do marketingovéhdzeni firem a
organizaci.

* Analyzovat miru formovani image é&em Kk vnitni vewejnosti
v porovnani s formovanim image&em k vi@jSi ve'ejnosti.

* Prostrednictvim pipadové studie analyzovat efektivitu procesu foanov

image v marketingovénizeni firem a organizaci.

Cil prakticky:
« Na zakla@ kvalitativnich a kvantitativnich S&ni sestavit soubor
atributii, které jsou zakladnimi piliformovani firemni image.
» Definovat oblasti marketingovéhtdzeni, v nichz hraje formovani image
rozhoduijici roli.
* Vytvoit model formovani image, ktery bude efektivnim trofsm

marketingoveéhaizeni firmy, aplikovatelny do praxe.

Cil metodicky:
* Vytvoit metodiku marketingového vyzkumu pré-emi miry vlivu image

na plreni marketingovych ailfirem a organizaci.

Na zaklad primarniho marketingového vyzkumu a vyuZiti selamdch

zdroja dat budou verifikovany nasledujici hypotézy:

Hypotézac. 1
Image je multidimenzionalni prefmnou obsahujici vice nez jeden zakladni
atribut, jehoZz mira vlivu v marketingovéfizeni se mee liSit v zavislosti na

trznim prostedi.
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Hypotézac. 2
Systematicky formovana image plni svoji roli v reéirigovénrizeni firmy.

Hypotézac. 3
Koncepce formovani image &mm Kk vnifni veejnosti neni standardni

koncepci marketingovétteni firmy.

3.2 Metody prace

Védeckd metodaje prostedek k objevovani, poznavani a analyzetjev
Vymezuje opakovatelny #igob shromafovani informaci ufitého typu, které

jsou potebné kieSeni vyzkumného (empirického) problému.

Mezi vyzkumné metody €bu informaci patf:
- pozorovani,
- interview a rozhovor,
- anketa,
- experiment,
- psychologicky a pedagogicky test,
- analyza, vyhodnoceni a interpretace dat,
- biografickd metoda,
- diagnosticka sondaz,
- metoda individuélnichifipadi (case study),
- sociometricka metoda,

- statisticka metoda. /85/

V diserténi praci jsou vyuzity vyzkumné metody interview @zmovoru,

metoda individudlnich ffipadi, analyza, vyhodnoceni a interpretace dat. Jsou
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vyuZzity metody sbru primarnich adaj. V rdmci marketingového vyzkumu jsou
pouzity dvojice metod analyza — syntéza, induktpo$tup — deduktivni postup.
/14/ Jsou aplikovany metody kvalitativniho a kvaattvniho marketingového
vyzkumu na zvoleném vzorku respondent

V diserténi praci je vyuzita koretai a regresni analyza, ktera zkouma
zavislosti mezi déma (a vice) vice m&mahodnymi vetiinami.

V diserténi praci je provedena odborna reSerSe a obsahowafyzan
literarnich zdraj k tématu prace. Jsou vyuZzivany primarni a sekumddiroje
dat, vlastni zkuSenost autorky praceiggbeni v managementu firem a znalost
firemniho progtedi, znalost zakladnich prindipvédecké prace zgsobeni v
akademickém prostdi.

Analyzaspaiva v rozaleni celku na jeho komponenty a zkoumani, jak tyto
komponenty funguji jako relatiensamostatné prvky a jaké jsou mezi nimi
vztahy. Analyticky pistup bude vyuzivaniprozboru sekundarnich zdiogat,

odborné reSersi a primarnim marketingovém vyzkumu.

Syntézaje slozenimc¢asti do celku a popisem hlavnich orgatmieh
principd, jimiz se celekidi v zavislosti na jehodastech. Syntéza bude vyuZivana

pii formulaci zavra z primarniho Séeni a odborné reSerse.

Indukce vychazi z poznatku, Ze pozorovaniegstavitelé dané jevové
kategorie se vyzmraji jistou vlastnosti. Z toho se usuzuje, Ze tulastnost
budou mit také jeji dalsi instance. Induktivniispup bude vyuzivan ip
formulaci hypotéz, f definovani atribui firemni image pro diferencovana trzni

prostedi a pi formulaci paradigmat imagetvorného procesu.

Dedukce spaiva v logickém odvozeni zédwu z mnoziny jinych tvrzeni,

ktera povazujeme za pravdiva. Dedukceizen postupovat od obecného
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k jeding&nému, od obecného k obecnému nebo od jédéte k jedinénému.
Deduktivni postup bude vyuzivarii @plikaci teorie marketingovehigzeni do

imagetvorného procesu organizace v zavislostizrdrr prostedi.

Korelace ozna&uje miru vzajemného vztahu dvou pramych. D¢
promEnné jsou korelované, maji-li hodnoty jedné pé&ameé tendenci se
vyskytovat spoléné s konkrétnimi hodnotami druhé prémmé. Mira takové
tendence riize sahat od neexistence vztahu po absolutni karelsc 1ze ndrit

specialnimi koeficienty (Pearsibn Spearmaiiv, Kendalfiv atd.). /15/

Zakladni metodou disettsi prace je analyza a syntéza dat ziskanych
primarnim vyzkumem s cilem definovat zakladni afiyb image, mifit
efektivitu image a jeji finos v marketingovértizeni firmy. Deduktivni fistup
je souasti tvorby z&¥rd a zpracovani modelu formovani image jako

efektivniho nastroje marketingovétiaeni firem a organizaci.
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4 TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole jsou uvedeny zakladni pojmyabmijici se k tématu prace.
Jsou vymezeny pojmy image a firemni identita, kgrélu Uzce souvisi. Pojem
image je definovan v SirSim kontextu marketingovykbmunikaci. Jsou
nastikny modely mndfeni image vychazejici z odborné literatury a jejich
aplikace v praxi. Pozornost jeénovana marketingovémuizeni firem a
organizaci, vlivu firemni kultury na hodnotu firemmage. V zavru kapitoly
jsou definovana teoreticka vychodiska zakladnichtocheskEru primarnich

adaj.

4.1 Vymezeni pojmu image

Historie pojmu image a jeho vyuziti saha do poloviny miholéstoleti.
Americti psychologové W. Gardner a P. Leavy pouZili tetetonin v publikaci
,The Produkt and the Brand“. Na zakéadyzkumu, ktery zrealizovali, dosli
k zawru, ze zjisob pouzivani image ¢&ité znaky maze byt pro nakup vyrobku
dulezitéjSi nez jeho vlastnosti. Zakaznik ignoruje objehktipodstatu vyrobku a
jeho vyrobce, ale vniméa ho jakocity symbol, gedstavu, ktera ma spinit jeho

o¢ekavani. /16/

Pojemimage pochazi z angitiny, ale skutény pivod slova je z latinského

.mago"“, coZ znamena podobaiepistava. Slovnik cizich slov definuje pojem

VW s

pusobeni, celkovy dojem naiegnost.

Déle budou uvedeny definice pojmu a pohledy na emagnych autoi.
Image podniku popisuje cizi nahled, temtyraz podniku, jak se jevi jeho

vnéjSim pozorovatéim. Tento pohled, jenz vyjadie pocity cilovych skupin
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vaci podniku, se utvid praibéZnym vyhodnocovanim veSkerych zprav o

organizaci. /17/

Image firmy je image identity, jak je vnimacidovymi skupinami. Jedna se
tedy o postoj ve‘ejnosti k dané spolnosti — subjektivni, mnohorozimy
dojem, ktery vyvolava. Image neni vzdy konzistensiadouci firemni

identitou, niize zde existovat nesoulad. /18/

Image chapeme jakpredstavy kterou si o podniku vyt¥a kazdy
jednotlivec, a to jak na zakladsvych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze

sckleni a informaci ziskanych od jinych osob nebo #diméL9/

Image je soubomazori, myslenek a dojiy které si¢loveék o firmé nebo
vyrobku vytvai. Postoje lidi a jejicktiny do velké miry zavisi na tom, jakou ma

firma nebo jeji vyrobky image. /20/

Image pedstavuje souhrnipdstav o organizaci, jeZqvladaji v relevantni

casti veejnosti. /21/

Image se projevuje jako soubor identifikith znak, které spolénost
rychle odliSi od konkurence, aktivit firmy a tgpbu komunikace, jejimz
prostednictvim okoli vnima existenci firmy, jefinnost, kvalitu a pozici na
trhu. Zakladem dobré image je kvalita produktu, spolehlivy serviszzumna

cena, trvaly inovéni proces a systematicka prace ve ptosrakaznika. /22/

Image je souhrnipdstav,pociti, postofi, nazofi, jenz spojujeclovéka

S ugitymi vécmi, osobnostmi, udalostmi.
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Image je vysledkenvymény nazomi mezi jednotlivcem a spairosti,
uskuté€novaneécasto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nazhpod utitym

tlakem, provazejicim rozhodovaci proces.

Image je komplexniyicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je
zaroves vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena wvieZ souhrn

jednotlivychcasti.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnigfravnych a nespravnych
predstav, postdj a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o uitém

objektuci prednetu.

Image je sditelny a lze ho analyzovatédeckymi metodami. i@s utitou

stabilitu je ovlivnitelny v rdmcdlouhodobékoncepce.

Image jsobi na ndzory a chovani a podstatnymisppem je ovliviuje. Je
vlastrg urcitym nositelem informacia jako takovy fedstavuje uiitou koncepci

orientace jednotlivce ve vztahu ke komunikaci. /23/

Image predstavuje soubor naZgrmysSlenek a dojiy které ma osoba o
objektu. Je to komplex kladnych nebo zapornych tppsymbolicky obraz
nabizeného vyrobku, z#lay, sluzby, podniku atd. vesdomi @ijemce, picemz

predstavy obsahuji i aité ocekavani. /24/
Image ma povahu zobeétého a zjednoduseného symbolu, ktery je zalozeny

na souhrnu fedstav, postdj nazofi a zkuSenosttlovéka ve vztahu k @wtému
objektu. /25/
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Image jepredstava kterou si vytvdila jedna véejnost nebo vice vejnosti
o rejaké osob, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresly obraz, ale
spiS jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, dbesvzajem# velnutych
detaili. /26/

Image (celkovy dojem) —i@dstava spotebitele o vyrobku, spot@osti,
jednotlivci nebo instituci. Celkovy dojem jeéep, o ¢em lidé &f, Ze je
pravdive. /27/

Image ma povahu zobe&bého a zjednoduseného symbolu zalozeného na
souhrnu pedstav, posté@j nazofi a zkuSenostélovéka ve vztahu k w@itému
objektu. /28/

Image je satasti politiky firemni identity s cilem dosahnoutmejvyssi miru

identity cilové skupiny s firmou. /29/

Foret rozliSujefi druhy image:

- vnit¥ni image kterou si vytvéi objekt sdm o sah o svém produktu,

- vnéjSi image kterou se objekt snaziigobit na veejnost, chce vzbudit
predstavy, které ale nemusi odpovidat jeho viastrsi@mevnimani. \Si
image niize byt chéna, zamirné vytvareni prostednictvim msobeni
forem marketingovych komunikaci, ale i nest#, kterou si viejnost
vytvéti samovold, bez ohledu na propagovanouegstavu objektu.
Image se rive tykat jak firem, organizaci, instituci, osolk faodukf.
Oboji spolu nize, ale nemusi splyvat.

- skute¢nd image je utvd&ena ve ¥domi veejnosti. Neni podstatné, jaké

predstavy chce objekt vzbudit, ale jaké skntevzbudil. /30/
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Vysekalova &i druhy image ve vztahu k trhu na:

- druhova image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli
generalizované emocionalni vztahyitg ttidy vyrobki (nag. image
silnych drahych vok s vysokou spdebou). Druhova image utigpozici
vyrobku ugitého druhu v kontextu celé trzni situace.

- produktova/zna¢kova image— pro vyrobek znamy pod ditou znakou,
ktera hraje vyznamnou rolifipnakupnim chovani sp@bitele a jeho
orientaci v nabidce. Sotsf’'uje se na vlastnosti vyrobku, a to zejména na
ty, kterymi se odliSuje od vyrolikpodobného druhu.

- firemni image — je utovana kvalitou firmy a zipsobem komunikace, je
vyjadienim toho, jak je firmaifjimana jednotlivymi cilovymi skupinami

a SirSim okolim. /31/

UcelewjSi pohled navazbu image kiznym typam marketingovych
komunikaci prinasi monograficky sbornik Marketingové komunikacemage
/32/ autora Pavla dalSich autdr Image je zdeiedstavena z&kolika hledisek
ve spojeni sfirmou, médii, vZvacimi institucemi, nekomé&mimi

organizacemi a statem.

Zajimavy pohled na marketingovéspbeni falesné (klamavé) image na
spotebitelske, ale i &né chovani lidi finasi Kiizek v gispevku FaleSna image
jako racionalni komunikéat /33/. Stavi image a Mjv do etického ramce a
zamysli se nadipozenosti klamani okoli. Navozuje filozofickou pké kvality

a snérovani lidského byti pod vlivem image.

Gero spojuje image s grafickym designem a dqubklho za hlavni prvek
imagetvorného procesu /34/¢énuje se grafickému designu klasickych a
interaktivnich nosii reklamniho séleni. Banyar stavi ddb pracujici image na

logu jako vizualnim symbolu firmy /35/. &uje se emocionalnimuagobeni
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barev, vyliru pisma, tvaru loga. Odkazuje na historické aetygialni symboly,

kulturni symboly ve vice rovinachipobeni.

Hradiskd se anuje image zn&ky, konkrétré image vysoké Skoly. /36/
Vychazi z Aakera a vymezujétyii hlavni kategorie hodnoty image zhs:
znalost znéky, loajalita ke zné&e, vnimana kvalita a asociace spojené se
znakou. Za zaklad tvorby pozitivni image povazuje iatwnost firmy jako

jednu ze zékladnich poloZzek vnimané kvality.

Podobnym nahledem na problematiku image Skelgyabyva Sitlik, ktery
definuje komponenty image vysoké Skoly. /37/ Pideni image Skoly vyuZziva,
stejre jako Vysekalova a Mike§émanticky diferencials nasledujicimi kritérii
hodnoceni: kvalita akademickych pracovniklima Skoly, vybavenost, kvalita
studijniho programu, Ugpnost absolvefntSkoly, Grové mezinarodnich styk

kvalita sluzeb pro studenty. /38/

Na S¥tlika, Hradiskou, Stefka, Obdrzalka, HorvathovoyniRse a dalsi
autory, kitéi se zabyvaji ve svycheédeckych pracich problematikou image
Skoly, navazuje Nimrichterovd s definici &®&ich a vnitnich faktofi
ovlivaujicich  image Skoly. /39/ Zabyva se tak€orporate Social
Responsibility (CSR) jako sotasti firemni strategie, filozofie a hodnot. Na
piikladech slovenskych podrilukazuje propojeni konceptu CSR s formovanim

pozitivni firemni image /40/

Zajimavy je rozdilny uhel pohledu na otasefrvaénosti imageu Swtlika a
Kiizka. S¥tlik tvrdi, ze image (v tomtoffpact vysoké Skoly) se #mi velmi
pomalu v pipac, Ze se réni skuténa prace vysoké Skoly, a to jak plepSeni,
tak @i zhorSeni kvality prace. /41/ Na rozdil od tohdtezeni Kizek se

domniva, Ze image (v jeho vykladu firemni image)rgéai velmi rychle podle

26



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 27

skute&né ¢i vnimané) kvality prace a posSkozenou image je vebltizné

(n¢kdy zcela nemozné) napravit. /42/

Jedlkka spojuje firemni image simage marketéra, ktepvaguje za
rozhodujici faktor formovani firemni image. /43/X&aa seosobnostni imagea
definuje @t faktomi pasobicich na tvorbu image: iniciativhost pracovnika,
vnitini  rovnovaha, empatie, kognitivnost, asertivitad//4ANa modelovém
piikladu naznéuje vyvoj image, ktery postupuje od idealniho staaimaného
obrazu firmy k redlnému obrazuiiRvorbé image klade @kaz na firemni cile,
firemni normy, etické zasady marketingové komungkagravidla pro
vnitrofiremni komunikaci vetré motivainiho systému a teni specifického
firemniho stylu. Definuje rozhodujici séasti firemni image — osobnost

podnikatele, image prasdi a kvalita produktu. /45/

Cenny pohled na #ipob ngeni image (v tomtoifipads imageCeské posty)
a jeji vyvoj vcase pinasi Pawvi /46/, ktery ukazuje na vyuZzitelnost vyzktim

s akcentaci specifickych stranek image.

4.2 Firemni identita a image

Image firmy Gzce souvisi s pojmem firemni idten kter4 charakterizuje
komplex specifickych paramétfirmy. Vysekalova uvadi, Zefiremni identita
je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco imagevgejnym obrazem této
identity". /47/ Dale upozatuje na vliv firemni identity na vyvoj aist firmy, na

produktivitu a chovani za¢stnand.

Zakladni pilte firemni identity tvei:

firemni design,
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firemni komunikace,
firemni kultura,

vyrobek¢i sluzba. /48/

Vztah mezi firemni identitou a image zndzge nasledujici model.
Jednotlivé prvky se vzajeranovliviuji a v praxi je nutna gbézna analyza

prvki a reakce na jejich ziny.

. Firemni identita W
N
b

Y, Vi | \ \
o

[ S
QW/ — \\\ »(_ Firemni kultura )
é - ) \ - /.\l__‘_/

'\ / 4
X X |

¥ 4 \ 4 ,/,_ﬁ\
@ / Produkt )
\_/ = |

\\//

Firemni image

Obr. 1. Systém firemni identity

(zdroj: Vysekalova, 2009, s. 21)
Veber zahrnuje do firemni identity i chovanjanizace, tedy Zisob chovani
a jednani pracovnik organizace navzajem and okoli. Identita ma jak

materialni, tak nematerialni dimenzi a projevuje ssg&&rem dovnit a vre

organizace. /49/
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Firemni identita je s@astifiremni strategie, je nastrojem managementu a
jeji dilezitost v marketingovéntizeni firem je dana Sirokou Skalou @ma
situaci: /50/

- pii zménach spoléenského progedi azménach vearejného mirgni, na
které musi firma reagovat,

- pfi zménach trhu, trzniho postaveniistu konkurence,

- pti zménach vevedenifirmy, pii zménach kompetenci,

- pii restrukturalizaci firmy, pri fazich a novém strategickém zé&if@ni,

- pii personalnich potiZzich— vysoké fluktuaci zagstnand@, nedostatku
kvalifikovanych a motivovanych zafstnand,

- pfi naruSené interni komunikaci Siceni fam ...

Image je sumou aktivit a opani firemni kultury, firemni identity a

firemniho designu, které jsou zpriastkované firemni komunikaci. /51/

CIm = (CC + Cl + CD) x CCom

Clm — firemni image
CC — firemni kultura
CI — firemni identita
CD - firemni design

CCom — firemni komunikace

Firemni image jenimani stakeholders jakym zpisobem firma prezentuje
sama sebe. Je to vysledek interakce vSech zkug§etiogiry, pociti, znalosti a
dojma stakeholders o firtn Je to subjektivni a multidimenzionalni dojem o
firm¢. Firemni image je ovliwovanaradou fakto#, pricemz firemni identita a

komunikace jsou pouze dva z mnoha. /52/
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Firemni
strategie
l Sdilené
: . hodnot
Marketingove y
a firemni -
komunikace Image firmy
vnimana |
zaméstnanci .
Image firmy
vnimana
> partnery
(stakeholders)
Image firmy T T ZkuSenosti
vhimana s vyrobky z
distributory minulosti

Obr. 2. Faktory ovlixujici firemni image

(zdroj: Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J., 20047%

Firemni image rize byt definovana jakgostoj ¢lenia cilové skupiny
k firmé. Image a postoj jsou éwstrany téZe mince. Koncept image je popisovan
charakteristikami objektu, stgjnjako firma, zatimco postoj je popisovan

charakteristikami osoby.
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Image a postoj jsou tveny temi dimenzemi:
1. diavéra, jako kognitivni dimenze postoje (lidé mohou mititou davéru
k firmé, nagiklad proto, Ze vyrabi vysoce kvalitni vyrobky),
2. emocionalni cigni, jako citova dimenze postoje (lidé mohou mit nerad
firmu pro jeji socialni nebo environmentalni pdit),
3. zaméry chovani (¢lenové cilové skupiny mohou inklinovat k nadkupu

vyrobka vyrabénych firmou, nebo k ochéfpracovat ve firmg). /53/

Firemni image neni monolitick4, ateultidimenzionalni. Postoj lidi k firng
je zalozen na mnozstvi atriliutkteré tvagi image. Bmito atributy mohou byt:
kvalita produki,
zpasob komunikace,
hodnotovy systém,
chovani personalu,

environmentalni politika atd.

Evident®, ne viechny atributy jsou st&jadtlezité. Clenové cilové skupiny
si tvari vlastni peadi atribult firemni image. Tyto atributy nejsou vnimany
samy o0 sob jako dobré nebo Spatné, ale jako lepSi nebo heordimci
benchmarkingu. Firemni imageu#e byt porovnavana se standardem nebo
normou. Aspekty firemni image se liSi v ramdizmych cilovych skupin.
Zamestnanci mohou vnimat firmu jako z&kaznicky ,néitou”, prodavajici
produkty nizké kvality, zatimco média nebo disttdiumohou mit zcela odliSné
vhimani. /54/

Firemni image z&ha s vnimanim wejnosti. Toto vnimani nemusi vzdy
zcela pesre odrazet skutmy firemni profil. Image reklama je zakladnim
stavebnim prvkem pro budovani firemni image. Abjabgfektivni, musi byt

zacilend, kreativni a konzistentni. /55/
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Gregory spojuje firemni identitu zejména swedm a logem firmy, s aplikaci
firemni identity na vizualnich elementech — vizitka POP materialech,

firemnich materialech a v rekl&m56/

Kohout uvadi, Ze pro vyt¥eni pozitivni image je pteba:
- kvalita produktu,
- servis,
- cena,
- inovace,
- p&e o zajmy stakeholders (sp&dmska odpoxdnost firem)./57/

L"Etang vychaziip definici image z firemni passti a divéry, argumentuje
vliv nastrofi public relations na tvorbu reputace a image araaiuje vliv
osobni image na firemni imageUvadi, Ze vZdy existujiada obrai, ne pouze
jedna image a Ze imageéigpiva k rozvoji obecnych sotidykajicich se possti

organizace. Dava do souvislosti imagézani dojmu, kterd image posiluje. /58/

Foret vidi vliv firemni identity na image ptisdnictvim firemni kultury,
akcentuje vliv nastrdj marketingovych komunikaci, zejmépablic relations,
vliv podnikovych médii (zpravodaje, firemni noving)jednotného vizualniho
stylu. Zdiraziuje, Ze image nevznika pouze vlastni zkuSenosthdutem, ale
je vyrazré ovlivnénapisobenim sdlovacich prostedki. Image je vysledkem
pusobeni marketingovych komunik@ch nastraj, firemni kultury a chovani
vSech zargstnana firmy. /59/

Identita jako Usili o #Si odliSnost se d¥e projevovat v konkrétni podéb
designu, chovani, kultury, komunikace a vlastnirmdpktu. Image firmy je pak
tim, jak tuto prezentaci vnima iegnost, jako pedstavu ziskdva organizace

v ocich obchodnich partniéa zandstnand. Identita je prosedkem ovliviovani
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firemni image, tedy firemni image je vysledkefsgbeni vSech prikfiremni
identity. /60/

Vztah image a firemni identity je velmi Gzk§mage vychazi z firemni
identity a je ovliviovana souborem fakitbrkteré vychazeji z firemni strategie.
Autori, vénujici se problematice image, tzdaiuji vliv firemni identity na
image a shoduji se v nazoru, ze firemni identititvnitini podstatu firmy,
zatimco image je odrazem této podstaty a wgaih jejiho vijSiho vnimani u

cilovych skupin.

4.3 Atributy image

Vysekalova uvadi vifjpadové studii firmy na automobilovém trhu naslédu;

atributy image:

- pokrokovost

- davéryhodnost

- prosperita

- VYVOj

- publicita

- odpowdnost wici zakaznikim

- véda a vyzkum

- transparentnost

- prosazeni se v saidtich

- orientace na trhu

- inovativnost

- davéryhodnost

- tradice

- vedouci pozice v technice
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- konkurenceschopnost
- flexibilita

- jasny styliizeni.

Vysekalova zifaziuje vyznam emocipro budovani image. Sdilené emoce
vyvolavaji sounalezitost ke z&we, dlouhodoby vztah ke ztwe a vysokou miru
tolerance k fipadnym potizim se ztlkou (reklamace, delSi dodaciith, znéna
obchodnich podminek atd.). /61/

Spravld zvolené emoce vzhledem k psychografické a behdwior
charakteristice cilové skupiny mohou vyraznogrou posilit vnimani image

firmy ¢i znatky a budovat dlouhodoby vztah a loajalitu ke &ea

Podle BrandAsset Valuator, vyvinutého vyzkumnytymem reklamni
agentury Young a Rubicam, ftifo charakteristiky obrazu zdek
davéryhodnost, spolehlivost vysoka kvalita a dobra hodnota. Tyto
charakteristiky tvéi zaklad pozitivni image. /62/

Pozn.: BrandAsset Valuator je databaze udajznakach, vychazeji z vyzkumu
mezi 500 tisici spoebiteli na 44 trzich ohle@35 tisice znéek.

Atributy image tvéi podle Vebera nap
- firemni budovy,
- uspdadani prodejen,
- obleieni personalu,
- vybaveni pracovist
- chovani pracovnik
- stylfizeni,
- postoje managementu,
- socialni klima,

- charitativni¢innost.
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Image jako symbolicky obraz se vyzog obecnymi charakteristikami:

personifikace image,

- jednosmdrny vztah k objektu,

- socialni determinovanost image,

- vysoka komunikativnost,

- pritomnost emocionalnich pruk

- relativni nezavislost image od reality,

- stabilita image. /63/

Hradisk& zdraziuje psychologickou hodnotu image a uvadi atributy:

- kvalita,

jedingnost,

seriéznost,

nezangnitelnost,

ztotozréni se s firmou/znikou. /64/

Image jako obraz souboru atributv mysli pijemce sdleni je
ovliviiovatelem jeho konani a jednani, kterézm a nemusi byt v souladu se
strategickymi zagry managementu firem a organizaci. Proto by image iyt

iizena v souladu s marketingovou a komunikéni strategii.

4.4 Analyza image
Zakladnim metodickym fiistupem analyzy image je kvalitativni vyzkum

zalozeny na individualni psychologické exploraciera umo#uje sledovat
aktivni a spontanni reakce dotazovaneho. /65/
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Casto pouzivanou metodou analyzy imageqgéritni profil , ktery vychazi
ze sémantického diferenciadlu. Metoda &péa v neieni subjektivnich podit
respondenta, které jsou interpretovdny na objektindzi. Pro vznik
sémantického diferencialu je peba nejprve stanovit vhodné dvojice
protikladnych atribu, které pak stoji proti séna 5 — 7bodové Skale. Polaritni
profil pracuje s pedpokladanymi bipolarnimi charakteristikami. Respanti
pak jednotlivym atributm pritazuji ugitou hodnotu. B vyhodnoceni jsou
atributy usp#adany tak, Ze na levé stiggou vSechny pozitivni, na pravé stran

pak vSechny negativni pojmy.

Napriklad: usp#adani zbozi v prodejn

1 2 3 4 5 6 7

piehledné zmatek/chaos

pricemzéiselné body uvedené na Skéale Ize popsat:

velmi - stedre - trochu - ani - trochu - &dre - velmi (plus adjektivum -

piehledny atd.)

tedy:

velmi prehledné

stredre prehledné

trochu grehledné

ani prehledné — ani zmatek/chaos (neutralni stanovisko)
trochu zmatek/chaos

stredre zmatek/chaos

velmi zmatek/chaos
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Tuto metodu ¥feni image lze G4$8ne pouZzit @ srovnavani image vlastni a
konkurerEni prodejny, kdy v polaritnim profilu vznikarghledny obraz image
jednotlivych subjekt. Pro &ely nefeni je nutné sestavit kritériacbeni, jejichz

pomoci vznikne tzv. strukturovana image.

Aplikaci metody analyzy image préstinictvim sémantického diferencialu
ukazuje pripadova studie jejimz cilem byla analyza image prodejen se
stavebnim materialem.

Tato metoda byla aplikovan#é pnalyze image prodejen firmy Stavospol na
jare roku 2002, bylo analyzovano 7 firemnich prodegralyza byla provedena

autorkou prace.

Pro dely mefeni bylo vybrano sedm okrtah které byly podrobgji
rozpracovany na konkrétnigtitelné polozky. Tyto polozky byly zvoleny proto,
aby byly reald meritelné ve vSech sledovanych prodejnach.

V ramci zadani vyzkumu byla pro analyzu imagedejny definovana

nasledujici kritéria:

1. Nabidka zbozi
vybér a sortiment
uspdadani v prodej
vystaveni zbozi
cenovky u zboZzi

informace o ptadanych akcich

2. Sluzba zakaznikn
obsluha

odborné poradenstvi (moZnost jeho poskytovani)
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dodavkova sluzba

moznost poskytovani éw (zprostedkovani u finaéniho Ustavu)

3. Vybaveni obchodu
oswtleni
Sitka a usptadani pistupovych cest ke zbozi

¢istota

4. Pohodli
mistni blizkost a dosazitelnost

parkovaci moznosti

5. Opateni na podporu prodeje
reklama na fijezdu
oznaeni prodejny

obchodni zn&ky, symboly a barvy (vlastni)

6. Atmosféra v prodefn
teplo

prijeti zakaznika
pohoda

7. Powst a vzhled/dojem
vzhled
dojem

Vysledkem réreni image jednotlivych prodejen jsou polaritni gyotkteré

podavaji pehledny obraz strukturované image prodejen v jdioh
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definovanych kritériich. Z @meétu jednotlivych polaritnich profil pak
vyplyvaji slaba mista image prodejen. Odsirdm slabych mist v ramci
marketingové a komunikai strategie dojde k posileni konkurenceschopraosti

ke zvySeni pozitivni firemni image.
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Obr. 3. Sémanticky diferencial image prodejen Stpub
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Sémanticky diferencidl nazhge, Ze image hodnocenych prodejen se
vyznauje zn&nymi vykyvy v hodnoceni &kterych kritérii. Resto Ize
vypozorovat d¥ oblasti, v nichZ je image vyrovnana — sluzba zakdmm a
atmosféra v prodegn Z analyzy vyplyvaji také slabé stranky image gjed, a
to:
nabidka zbozi
vybaveni obchodu
pohodli
opateni na podporu prodeje

powest a vzhled/dojem

Odstraani slabych stranek image je pak rozhodnutim managgma

souwasti marketingove strategie.

DalSi technikou analyzy image je vyuZzivasbciace spojené se z8kou,
hodnoceni znky a tidéni zna&ek. Vysledna analyza image dvou &ela pak

muze byt zndzoréna graficky podle obrazku nize.

Posiluje me zdravi
100
Ma dobry pomér cena/hodnota

Je divéryhodna
80 jm—
i zustat v kondici /F/ \\ Vyhovuje mym potfebam
40) N\

4y

VNt

O Znacka A

0 Znacka B

Obr. 4. Zakladni porovnani image dvou Zela

(zdroj: Vysekalova, 2009, s. 146)
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4.5 Marketingové Fizeni firem

Management 21. stoleti musi reagovat na naeddy viizeni, na
spole&ensky vyvoj, rozvoj informénich technologii, #nici se demografické,
psychografické a behavioralni profily spettiteli, jejich nakupniho chovani a
zivotnich preferenci. Paradigmatendchito znEn je zkracovanicasu a
vzdalenosti, kdy komunikace i na velké vzdalenasiZze probihat prakticky
v redlnémtase. Vyrazny vliv na prosperitu firem a organizaeaji znalosti, tedy
know-how, informace, sdilené zkuSenosti. Inovaeaj\tost, tvirci pristup jsou
akceleratorem v silicim konkuraxim prostedi. Roste vyznam vzthnosti,

celozivotniho vzdlavani, zdokonalovani dovednosti a sdileni znalt&ai

Marketingovéizeni firem a organizaci jontinualni proces slozeny Zady
¢innosti — planovani, organizovani, vlastni rozh@dy komunikovani,
motivovani a kontrola, s cilem dosazeni jistychad/prostednictvim:

a) stanoveni nejefektivipSihovztahu firmy ke specifickému trhu,

b) formovani gisluSnych strategii vedoucich kvytvieni a podpie

Zivotaschopného trzniho prostoru pro produkt vedsisomarketingovymi
a firemnimi cili. /67/
Formovani image jako nastroje marketingovidheni firem je tedy nedilnou

soutasti firemni marketingové strategie.

Havltek a KasSik ztotaji pojem marketingovéizeni stizenim vztahi se
zakazniky. Tato marketingova filozofie se oanma jako Customer Relationship
Management (CRM), nebolivztahovy (relani) marketing. Zakladni
paradigmata vztahového marketinguifvo

- zamereni na podporu opakovanynhkupi zakaznik,
- ptimainterakce mezi dodavatelem produktu a zakaznikem,

- hodnotaz pohledu zakaznika,
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- vysoka urove sluzebzakaznikm,
- plnéni oéekavanizakaznika a jeho dlouhodobgokojenost
- odpowédnost celé firmy za kvalitu produktu a Uravekomunikace se

zakaznikem. /68/

Toto pojeti marketingovéhaizeni je komplex§Si, inovativrgjSi a
efektivrejSi pri tvorbé vytvéareni @idané hodnoty pro zakaznika. Vztahovy
marketing se za#iiuje na udrZeni stavajicich zakaznikro které vytvé nové
hodnoty a udrZuje trvalou marketingovou komunikaldin roste zakaznicka
logjalita, vytv&i se pozitivni image firmy/zi&y, coz ma vliv na firemni
prosperitu. Zaklad efektivniho vyuZiti filozofie tahového marketingu tvb
kvalitni interni marketingoveé rizeni, které respektuje zaistnance jako prvni
firemni zakazniky. Marketingovéizeni zapojuje do procesu tvorbyidgané
hodnoty pro zakaznika celou firmu, nejen marketuggoddleni ¢i vrcholovy
management. Vztahovy marketing je zalezitosti éehdy, pro jeho efektivni
fizeni je nezbytné, aby tuto marketingovou filozgftijali za vlastni vSichni
¢lenové jednotlivych arovni firemni struktury. Z b marketingového
pristupu pak vychazi nutnostystematického formovani imagegak snérem

k vn¢jSi vaejnosti, tak srirem k vnitni va'ejnosti — zaréstnaném firmy.

Kotler definuje marketingové&izeni jako nefetrzity proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly vSeahnosti v podniku. /69/ Na zaklad
této definice vytvali Havlicek a Kasik model marketingovéhidzeni i

uplatiovani filozofie vztahového marketingu.
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Metody a data vyzkumu:
Primarni a sekundarni
Marketingove 4|\\> Prostredi vyzkumii:
vyzkumy — / Vnitfni prostredi organizace
Konkurenéni prostredi
Vzdélené prostredi

Marketingové planovani:
Analyza SWOT
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; ; N_ | Strategie naplnéni cild
bM:r:a,’"?‘,we = % | Kontrolni mechanismy
a obchodni planovani v o o
£ /" | Obchodni planovani:
Tvorba obchodnich pldnd '
Rizenf obchod, forecastl, pohleda-
vek a obch. vztahl

Rizeni kvality:
Modely hodnoceni a fizeni kvality
Rizeni kvality S (QMS a TQM)
a inovacnich aktivit /| Rizeni inovaci:
/ -
Inovaéni impulsy z trhu
Zpétna vazba z trhu

Obr. 5. Model marketingovéhizeni malého a &tdniho
podniku

(zdroj: Havlicek, Kasik, 2005, s. 26)

Na za&atku procesu tvorby marketingbvizené organizace stoji definovani
poslani a citi firmy, které jsou realné a realizovatelné v daném padaigkém
prostedi. Cile jsou satasti strategickéhdizeni a mohou se tykatiznych
oblasti:

- cile tykajici se postaveni firmy na trhu,

- cile v ekonomické oblasti,
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- financni cile,
- cile v socialni oblasti (vztahy k z&stnandm),
- cile v oblasti trzni prestize (zlepSeni image, 2wS politického a

spole&enského vlivu organizace). /70/

Hi strategickém planovaniizeni aformovani imageje dilezité uwdomit si
nasledujici fakta:
- tvorba image jedlouhodoba zalezZitost, neni mozné vybudovat dobrou
image v kratként¢ase nebo nahodilymi kroky,
- neexistuje jen jedna imagegtsinou jde o pinik raznych pohledi
v zavislosti na cilovych skupinéach,
- image jeproménliva, podléha znam, které ale nejsou pozorovatelné

v kratkémcéasovém horizontu.

Z €chto fakti vyplyva, Ze¢im jednotrji bude firma vystupovat v rdmci
svych strategickych d@i] ¢im komplexijSi bude marketingovéizeni, tim ¥étSi
duvéru bude mit u viejnosti, tim vice se budeiggnost s firmou identifikovat a

tim lepSi image bude firma mit. /71/

Marketingovétizeni podporujediavéryhodnost organizace, ktera je pak
povaZzovana za zkuSenou a kompetentni ve yeolprodeji svych produit
Duvéryhodnost ma vliv na vztah zakaziik firmé, na jejich ndkupni chovani a
preferovani produkt divéryhodné firmy, na poskytovani kladnych referenci o
firm¢ a jejich produktech dalSim zakazinik na dlouhodoby vztah a loajalitu

zakaznik k firm¢, znace a jeji nabidce. /72/

Firemni image vytia dilezity ramec pro prezentacinabidky vyrobk ¢i
sluzeb. Dobra image firmy/ztley muze byt impulsem k pozitivnimufipeti

firemni nabidky, k prvnimu nakupu, k ziskani osobkiiSenosti s produktem.
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Vytvaiena image vSak musi byt v souladu se skute hodnotou produktu,
nesoulad nwze vést ke ziné¢ zakaznického chovani, k preferenci jiné
nabidky/znaky. /84/

Formovani image musi bytirvalym a cilevédomym procesem
managementu Pokud toto formovani i riznym cilovym skupinam bude
konzistentni, firma bude si{si a még zranitelna a jeji zakaznici budou nsén

ovlivnitelni komunik&nimi aktivitami konkurence. /73/

Proces marketingovéhdizeni predstavuje vysoké naroky na informovanost
nejen managementu, ale vSech &stmandé firmy ¢i organizace, proto je
systematické formovani imagéldzité jak smrem k zakaznikm, dodavateéim,
partnetim a dalSim cilovym skupinam, tak k vlastnim 2amand@m. Jen diky
synergickému fsobeni image jako nastroje marketingovéhiaeni Ize

dosahnout pkni firemnich marketingovych a strategickychicil

zanmgstnanci zakaznici

ANV

dodavatelée IMAGE verejnost

L \ /

partnéi «— financni instituce

Obr. 6. Vlivimage na cilové skupiny a vzajemné&awelani cilovych

skupin @i vnimani image

(zdroj: vlastni zpracovani)
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4.6 Postaveni image v marketingovéniizeni

Pojem image vyjddje predstavu, obraz, ktery vznika a prolina se do &rSih
nazoru. Tak jako se v posledni doftalecasgji zminuje pojemintegrované
marketingové komunikace tak se stal€astji zminuje pojem image. Souvisi
to také se stale propraco¥@i analyzou nakupniho chovani Siditele a se
shahou zjistit veSkeré motivy jeho nakupniho chovaak jako firmy stale vice
citi potebu definovani firemni kultury, tak citi také feiiu systematického a
planovaného formovani image, ktera je stale videngna jako dlezity nastroj

fizeni firmy.

Firmy, které maji definovanou fuirki firemni strategii a za#stnanci ji
rozungji a realizuji ji, maji vysoky potencial i&neho budovanpozitivni
image Image jsou nejen vlastnosti produktu, image pgmeéna pocity, viemy
a predstavy. Proto ip formovani image hraji velkou roli emoce a jejich

z&lereni do jednotlivych nastréjmarketingovych komunikaci.

Formovani image je nedilnou gasti komunik&aniho mixu. Firmy dnes
bézne vyuzivaji nastroje marketingovych komunikaci véavm k zakaznikm a
dalSim vrjSim cilovym skupindm. Ale méncasto a mé® systematicky
vyuzivaji marketingové komunikace &mm ke svym zagstnand@m. Pro
budovani pozitivni image jsou vSak z&gsmanci kléovou cilovou skupinou.
Jsou nositeli dobrého jména firmy, ve které prac&#okud nebudou mit

zanestnanci na firmu pozitivni nazor, nebudou ho mitzékaznici firmy. /74/

Dobra image pozitivhpiasobi viade oblasti firemni strategie:
- zvySuje atraktivitu firmy na trhu prace, protoze image je jednim
z hlavnich faktak, podle kterého se uchazeji o zZmtnani

nejkvalifikovargjsi pracovni sily,
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motivuje zaméstnance identifikace zamstnand s firmou pomaha

prekonat nejen konflikini a krizové doby, ale projevse pozitivd na

produktivit prace a jeji kvald,

- ma vliv na kapitalovy trh, firmy s dobrou image maiji lepSi pozice na
kapitalovém trhu a jsou U&frgjsi,

- posiluje prodej produkti (vyrobki ¢i sluzeb),

- odvraci atoky, image je jako konto, na které se uklada v dobtadech

a z rthoz secerpda v horsich dobach. /75/

Image niize byt v rdmci strategickéltizeni marketingovym cilem, ktery ma:

vyvolat pozornost, vzbudit zajem o firmu/zka,

zvySit znamost firmy/zngky a informovanost o jejich benefitech,

vyprofilovat firmu/zn&ku pro utité segmenty zakaznik

piipomenout firmu/znéku. /76/

Image pedstavuje fesré ohranéenou pedstavu, kterou o firth ma
verejnost. Image je stama na prvni misto v hodnotovém ¥eku cila
spole&nosti (firmy, organizace) v oblasti komunikace. &mii image jsou vedle
racionalnich iemocionalni prvky, jako jsou pedsudky, pani a nadie. Na
zaklact téchto gedstav potom sami jedname — vyjaeéme se k problétm,
nakupujeme produkty, podporujende zatracujeme uité projekty. Image je

tedy dilezitou poniickou pro nasSe vnimani a jednani v kazdodennimé&ivot

Firemni image vychazi z firemni strategie ajejavysledné hodno& se
podili vSechny sodasti organizace tedy neni pouze vysledkem chovani a
jednani vrcholového managementu, ale vSechégarand na vSech udrovnich.
Pro pochopeni hodnoty image, princigeji tvorby a cili, které jsou nagibvany
budovanim pozitivni image, je nutné wyiteh firemni image sgrem

k zangstnandm, ¢lenim organizani struktury, kt& jsou dale nositeli image
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smérem Kk vrgjSi verejnosti, obchodnim partnen a dalSim stakeholders. Je
nutné trvale r&it a vyhodnocovat firemni image, jeji odchylky odzadované
hodnoty a piciny téchto zngn. Planovani, realizovani taktickych ofeati,
meéieni a vyhodnocovani firemni image je &sti marketingovehtizeni firem

a organizaci a &ho by byt jeho integrovanou a trvalou sasti.

Keller zdiraziuje dlouhodoby pohled na marketingova rozhodnutbnw
smyslu, Zze kazda akce jako &ést marketingovéhdaizeni se podili na
formovani image. Je tedy nutné neustdle zvaZowte jznény image
firmy/znatky mohou vzniknout na zaklad konkrétnich marketingovych
rozhodnuti. Zakladnim konceptetizeni zn&ky z pohledu tvorby a kontroly
image je podpor&unkénich a symbolickych benefiii, které vytvéeji v mysili
zékaznika pozadovanou image. Rimikbenefity odkazuji na skuteé vyhody
produktu, které jsou spojeny se zakladnimi motiwace&symbolické benefity
pracuji s emocemi, spa@enskou prestizi, osobnim uspokojenim zakaznika. Jso
,odznakem pislusnosti“, ktery spojuje zakaznika s Zzadouci skup roli ¢i

vlastni image. /77/

Image je indikatorem U¢innosti marketingového Fizeni, vyuZzivani
jednotlivych forem marketingovych komunikaci, efeiky komunikaniho
procesu s cilovymi skupinami. Analyzu image je Butprovadt zejména
v piipadech, kdy:

- firma dosahuje horSich vysleilk nez @ekavala a empiricka data

nevys\tluji pficinu tohoto stavu,

- firma uvadi na trh novou zdleu a potebuje najit trzni mezeru pro
minimalizaci rizika vstupu na trh a volbu spravnérketingové a
komunika&ni strategie,

- firma ¢eli vzniku nové konkurence a pebuje definovat pozici zihy.
178/
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Formovani image jeontinualnim procesem ktery z&ina uz @i definovani
poslani firmy¢i organizace. Jeudezité, aby byla image chapana jako &isi
strategickéharidiciho procesu, aby byla aplikovana do vSech UGrdvamni
struktury a podporovana managementem firmii. Srategickém planovani
formovani image plati it pravidla:

- tvorba image je dlouhodoby a kontinualni procedzgha@obrou image

vybudovat v kratkéntase nebo izolovanymi aktivitami),

- neexistuje jedna monolita image, vzdy se jednaapgjeni vice rovin

vnimani image (zejména z pohledizmych cilovych skupin),

- image je promnliva, podléha zrnam, ale tyto zm&ny nejsou

pozorovatelné v kratkégasovém horizontu. /79/

Image firmy je odrazem jeji identity, firemkultury. Firma proto musi dbéat,
aby skuténd a china identita byly v souladu. Podabriako Ize formovat

identitu, kulturu a firemni komunikaci, je moznérfwvat i jeji image.

Rozhodujici veléinou pii formovani image jsouipdevsimélenové firmy,
vedeni firmy a zawstnanci, tedy jakasi vifiti veejnost v nejuzSim slova
smyslu. Zmsob, jakym komunikuji a jak se chovaji k zdkaanika dalSim
externim cilovym skupinam, ovituje, jak je firma/organizace vnimana.

Redpokladem pro efektivni interni komuniké strategii je vytveeni
takového prosgedi, které oatuje otevené sdlovani novych myslenek, hledani
novych cest a postip kreativni gistup a nadSeni, st&jnako schopnost
spolupracovat, sdbvat své nazory arfimat nazory druhych.

Aaker se #nuje vytv&eni firemni image ve vztahu k asociacim spojovanym
s firmou/organizaci. Vychazi Zedpokladu, ze firma je ,zivy organismus*
tvoreny lidmi. Pokud psychologické vyzkumy ukazuji, @ieswdcovaci sila
roste uclovéka zkuSeného,ivéryhodného a oblibeného, pak podobny vliv ma

firma s uvedenymi atributy. /80/ ZkuSenost firmymejevuje vkvalit é vyroby
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a prodeje vyrobk, v kvalitt nabidky sluzeb. zZaklademuwkryhodnosti je

spolehlivost tedy naslouchani zakaznickym pozadawk a jejich reSeni.

Oblibenost firmy je vytviignaodpovwdnym piistupem k Zivotnimu prostedi,

okoli, podporou aktivit spojenych s pozitivnim v@mim firemni image.

Propojeni uvedenych atriduznazoiuje obrazek nize.

= lide

Organizace
* kultura/hodnota

* programy (nabidky)
* aktiva/schopnosti
* viditelnost/¢itelnost organizace na trhu

y

* vnimana kvalita

+ citlivost k impulsim
z okolniho prostiedi
* orientace na verejnost

ASOCIACE SPOJOVANE S ORGANIZACEMI

* zajem o zakaznika
* osobni vzezieni/Uspéch
* |okalni versus globalni

* inovujici
v : ¥
Hodnota nabidky ?u;;&*:gg:;oﬂ Interni kultura
a vztahu se « divéra * Cistota
zakaznikem B - * prodejni prostory

Obr. 7. Hodnota asociaci spojenych s firemni kaltur

4.7 Zakladni metody sk&ru primarnich Gdaj

(zdroj: Aaker, 2003, s. 114)

Zpracovani disertmi prace vyzaduje pouziti metod marketingového

vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze v praci jsou pouzigtupy primarnich Seni,

je nutné vychazet ze zakladnich teoretickych mebsoi primarnich uda.
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Mezi zakladni metody piit
pozorovani
dotazovani

experiment

Metoda pozorovanije vhodna zejména v maloobchodnich jednotkachi. nap
pro zji¥ovani pd@tu zakaznik v prodejk za utité obdobi, pro zjifovani
umiseni zboZzi v regélech. Pozorovaniibe byt zjevné nebo skryté, zalezi na
tom, zda pozorovaniédi/newdi o tom, Ze jsou pozorovani. Strukturované
pozorovani probiha podlegdem stanovenych postupzaznamenava vystupy
pozorovani do zaznamovych aiich/yuziva se pedevSim fi deskriptivnich a
kauzalnich vyzkumech. V nestrukturovaném pozorovardje hlavni roli
pozorovatel, jeho vnimani atiptup. Vyhodou této tohoto typu vyzkumné
metody je moZzZnost ziskat vicéznorodych dat, nevyhodou je vySSi mira

zkresleni vystupnich dat. /81/

Metoda dotazovani vyuziva c¢tyii typy dotazovani — osobni, pisemné,
telefonické, elektronické.Casto dochazi ke kombinaci jednotlivych dyp
dotazovani. V rdmci osobniho dotazovani se vyuzivadkturovany rozhovor,
polostrukturovany rozhovor a nestrukturovany rozdrorozdil spsiva v mie
dodrZzeni postup stanoveni p@di otazek, v nié volného rozhovoru

nezavislého na stanovenych otazkach.

Metoda CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) je matod
dotazovani progednictvim elektronického dotazniku a osobniho kKdnta
s respondentem. Jedna se o nejkwgbirmetodu kvantitativnich vyzkuim

Metoda CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) spojuje

telefonické dotazovani s vyuzitim PC.
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Metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) vyuziva dotiy

v e-mailech a na webovych strankach. Vyuziva imefako dynamicky se

rozvijejici komunikani kanal.

Experiment pracuje ¥tSinou v ungle vytvarenych podminkach, ve kterych

je pozorovano a vyhodnocovano chovani respoiideniztahy mezitznymi

velicinami, nap. chu’ vyrobku, design obalu, hodnoceni reklamy. /82/

Dotazovani je n&psgjSi metodou séru primarnich udaj, ktery je sodasti

marketingového vyzkumuifpravnou fazi vyzkumu tvid nasledujici kroky:

1. Vytvoreni seznamu
informaci, které ma
dotazovani finést.

'

2. Urgeni zpisobu dotazovani.

A 4

responderii a jejich vylgr.

3. Specifikace cilové skupiny

A 4

4. Konstrukce otdzek ve vazha
pozadované informace.

A 4

5. Konstrukce celého dotaznikul.

A 4

6. Pilotaz

Obr. 8. Postup tvorby dotazniku
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5 ROLE IMAGE V MARKETINGOVEM RIZENI

Kapitola popisuje primarni marketingovy vyzkuktery probihal ve dvou
fazich. V prvni fazi byl provedenr@dvyzkum pro eliminaci chybnych krbla
zjisténi vstupnich dat pro dalSi primarniigeti. Druhou fazi bylo kvalitativni
Seteni u zvolené skupiny respondigngehoz hlavnicasti byly strukturované,
polostrukturované a hloubkové rozhovory. V &avkapitoly je diti shrnuti

vysledka provedenych primarnich geni.

Postup vyzkumnych praci zna#aje nasledujici tabulka:

cil metoda vystup
- analyza vnimani kvantitativni | Mira dalezitosti image pro pkni
image u zargstnandg, | vyzkum firemnich cifi, zakladni atributy
- eliminace chyb, image.
predvyzkum
- definice zakladnich | kvalitativni | Definice 23 zakladnich atribiut
atributi image, vyzkum image.
predvyzkum
- mira vlivu kvantitativni | Mira rozdilného vnimani atribiuna
definovanych atribuit | vyzkum tvorbu image v obecné rowma
na tvorbu image v konkrétnim firemnim prostdi.

v obecné a konkrétni

roving, predvyzkum

- mira dilezitosti kvalitativni | Za¢lenéni formovani image do
formovani image vyzkum marketingovych plain vliv forem
vV rdmci marketingovych komunikaci na
marketingového formovani image, mira vlivu atribiut
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fizeni, image v obecné rovéna ve vztahu

- mira vlivu atribui na ke konkrétni firnd, kritéria
formovani image formovani image.

- mira z&leréni kvalitativni | Nazory vrcholovych manazena
formovani image do | vyzkum roli image v marketingoveérizeni
marketingového firem.
fizeni

Tab. 2. Postup vyzkumnych praci v ramci dis@rtarace

(zdroj: vlastni zpracovani)

5.1 Prvni faze — predvyzkum

Vramci diserténi prace byl zpracovan kvalitativni a kvantitativni
predvyzkum, jehoz cilem bylotipravit vstupni data pro dalSi primarniiget,
piipadré eliminovat chybné kroky. Disekini prace vychazi ze zjitych dat

tohoto edvyzkumu, navazuje n& @ dale je rozpracovava.

5.1.1 Kvantitativni Setfeni

Vramci pedvyzkumu bylo provedeno kvantitativni i&ti — analyza
vnimani firemni image a jejiho vlivu na marketingaizeni u cilové skupiny
zanestnand v prostedi pamyslového trhu. Analyza byla provedena formou
dotaznikového S#ni, skir dat probihal u skupiny responderiracujicich ve
dvou podnicich stejného z&reni (dodavky komponent pro automobilovy

pramysl).
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Dotaznikové S##ni obsahovalo 12 otazek, ztoho 9 otazek iergich
s cilem ndfit miru dilezitosti gedkladaného parametru a 3 otazky teee

s cilem zjistit podstatu daného problému, nazqrpstoje respondeint

Dotaznikového S&tni se ztastnilo 96 respondeint

Vyzkumna sonda é&ila ndzor respondefnt— zamgstnané firem, na miru
dulezitosti image pro prosperitu firmy, atributy osiujici vnimani image a
miru powdomi o budovani pozitivni firemni image. Respongdmtli zejména
muzi ve ¥ku 25 — 46 let.

Vysledky dotaznikoveho §eni Ize shrnout d@&thto zavra:

- image hraje dlezitou roli @i ziskavani novych zakazrikpii ziskavani
kvalitnich zangstnand@ a pro udrzeni stavajicich zdkazinik

- image nema vyrazny dopad na dobry vztahé&tinand k firme,

- hlavnimi atributy image jsou kvalita vyrobka sluZzeb a spolehlivost
dodavek,

- dalezita je seridznost jednani a kvalita managementu,

- firemni kultura a jednotny graficky design nejsav@zovany za vyrazné
aspekty ovlivujici firemni image,

- za nedlezit kritéria byla povaZzovana podpordaejaé prosgsnych akci,

Gcast na veletrzich a firemni tradice.
Zawry tohoto Setni vychazely z konkrétni firemni situace, predt

vyrobni firmy na pémyslovém trhu a nizké miry informovanosti Zestmand o

strategickych rozhodnutich managementu. /83/
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Fedvyzkum odhalil nasledujici chyby, které je nuglonminovat v dalSim

postupu pi tvorbé disert&ni prace:

a) byla oslovena nevhodna skupina responieptacovnici ve vyrob

b)

c)

obtizre definuji pojem image, obtign piitazuji miru dlezitosti
atributh pri tvorbé image, nemaji dostatek informaci o marketingovém
tizeni firmy, planech a firemnich cilech v oblastntunika&nich
strategii. Tato cilova skupina neni vhodna pro mtamgovy vyzkum

v dané problematice,

struktura dotazniku neumidvala analyzu souvislosti mezi obecnym
vnimanim atribut image a miry jejich vlivu v imagetvorném procesu
a konkrétnim vnimanim atrituimage v uéitém firemnim prosedi.
Pro dalSi Seééni je nutna blizSi specifikace otdzek a cilegéem miry
vlivu stejnych atribut pro obecné vnimani i konkrétni hodnoceni
firemniho prostedi,

pied realizaci kvantitativnino vyzkumu nat$im vzorku respondeint
je nutné provést kvalitativni fizkumnou sondu, jejimz cilem bude
definovani zakladnich atribut image a dlezitosti image

v marketingovénitizeni firmy. Na kvalitativni vyzkum bude navazovat

kvantitativni vyzkum, ktery pradti validitu dat.

5.1.2 Kvalitativni Setreni

Pro stanoveni zakladnich atribbirnage byl realizovan kvalitativni firkum.

Cilovou

skupinou respondéntbyli manazé strednich a velkych firem

odpovdni za oblast marketingu, public relations nebenfini komunikace.

Seteni probihalo metodou osobniho rozhovoru s osmn&asiupci cilové

skupiny

a cilem zjistit, co t¥d image, co si pod timto pojmem respondenti

predstavuji. Kazdy respondent definowakzéikladni atributy image.
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Vysledky kvalitativniho S&gni definovaly 23 zakladnich atriliuimage,

které jsou zahrnuty v dotazniku a budou dale&asiti kvantitativniho vyzkumu.

Atributy image, definované kvalitativnim $ehim na vzorku respondént

kvalita vyrobku/sluzeb

inovace nabidky

ziskovost firmy/hospodarsky vysledek

spolehlivost dodavek

firemni tradice

seriéznost jednani s partnery

oteviena komunikace smérem ven

odpovédnost k Zivotnimu prostredi

podpora charitativnich projektu

vérnostni program pro zakazniky

kvalita managementu

firemni kultura

Uroven interni komunikace

chovani zaméstnancl k zakaznikim

jednotny graficky design firmy

prezenta¢ni materialy

Ucast na veletrzich

akce pro zakazniky - eventy

vztahy s dodavateli

publicita v médiich

velikost firmy

webova prezentace

rychlost reakce na pozadavky

zakaznikl

Tab. 3. Definované atributy

firemni image

(zdroj: vlastni zpracovani)
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5.1.3 Kvantitativni Setfeni

V ramci pipravy diserténi prace byl proveden dalStgulvyzkum s cilem
zjistit dalezitost image pro firemni prosperitu, miru infowaoosti o formovani
image, dlezitost jednotlivych atribdit na tvorbu image v obecné a konkrétni
roving a vztah mezi timto obecnym a konkrétnim vnimadateni prokhlo na
vzorku cilové skupiny zastupestredniho a nizSiho managementu. Keomiry
vlivu jednotlivych atribut na formovani image byla drena také demograficka
data a firemni prosedi (velikost firmy, charakteristika, obor).

Predvyzkumu se zfastnilo 75 respondeint

Vysledky piizkumné sondy ukazaly, Ze 52 % respondlgravazuje firemni
image za velmi @leZitou pro prosperitu firmy. Dostatek informactam, jak a
pro¢ buduje jejich firma firemni image ma 71 % respartile nedostatek

informaci podiuje 29 % respondeint

Hedvyzkumu se ziastnilo 52 % Zen a 48 % muyz55 % respondettbyli
zastupci malé organizace (do 50 2atnand@), 17 % zastupci sdni firmy (51
— 250 zamsstnand) a 28 % zastupci velké firmy (nad 250 zstmand).
Regionalni firmy byly zastoupeny 35 %, lokalni 40a%¢lobalni 24 %. Nejvice
byly zastoupeny sluzby 56 %, obchod 19 %, statrdvep13 %, pimysl 6 % a
jiny obor bez blizsi specifikace 6 %.

V ramci Saeni byl zkouman obecny vliv atriduba image a vliv atribitna
specifickou firemni image. Tedy jak vnimaji respenil jednotlivé atributy
image obec# v teoretické rovit a jak vnimaji atributy v konkrétnim firemnim
prostedi, ve kterém pracuji. Séasti dalsi analyzy bude hledani zavislosti mezi

jednotlivymi atributy v obecné rovéna v konkrétnim prosdi.
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Zawry predvyzkumu nazriaji, Ze existuje rozdilna mira vnimariilekitosti

jednotlivych atribui na tvorbu image, a to jak v ro¥irobecné v porovnani

s konkrétnim firemnim prostdim, tak v odliSnych oborech a trznich

prostedich. Vysledky Sétni jsou zaneseny do grafického vyg zavislosti

obecného vlivu atribdtna image a vlivu atribtitve firemnim prosedi.

7 -
6 _
5 _
1
I T T + 4 T T 1
1 2 3 4 5 6 7
[ |
® < 3 4 vliv na firmu
(
| 4 5
| A
1 _
+inovace M ziskovost A spolehlivost < tradice t serioznost  ® komunikace
+ odpovédnost = charita vernost.prog + management M kultura interni kom.
chovani design prezent.mat. + veletrhy eventy vztahy
publicita velikost web rychlost kvalita

Obr. 9. Zavislost obecného vlivu atriliuta image a vlivu atribuit

v konkrétnim firemnim prosdi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Pokud bychom prolozZili grafem linearnfidku, kterd by demonstrovala
situaci, kdy obecné a konkrétni vnimani danéhbuwtini je shodné, pakimeme
konstatovat, Ze nejdezitéjSimi atributy image jsou chovani k zakazirk
kvalita produktu, seri6znost jednani s partnerypalehlivost dodavek. Tyto
zawry plati celkoe, bez rozliSeni trzniho prasdi a jsou s minimalnimi

odchylkami shodné z pohledu obecného vnimani i &ninvlivu v konkrétni

firme.
7 -
6 -
5 — -
_|_
o
1 2 3 4 5 6 7
L 4
u ® | vliv na firmu
P4 3
L 4
| >
A
1 .
#inovace M ziskovost A spolehlivost < tradice t serioznost  ®komunikace
+ odpovédnost =charita vernost.prog #management Mkultura interni kom.
chovani design prezent.mat. + veletrhy eventy vztahy
publicita velikost web rychlost kvalita

Obr. 10. Zavislost obecného vlivu atributa image a vlivu atribuit

v konkrétnim firemnim pro®di v oblasti obchodu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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R4

V oblasti obchodu jsou naejteZit¢jSimi atributy image v obecné rowin
chovani k zakaznikm, kvalita vyrobku, seriéznost jednani s partnery a
spolehlivost dodavek. V konkrétni ro¥irpak spolehlivost dodavek, kvalita

vyrobku, chovani k zakaznikn a rychlost reakce na pozadavky zakainik

7 -
6 -
_l’_
5 -
I T T —i— 4 T T 1
1 2 3 4 5 6 7
" 3
> x
L
A 2 -
| A
1 i
#inovace M ziskovost A spolehlivost < tradice { serioznost @ komunikace
+ odpovédnost = charita vernost.prog # management M kultura interni kom.
chovani design prezent.mat. + veletrhy eventy vztahy
publicita velikost web rychlost kvalita

obr. 11. Zavislost obecného vlivu atribbuta image a vlivu atribuit

v konkrétnim firemnim pro®di v oblasti sluzeb

(zdroj: vlastni zpracovani)

s

V oblasti sluzeb jsou nejtezitéjSimi atributy image v obecné rovichovani

k zakaznikim, seridznost jednani s partnery, kvalita sluzlvychlost reakce na
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M v s

pozadavky zékaznik V konkrétni rovig jsou nejdlezit¢jSi kvalita sluzby,

seridznost jednani s partnery, chovani k zakad@mni& spolehlivost dodavek.

7 -
obecny vliv
6 -
5 -
I T T 4 T T 1
1 2 . 3=+ 4 5 6 7
A |
3 1 . )
X
K oM 2 1
@
1 _
+inovace M ziskovost A spolehlivost < tradice t serioznost  ® komunikace
+ odpovédnost = charita vernost.prog + management M kultura interni kom.
chovani design prezent.mat. + veletrhy eventy vztahy
publicita velikost web rychlost kvalita

Obr. 12. Zavislost obecného vlivu atributa image a vlivu atribuit

v konkrétnim firemnim pro&di v oblasti spravy

(zdroj: vlastni zpracovani)

M tw s

sluzby, chovani k zékaznitn a seridoznost jednani s partnery. V konkrétni
roving jsou to publicita v médiich a otsna komunikace strem ven, webova
prezentace a soubor atribut- rychlost reakce na poZadavky zaka#nik

prezent&ni materialy, kvalita managementu.
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obecny vliv

S

+inovace

chovani

publicita

M ziskovost

+ odpovédnost = charita

design

velikost

*e

3 -
vliv na firmu
2 _
1 a
A spolehlivost < tradice t serioznost  ® komunikace

vernost.prog # management M kultura interni kom.
prezent.mat. + veletrhy eventy vztahy
web rychlost kvalita

Obr. 13. Zavislost obecného vlivu atributa image a vlivu atribuit

v konkrétnim firemnim prostdi v oblasti pémyslu

V oblasti pimyslu jsou nejdlezit

(zdroj: vlastni zpracovani)

s

jSimi atributy image v obecné rovin

rychlost reakce na pozadavky zakaznikztahy s dodavateli a jednotny

graficky design. V konkrétni firemni rowinjsou to rychlost reakce na

poZzadavky zakaznik kvalita vyrobku a pak soubor atrilbiut— vztahy

s dodavateli, chovani k zakaziik, serioznost jednani s partnery, spolehlivost

dodavek.

Vysledky Seeni ukazuji, ze existuji mnohdy zme rozdily mezi vnimanim

urcitého atributu v obecné rovira v konkrétnim firemnim prastdi.
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5.1.4 Dil¢i shrnuti — zawry predvyzkumu

Vramci pedvyzkumu byla provedena série pilotnich refet skiru
primarnich dat vztahujicich se k tématu prace. ahkiwativnim ptizkumu byl
formou dotaznikového Seni nEfen vliv predem stanovenych kritérii na
formovani firemni image a vnimanialdzitosti image u cilové skupiny
zaméstnan@ — pracovniki ve vyrok¥. Seteni ukazalo, Zze pro kvantitativni
meieni vlivu jednotlivych kritérii na formovani imagg nutné nejprve
kvalitativnim vyzkumem definovatudezita kritéria. Tato kritéria pak &fit u
cilové skupiny, ktera rozumi pojmu image a dokadevant® zhodnotit miru
vlivu stanovenych kritérii na formovani firemni igea

Kvalitativnim vyzkumem bylo definovano 23 zadthich atribut image,
jejichz vliv na tvorbu firemni image byl pak nashgdh kvantitativnim
praizkumem ngien v rovire obecného vnimani a v ro¥ikonkrétniho firemniho
prostedi.

Zawry vyzkumu ukazuji, Ze existuji rozdily ve vnimatiiezitosti atributi
image v zavislosti na konkrétnim firemnim presii. Z €chto za¥ra vyplyva,
ze konkrétni firemni prosdi ma& vyznamny vliv na formovani image, na
dulezitost kritérii imagetvorného procesu v ramci kegingovéhaizeni.

Zawry predvyzkumu nazrgly rovnéz vliv trzniho prosiedi/oboru na miru
vlivu jednotlivych atribubi image v procesu formovani firemni image.
Kvantitativni vyzkum se ukazal jako nedostate pro zkoumani podstaty
zvolené problematiky, proto byly v dalSim navazujicvyzkumu pouzity

metody kvalitativniho siyu dat.
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5.2 Druha faze — navazuijici kvalitativni vyzkum

Na z&klad provedenych kvalitativnich a kvantitativnich igeti v ramci
piredvyzkumu vyplynula nutnost zkouméani dané probléyatmetodou
kvalitativniho Sateni. Tato forma marketingového vyzkumu umozZnilaurkat
podstatu problému, hledat souvislosti mezi jedmgthi jevy a vyvodit zavry,
které postihuji z&ereni formovani firemni image do marketingovériaeni

firem.

5.2.1 Metodologie vyzkumu

Cil vyzkumu:

Primarnim cilem kvalitativniho $eni bylo zjistit miru dlezitosti formovani
firemni image u zvoleného vzorku respondenimiru dilezitosti Fedem
definovanych atribuit image jak v obecné rowin tak v gipact konkrétniho
firemniho progiedi. Najit hlavni atributy formovani pozitivni firei image.

Sekundarnim cilem bylo zjistit miru informoesti zandstnand o
formovani firemni image, vyuZziti jednotlivych priedki interni komunikace
vtomto procesu. Zjistit miru vlivu jednotlivych rem marketingovych

komunikaci na budovani firemni image.

Cilovéa skupina:

Kvalitativni Seteni probihalo ve dvou fazich. V prvni fazi byli @akni
marketingovi pracovnici, absolventi studijniho paogu Medialni a
komunik&ni studia realizovaného na Fakultmultimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zlén Respondenti byli vybrani metodou nahodného
vybéru z databaze absolvéntivedeného studijniho programu. Responitant
byl zaslan strukturovany dotaznik, naskedryl veden osobnéi telefonicky

rozhovor.
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V druhé fazi byli osloveni majiteléiaditelé vyznamnyckieskych podnii,
byl s nimi veden hloubkovy strukturovany rozhovovybér responderii
probihal na zaklad jejich vlastniho dopokteni, poskytnuti reference pro

osloveni dalSiho respondenta.

Metoda vyzkumu:

Pro sbr primarnich uddj byla zvolena metoda CARComputer Assisted
Personal Interviewing) forma strukturovaného a polostrukturovaného
dotazovani, ktera u prvni cilové skupiny responileptobihala formou
zaslaného elektronického dotazniku s naslednym ndsolEi telefonickym
dotazovanim. U druhé skupiny responddnyla zvolena metoda individualnich
hloubkovych rozhovdr. Subjektivni pohled na pojem image byl eliminovan
definici tohoto pojmu na Zatku rozhovoru s respondenty a objadm cile
zkoumani.

Strukturované dotaznikyc¢etrg audio zdznamu individualnich rozhowor

jsou sowasti ilohy préace.

Pocet respondent:

V prvni fazi primarniho SeEni bylo osloveno 34 respondénktei byl
vybrani nahodnym vydrem z celkového pitu 156 ¢lend databaze Klubu
absolveni Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity To&® Bati ve
Zling.

V druhé fazi bylo osloveno 6 respondent
Casovy harmonogram:

Prvni faze vyzkumu probihala v obdobiten —¢erven 20009.

Druha faze vyzkumu probihala v obdébivenec — srpen 2009.
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5.2.2 Prvni faze vyzkumu

V prvni fazi vyzkumu byli osloveni marketingogracovnici firem, jejichz
piehled je uveden v nasledujici tabulce. Resporidenbyl nejprve zaslan
dotaznik (elektronickou cestou), naslédhyl veden polostrukturovany rozhovor
(osobni ¢i  telefonickou formou). Primarniho $ehi se zdastnilo 34
responderit (z niekterych firem se S&tni z&astnili dva respondenti). Odpéoli
responderit jsou sodasti Filohy disert&ni prace.

Cilem zkoumani bylo zjistit miru &aréni budovani image do
marketingovych¢i komunikanich strategii, miru vlivu igdem definovanych
kritérii tvorby firemni image (kritéria byla defimana kvalitativnim Séenim
v ramci gedvyzkumu), miru informovanosti z&stnandé o budovani firemni

image a hledani zasadnich atribpto tvorbu pozitivni image.

Impromat - Computer, s.r.o.

Futura - grafické studio

JoyceCR, s.r.0.

Ao agency

GastroPlus, s.r.o.

Plastia, s.r.o.

QQ studio
PMConsulting, s.r.o.
IDMZ, s.r.0.

Greta Agency, s.r.o.

Veletrhy Brno, a.s.

Telefénica O2 Czech Republic, a.s.

Bauwerk, s.r.o.

Leo Burnett, a.s.
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WS International, a.s.

Bat’a, a.s.

Crest Communications, s.r.o.
DNS, a.s.

mmcité, a.s.

PPF, a.s.

Tab. 4. Pehled firem, jejichZz marketingovi

pracovnici byli respondenty vyzkumu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni faze vyzkumuijmnesla nasledujici zéwy:

1. VétSina oslovenych firem (82 %) se zabyva systematichudovanim
image, picemzZ nejastji (35 %) je budovani image séasti komunikani
strategie a strategickych firemnich pl§26 %).

2. Témet polovina firem (41 %) nemd& vypracovany konkrétnanp
formovani image, plan formovani image je &mti marketingového
planu (27 %) nebo komunikaiho planu (26 %).

3. Odpowvdnost za budovani image nesecasfji vedeni firmy (56 %),
které hodnoti image pravidelii27 %)ci nepravideld (44 %).

4. Informovanost zagstnand o strategii budovani image je vysoka (82 %)
a probiha neépstji formou porad (47 %).

5. Nejéasgji vyuzivanymi formami marketingovych komunikaci opr
budovéani firemni image jsou osobni prodej, pubktations a direct
marketing.

6. NejvetSi vyznam (obeaf) pro budovani image ma public relations (62
%).
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nevim

nevyuziva m osobni prodej

M public relations
obcas

direct marketing

zpravidla W podpora prodeje

M reklama

zasadne

0] 5 10 15 20

Obr. 14. Vliv jednotlivych forem marketingovych kmikaci na

formovani firemni image

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vztah dlezitosti kritérii tvorby image obeéna ve vztahu ke konkrétnimu
firemnimu prostedi ukazuje nasledujici graf. NejdzitejSim kritériem pro
tvorbu image je v obecné ro¥irkvalita produktu, v progedi konkrétni firmy
seridznost jednani se zakazniky/partnery. Nejmeglgina formovani image

v obecné rovia ma velikost firmy, v prosedi konkrétni firmy jsou to veletrhy.
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Vnimanikritérii tvorby image

+ kvalita
minovace
prosperita
spolehlivost
Ktradice
ejednani
+komunikace
=odpovédnost
charita
vernost.prog

obecné management

T T ! kultura
interni kom.
chovani
design
prezent.mat.

=veletrhy
eventy

vztahy

publicita

linearni
zavislost max. 1

velikost

u dané firmy

web

« rychlost

Obr. 15. Vnimani kritérii tvorby image obeanve vztahu ke konkrétni

firme

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozdil ve vnimani tdezitosti kritérii tvorby image v obecné rovira ve
vztahu ke konkrétni firgh nazng&uje prouzkovy graf. Nejvyznangj$i rozdil
vykazuje publicita, kdy marketingovi pracovnici pduji publicitu v meédiich
obecrt jako velmi dilezité kritérium tvorby image, ale wipact vlastni firmy

toto kritérium preferuji mén Naopak velikost firmy je z obecného pohledu
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nevyznamna, vifpac konkrétni firmy vSak hraje vyznamgsi roli. Shodny

vliv na tvorbu firemni image jak v obecné, tak \nkeétni rovirg maji kritéria:
seridznost jednani se zakazniky/partnery,

rychlost reakce na pozadavky zakazinik

firemni prosperita.

Rozdil vnimani kritérii tvorby image obecné vs konkréme

rychlost ]
webh ]
[ 1 velikost

publigitd
vztahy [ 1

eventy [

veletrhy [
prezent.mat. [
design |

chovani [

internikom. ]

kultura [

management [

vernost.prog [

charita [

odpovédnost [

komunikace [

jednani

tradice |:
spolehliyost I:
prosperita |:|_
inovace I:

kvalitg [

-1 0,5 0 0.5 1

Obr. 16. Rozdil vnimani kritérii tvorby image ob&cn

versus ve vztahu ke konkrétni #rm

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Jednou ze &tejnich otazek strukturovanych rozhovos marketingovymi
pracovniky byla definiceftit kritérii, kter4 respondenti povazuji za zaklad

budovani pozitivni firemni image. Respondenti defai 93 kritérii dilezitych

pro formovani pozitivni firemni image.

rychlost reakce

komunikace

spolehlivost

spokojeni zaméstnanci

lidsky pfistup

nas zakaznik, nas pan

fizena corporate identity

vyuziti vSech MK nastrojli

stanoveni pravidel, firemni kultura

transparentni jednani

strategie budovani image

zameéstnanecka loyalita

znalost loga a Cinnosti firmy

vérnost zakaznikl

dobré podminky dodavatel

spokojenost zaméstnanct

kvalitni zazemi firmy

profesionalni pfistup, lidskost

korektni chovani

zaméstnancl

kvalita vyrobki

prezentaCni materialy, web

komunikace ven a dovnitf

firemni kultura

reklama a PR

kvalita vyrobkud/sluzeb

spolehlivost

rychlost

kvalita vyrobkud/sluzeb

oteviena komunikace

dobré vztahy se stakeholders

kvalitni koncept

srozumitelna komunikace

spolehlivost

posilovani firemnich tradic

aktivni interakce se
zakazniky

pozitivni publicita v médiich

komunikace se stakeholders

osobnost feditele/majitele

kvalita/vystupovani managementu

komunikace vnéjsi a vnitfni

firemni kultura

design a vizualni komunikace

kvalita vyrobkd, inovace

spolehlivost dodavek

uroven komunikace, chovani zam.

spolehlivost dodavek

profilace firmy, design

manual

kvalitni produkty

povédomi o nabidce

loajalita stavajicich zakazniki

komunikace

spokojeny zékaznik

spokojeny zaméstnanec

profesionalni management

prezentace nabidky

kvalita vyrobkd/sluzeb

kvalita a rychlost servisu

vztahy se zakazniky

kvalita vyrobk(/sluzeb

pristup k zakaznikim - flexibilita

povést

vérnost zakazniku

dobry vztah s obchodnimi partnery

vstficnost vaci zakaznikim

inovace, modernizace

jednotny vizualni styl

definovana firemni filozofie

firemni kultura

oteviena komunikace

kvalita vyrobku/sluzeb

dialog se zakazniky

spokojenost zakazniki, reference

kvalita vyrobku/sluzeb seridznost jednani firemni kultura
divéryhodnost dlouhodobost interakce
seridznost inovativnost jednotny vizualni styl
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kvalita vyrobk(/sluzeb komunikace kvality nazev firmy, design vyrobki

rychla reakce na potfeby zak. | férovy pfistup k zak. a dodav. | prezentacni materialy, web

férové jednani, vztah k

pozitivni asociace se znackou | silna pozice na trhu zakaznik{m

vlastnik, management vysledky, velikost, know-how | seriéznost, oteviena komunikace

Tab. 5. Kritéria formovani firemni image definovanéamci primarniho

Seteni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zawry primarniho Seeni ukazuji, Ze nejvyznar&8i kritéria formovani

firemni image jsou:

KVALITA VYROBK U A SLUZEB
UROVEN KOMUNIKACE
FIREMNI KULTURA
Hi zkoumani, zda maifslusnost respondenta kiiému oboru vliv na jeho
vnimani atribui dalezitych pro budovani firemni image, se ukazaloyge@Sech
oborech plati dlezitost zakladnich kritérii budovani image, alkazdém oboru

se k tmto zakladnim kritérii fipojuji jeS€ specificka kritéria.

Pro oblast obchodu bylo @chzaiovano kritérium
INOVATIVNOST.

Pro oblast sluzeb bylo acaziovano kritérium
PRISTUP K ZAKAZNIK UM.

Pro oblast pimyslu bylo zdraziovano kritérium
SERIOZNOST/SPOLEHLIVOST.
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Kritéria formovani firemni image odrazeji pikbvané modely tvorby image,
neba akcentuji dlezitost kvality produktu, ktera je zakladem imagevalita
produktu vSak sama o sblmest&i pro vytvdeni pozitivni image, je nutna
promysSlena, systematicka a efektivni komunikacéosymi skupinami. Pro
efektivni komunikaci jsou vyuzivany nastroje mankgbvych komunikaci,
které nefisobi jednotli¢, ale v synergickém efektu jednotlivych komuriikich
koncepti, komunik&nich aktivit a komunikénich kanal. Model 360stufiové
komunikace se tak stava zakladem efektivniho osliosigovych skupin a jejich
stimulace v ramci procesu nakupniho chovani. Vnémamage je pak s@asti

jednotlivych fazi nakupniho chovani zakaznika:

1. faze — knowledge
2. faze — consideration
3. faze — activation

4. faze - loyality

Do formovani image zasahuje firemni kulturir& odrazi firemni filozofii,
poslani a strategii v zavislosti narmrijeti téchto dokumerit, jejich pochopeni
a ztotozeni se s nimi u zagstnand firmy. Hodnoty a postoje zafstnané
vychazejici z firemni kultury jsowasto rozhodujicim faktorem formovani
firemni image. Marketingovéizeni a formovani firemni image 8ram
k vnéjSim cilovym skupindm je bez formovani imagessam k zanistnanédm
neefektivni. Marketingovou a komunik@d strategii podporujici image
firmy/znatky maze vyrazg (Casto nenavrat) poskodit zaréstnanec, ktery

nesdili firemni hodnoty a neni nositelem pozadovaagni image.

OdlisSnost akcentovanych kritérii formovanefimi image viiznych trznich

prostedich/oborech odrazi zkuSenost z praxe. Oblastaolckyzaduje trvalou
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inovaci nabizenych vyrolik zlepSovani jejich paramétr uzitné hodnoty a

prinosu pro zakaznika.

Oblast sluzeb je postavena né#&istupu k zakaznikn a na vytvéeni

emocionalni vazby mezi poskytovatelem sluzby a zaikam.

Oblast pimyslu preferuje seriéznitistup obchodnich partnerspolehlivost,
odpowdny pistup k dodrZzovani obchodnich podminek. Marketigdzeni na
pramyslovém trhu je zaloZzeno na vyhledavani seridzpi@tinett a vytv&eni

dlouhodobych partnerskych vztah

5.2.3 Dil¢i shrnuti — zawry kvalitativniho Setieni

Vysledky kvalitativnino Setni potvrdily zawry piredvyzkumu, ktery
nazn&il rozdily ve vnimani atribdt image podle konkrétniho trzniho
prostedi/oboil. V kvalitativnim Seteni se projevil vliv nejen trzniho prosdi,
ale i konkrétniho firemniho prdsdi na miru vlivu jednotlivych atributimage
pii budovani pozitivni firemni image. Ztohoto 2zav vyplyva, Ze nelze
jednozné&né urcit, které atributy jsou pro budovani firemni imag&zejni,
protoZe mira jejich vlivu je vysoce préniiva v zavislosti na wSim i vnittnim
firemnim prostedi.

Seteni odhalilo rozdily ve vnimani miry vlivu kritétiforby image v obecné
roviné a v podminkach konkrétni firmy, kdy néf8i odchylku vykazuje
kritérium publicita (obecthivelky vliv, v prostedi konkrétni firmy mensi vliv) a
kritérium velikost firmy (obec& maly vliv, v prostedi konkrétni firmy wtSi
viiv).

Budovani image je nastrojem marketingovéfreni firem, ¥tSinou je
souasti komunikanich strategii, ale konkrétni plany formovani imggeu

spiSe vyjimkou. Management firem si é&domuje dlezitost image pro
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konkurenceschopnost a firemni prosperitu, ale imageni budovana
systematicky a v souladu se strategickymi planformovanost zagstnand o
strategii budovani image je vysok& a probih&astjji formou porad a s#eni
managementu. Nejsou vyuzivany dalSi formy interominikace, které by
zvysSily efektivitu procesu budovani image &em k zamistnaném, a tim
posilily firemni image sirem k dalSim stakeholders. Z jednotlivych forem
marketingovych komunikaci ma na budovani image &s&jvvliv public

relations.

5.2.4 Druha faze vyzkumu

V druhé fazi vyzkumu byly vedeny hloubkovéugturované rozhovory
s majiteli arediteli ceskych firem, jejichZ image je vnimana pozitiviCilem
primarniho sSéeni bylo zjistit skuténou miru zalenéni budovani image do
marketingovéhotrizeni, nazoryéleni vrcholového managementu na strategii

budovani firemni image a miru budovani imagérsm k zanistnandém.

Rizeny rozhovor vychéazel z# zékladnich okruin zkoumani:
1. Do jaké miry je budovani image s@sti marketingovehiizeni firmy?
2. Ktera hlavni kritéria tv firemni image?
3. Do jaké miry je v koncepci marketingovéhieni firmy z&lenéno

budovani image sénem k zamistnaném?

Firma:IMTRADEX, a.s.

Sidlo firmy: Nivnice

Osobnost: Ing. Ladislav Viktorajgdseda fedstavenstva
Datum rozhovoru: 7. 7. 2009

Cas rozhovoru: 8.00 — 10.30
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Charakteristika firmy:

Vyrobce podvozk pro regalové systemy

1889 — 1996 jeden z prvnich podinike zahrarni (Casti, od roku 1996eska
firma

Obrat 530 miliorh K¢, 25 — 30% roni nafist obratu

90 zangstnand

Marketingo\ tizena firma

Image je satasti strategickéhtizeni managementu, ale ne jako primarni cil,
vznika jako vystup marketingoveéhdizeni. Image hraje podstatnou roli
v ziskavani novych zakazriikimage neni systematickyébena, management si
uvédomuje vysokou miru vlivu firemni image na prospera dosahovani

marketingovych ci.

V ramci interni komunikace je podporovan sikglektivni duch, otetena
komunikace, informovanost na vSech urovnich, poalpoapad a inovaci.

Souasti marketingovéhiizeni je koncepce interni komunikace.

Hlavni kritéria budovani image:
KVALITA

CENA

RYCHLOST

SERVIS

Vedlejsi kritéria budovani image:
SPOLEHLIVOST

SIROKA NABIDKA

INOVACE, ROZVQOJ
CERTIFIKACE
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4

Nejdalezit¢jSi podminky budovani pozitivni firemni image:
1. dostat svym zavazikn za vSech okolnosti
2. vyhledavat pilezitosti, podporovat inovace

3. komunikovat firemni rozvoj

FirmaTECHNODAT, s.r.o.

Sidlo firmy: Zlin

Osobnost: RNDr. Ale$ Kobylikeditel
Datum rozhovoru: 7. 7. 2009

Cas rozhovoru: 13.00 — 15.00

Charakteristika firmy:

Vyvoj a implementace softwarovych sysiem
Vznik 1992 ¢ty dediné spolénosti

Obrat 670 milioh K&, 20% r@ni naiist obratu
170 zangstnand

Marketingo\ tizena firma

Image neni sa@asti strategickéhdizeni managementu, vychazi z firemni
strategie fistupu k zadkaznikm. Firma vyuziva CRM systém pro analyzuipbt
zakaznilkk, transparentni systém komunikace se zédkaznikekaZmi je aktivni
souwasti komunikace). Firemni image je tgna propracovanym konceptem

zakaznického servisu, vnimanou stabilitou firmy.
V ramci interni komunikace jsou vyuzivany myasetkani zagstnand a

managementu. Firemni kultura jéapelska, neformalni. Marketingouvdzeni

neobsahuje samostatnou koncepci budovani imagesnk zamistnané@m.
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Hlavni kritéria budovani image:
FINANCNI STABILITA
ZAKAZNICKY SERVIS
CERTIFIKACE
IMAGE DODAVATELE (Dessault Systemes, &ova jednéka na trhu)
NejdalezitejSi podminky budovani pozitivni firemni image:
1. konkurenceschopnost
2. neexistuji slova ,nejde, néedu ..."

3. transparentnost pbéhu zakazky

Firma:KOMA, s.r.o.

Sidlo firmy: Vizovice

Osobnost: Ing. Martin Harteditel marketingu
Datum rozhovoru: 16. 7. 2009

Cas rozhovoru: 13.00 — 14.30

Charakteristika firmy:
Vyrobce kontejnar

Vznik firmy 1990

Obrat 500 miliofi K¢

170 zangstnand
Marketingo\ tizena firma

Image je satasti firemniho strategického planu, ktery sefitvea 3 roky,

meii se spokojenost zakazhikisgsSnost nabidek. Investice do marketingovych

komunikaci je v porru 75 % reklama, 25 % akce pro zakazniky a dodkeate
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Zakaznici se &i do ti kategorii:
a) zakaznici, které chceme,
b) zakaznici, kt& projevili zajem,

c) zékaznici, ktid koupili.

V ramci interni komunikace je vydavan firendasopis pro za#sstnance, je
vyuzivan systém kaizen — podpora inovativnich napEdncepce systematickée

interni komunikace a budovani image jed&mii marketingovéhtizeni.

Hlavni kritéria budovani image:

KVALITA, D URAZ NA DETAIL

SERIOZNOST

INOVACE (systém kaizen)

PECE O ZAKAZNIKY

Nejdalezit¢jSi podminka budovani pozitivni firemni image:

1. dodrzet, co slibime

Firma: SIKO KOUPELNY a.s.

Sidlo firmy: Cimelice

Osobnost: Ing. Jan Dyék, g‘edseda fedstavenstva
Datum rozhovoru: 13. 8. 2009

Cas rozhovoru: 10.00 — 12.15

Charakteristika firmy:

Obchodni spokost, prodejce sanitarni techniky, obKiadvybaveni koupelen
Rodinna firma, vznik v roce 1991

Obrat 2,5 mld K, 14 vlastnich prodejen
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500 zangstnand
Marketingow a procesétizena firma

Image je satasti strategickéhdizeni managementu,ichz na jednotny
vizualni styl, vyzkumy nakupniho chovani. $asti managementu je
marketingova komise, ktera vyhodnocuje navrhy datilské reklamni
agentury. Image je zaloZzena na konzistentnim udmébtylu, vyuzivani forem
marketingovych komunikaci a propracovaném koncepéte o zakazniky
(detsky koutek v prodejnach ifigtup k internetu pro zakazniky, d@stveni a

audiovizualni prezentace pro zakazniky).

V ramci interni komunikace je vypracovan sgst&omunikace — i@nos
informaci z porad managementu na vedeni prodej&choaniky a dalSi
zanestnance. Vydavani SIKO novin, kazdeme¢ SIKO vikend pro vSechny
zanestnance. Koncepce interni komunikace a budovanigemg souasti

marketingovéhdizeni firmy.

Hlavni kritéria budovani image:
JEDNOTNY VIZUALNI STYL
UDRZOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY
PECE O ZAKAZNIKY

.....

1. chovejte se tak, jak byste &htaby se ostatni chovali k vam
2. divat se na proces prodejéirna zakaznika

3. vSichni zandstnanci maji odpaidnost za budovani firemni image
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Firma: TRACHEA, s.r.o.

Sidlo firmy: HoleSov
Osobnost: 3 Slovak, jednatel
Datum rozhovoru: 24. 8. 2009
Cas rozhovoru: 15.00 — 16.30

Charakteristika firmy:
Vyrobce kuchyiskych dviek
1995 vznik firmy

Obrat 200 milio K¢

110 zangstnand
Marketingo\ tizena firma

Image neni s@asti strategickéhéizeni managementu, jézena intuitivig,
image vznika jako vystup marketingovych komunikakvality vyrobki a

spolehlivosti.

Vramci interni komunikace probiha jednou zasim setkani vSech
zanestnand, predani dlezitych informaci, ocaemi Usgcha, plany pro dalsi
obdobi. Budovani image neni sasti marketingoveheizeni, je zaloZzeno na

pratelské firemni kultte a sdileni informaci mezi zg&stnanci.

Hlavni kritéria budovani image:
KVALITA

SERVIS

INOVACE, TRENDY

EMOTIVNI STYL KOMUNIKACE
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4

Nejdalezit¢jSi podminka budovani pozitivni firemni image:

1. spolehlivost, dvéryhodnost

Firma:NWT Computer, s.r.o.
Sidlo firmy: Zlin

Osobnost: Ing. Ji Stodilka
Datum rozhovoru: 30. 9. 2009
Cas rozhovoru: 13.00 — 14.00

Charakteristika firmy:

Dodavatel softwarovych a hardwarovyeseni
1995 vznik firmy

Obrat 550 milioii K¢

100 zangstnand

Marketingo\ tizena firma

Image neni sa@asti strategickéhdizeni managementu, vznika na zaklad
komplexniho pistupu k zakaznikovi — férova cena, korektni chgvémovace,
firma je vysoce tvéryhodna, coZz buduje pozitivni image u zaka#ngk

partnet.

V ramci interni komunikace jsou pravideélaasilany reporty generalniho
reditele zamdstnand@m, loajalitu zvySuji dobré platové podminky, dteva
komunikace se zatstnanci. Koncepce budovani image neni samostatnou
souwasti marketingovéhtizeni, ale vychazi z vysoké miry loajality zstmand
a jejich sdileni firemnich hodnot.
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Hlavni kritéria budovani image:

KOREKTNI CHOVANI

SERVIS, SLUZBY

INOVACE

STABILITA FIRMY

Nejdilezit¢jSi podminky budovani pozitivni firemni image:
1. ,nas zakaznik, nas pan“

2. férova cena pro kazdého zakaznika

5.2.5 Diléi shrnuti — hloubkové rozhovory

Zakry hloubkovych rozhovdr s majiteli arediteli vybranych firem ukazaly
vyrazny vliv konkrétniho firemniho prasdi na dlezitost fiznych atribud pri
budovani firemni image. Hlavni kritéria budovaname se rni v zavislosti na
trznim prostedi, konkrétnim oboru podnikani a firemnim piedi.

Image vznika jako vysledek komplexu atributkteré jsou sotésti
marketingoveéhotizeni a marketingovych plan Management firem vnima
dulezitost image pro firemni prosperitu a dosahovérrketingovych ci.
Image hraje vyznamnou roli v marketingovéfizeni firem, i kdyz neni
systematicky mena a vyhodnocovana. Ukazatelem efektivniho budovan
firemni image jsou ekonomické vysledky, firemni gperita a loajalita
zakaznilk.

Koncepce budovani image &em k zamstnandm neni standardni
koncepci marketingovéhidzeni, ale je vystupem marketingovétizeni interni
komunikace, ktera image podporuje. Management firgmziva jednotlivé

nastroje interni komunikace pro zvySovani infornmm&ti zantstnand o cilech
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a planech firmy, k podge loajality a posilovani sdileni firemni kulturgdly

k posilovani firemni image.

Hloubkové rozhovory ukazaly potencial efekihm vyuZziti systematického
formovani image s#mem k zamistnaném, které je zakladem U&gné koncepce
formovani image s#mem KkvrejSim cilovym skupinam (zakazriin,

dodavateim, partneiim) v ramci marketingovehiazeni firmy.

5.3 Shrnuti role image v marketingovémiizeni

Provedena primarni $ehi ukazala natdezitost image v marketingovém
fizeni firem a organizaci. Firemni prosperita, koekeeschopnost, dosahovani
marketingovych cil, to vSechno je zaloZzeno na deklarované a vnimaalitk
nabizeného produktu, Urovni komunikace se zakazaikgkaznického servisu,
které jsou vychodiskem pro budovani pozitivni firemimage. Management
firem si uwdomuje dilezitost budovani image nejen &em k vrgjSim cilovym
skupindm, ale i k za#stnan@m, ktei jsou nositeli hlavnich kritérii image.

Koncepce formovani image je saati marketingovéhézeni firem, i kdyz
existuje ¥tsSinou pouze ve vztahu k&8im partneim. Vyzkum ukazal, ze
management firem si gdomuje dilezitost efektivni interni komunikace, ktera
je zakladem funéniho budovani image. V ramci marketingovétineni je
dulezité implementovat afpmout v ramci firemni kultury zakladni firemni
filozofii — ,cela firma dela marketing, celd firma buduje image, kazdy

zanestnanec ovlixuje firemni image“.
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6 VLIV IMAGE NA FIREMNI PROSPERITU

Tato kapitola je anovana pipadové studii, popisu a analyze projektu, ktery
byl v ramci budovani image a dosaZeni stanoveniemiich citi realizovan
autorkou diseriéni prace. Hpadova studie ukaze vyuzitelnost budovani image
jako nastroje marketingovéltizeni firmy a vliv firemni image na ni#st obratu,

dosahovani specifickych marketingovychiclzvySeni konkurenceschopnosti.

6.1 Vychozi situace
Projekt byl realizovan ve finStavospol, s.r.o., ktera se zabyva prodejem
stavebnich materi@ina trhu B2B a B2C. Firmadia v dol& realizace projektu 8

vlastnich prodejen v raméR, ro:ni obrat 0.9 mid K, 90 zangstnand. Sidlo

firmy je v Brrg.
Nazev projektu: EXPEDITION MENORCA

Vize: Projekt Expedition Menorca je programpra budovani firemni image
s cilem zvysit obrat u vybranych zédkaani#aazenych do skupiny TOP A a A,
piipadré zakaznik s vysokym potencialem obratu.
Termin realizace projektu: duben — srpen 2002
Cil projektu:

1. zvysSit firemni obrat v letnich &sicich,

2. zvysSit podil nakup vybranych zakaznik

3. posilit firemni image.
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Cilova skupina:

TOP 100 firem ze zakaznické databaze B2B podle uggaiho obratu
(kategorie TOP A, A).

Demografické znaky: muzi, majitelétraditelé firem, dedni ¥k, manazerské
postaveni, dobryifgem.

Psychografické znaky: vysoké pracovni nasazenig&gost, schopnost ,hrat

SI.

Kritéria pro vykgr zakaznik:

1. prredpokladana vySe obratu- podle individualniho posouzeni zakaznika
na zaklad skute&nosti z minulého obdobi (bez ohledu na strukturu
zakoupeného zbozi)

2. potencial navySeni obratu- podle individualniho posouzeni zdkaznika

3. dosavadni platebni kadz# - platby faktur v terminu splatnosti

4. osobni predpoklady vybraného zdkaznika

Strategie:

Prostednictvim budovani image s vyuzitim emotivnich girvkkomunikaci
motivovat vybrané zakazniky k ri&tu realizovanych nakup
Vytvorit kreativni styl komunikace, ktery by vzbudil vy&d pozitivni emoce,

oc¢ekavani a touhu byt séasti projektu.
Plan:
1. Do projektu budou vybrani zakaznici sgjicich individudlni kritéria,
piicemz je nutné i@dpokladat, Zze ne vSichni osloveni zakaznici piayev

Ucast v projektu zdjem nebo splni podminky pro zisk#hmeny. Kromg
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informatniho dopisu s nabidkoucdsti se pedpoklada také osobni a
telefonické jednani s vybranym zakaznikem. Zakazniisi svij zajem
potvrdit registraci ve specidlni webové prezentddienorca a

organizatorem bude pisempotvrzeno jeho Zzazeni do projektu.

2. Pri potvrzeni @asti v projektu poskytne zakaznik osobni data (ueise
a zajmy), ktera budou slouzit k marketingovym a kaikanim &elim

projektu.

3. Jestlize zakaznik uskut®l v uteném obdobi obrat vigdem stanovené

vySi, bude mit narok na Odimu.

4. Odmeénou se rozumi dast zakaznika ve specialnim zajezdu do vybrané
destinace (ostrov Menorca), ktery bude zorganizaestovni kanceta

Fischer.

5. Obrat vybranych zakaznikoude péibéZn¢ zaznamenavan organizatorem
projektu. Tak bude moznéii€zneé vyhodnocovat miru pkni uceného

obratu, a tedy potencialni moznost zakaznika ziSklattnu.

6. Pro vytvaeni pozitivniho vztahu zakazrilk projektu a pro budovani
pozitivni firemni image bude vytven specialni fibéh Expedition
Menorca, ktery bude popisovat jednotlivé postup@ie a aktudlni

dosazené vysledky.

7. V prabéhu projektu budou zakazrik prostednictvim obchodnich
zastup@ dorwovany pfibézné dopisy a motivai prednety s cilem
informovat zédkaznika o jeho stasném plani vySe obratu a povzbudit

jeho snahu splinit denou vysi obratu.
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6.2 Realizace projektu
Taktika:

V ramci projektu bylo osloveno uUvodnim dopisaeditele firmy 104
majitell a reditelr stednich stavebnich spétesti v ramci cel€R. Uvodnim
dopisem jim byla nabidnutaast ve specialnim projektu, kdy s@im predem
nastavené vySe realizovanych nakuptavebnich material v limitovaném
casovém obdobi ziskaji odmu, tedy tydenni pobyt na ostéowMenorca

S pripravenym programem a komplexnim servisem.
Pribeh:

Pro uspsnost projektu bylo nutné vytitb emotivni g@ibeh, dat projektu
Jidsky rozmer a vzbudit touhu dokazat/ziskat u zakaznikrotoze ostrov
Menorca, ktery byl cilem expedice, je Splakym ostrovem, byl tomuto faktu
podiizen ibeh projektu. Byla vytveéena fiktivni postava Spalského majitele
Gtulného hotelu na pobzi Juana Mirbna a jeho Zeny Juanity. Juan
prostednictvim vysoce emotivnich dofis,lakal® zdkazniky k pobytu na
Menorce, popisoval krasy ostrova, kazdodenni Zzigaluanitou. Dopisy
neobsahovaly Zadné informace o produktech firmypob&ely k vySSim
nadkumim, absence jakéhokoliv obchodniko produktového stleni byla
zantrna. Cilem dopié bylo navazat velmi osobni komunikaci se zakaznikem
vzbudit jeho z4jem o projekt a touhu podivat s@mai spoléné expedice na

ostrov Menorca.
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Ukazka kreativniho konceptu:

Bon dial

Com va? Tedy — jak se mate? Mauwd thvili casu, je siesta a takjas pro nij
prvni dopis pra¥ pro Vas.

Juan mirikaji. Juan Mirén a budu VaSimprodcem, dokud se podvozek
VaSeho letadla nedotkneigtavaci plochy u nas v Mahonu. Perdoni, rigjée

ale musi stat plnoéei ...

... V zd&i uz taky nebude tak teploigs lIéto tady mame skoreétatricet ve stinu,
ale protoZe nejsme v tropech a neni tady vihkgedto v pohadlprezit. Zvlas
kdyz mame f@s poledne siestu. Pasi u nas je hodnhpod vlivem wtrii. Nas
ostrov neni velky a takovy Tramuntana, to je sdveitn, ktery ohyba nase
olivovniky skoro az k zemi, hoeteti za chvilku. Ale ani Vam to nebude dlouho
trvat, pokud si fjcite auto a vyrazite na cestu kolem ostrovacngéte v

Ciutadella, odkud se dostanete k Monte Toro, rehg
358 metii. Pokud bude ¢kné, miZzete zahlédnout sousedni Mallorkuidtav

hae", ktera je vysoka

Fornells, Vasi dalSi zastavku, ngbete minout. Je to mald a okouzlujici
prima'ska vesnika, kde se v létschazeji surféd, milovnici plachetnic a hlavh
gurmani, které sem rpahuji rybi speciality a hlawh arroz caldososo -
langustova polévka. My Men@né jime tuto pochoutku zasadwve Fornells,

protozZe je tu vZdyerstva a nejchui#si ...

Predrealizéni faze:

Pro uspch projektu bylo nutnéipdem nastavit vySi pozadovaného obratu u
jednotlivych vybranych zékaznik Nastavena vySe obratu musela byt realna,
pro zdkaznika dosazitelna, ale &&r¢ bylo nutné, aby zakaznik realizoval

maximum svych nakudp u firmy Stavospol a vyraznomezil nakupy u
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konkurence. Na zaklad predchozich rénich obral, trzniho podilu a
predikovaného vyvoje trhu byly tyto obraty nastavgmo kazdého zakaznika

individualrg.

Realiz&ni faze:

Oslovenym zékaznikn byla vramci motivéniho dopisu stlena
poZzadovana vySe jejich obratu pro ziskani &myra @istupové heslo pro vstup
do specialni sekce webové prezentadgstipovym heslem bylo Spéské
jméno (carlos, rodriques, domingo, ...). Pod timt@arSjskym jménem pak
zakaznici vidli stav plreni svych obrat v ¢ase, ktery byl prodastniky projektu
denrg aktualizovan na webovych strankach projektu.

Do efektivhi komunikace se zakazniky a proSewy jejich motivace a
posileni firemni image byli do projektu zahrnutichbdni zastupci, ktée
pravidelrg informovali zakazniky o stavu p@ini nastaveného obratu. Byly
piipraveny 4 motivani darky pro dastniky projektu, které byly vzdyiip
dosazeni dfi vySe obratu fedany obchodnim zastupcem konkrétnimu

zakaznikovi.

Pri splréni 25 % nastaveného obratu — expedslunéni bryle,

Pri splnéni 50 %nastaveného obratu — exgadéepice,

Pri splréni 75 % nastaveného obratu — expedtricko,

Pri splréni 100 % nastaveného obratu — expeidbatoh, nerezova butylka na
alkohol (Wetrg alkoholu), doutnik.

VSechny motivéni darky, stejd jako veSkery tig$ny material (dopisy,
obalky) byly signovany logem EXPEDITION MENORCA, &é bylo
vytvoieno pro tento ¢el a bylo komunikovano na vSech doprovodnych

materialech v ramci projektu.
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Pro zaji&ni nadstandardni pé o zakazniky, vysoké miry informovanosti a
budovani pozitivni firemni image byly zakazink zasilany newslettery,
elektronické noviny, které informovaly o aktualnéni na ostro¥ Menorca, o
klimatickych podminkach, menorskychjicach, turisticky atraktivnich mistech,

mistnich zvycich, gastronomickych specialitachldida zajimavostech.

Plan kontaki se zakaznikem:

DUBEN

prvni kontakt

informacni dopis - nabidkadasti v programu + obalka se samolepkou
druhy kontakt

telefonat s nabidkou a objasiim projektu a o¥feni zajmu o &ast v projektu

obchodni zastupce

dalSi prezentace programu

specialni www prezentace Menorca - start a akiaedizlat
fizeni projektu

KVETEN

1. pritbézny dopis gasti "@gibéhu Menorca" + obalka se samolepkou
obchodni zastupce

informace o jménu a heslu préigtup na SWP

informace o planovaném obratu

zasilka s promoiednetem - bryle + obal

dalSi prezentace programu

specialni www prezentace Menorca - aktualizace dat
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CERVEN

2. prabézny dopis gasti "@ibéhu Menorca" + obalka se samolepkou
obchodni zastupce

zasilka s promoiednEtem -¢epice + obal

3. prabézny dopis gasti "@ibéhu Menorca” + obalka se samolepkou
obchodni zastupce

zasilka s promoiednetem - trickko + obal

dalSi prezentace programu

specialni www prezentace Menorca - aktualizace dat

CERVENEC

4. pibéZny dopis gasti "@gibéhu Menorca” + obalka se samolepkou
obchodni zastupce

zasilka s promoiednetem - batoh + obal

dalSi prezentace programu

specialni www prezentace Menorca - aktualizace dat

SRPEN

telefonicka informace o stavu g vySe obratu

obchodni zastupce

ZARI

zawrecny dopis s pesnymi instrukcemi k zajezdu + obalka se samolepkou
obchodni zastupce

piredani pred odletem- promo pedmét - butylka s alkoholem
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dalSi prezentace programu

specialni www prezentace Menorca - aktualizace dat

RIJEN

dopis se zhodnocenim z4jezdu adgkmyanim za dast + obalka se samolepkou

dalSi prezentace programu

specialni www prezentace Menorca - aktualizace-da&ejneéni fotografii

6.3 Komunika éni prostiedky

V ramci projektu byla vyuZita integracéznych forem komunikanich

prostedki, které shrnuje nize uvedena tabulka.

komunikaéni prostiredek cetnost el

kreativni dopis 5krat v g@béhu | VyuZziti emocionalniho fisobeni ng
projektu zakaznika, pbeh budujici image.

newsletter Okrat v fib¢hu | Posilovani firemni image zasilanim
projektu aktudlnich informaci vztahujicigh

se k projektu.

webova prezentace jezne Vytvoieni interaktivniho prosedi

—_—

pro sdileni informaci, vyuZit
motivatnich faktofi (,hitparada“

plnéni nastavenych obriat

firemni noviny 2krat v pib¢hu | ZvySeni  firemni  image, &Si
projektu atraktivita projektu, informovanost
SirSi  skupiny stakeholders |0

projektu.
prezentani material na Zaatku | Vytvoreni  zdimu o  projekt,
projektu budovani image, motivai faktory.
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promo edmety

4dkrat v pfibéhu
projektu

ZvySeni zajmu o projekt, vytweni

emocionalni vazby k projektu.

osobni doporgeni

obchodnimi zastupci

prabézne

—_

Motivace cilové skupiny, vyuzit
osobnich kontakta posilenidchto
kontakfti, budovani  pozitivn

firemni image.

Tab. 6. Fehled komunikénich prostedk: vyuzitych v ramci externi

komunikace projektu

Interni komunikace:

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro zaji&tni as@snosti projektu byla nutna integrace komutikah

prostedki sneiujicich jak k zdkaznikm, tak k zamstnaném firmy. Pro

budovani firemni image sirtem k zamistnaném byly vyuzivany podobné

komunika&ni prostedky, byl kladen t@raz na vysokou miru informovanosti

zanestnand o cilech projektu a maximalni zapojeni jednotlivygracovnich

tymu do dikich aktivit projektu.

Vramci interni komunikace a budovani firemmhage byly vyuzity

komunika&ni prostedky, které shrnuje nasledujici tabulka.

komunikaéni cetnost el
prostiredek
prezent&ni material| na zgatku | Predstaveni cil, strategie a taktiky projektu, zagaf

informovanosti zarstnand o projektu.

osobni komunikacs

managementu

Motivace zamnistnand k osobni zainteresovanosti

v projektu, k plgni diktich aktivit.

webova prezentace

Informovanost zakstnand, piehled aktualniho stavu

pInéni nastavenych obriazakaznik.
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—
—_

kreativni dopis 5krat Vysoka informovanost zagstnand, pred odeslanin
v pribéhu kreativnihno  dopisu  z&kaznikn  informovani
projektu zainteresovanych zasstnana.

newsletter Okréat Vysokéa informovanost za¥stnand, pred odeslanin
v prabé¢hu newsletteru zakaznikn informovani zainteresovalt
projektu zangstnanci.

firemni noviny 2krat Informovanost zagstnand, budovani pozitivn
v pribéhu firemni image.
projektu

Tab. 7. Fehled komunikénich prostedk: vyuzitych v ramci interni komunikace

projektu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Casovy plan komunikace projektu

1 do 26. dubna
obdrzeni informace o odeslanformaéniho
dopisu a informace o startu www Menorca

2 do 10. k¥tna
telefonické o¥ieni dorieni informa&niho
dopisu a smluveni séhaky

3 pred navstvou
prohlidka aktualniho stavu www Menorca

4 13. - 17. kétna

navstva ve firng, objasini projektu,predani

1. pritbézného dopisy bryli ajména a hesla

na www Menorca a informacepanovaném
obratu

5 do 27. k¥tna
prohlidka aktualniho stavu www Menorca
kontrola registrace zakaznika na www
Menorca

6 3. - 7.¢ervna
navstva ve firmg, predani2. pribézného
dopisu acepice

pokud nebude registrovan - vyzva k
registraci zakaznika na www Menorca
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7 pied navstvou
prohlidka aktualniho stavu www Menorca

8 24. - 28¢ervna
navstva ve firng, predani3. pribézného
dopisu a tricka

9 pied navstvou
prohlidka aktualniho stavu www Menorca

10 15. - 26¢ervence
navstva ve firne, predanid. pribézného
dopisu a batohu

11 pred telefonatem
prohlidka aktualniho stavu www Menorca

12 5.-9. srpna
telefonicka informace o stavu g vySe
obratu

ZAVER 2.-6. z&i
navstva ve firmg, predanizawreéného (zjezd - 18. - 25. z#)
dopisu s instrukcemi k zajezdu ' '

6.4 Vyhodnoceni efektivity projektu

6.4.1 Ekonomické ukazatele

V uvedenych ighledech pléni obrati a predikce vyvoje pbni obrafi u
jednotlivych zakaznik jsou uvedena reélna vySe @i, identita zakaznik je
skryta. PRedstaveni modelu predikce nastavené vySe hrajednotlivych
zakaznik je zakladem ekonomické Ggmosti projektu a maximalizace zisku,

proto jsou Vv praci fedstaveny vSechny kroky vedouci Kk nastaveni
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akceptovatelnych a realizovatelnych obrat vSech oslovenych zakazfik
Model

v pitedchozim roce, podle gnérné doby hrazeni faktur po splatnosti a vyse

pracuje s definovanim konkrétniho zakaznikadlg vySe obratu

obchodni marze.

dislo | z&kaznik| kontaktni funkce pramér. obrat 2001 marze
zak. osoba po spl. K

4338 | XY AB 25 5543 120,00 1,80%
4313 | XY AB reditel 16 6 231 147,53 15,23%
1004 | XY AB spolumajitel 35 4 235 505,34 9,31%
5817 | XY AB majitel 3 1588 531,00 5,00%
2141 | XY AB majitel 2 132 500,02 4,51%
3039 | XY AB majitel 10 297 430,63 12,58%
7512 | XY AB spolumajitel novy zakaznik

1844 | XY AB predseda fedstavenstva 8 333 420,84 10,009
3171 | XY AB jednatel spotaosti 4 321 427,80 10,00%
3762 | XY AB feditel 30 5594 487,00 13,40%
4075 | XY AB majitel 29 1 294 346,46 15,10%
6286 | XY AB jednatel 5 263 533,53 20,00%
3122 | XY AB majitel 994 840,66 7,20%
1598 | XY AB majitel 4 614 441,23 9,30%
3761 | XY AB majitel spol&nosti 31 11 231 500,00 11,70%
1168 | XY AB majitel spolénosti 11 2 861 000,00 9,50%
3973 | XY AB majitel spolénosti 31 3 006 200,00 7,70%
2860 | XY AB majitel spolénosti 19 2447 100,00 11,50%
5955 | XY AB majitel spolénosti 12 131 400,00 9,70%
1263 | XY AB majitel spolénosti 9 1171 600,00 14,90%
2551 | XY AB majitel spolénosti 8 642 400,00 7,90%
4355 | XY AB majitel spolénosti 16 178 700,00 9,89%
3036 | XY AB majitel spolénosti 18 285 800,00 15,70%
5451 | XY AB majitel spolénosti 20 494 400,00 13,40%
6755 | XY AB majitel spolénosti 5 775 800,00 6,50%
3568 | XY AB majitel 7 2843 295,00 16,60%
5243 | XY AB majitel 7 286 000,00 15,30%
5221 | XY AB jednatel 10 63 201,00 21,50%
2826 | XY AB majitel 3 135 723,00 5,40%
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3983 | XY AB jednatel 8 2223 890,76 14,60%
3282 | XY AB jednatel spotaosti 16 1455451,51 12,50%
4392 | XY AB jednatel spotmosti 8 1275 068,00 7,90%
6193 | XY AB jednatel spotmosti 3 669 470,00 5,10%
5503 | XY AB majitel 6 881 750,00 9,60%
1750 | XY AB majitel novy zakaznik
3350 | XY AB majitel 9 336 145,02 14,50%
2407 | XY AB jednatel spotaosti novy zékaznik
6102 | XY AB jednatel spotaosti 5 614 441,00 9,30%
2629 | XY AB majitel 6 3569 349,00 13,20%
2903 | XY AB majitel 3 1210 246,00 16,30%
4826 | XY AB jednatel spotaosti 9 4 479 775,00 9,60%
3259 | XY AB majitel 4 10 660 660,00 4,00%
1888 | XY AB jednatel spotaosti 7 1168 812,87 12,00%
3392 | XY AB majitel 6 212 739,00 6,20%
3904 | XY AB majitel 17 320 550,00 21,00%
4684 | XY AB majitel 10 553 093,00 13,60%
1384 | XY AB jednatel spotaosti 3 10 171 149,00 12,20%
1466 | XY AB jednatel spotmosti 4 1889 703,35
1857 | XY AB jednatel spotmosti 8 6 951 809,33 4,50%
3960 | XY AB majitel spolénosti 7 5272 128,92 20,20%
3845 | XY AB reditel 3 3 745 598,72 7,00%
1376 | XY AB majitel 2 9 713 208,50 4,50%
4375 | XY AB majitel 6 3401 456,96 4,50%
5158 | XY AB jednatel spotaosti 5 11 068 216,64 5,50%
5512 | XY AB jednatel 5 4988 870,00 13,50%
4286 | XY AB majitel 7 1193 834,00 22,00%
3825 | XY AB majitel 3 1417 122,00 15,90%
1403 | XY AB jednatel 2 1 499 690,00 17,50%
4509 | XY AB majitel 4 1 068 452,00 7,70%
2049 | XY AB majitel 21 486 723,00 11,80%
2710 | XY AB majitel spolénosti 7 299 718,00 16,30%
3101 | XY AB majitel 3 1 302 451,00 3,40%
3755 | XY AB majitel 27 325 864,00 14,50%
5650 | XY AB majitel 22 504 059,00 13,60%
2177 | XY AB jednatel spotmosti 41 118 385,00 3,00%
5423 | XY AB majitel novy zakaznik
2758 | XY AB teditel spolénosti 21 3962 247,00 14,00%
2998 | XY AB redseda fedstavenstva 4 758 113,00 17,509
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2221 | XY AB jednatel spotaosti 19 461 998,00 12,00%
2804 | XY AB majitel spolénosti 26 2268 970,00 12,30%
3962 | XY AB jednatel spotaosti 40 705 736,00 14,90%
3180 | XY AB jednatel spotaosti 15 847 573,00 13,20%
3789 | XY AB jednatel spotaosti 300 851 414,00 22,30%
4510 | XY AB majitel 10 2571 157,00 18,30%
6612 | XY AB jednatel spotaosti novy zékaznik
3953 | XY AB majitel 3 1 462 019,00 20,00%
4412 | XY AB majitel 125 068,00 22,00%
6579 | XY AB jednatel spotaosti 15 665 986,00 7,50%
5957 | XY AB majitel 4 488 433,00 18,70%
1678 | XY AB majitel spolénosti 32 2237 771,00 12,00%
2384 | XY AB feditel spolénosti 35 1594 121,00 5,50%
1020 | XY AB majitel spol&nosti 10 1480 711,00 11,50%
3408 | XY AB majitel spolénosti 15 718 164,00 6,00%
4064 | XY AB majitel spolénosti 30 2588 924,00 2,40%
6970 | XY AB majitel spolénosti 7 2 268 486,00 16,10%
1426 | XY AB majitel spolénosti 10 2517 337,00 13,50%
2348 | XY AB majitel spolénosti 0 325 354,00 15,30%
6710 | XY AB majitel spolénosti 14 867 192,00 21,10%
3086 | XY AB jednatel spotaosti 20 325 146,00 11,60%
5532 | XY AB jednatel spotaosti 15 419 187,00 15,50%
4417 | XY AB reditel spolénosti 30 2592 201,00 7,00%
6251 | XY AB jednatel spotmosti 6 244 348,00 10,10%
2228 | XY AB majitel 10 4 853 992,00 2,90%
4637 | XY AB majitel spolénosti 18 1148 258,00 7,00%
6240 | XY AB majitel spol&nosti 26 653 907,00 8,00%
6566 | XY AB majitel spolénosti 3 105 525,00 9,50%
5959 | XY AB majitel spol&nosti 8 492 592,00 5,30%
6096 | XY AB majitel spol&nosti 2 703 708,00 1,00%
7014 | XY AB jednatel spotaosti 5 novy zékaznik

Tab. 8. Pehled vybranych zakaztiik jejich dosazenych obrat

v minulém obdobi

(zdroj: vlastni zpracovani autorky dle internicht &avospol)
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PoZadovany obrat pro spi podminek projektu byl odvozen z pénmé
casti obratu v pedeslém obdobi a z toho plynouciho zisku. Ziskraxysen o

piedem ukenou ¢astku, z findlni hodnoty poZadovaného zisku byl czewn

pozadovany obrat pro stanovené obdobi.

navyseni

¢islo 60 % obratu zisk 2001 marze pozad. zisk | pozadovany obrg
zak. 2001 v K K¢ K¢é 2002 v K& 1.-8.2002 v K
4338 3325872,00 66 517,44 100 000,00 166 517,44 8 325 872,00
4313 3738688,52 560 803,28 100 000,00 660 803,28 4 405 355,18
1004 2541303,20 236 595,33 70 000,00 306 595,33 3 293 182,90
5817 953118,60 47 655,93 70 000,00 117 655|93 2 353 118,60
2141 79500,01 3 585,45 50 000,00 53 585,45 1188 147,46
3039 178458,38 22 450,06 50 000,00 72 450,06 575 914,66
7512 70 000,00 70 000,00 1 750 000,00
1844 200052,50 20 005,25 50 000,00 70 005,25 700 052,50
3171 192856,68 19 285,67 50 000,00 69 285,67 692 856,68
3762 3356692,20 449 796,75 100 000,00 549 796,75 4 102 960,86
4075 776607,88 116 491,18 70 000,00 186 49118 1 243 274,54
6286 158120,12 23 718,02 50 000,00 73 718,02 491 453,45
3122 596904,40 42 977,12 50 000,00 92 977,12 1291 348,84
1598 368664,74 34 285,82 50 000,00 84 285,82 906 299,15
3761 6738900,00 788 451,30 100 000,00 888 451,30 7 593 600,85
1168 1716600,00 163 077,00 70 000,00 233 077,00 2 453 442,11
3973 1803720,00 138 886,44 70 000,00 208 886,44 2 712 810,91
2860 1468260,00 168 849,90 70 000,00 238 849,90 2 076 955,65
5955 78840,00 7 647,48 50 000,00 57 647,48 594 303,92
1263 702960,00 104 741,04 50 000,00 154 741(04 1 038 530,47
2551 385440,00 30 449,76 50 000,00 80 449,y6 1018 351,39
4355 107220,00 10 604,06 50 000,00 60 604,06 612 781,17
3036 171480,00 25 722,00 50 000,00 75 722,00 504 813,33
5451 296640,00 39 749,76 50 000,00 89 749,Y6 669 774,33
6755 465480,00 30 256,20 50 000,00 80 256,20 1234 710,77
3568 1705977,00 255 896,55 70 000,00 325 896|552 172 643,67
5243 171600,00 25 740,00 50 000,00 75 740,00 504 933,33
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5221 37920,60 5 688,09 50 000,00 55 688,09 371 253,93

2826 81433,80 4 397,43 50 000,00 54 397,43 1007 359,73
3983 1334334,46 194 812,83 70 000,00 264 812,831 813 786,51
3282 873270,91 109 158,8¢ 50 000,00 159 158}86 1 273 270,91
4392 765040,80 60 438,22 50 000,00 110 438/22 1 397 952,19
6193 401682,00 20 485,78 50 000,00 70 485,y8 1382074,16
5503 529050,00 50 788,80 50 000,00 100 788|80 1 049 883,33
1750 70 000,00 70 000,00 1166 666,66
3350 201687,01 20 168,70 70 000,00 90 168,y0 901 687,01

2407 70 000,00 70 000,00 700 000,00

6102 368664,60 34 285,81 50 000,00 84 285,81 906 299,01

2629 2141609,40 282 692,44 70 000,00 35269244 2 671 912,43
2903 726147,60 108 922,14 50 000,00 158 922|114 1 059 480,93
4826 2687865,00 258 035,04 70 000,00 328 035,04 3 417 031,67
3259 6396396,00 255 855,84 100 000,00 355 855,84 8 896 396,00
1888 701287,72 84 154,53 50 000,00 134 154|53 1 117 954,39
3392 127643,40 7 913,89 50 000,00 57 913,89 934 095,01

3904 192330,00 28 849,50 50 000,00 78 849,50 525 663,33

4684 331855,80 45 132,39 50 000,00 95 132,89 699 502,86

1384 6102689,40 122 053,79 100 000,00 222 053,7911 102 689,40
1466 1133822,01 22 676,44 70 000,00 92 676,44 4633 822,01
1857 4171085,60 187 698,8% 100 000,00 287 698,85 6 393 307,82
3960 3163277,35 474 491,60 100 000,00 574 491,60 3 829 944,02
3845 2247359,23 157 315,1% 70 000,00 227 31515 3 247 359,23
1376 5827925,10 262 256,63 100 000,00 362 256,63 8 050 147,32
4375 2040874,18 91 839,34 100 000,00 191 839,34 4 263 096,40
5158 6640929,98 365 251,1% 100 000,00 465 251,158 459 111,80
5512 2993322,00 404 098,47 70 000,00 474 098,47 3 511 840,52
4286 716300,40 107 445,04 50 000,00 157 445/06 1 049 633,73
3825 850273,20 127 540,98 50 000,00 177 540(98 1 183 606,53
1403 899814,00 134 972,1( 50 000,00 184 972(10 1 233 147,33
4509 641071,20 49 362,48 50 000,00 99 362,48 1290 421,85
2049 292033,80 34 459,99 50 000,00 84 459,99 715 762,61

2710 179830,80 26 974,62 50 000,00 76 974,62 513 164,13

3101 781470,60 26 570,00 50 000,00 76 570,00 2 252 058,84
3755 195518,40 28 350,17 50 000,00 78 350,17 540 345,99

5650 302435,40 41 131,21 50 000,00 91 131,21 670 082,46

2177 71031,00 2 130,93 50 000,00 52 130,93 1 737 697,67
5423 50 000,00 50 000,00 3000 000,00
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2758 2377348,20 332 828,7% 100 000,0 432 828,753 091 633,91
2998 454867,80 68 230,17 50 000,00 118 230{17 788 201,13
2221 277198,80 33 263,86 50 000,00 83 263,86 693 865,47
2804 1361382,00 167 449,99 70 000,00 237 449,99 1 930 487,69
3962 423441,60 63 092,80 50 000,00 113 092{80 759 012,07
3180 508543,80 67 127,78 50 000,00 117 127|78 887 331,68
3789 510848,40 76 627,26 50 000,00 126 627|26 844 181,73
4510 1542694,20 231 404,13 70 000,00 301 404,13 2 009 360,87
6612 70 000,00 70 000,00 777 777,00
3953 877211,40 131 581,71 50 000,00 18158171 1 210 544,73
4412 75040,80 3 752,04 50 000,00 53 752,04 1 075 040,80
6579 399591,60 29 969,37 50 000,00 79 969,87 1066 258,27
5957 293059,80 43 958,97 50 000,00 93 958,97 626 393,13
1678 1342662,60 161 119,51 70 000,00 231 119,51 1 925 995,93
2384 956472,60 52 605,99 50 000,00 102 605|99 1 865 563,51
1020 888426,60 102 169,06 50 000,00 152 169|06 1 323 209,21
3408 430898,40 25 853,90 50 000,00 75 853,90 1264 231,73
4064 1553354,40 37 280,51 70 000,00 107 28051 4 470 021,07
6970 1361091,60 204 163,74 70 000,00 274 163,74 1 827 758,27
1426 1510402,20 203 904,30 70 000,00 273 904,30 2 028 920,72
2348 195212,40 29 281,86 50 000,00 79 281,86 528 545,73
6710 520315,20 78 047,28 50 000,00 128 047/28 853 648,53
3086 195087,60 22 630,16 50 000,00 72 630,16 626 122,08
5532 251512,20 37 726,83 50 000,00 87 726,83 584 845,53
4417 1555320,60 108 872,44 70 000,00 178 872,44 2 555 320,60
6251 146608,80 14 807,49 50 000,00 64 807,49 641 658,30
2228 2912395,20 84 459,46 70 000,00 154 45946 5 326 188,30
4637 688954,80 48 226,84 50 000,00 98 226,84 1 403 240,51
6240 392344,20 31 387,54 50 000,00 81 387,54 1017 344,20
6566 63315,00 6 014,93 50 000,00 56 014,93 589 630,79
5959 295555,20 15 664,43 50 000,00 65 664,43 1238 951,43
6096 422224,80 4 222,25 50 000,00 54 222,25 5422 224,80
7014 50 000,00 50 000,00 1 000 000,00

Tab. 9. Proces nastaveni poZzadovaného obratu priogsené obdobi na

zaklad obratu pedesSlého obdobi
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(zdroj: vlastni zpracovani autorky s vyuZzitim infeh dat a na zaklad

konzultaci s obchodnimi zastupci Stavospol)

Vypciitana pozadovana hodnota nastaveného obratu jegebtizakaznik

byla upravena do podoby zaokrouhleny¢hstek na tisice, které byly

komunikovany srrem k zakaznikm

individualre a nebyly pistupné

v Zzadnych komunikaich kanalech. Zakaznici tak neznali vySe nastaskeny

obrati dalSich oslovenych partrigrznali pouze vySe procentualni @i téchto

obratfi, které byly k dispozici na specialnim webu prajektramci motivace

zakaznik k plréni nastavenych dila ziskani Odgny.

upraveny pozad.

¢islo obrat uprav. pozad. zisk navySeni | uprav.navyseni| navySeni| upr.navyseni
z4k. 1.-8.2002 v K 1.-8.2002 v K K& 1.-8.2002vK | v% v %
4338 8 000 000,00 160 000,00 5000 000,00| 4674 128,00 | 60,05% 58,43%
4313 4 400 000,00 660 000,00 666 666,67 661 311,48 | 15,13% 15,03%
1004 3250 000,00 302 575,00 751 879,70 708 696,80 | 22,83% 21,81%
5817 2 300 000,00 115 000,00 1400 000,00| 1 346 881,40 | 59,50% 58,56%
2141 1150 000,00 51 865,00 1108647,45| 1070499,99 | 93,31% 93,09%
3039 550 000,00 69 190,00 397 456,28 371541,62 | 69,01% 67,55%
7512 1 750 000,00 70 000,00 1750 000,00 | 1 750 000,00 | 100,00%| 100,00%
1844 700 000,00 70 000,00 500 000,00 499 947,50 | 71,42% 71,42%
3171 690 000,00 69 000,00 500 000,00 497 143,32 | 72,16% 72,05%
3762 4 100 000,00 549 400,00 746 268,66 743 307,80 | 18,19% 18,13%
4075 1 250 000,00 187 500,00 466 666,67 473 392,12 | 37,54% 37,87%
6286 500 000,00 75 000,00 333 333,33 341 879,88 | 67,83% 68,38%
3122 1 300 000,00 93 600,00 694 444,44 703 095,60 | 53,78% 54,08%
1598 900 000,00 83 700,00 537 634,41 531 335,26 | 59,32% 59,04%
3761 7 500 000,00 877 500,00 854 700,85 761 100,00 | 11,26% 10,15%
1168 2 450 000,00 232 750,00 736 842,11 733 400,00 | 30,03% 29,93%
3973 2 700 000,00 207 900,00 909 090,91 896 280,00 | 33,51% 33,20%
2860 2 000 000,00 230 000,00 608 695,65 531 740,00 | 29,31% 26,59%
5955 600 000,00 58 200,00 515 463,92 521 160,00 | 86,73% 86,86%
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1263 1 000 000,00 149 000,00 335570,47 | 297 040,00 | 32,31%| 29,70%
2551 1 000 000,00 79 000,00 632 911,39 | 614560,00 | 62,15%| 61,46%
4355 600 000,00 59 340,00 505561,17 | 492780,00 | 82,50%| 82,13%
3036 500 000,00 75 000,00 333333,33 | 328520,00 | 66,03%| 65,70%
5451 650 000,00 87 100,00 373134,33 | 353360,00 | 55,71% | 54,36%
6755 1 200 000,00 78 000,00 769 230,77 | 734520,00 | 62,30%| 61,21%
3568 2 150 000,00 322 500,00 466 666,67 | 444 023,00 | 21,48%| 20,65%
5243 500 000,00 75 000,00 333333,33 | 328400,00 | 66,02%| 65,68%
5221 400 000,00 60 000,00 333333,33 | 362079,40 | 89,79%| 90,52%
2826 1 000 000,00 54 000,00 92592593 | 918566,20 | 91,92%| 91,86%
3983 1 800 000,00 262 800,00 479 452,05 | 46566554 | 26,43%| 25,87%
3282 1 250 000,00 156 250,00 400 000,00 | 376729,09 | 31,42%| 30,14%
4392 1 400 000,00 110 600,00 632 911,39 | 63495920 | 4527%| 45,35%
6193 1 350 000,00 68 850,00 980392,16 | 948318,00 | 70,94% | 70,25%
5503 1 050 000,00 100 800,00 520833,33 | 520950,00 | 49,61% | 49,61%
1750 1 100 000,00 66 000,00 1166 666,66 | 1100 000,00 | 100,00%| 100,00%
3350 900 000,00 90 000,00 700 000,00 | 698312,99 | 77,63%| 77,59%
2407 700 000,00 70 000,00 700 000,00 | 700 000,00 |100,00% 100,00%
6102 900 000,00 83 700,00 537 634,41 | 53133540 | 59,32%| 59,04%
2629 2 650 000,00 349 800,00 530 303,03 | 508390,60 | 19,85% | 19,18%
2903 1 050 000,00 157 500,00 333333,33 | 323852,40 | 31,46%| 30,84%
4826 3 400 000,00 326 400,00 729 166,67 | 71213500 | 21,34%| 20,95%
3259 8 800 000,00 352 000,00 2500 000,00| 2403 604,00 28,10% | 27,31%
1888 1 100 000,00 132 000,00 416 666,67 | 398712,28 | 37,27%| 36,25%
3392 900 000,00 55 800,00 806 451,61 | 772356,60 | 86,34% | 85,82%
3904 500 000,00 75 000,00 333333,33 | 307670,00 | 63,41%| 61,53%
4684 700 000,00 95 200,00 367 647,06 | 368 144,20 | 52,56% | 52,59%
1384 11 000 000,00 220 000,00 5000 000,00 | 4897 310,60 | 45,03% | 44,52%
1466 4 600 000,00 92 000,00 3500 000,00| 3466 177,99 | 75,53%| 75,35%
1857 6 000 000,00 270 000,00 2222222,22| 1828914,40| 34,76% | 30,48%
3960 3800 000,00 570 000,00 666 666,67 | 636722,65 | 17,41%| 16,76%
3845 3200 000,00 224 000,00 1000 000,00 952 640,77 | 30,79%| 29,77%
1376 7 900 000,00 355 500,00 222222222 2072074,90| 27,60% | 26,23%
4375 4 000 000,00 180 000,00 222222222 195912582 52,13% | 48,98%
5158 8 400 000,00 462 000,00 1818181,82| 1759070,02 | 21,49% | 20,94%
5512 3500 000,00 472 500,00 518 518,52 | 506678,00 | 14,76% | 14,48%
4286 1 050 000,00 157 500,00 333333,33 | 333699,60 | 31,76% | 31,78%
3825 1 150 000,00 172 500,00 333333,33 | 299726,80 | 28,16% | 26,06%
1403 1 200 000,00 180 000,00 333333,33 | 300186,00 | 27,03%| 25,02%
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4509 1 250 000,00 96 250,00 649 350,65 | 608 928,80 | 50,32%| 48,71%
2049 700 000,00 82 600,00 423728,81 | 407 966,20 | 59,20% | 58,28%
2710 500 000,00 75 000,00 333333,33 | 320169,20 | 64,96% | 64,03%
3101 2 200 000,00 74 800,00 1470588,24| 1418529,40| 65,30% | 64,48%
3755 550 000,00 79 750,00 344 827,59 | 35448160 | 63,82% | 64,45%
5650 650 000,00 88 400,00 367 647,06 | 347564,60 | 54,87%| 53,47%
2177 1 700 000,00 51 000,00 1666 666,67 | 1628 969,00 | 95,91% | 95,82%
5423 3 000 000,00 50 000,00 3000 000,00 | 3000 000,00 | 100,00%| 100,00%
2758 3500 000,00 490 000,00 71428571 | 1122651,80| 23,10% | 32,08%
2998 750 000,00 112 500,00 333333,33 295 132,20 | 42,29% | 39,35%
2221 700 000,00 84 000,00 416 666,67 | 422801,20 | 60,05% | 60,40%
2804 1 900 000,00 233 700,00 569 105,69 | 538618,00 | 29,48% | 28,35%
3962 750 000,00 111 750,00 335570,47 | 32655840 | 44,21% | 43,54%
3180 850 000,00 112 200,00 378787,88 | 341456,20 | 42,69% | 40,17%
3789 850 000,00 127 500,00 333333,33 | 33915160 | 39,49% | 39,90%
4510 2 000 000,00 300 000,00 466 666,67 | 457 305,80 | 23,22%| 22,87%
6612 750 000,00 67 500,00 777 777,00 | 750 000,00 |100,00% 100,00%
3953 1 200 000,00 180 000,00 333333,33 | 32278860 | 27,54%| 26,90%
4412 1 000 000,00 50 000,00 1000 000,00 924959,20 | 93,02%| 92,50%
6579 1 050 000,00 78 750,00 666 666,67 650 408,40 | 62,52% | 61,94%
5957 600 000,00 90 000,00 333333,33 | 306940,20 | 53,21%| 51,16%
1678 1 900 000,00 228 000,00 583 333,33 | 557337,40 | 30,29% | 29,33%
2384 1 850 000,00 101 750,00 909 090,91 | 893527,40 | 48,73% | 48,30%
1020 1 300 000,00 149 500,00 434 782,61 | 411573,40 | 32,86%| 31,66%
3408 1 250 000,00 75 000,00 833 333,33 | 81910160 | 6592%| 65,53%
4064 4 450 000,00 106 800,00 2916 666,67 | 2896 645,60 | 65,25% | 65,09%
6970 1 800 000,00 270 000,00 466 666,67 | 438908,40 | 2553% | 24,38%
1426 2 000 000,00 270 000,00 518 518,52 | 489597,80 | 2556% | 24,48%
2348 500 000,00 75 000,00 333333,33 | 304787,60 | 63,07%| 60,96%
6710 850 000,00 127 500,00 333333,33 | 329684,80 | 39,05%| 38,79%
3086 600 000,00 69 600,00 431 034,48 | 404912,40 | 68,84% | 67,49%
5532 550 000,00 82 500,00 333 333,33 298 487,80 | 57,00% | 54,27%
4417 2 550 000,00 178 500,00 1000 000,00 994679,40 | 39,13%| 39,01%
6251 650 000,00 65 650,00 495049,50 | 503391,20 | 77,15% | 77,44%
2228 5 300 000,00 153 700,00 2413793,10| 2387604,80 | 45,32% | 45,05%
4637 1 400 000,00 98 000,00 714 285,71 711 045,20 | 50,90% | 50,79%
6240 1 800 000,00 144 000,00 625 000,00 | 1407 655,80 | 61,43%| 78,20%
6566 1 000 000,00 95 000,00 526 315,79 | 936 685,00 | 89,26% | 93,67%
5959 1 200 000,00 63 600,00 943 396,23 | 904 444,80 | 76,14% | 75,37%
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6096 5 400 000,00 54 000,00 5000 000,00| 4977 775,20 | 92,21% 92,18%
7014 1 000 000,00 50 000,00 1 000 000,00| 1 000 000,00 | 100,00%| 100,00%
Celkem obrat Celkem zisk

197 840 000,00 K 16 100 620,00 K
Tab. 10. Upravené vysSe ob#iaislovenych zakazniklle predikce jejich

nakupniho potencialu a vyvoje trhu

(zdroj: vlastni zpracovani autorky s vyuzitim infeh dat Stavospol)

6.4.2 Vyhodnoceni efektivity projektu

V pribéhu projektu byl sledovan aktualni stav @ih obrati jednotlivych
zakaznik. K uvedenym dd&im byl zaznamenan pet zakaznik, kteri dosahli
jednotlivé procentualni vySe @ni nastaveného obratu. Zehledu bylo mozné

predikovat celkovy pet zakaznik, ktefi ziskaji Odminu.

pocet zédkazniki

plnéni nastaveného| stav k stav k stav k stav k stav k stav k stav k
obratu datu datu datu datu datu datu datu
10.6.2002 21.6.2002 8.7.2002 22.7.2002 8.8.2002 16.8.2002 26.8.2002

nad 100 % 2 3 8 14 23 25 28
75 -100 % 11 12 15 18 22 29 30
50-75% 26 30 33 34 35 29 30
25-50 % 44 38 32 24 16 14 12
mére nez 25 % 2% 21 16 14 8 7 4

Tab. 11. Vyvoj pléni nastavenych obratu zakaznik v case (pdet

zakaznik spliujicich nastavenou vySi obratu)

(zdroj: vlastni zpracovani autorky)
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Obr. 17. Vyvoj pleni nastaveného obratu u zakazhik’asovych

periodach

(zdroj: vlastni zpracovani )

Nastaveny obrat splnilo 28 zakazhiktei se stali dastniky expedice, tedy

ziskali odnénu. Dale bylo vybrano 12 strategicky négfitejSich zakaznik

ktefi splnili nastaveny obrat v rozmezi 75 % - 99 %ta $e stali dastniky

expedice.

Celkovy poet (tastniki expedice byl 57 osob,c¢etré managementu a

obchodnich zastufic

Naklady na realizaci projektu byly v celkové vysi

Narist obratu byl ve sledovaném obdobi

Narnist zisku byl ve sledovaném obdobi
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Vysoky naiist zisku byl zjsoben snahou zékazhilhakupovat zboZi za
ceny bez mnozstevnich slev, které ma kazdy zakagetknany v obchodnich
podminkach. Zékaznici v débtrvani projektu odmitali mnoZstevni slevy,
protoZze chili co nejrychleji spinit vySi nastaveného obratustt se tak
Ucastnikem expedice. V dslirvani projektu tedy firma vyraznposilila cash-
flow a realizovala vy3Si obchodni marze, které &slaur projevily ve vysSi

mife zisku.

Krone vysoké finakni efektivity projektu doslo k vytieni pozitivnich a
dlouhodobych obchodnich vazeb mezi jednotlivymiaziky a obchodnimi
zastupci, stejq jako mezi zakazniky a managementem firmy. Tentatpai
vztah, vytvdena vysoce pozitivni image se projevila v nasledletihodobé
loajalit¢ zakaznik. DalSim dsledkem vybudované pozitivni image byla
skute&nost, Ze ¥tSina zakaznik, ktefi se @astnili expedice, realizovala dalSi
nakupy zbozi v hodnotach obratu nastaveného v rgrmektu, a to i po
ukonieni projektu. DoSlo tak k posileni trzniho podildlauhodols udrzitelné

prosperig firmy.

Projekt zasadnim #pobem zvySil pozitivni vnimani firemni image u
zakaznik. Sowasre byl efektivnim motivanim nastrojem za#stnanecké
loajality a v piibéhu projektu zvysil pracovni vykonnost zésinané na vSech
arovnich, posilil vnimani firemnich hodnot a dlodbbs zvySil pozitivni

vnimani firemni image u zaistnand.

6.5 Shrnuti vlivu image na firemni prosperitu

Analyza pipadové studie ukazala efektivitu formovani image wztahu
k marketingovémutizeni a dosahovani specifickych marketingovychu. cil

Budovani pozitivni firemni image prastnictvim komunikénich aktivit
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piineslo kratkodoby i dlouhodoby ekonomicky profiakaznici, u kterych byla
pozitivni firemni image vytviena, se stali strategickymi firemnimi zakazniky
S nej\tSim objemem obrat Jejich ndkupni chovani - vySe objemu objednavek
a platebni moralka, bylo sledovan@asovém horizontuiit a Sesti résial po
ukonteni aktivit budovani firemni image. Ekonomické ety ukazuji, ze
objem nakup byl u oslovenych zakazniktrvale ve vySSich hodnotach.
Prostednictvim efektivi formované firemni image byly vytveny dlouhodobé
obchodni vztahy se strategickymi zakazniky, ktee® staly zakladem

dlouhodobé firemni prosperity.

Formovani firemni image bylo zacileno nejen wgbranou skupinu
zakazniki, ale i na vSechny zasstnance firmy. Tato strategie byla efektivni,
protoZze zarmstnanci vyrazé podporovali projekt u zakazrik spolupracovali
na dosazeni dilprojektu a byli vyznamnou seéasti Uspchu projektu. Efektivni
komunikace swrem k zamistnaném, vyswtleni marketingové strategie a
systematicka komunikace viiehu projektu byly zakladem efektivity projektu.
Systematické formovani image &mm k zamistnaném bylo zakladnim pitem

efektivniho formovani image smem k zakaznikm.
Hipadova studie ukazala, ze systematicky formovamage pini svoji roli

v marketingovémiizeni firem, je nastrojem zvySovani firemni prosigen

nastrojem efektivniho marketingovétineni.
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7 MODEL FORMOVANI IMAGE

Na zaklad zjisSttnych dat primarnich marketingovych vyzkanrozhovot
s marketingovymi manazeryaanych firem a vlastni znalosti a zkuSenosti
autorky prace v oblasti budovani firemni image \pgtvoren model efektivniho
formovani image, ktery pini cile marketinga¥zenych firem a organizaci.

Model efektivniho budovani firemni image stugi fech zakladnich pitich:

1. pilit — interni komunikace, 2. pil- marketingové procesy uvhitelé firmy
(,cela firma dla marketing®), 3. pilf — konzistentni formovani image.

Mira vlivu interni komunikace na formovani igea vychazi
z marketingového konceptu, kdy z&tmanci jsou ,prvnimi zakazniky firmy*“.
Vliv zaméstnandé na vnimani firemni image u dalSi¢teni jejich socialnich
skupin je velmi vysoky. Na tomto tvrzeni se shoddichni respondenti —
¢lenové vrcholového managementu firem, provedenéhmamiho Seaeni
v ramci hloubkovych rozhovéra ¢lenové diskusni skupiny v rdmci semiaa
Ogilvyinstitute.

Moderni koncepce marketingu vychazi z paradigmmarketingovych
proces uvnitt celé firmy, kdy marketing neni zalezitosti a odfmnosti pouze
marketingového oddeni, ale vSech zagstnand, celé firmy. Systematicky
planované a realizované formovani image je efekipauze v tom fipack, kdy
vSichni zamistnanci rozumi cfim formovani image a vlastdinnosti tyto cile
naphuji. Marketingové informace jsou ziskavany dialogefach zagstnana
se zdkazniky a dalSimi stakeholdersimgseji zgtnou vazbu pro efektivni
formovani image a dosahovani firemnicti.cil

Formovani image je dlouhodobym procesem magi@t€hotizeni, proto je
nutna konzistentnost &eni, konzistentni vytu@ni pozadované image u
cilovych skupin. Castym problémem firem je nedodrzeni konzistentnosti
formovani image vikledku stidani marketingovych mana%ev managementu

firem a organizaci.
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Tyto ti pilite jsou zakladnim fedpokladem udasgghu formovani firemni
image.

Image je vytviena prosednictvim benefit, které mohou byt furdni nebo
emocionalni. Funini benefity se vztahuji k paramigtn produktu, emocionalni
benefity zéazuji produkt/znéku do ,swta, ve kterém chce zakaznik zit* (ale
vétSinou nezije). Vytvl se tak fiktivni realita v mysli zdkaznika, ktepak
selektuje produkty na ty, které piatlo této fiktivni reality a na ty, které tam

nepati.

Image je vysledkemusobeni atribuit, které Ize dlit do nékolika kategorii:

Atributy funkni — pedstavuji vnimanou kvalitu vyrobku/sluzby a
doprovodny servis souvisejici s nabidkou,

Tributy estetické — jsou spojeny s corporagsighem, logem, grafickym
vyjadienim znaky, plni estetickou funkci vnimani image,

Atributy emocionalni — tdd podstatu vzdjemného porozémh mezi
zakaznikem/zasstnancem/stakeholders a firmou/gkau, jsou tvéeny
piibéhy, které v myslich stakeholders vyitea celkovou image,

Atributy etické — vychazeji z Corporate SociBesponsibility, vztahu
k Zivotnimu progedi, udrzitelného rozvoje, vztahuji se k speleskym
otazkam a témam,

Atributy inovativni — 1image je podporovdna @@eem inovace,
zdokonalovanim produktu, nabidky, zakaznického iserv (zpracovano
autorkou prace na zakladinformaci ziskanych na workshopu Komutika
strategie, ktery se konal v listopadu 2009 na Fakumnultimedialnich
komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve ZlipFilohac.6)

VSechny tyto atributy maji utezité misto v celkovém vnimani image,
zasadni vliv vSak maji atributy emocionalni, ktdévaji obsah pojmu image a

vytvéreji dlouhodobou vazbu zakazhlktakeholders k firdiznasce.
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Budovani image vychazi z pademi, jde spiSe o emocionalnigobeni
atributi image, nez o racionalni Gvahu, proto je nutné wwaizspravnym
zpisobem emoce a emotivni slozky marketingovych kokaaii tak, aby
budovéani image bylo konzistentniniiaenym procesem.

Jadrem image je zazitek, zkuSeno&tonco si jako zadkazniciireme mezi
sebou vymnit, to, o¢em si zakaznici povidaji a co je bavi. Standardodeh
marketingového mixu uz neni ten 4P, ani moderni variantou 4C, ale

modelem 4E, jehoz podstatou je image.

4P _» 4C—» A4E

4P = product, price, place, promotion
4C = consumer, costs, competitions, communications

4E = experience, economy, employees, emotion

(zpracovano na zakladvlastnich zkuSenosti a dle diskuse s marketingovym

manazery v ramci semirm@ Ogilvyinstitute, filohac. 7)

Atributy image

\4

! ' I ' '

funkeni esteticke emocionalni etické inovativni

kvalita, corporate design, piibehy Corporate inovace,

servis logo Social trendy
Responsibility

Obr. 18. Rozdeni atributz image dle kategorii

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Primarni vyzkum ukézal, Ze vliv atritiuha formovani image se émi
v zavislosti na trznim pragdi a konkrétnim firemnim prdsti. Nelze tedy
jednoznéné urit, co tvai image, které atributy image jsou platné pro véach
trzni prostedi univerzald. Primarni vyzkum vSak ukazal zakladni atributy,

které maji vyznamny vliv na budovani firemni image.

Z&kladni atributy image tva
kvalita produktu,
firemni komunikace (mix komunika&nich aktivit, vyuziti nastrdj
marketingovych komunikagi)
firemni kultura (hodnoty a postoje zatstnand firmy),
spolehlivost,
vztah k zakaznikim (zakaznicky servis, pro-zakaznické chovani)

inovace produkti/nabidky.

Marketingovétizeni firem a organizaci je orientovano na zisk,firemni
prosperitu. Fipadova studie ukazala, Ze systematicky budovarsgenslouzi
k dosahovani marketingovych il vede ke zvySeni zisku a vyftemi
dlouhodobé konkurenceschopnosti a z&jiStprosperity. Firemni image ma
vyznamny vliv na vnimani zigky produktu, vnimana hodnota ks ovliviiuje
nakupni chovani zakazrik chovani zakaznik a jejich postoj ke zri@e
ovliviuji vysi realizovanych prodij a to vede ke generovani zisku a zvySovani

firemni prosperity.
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interni komunikace marketingoveé procesy konzistentnost sdleni

S —

kvalita produktu
firemni komunikace
firemni kultura —

spolehlivost I MAG E
vztah k zakaznikim
inovace produktu

l

nakupni chovani

1
prodej

g

prosperita

Obr. 19. Model formovéani image jako efektivnihotreje marketingového

rizeni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Model formovani image jako efektivniho nasroparketingoveéhaizeni
vychazi ze i zakladnich pilia image, respektuje zakladni atributy image a
nazn&uje vliv image na prosperitu firem a organizaci.ddbje aplikovatelny
v praxi a je vyuzitelny pro formovani image firmg nSech trzich a vaenych
oborech podnikani. Je vSak nutné respektovat sgeeifpodminky trZzniho
prostedi a firemni kultury pro vytweni efektivniho mixu aktivit vedoucich
k formovani pozitivni image, ktera pini svoji relimarketingovéntizeni a plni

strategické cile managementu.
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8 VERIFIKACE HYPOTEZ

V Uvodu diserini prace byly stanovenyi hypotézy:

Hypotézac. 1
Image je multidimenzionalni pre@mnou obsahujici vice nez jeden zakladni
atribut, jehoz mira vlivu v marketingovéfizeni se mee liSit v zavislosti na

trznim prostedi.

Hypotézac. 2

Systematicky formovana image plni svoji roli v neirigovényizeni firmy.

Hypotézaé. 3
Koncepce formovani image &mm Kk vnitni veejnosti neni standardni

koncepci marketingovetieni firmy.

Hypotéza¢. 1 byla owiena v ramci literarni reSerSe odborné literatude k
se projevila #iznorodost nazar na image u jednotlivych odborriika autoé
odborné literatury. Multidimenzionalitu image dod& primarni marketingovy
vyzkum, ktery definoval Sirokou Skalu atriiupro tvorbu image a soasré
ukazal zavislost atribiimage na trznim prastdi. Vyzkumem bylo os¥eno, ze
mira vlivu atributi image v marketingovéifizeni firem se liSi nejen v zavislosti
na trznim prosedi, ale i v zavislosti na konkrétnim firemnim pedi.

Hypotézac. 1 plati.

Pro o¥ieni hypotézy ¢. 2 byla zvolena analyzaripadové studie, ktera
ukazala vliv budovani image na prosperitu firmysalmovani marketingovych
cild a budovani dlouhodobych partnerskych vitae zakazniky, které jsou

souwasti firemni strategie.tfpadova studie vychazejici z praxe a z konkrétni
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aplikace zasad budovani firemni image potvrdila immhge v marketingovém
tizeni firmy.

Hypotézac. 2 plati.

Hypotéza¢. 3 byla owiena metodou primarniho vyzkumu, hloubkovymi
individualnimi rozhovory s majiteli @&editeli vybranych firem. Z&ry Seteni
ukazaly, ze koncepce formovani imageésem Kk vnitni veejnosti neni
standardni koncepci marketingovétiaeni. Ale i ges tuto skuténost bylo
zjisteno, Ze koncepce interni komunikace, z niz pak vgichadovani image u
zanestnand, je sowasti marketingovych plé@na vyuzivani nastr@j interni
komunikace je ve firmach planovanym a dlouhodobyocesem. Kvalitativni
vyzkum u marketingovych manadeukazal vysokou miru informovanosti
zanestnan@ o strategii budovani firemni image, nejvyuzigg&im nastrojem
interni komunikace pro toto &eni je porada. Strategie budovani image je vSak
chapana spiSe vrozsahu komutikAo mixu nez vrozsahu samostatné a
dlouhodobé koncepce marketingovéfeeni.

Hypotézac. 3 ve smyslu chapani samostatné koncepce formoneage

plati, v SirSim kontextu interni komunikace neplati
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9 PRINOSY PRACE A MOZNOSTI JEJIHO DALSIHO
POKRA COVANI

9.1 Pouziti vysledki vyzkumu

Zawry disert&ni prace, zéwy dilcich primarnich vyzkuiin a vysledky
analyzy pipadové studie budou publikovany v odborném tiskarezentovany
na wdeckych konferencich. Na zfty disert&ni prace bude navazovat dalSi
primarni vyzkum, ktery se bude€novat problematice image k. V prabéhu
disert&ni prace, @i rozhovorech s marketingovymi manazery a zastupci
reklamnich agentur byl&asto diskutovana otazka, zda je pro imageckyna
podstatny kreativni koncept reklamni kamfyanebo zda je kreativni koncept
pouze ,spougtim“ mechanismem pro tvorbu image &ka DalSim okruhem
zkoumani je vliv funknich a emocionalnich benéfina image zniky, podil
jejich vlivu a hledani efektivniho spojerthto benefii.

Ze zavru disert&ni prace a z navazujicich primarnich vyzkumenikne
odborna monografie,énujici se komplex# pojmu image, a to jak ve vztahu

k firemni image, tak ve vztahu k image &kyaproduktu.

Dilci vysledky gedvyzkunmii vztahujicich se ktématu prace byly
publikovany v odbornycltasopisech za#étenych na marketing a marketingové
komunikace. Téma image a jeji vliv na strategickizeni firmy a
konkurenceschopnost je zdrojefastych diskusi, otazek, rozdilnych nazer
pristupi odborniki, marketingovych pracovnik reklamnich pracovnika ¢lena
vrcholového managementu. Téma vztahu image a &puké odpoxdnosti
firem a organizaci je ukazatelem budoucih@rewani oboru marketingovych
komunikaci. Setkani odborrikz praxe, zastugicakademické fdy a studerit —
budoucich ovliviovateli ekonomického rozvoje a spoénského vyvoje na

raznych férech a odbornych konferencich ukazuje nanast SirSi odborné
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diskuse na téma spcoknské odposdnosti firem a image Vv procesu

marketingovehdizeni a udrziteIného rozvoje.

Vysledky diserténi prace a jednotlivych kvalitativnich a kvantitaich
vyzkumi budou vyuzity v ramci fgdnaskovécinnosti, publik&ni ¢innosti,

védecké a turc¢i ¢innosti a v modulech celozivotniho wavani.

9.2 P¥inosy pro wdu

Vzhledem k ro#tS€nosti nazoii na pojem image a nejednotné definici
zakladnich atribdit tvorby image bude ifmosem disertai prace ukotveni
tohoto pojmu, definovani zakladnich atritbdformovani image v zavislosti na
firemnim a trznim prosedi. Prostdnictvim kritické analyzy odbornych zdiioj
byly posouzeny rozdilnéfistupy odbornik k problematice formovani image
jako nastroje marketingovéhiizeni firem a organizaci. ddecko-vyzkumné

zawry budou pistupné odborné vejnosti a mohou byt zdrojem dalSichiget.

Hinosem disertai prace je analyzovany model koncepce tvorby image
aplikovany na konkrétnim ifkladu, analyza jeho ekonomického dopadu a
efektivity, kreativni koncept a jeho vyuziti v rammcterniho formovani firemni

image.

Hinosem prace je model formovani image jako efekiwnnastroje

marketingovéhdizeni firem a organizaci.
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9.3 P¥inosy pro praxi a pedagogickowinnost

Zavry disert&ni prace budou aplikovatelné do podminek konkrétnih
trzniho a firemniho prosdi. Navrh modelu efektivniho formovani firemni
image je pinosem pro marketingovézeni firem. Na zakladkvantitativhiho a
kvalitativniho vyzkumu byly definovany zakladni ibtity image a efektivita
image jako nastroje marketingovétieeni. Publikovanaifpadova studie fize
byt modelem efektivniho budovani image ve vztahudogahovani
marketingovych cil a zvySovani firemni prosperity.

Analyza miry zéenéni budovani image strem k zamistnan@m v ramci
marketingoveého tizeni naznéla dalSi moznosti vyuziti nastfoj interni
komunikace pro posilovani firemni image a nutnostiégzniho pistupu
managementu firem k efektigiinterni komunikace a budovani pozitivni image
u zangstnand.

Vysledky diserténi prace mohou byt inspiraci pro dalSi Uhly pohledu
problematiku formovani image v procesu marketinhpové&izeni firem a
organizaci.

Naplréni cili disert&ni prace je zdrojem podkladoro lektorskoucinnost,
publikatni ¢innost, vytvdeni vyukovych materié| specializovanych modila
kurzi v ramci celozivotniho vadavani, je zdrojem myslenek a otdzek pro dalSi
vyzkum a zkoumani problematiky v SirSich souvisoht

Zavry disert&ni prace jsou vyuzitelné jak pro pedagogickmnost v ramci
akademického prostdi, tak pro aplikaci do konkrétniho firemniho predi.

121



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 122

10 ZAVER

Disert&ni prace se d&novala problematice formovani image v ramci
marketingoveéhaizeni firem a organizaci. Prace s&nhavala ukotveni pojmu
image v odborné literata na zaklad reSerSe odbornych publikaci, monografii,
sborniki a dalSich odbornych text Pro zpracovani prace bylo provedeno
nékolik marketingovych vyzkuin kvantitativnich a kvalitativnich, které byly
roz&kleny do dvou fazi —iedvyzkumu a navazujiciho vyzkumu.éBlalat byl
provadn formou primarnich Segni. V praci byly vyuzity polostrukturované
rozhovory s marketingovymi manazery firem a &#v diskusni skupiny
marketingovych manazierv rdmci seminég Ogilvyinstitute. Fipadova studie
ukazala vliv formovani image na dosahovani spdgih firemnich a
marketingovych cil a dilezitost z&lenéni formovani image do marketingového
fizeni firem. Nazndla metodiku ngieni efektivity image pro dosahovani
marketingovych cil a ukazala vliv emocionalniho ugobeni v ramci
marketingovych komunikaci na formovani pozitivnaipe.

Cilem disert@éni prace bylo najit odp@d’ na otadzku, do jaké miry je
formovani firemni image skutrym nastrojem marketingovéhidzeni firem,
které atributy vytvéeji pozitivni firemni image, jak fize formovani firemni
image zvysSovat firemni prosperitu a dosahovanilthdobych marketingovych
cila. Primarni vyzkum ukazal, Ze existuje skupina zdkieh atribui image,
jejichz mira vlivu na formovani image seé¢mn v zavislosti nejen na trznim
prostedi, ale i na konkrétnim firemnim priedi. Je tady velmi obtizné
jednoznéné urcit, které atributy tvél image. Tento z&v potvrzuje paradigma
uvacné v odborné literate - image je multidimezionalni pojem owievany
souborem v§Sich a vnitnich podminek. Management firem siédomuje
nutnost formovani pozitivni image pro zvyseni kamkceschopnosti a firemni
prosperity. Image ¢asto vznikd jako vystup efektivniho vyuziti forem

marketingovych komunikaci. Formovani image je staddim konceptem
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marketingovéhotizeni smérem Kk vrgjSi vaejnosti, pro budovani image u

zanestnand nejsou pld vyuzivany vSechny nastroje interni komunikace.
Vystupem disertai prace je vytvieni modelu formovani firemni image

jako efektivniho nastroje marketingovéhiaeni, ktery vychazi ze zjitych

primarnich dat a je aplikovatelny v praxi.

Diserténi prace pinesla poznatky pro teorii, pro pedagogickou a idals
védeckoucinnost a poznatky aplikovatelné do praxe. &gwdisert&ni prace
mohou byt rozvijeny v dalSi ¢decké cinnosti, ktera bude vychazet z
multidimenzionality image jako fenoménu vyvoje nelikgu a marketingovych

komunikaci v trznim a vysoce konkuteim prostedi.
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PRILOHA P |

Dotaznik - hodnoceni firemni image

1. Do jaké miry je, podle VaSeho nazoru, firemni im

age dulezita pro prosperitu firmy?

velmi zcela
dulezita dulezita nedllezita nedilezita nevim
2.V €em vidite d GleZitost image pro prosperitu
firmy?
Co je, podle Vaseho nazoru, pro firmu d ulezité a do jaké miry?
velmi zcela
dulezité dalezité nedllezité nedilezité nevim
ziskani novych zékaznikd
lepSi obchodni podminky
udrZeni stavajicich zédkaznikl
zvladnuti "krizovych " situaci
ziskani finan¢nich zdroju (banky)
dobry vztah zaméstnancu k firmé
positivni vnimani u vefejnosti
ziskani kvalitnich zaméstnancu
jiné:
3. Kterda kritéria povaZujete za d (leZita p fi posuzovani firemni image a jakou miru
dalezitosti jim p Fisuzujete?
velmi zcela
dulezité dalezité nedllezité nedilezité nevim

kvalita vyrobkud/sluzeb

inovacni schopnosti

firemni zisk/prosperita

spolehlivost dodavek

zajem investoru

firemni tradice

seriéznost jednani
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oteviend komunikace

odpovédnost k zivotnimu prostfedi

vztah ke spole€nosti - podpora

vefejné prospésnych €innosti

péce o zakazniky

kvalita managementu

schopnost pfilakat talenty

firemni kultura (vztahy, hodnoty)

péce o zaméstnance

chovani zaméstnancu

graficky design firmy

prezentace firmy (materialy, akce)

Ucast na veletrzich

jiné:

4. Jak Vy osobn é hodnotite image Vasi firmy?

velmi dobra dobra Spatna velmi Spatna nevim

5. Jak byste formuloval/a image VaSsi firmy?  (napiSte slovy,

prosim)

6. Kdo ma vliv, av jaké mi fe, na tvorbu positivni firemni image?

velmi

vyrazny vyrazny nevyrazny | zcela bez vlivu nevim

pracovnici ve vyrobé

obchodnici

stfedni management

vys$Si management
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vedeni firmy

obsluzni pracovnici

7. Comavliv, av jaké mi fe, na tvorbu positivni firemni image?

velmi

vyrazny

vyrazny nevyrazny | zcela bez vlivu

nevim

dobréa firemni kultura

otevienost a komunikativnost

péce o zakazniky

spolehlivost dodavek

kvalita vyrobku a sluzeb

schopnosti obchodniki

ochrana zivotniho prostredi

podpora verejné prospéSnych akci

péce o zaméstnance

vztahy mezi zaméstnanci

jednotny firemni design

porfadani akci pro zakazniky

Ucast na veletrzich

dobré prezentaéni materialy

8. Kdo nebo co ma vliv na negativni firemni image? (napiste slovy, prosim)

9. Zabyva se Vase firma systematickym budovanim pos

itivni image?

ano

ne nevim

10. Zhodno tte, prosim, do jaké miry se VaSe firma v énuje nasledujicim kritériim?

dle VaSeho nazoru (ohodnotte znamkou jako ve Skole)

1 - vénuje se vyrazné ... 5 - zcela se nevénuje

1

nevim

oteviené jednani se zaméstnanci

dobra firemni kultura
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profesni rGst zaméstnanci

systematické péce o zédkazniky

kvalita vyrobkud/sluzeb

spolehlivost dodavek

rychlost vyfizovani reklamaci

odpovédnost k zivotnimu prostiedi

podpora verejné prospésnych akci

jednotny firemni design

kvalita prezentanich materialt

aktualizované webové stranky

prizkum nézor( zakaznik

prizkum nézor{i zaméstnancu

11. Co muze, dle VaSeho nazoru, p Fisp ét ke zlepSeni image Vasi firmy?

(napiste, prosim, vlastni feSeni, napady ...)

12. VaSe demograficka charakteristika:

muz Zena
Vék: 18-25 | 26-35 | 36-45 46 - 55 nad 55 let
Pracovni zafazeni: délnicka profese management

jiné zarazeni

1-3

Délka zaméstnaneckého poméru do 1 roku roky 4-5let nad 5 let

v této firmé:
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PRILOHA P I

Dotaznik - Co tvo Fi firemni

image?

1. Do jaké miry je, podle VaSeho nézoru, firemniim age dulezit4 pro prosperitu firmy?

1 - velmi ddlezita ... 1 2 3 4 5 6 7 nevim

7 - zcela neddlezita

2. Do jaké miry povazujete uvedend kritéria za d  udlezita (rozhodujici) p Fi posu zovani
firemni image?

1- rozhodujici ...... 7 - zcela nepodstatné

1 2 3 4 5 6 7 nevim

kvalita vyrobkd/sluzeb

inovace nabidky

ziskovost firmy/hospodarsky vysledek

spolehlivost dodavek

firemni tradice

seridznost jednani s partnery

oteviend komunikace smérem ven

odpovédnost k zivotnimu prostfedi

podpora charitativnich projektd

vérnostni program pro zékazniky

kvalita managementu

firemni kultura

Uroven interni komunikace

chovani zaméstnancl k zakaznikim

jednotny graficky design firmy

prezentaéni materialy

Ucast na veletrzich

akce pro zakazniky - eventy

vztahy s dodavateli

publicita v médiich

velikost firmy

webova prezentace

rychlost reakce na poZzadavky

zakaznikl

jiny dulezity faktor:

143



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky

144

3. Jak Vy osobn & hodnotite image Vasi

firmy?

1 - velmi dobra ...

7 - velmi Spatna

5. Méte dostatek informaci o  tom, jak a pro € VaSe firma buduje firemni image?
1 - hodné informaci ... 1 2 3 4 5 6
7 - Z4dné informace
6. Zhodno t'te, prosim, jaky vliv maji uvedené faktory na image pfimo ve Vasi firm é.
1 - vyrazny vliv ..... 7 - Zadny vliv
1 2 3 4 5 6 nevim

kvalita vyrobkd/sluzeb

inovace nabidky

ziskovost firmy/hospodarsky vysledek

spolehlivost dodavek

firemni tradice

seriéznost jednani s partnery

oteviena komunikace smérem ven

odpovédnost k Zivotnimu prostiedi

podpora charitativnich projektd

vérnostni program pro zékazniky

kvalita managementu

firemni kultura

Uroven interni komunikace

chovani zaméstnancl k zakaznikim

jednotny graficky design firmy
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prezentani materialy

Ucast na veletrzich

akce pro zakazniky - eventy

vztahy s dodavateli

publicita v médiich

velikost firmy

webova prezentace

rychlost reakce na poZzadavky

zakaznik

7. VaSe demograficka charakteristika: yena muz

vek: 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 55+

8. Velikost firmy, u niz pracujete: mala (do 50 zaméstnancii) stfedni (51 - 250 zaméstnancu)
velka (nad 250 zaméstnanc)

9. Charakteristika firmy: regionalni (kraj v CR) lokalni (CR)

globalni (EU, svét)

10. Obor, ve kterém pracujete: 1 2 3 4 5

1 - obchod

2 - sluzby

3 - statni sprava

4 - pramysl

5 - jiny
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PRILOHA P 1lI

Dotaznik pro strukturovany rozhovor -

hodnoceni firemni image

Image = obraz firmy ve vnimani zakaznikd, partner(l, zaméstnancu. Pfedstava, kterou firma svym

chovanim, jednanim, vizualnim stylem, nabidkou ... vzbuzuje v mysli ¢lovéka.

1. Zabyva se Vase firma budovanim pozitivni image?

2. Budovani image je ve Vasi firm

zasadné ano | obcas ano jen okrajové vubec ne nevim
é sou ¢asti:

strategickych | marketingové komunikaéni neni nevim

plant strategie strategie planovano

3. Pokud existuje vypracovana strategie budovani im

age, jsou s ni seznameni zam éstnanci?

jsou seznameni vSichni

jsou seznameni jen ti, kterych se to tyka

nejsou seznameni

nevim

4. Jakou formou jsou zam éstnanci informovéni o vysledcich budovani image?

pisemnym reportem

prostfednictvim firemniho periodika

prostfednictvim intranetu

na nasténkach

na poradach

na webu

jinou formou:

nejsou informovani

nevim

5. Do jaké miry informuje firma zam éstnance o aktivitdch budo vani firemni image?

pravidelné

nepravidelné

okrajové

neinformuje

nevim
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6. Hodnoti vedeni firmy efektivitu budovani image?

hodnoti hodnoti nehodnoti nevim
pravidelné nepravidelné
7. Kdo je ve VaSi firm é za budovani image odpov édny?
vedeni firmy | marketing PR oddéleni obchod nevim
jiné
oddélenti:
8. Méate v marketingovém rozpo €tu polozku ur éenou na budovani image?
urcité ano asi ano asi ne urcité ne nevim

9. Ma firma vytvo Feny konkrétni plan budovani image?

ano, je vypracovany samostatny plan

ano, je souc¢asti marketingového planu

ano, je soucasti komunika¢niho planu

nema

nevim

10. Ktery nastroj MK, podle VaSe nazoru, ma nejv  étSi vyznam pro budovéani image?

reklama

podpora prodeje

public relations

direct marketing

osobni
prodej

nevim

jiny:

11. Posu dte, jakou d Glezitost p fisuzujete nize uvedenym kritériim p

a na kolik vyuzivate jednotliva kritéria p  fi budovani pozitivni image ve Vasi firm é.

DULEZITOST KRITERIi
PRI TVORBE IMAGE
OBECNE

VYUZITI KRITERIi PRI

TVORBE IMAGE VE VAS|

FIRME

147
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0 = nedovedu posoudit; 0 = nedovedu posoudit; 1
1 = velmi dulezity, = zcela zasadné vyuzivame, 2
2 = spiSe dulezity, = vyuZivame, =
3 = ani, ani, obc&as vyuzivame, =
= spiSe nepodstatny, vyuZzivame ojedinéle, 5=
5 = zcela nepodstatny zatim nevyuzivame
kvalita vyrobkud/sluzeb 012345 012345
inovace nabidky 012345 012345
firemni zisk/prosperita 012345 012345
spolehlivost dodavek 012345 012345
firemni tradice 012345 012345
seridznost jednani 012345 012345
otevfena komunikace 012345 012345
odpovédnost k Zivotnimu prostiedi 012345 012345
podpora charitativnich projektd 012345 012345
vérnostni program pro zakazniky 012345 012345
kvalita managementu 012345 012345
firemni kultura (vztahy, hodnoty) 012345 012345
aroven interni komunikace 012345 012345
chovani zaméstnancu 012345 012345
graficky design firmy 012345 012345
prezentacni materialy 012345 012345
GCast na veletrzich 012345 012345
akce pro zakazniky - eventy 012345 012345
vztahy s dodavateli 012345 012345
publicita v médiich 012345 012345
velikost firmy 012345 012345
webova prezentace 012345 012345
rychlost reakce 012345 012345
jiné: 012345 012345
012345 012345
012345 012345
012345 012345
012345 012345
12. Do jaké miry vyuziva VaSe firma formy MK k budovani firemni image?
zasadné zpravidla obcas nevyuziva nevim

reklama

podpora prodeje
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direct marketing

public relations

osobni prodej

13. Jak Vy osobn é hodnotite image VaSi f irmy?

14. Uvedte tFi kritéria, kterd povazujete za zaklad pozitivni fi

velmi dobra dobra

Spatna

velmi Spatna

nevim

remni image (napiSte slovy, prosim)

15. Uvedte tFi body, které mohou p Fisp ét ke zlepSeni image Vasi firmy?

(napiste, prosim, vlastni feSeni, napady ...)

16. VaSe demograficka charakter

Vék:

VaSe pracovni zafazeni:

Velikost firmy:

149

istika:
muz Zena
18 - 25 26-35 36 - 45 46 - 55 nad 55 let
vrcholové stfedni liniovy vykonna jina pozice
vedeni management | management pozice
malé (do 25 zam.) stfedni (25 - 250 zam.)
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velka (nad 250 zam.)

Obor, ve kterém pracujete: 1 2

1 - obchod, 2 - sluzby, 3 - statni sprava, 4 - prumysl, 5 - jiny

Dékuji Vam za ¢as, ktery jste v énoval/a vypln éni dotazniku.
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PRILOHA P IV
Dotaznik pro hloubkoveé rozhovory

Hlavni otdzky

Co pro Vas obeegnznamend pojem image?

Co, podle VaSeho nazoru, tvamage?

Specifikujte image Vasi firmy.

Je budovani image séasti firemni marketingové strategie?

Které nastroje MK vyuzivate k budovani image (gak& miry)?

Jakym zjisobem hodnotite dosahovaniioflbudovani image?

Budujete image s#nem k zakaznikm/partneim nebo i zaréstnanédm? (pr@ ano/pr@ ne?)

Informujete zamstnance o strategii budovani image? {@oo/pré& ne?)

Jaky je model budovani image ve Vasi fifm

Co Vasi firng prindSi budovani image?

Dopliujici otazky

Jakeé jsou cile firmy v ramci marketingové strat@gie

Je cilem image?

Jakou roli ma image v marketingovéineni firmy?

Jak je cil (budovani image) naplvan?

Jaky pouzivate model budovani image?

Do jaké miry budujete image grem k zanistnan@m?
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PRILOHA P V

152
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PRILOHA P VI

Prezentace z workshopu Komunik#ni strategie
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PRILOHA P VII
Prezentace ze semiri@ Ogilvyinstitute

seminai Yvorba efektivni komunikacni strategie

Cile positioningu

* Nova znacka:

» Umisténi znacky do mysli cilové skupiny na zadanou pozici
« Stavajici znacka:

* Presun znacky na zadanou pozici v mysli cilové skupiny

ogilvyinstitute.com kS

seminal Tvorba efektivni komunikaéni strategie 5 =

Znacka je soubor vjemu v hlavé
zakaznika

ogilvyinstitute.com
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seminai Tvorba efektivni komunikaéni strategie

Neprijemna pravda

* Znacky patfi lidem
* Obrazy znacek jsou v jejich hlavach
+ My se je mizeme pouze pokusit ovlivnit

@

ogilvyinstitute.com LS

semindf Tvorba efektivni komunikagni strategie

Dimenze znacky

1. Pozice znacky (vuci konkurenci)
2. Charakter znacky (osobnost, dojem, asociace)
3. Sila znacky

Komunikace znacky
(reklama, korporatni image, PR...)

Zkusenost
s produktem a sluzbami

Externi komunikace
(povést, ,dédictvi*, zpravy,

konkurence;

ogilvyinstitute.com
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PRILOHA P VIl

Jméno a Fijmeni:
Kontaktni adresa:

Datum narozeni:

E-mail:
Vzdélani:
od 2005
2002-2006
2001
2000-2001
1984-1989
1980-1984
Zaméstnani:

09/2007-dosud

01/2005- 08/2007

2002 — 2004

2000-2001

1998-2000

Mgr. Ing. Olga JuraSkova
Zluta 483, 760 01 Zlin - Kudlov
11.¢ervence 1966

ojuraskova@fmk.utb.cz

UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky, doktorské

studium, obor Ekonomika a management

UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci, magisterské

studium, obor Marketingové komunikace

London School of Public Relations, Praha, certifiaoé

vzklavani, Specialista pro Public Relations

Cesky institut pro marketing, Praha, certifikat CIMBA
Vysoké Skola chemicko-technologickd, Fakulta chéumic
inZenyrsk4, Praha, inZenyrské mezioborové studiugiiciv
technika

Gymnazium Straznice

Fakulta multimedialnich komunikaci UTB ve Airfeditelka

Ustavu marketingovych komunikaci

Fakulta multimedialnich komunikaci UTB ve Zjrakademicky

pracovnik

Stavospol, s.r.o., Brnéeditelka marketingu

Smoza — Antalis, s.r.o., Hranice na Ma¥ateditelka marketingu
Vitar, s.r.o., Zlin, vedouci odteni marketingu

Yucca Public, s.r.o0., Zlin, spolumajitelka PR agent

Svit, a.s., Zlin, specialista pro styk se€lsgacimi prostedky
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1996-1997

1995-1996

1990-1994

Odborné zaméreni:

Publikaéni ¢innost:

Odborné publikace

U¢ast na grantech

Odborné praxe:

2001

2002

2003

2004

Odborné praxe:

2005-2006

2005

Zavodni nemocnice, Zlin, laborantka

Marketing, marketingové komunikace, public relasipdirect

marketing

Studijni opory: 3
Sborniky a jiné: 10 (z toho konference: 6)
Casopiseckélanky: 7

feSitelka a odborny garant projektu OP VK Inovacekyy

marketingovych komunikaci

Prizkum trzniho podilu velkoobchodu papirem a anasjamce
na trhu, vytvéeni marketingové strategie

Vyzkumna sonda — &teni image firmy Stavospol, analyza
konkurence, vytvieni a implementace komunikd strategie

budovani image

Priprava a realizace motitiaiho programu v ramci marketingové

strategie firmy Stavospol

Pfiprava implementace Customer Relationship Managamm
firemniho progtedi

Vedeni vyuky pedmétu Marketing v praxi na VOSE Zlin,
bakal&sky studijni program

Prednaska na mezinarodni odborné konferenci Vnutmigoda
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2005

2005-dosud

2005 - dosud

2007

2007

2008

2009

2009

Oce¥ni:
2007

Jazykové znalosti:

Zajmy:

komunikacia ako nastroj motivacie zamestnanca, lkaku
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila atbtia

v Trnave, Bratislava, Slovenska republika

Prednaska na mezinarodni odborné konferenci Novéyren

v marketingu, Fakulta masmedialnej komunikacie ©ruity sv.

Cyrila a Metoda v Trnave, Slovenska republika

Paadani odbornych workshémpro studenty Fakulty

multimedialnich komunikaci UTB ve Zkn

Paadani odbornych workshdwe spolupraci s regionalnim

klubemCeské marketingové spaéieosti

PtednasSka na mezinarodni odborné konferenci Firma a
konkurergni prostedi, Mendelova ze#délska a lesnick&

univerzita, Brno

Prednaska na odborné konferenci (KO)MEDIA Fakulty

multimedialnich komunikaci UTB ve Zkn

Prednaska na mezinarodni odborné konferenci Novéyren
v marketingu, Fakulta masmedialnej komunikéacie @raity sv.

Cyrila a Metoda v Trnave, Slovenska republika

Prednaska na odborném kongresu porodnich asistdrakldlta

humanitnich studii, Univerzita Tomase Bati ve Zlin

Prednaska na odborné konferenci AEDUCA 2009, Filakafi

fakulta, Univerzita Palackého, Olomouc

Cena MERKUR 2006 udovana APRA a PR Klubem z&ipos
v oblasti,Osobnost roku

angliétina — na komunikativni drovni
rekre&ni sporty

21. ledna 2010, Zlin
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PRILOHA P IX

SEZNAM PUBLIKACI AUTORKY

Studijni opory

JURASKOVA, 0., Public relations. I8tudijni opory I\pro studijni program
Medialni a komunikéni studia, debni texty vysokych skol, , vyd.1., srpen
2005, FMK UTB Zlin, ISBN 80-7318-320-X

JURASKOVA, 0., Direct marketing. I18tudijni opory Vipro studijni program
Medialni a komunikéni studia, debni texty vysokych skol, , vyd.1., srpen
2005, FMK UTB Zlin, ISBN 80-7318-320-X

JURASKOVA, 0., Osobni prodej. I&tudijni opory Vlipro studijni program
Medialni a komunikéni studia, debni texty vysokych skol, , vyd.1., srpen
2005, FMK UTB Zlin, ISBN 80-7318-320-X

Kapitoly v monografiich

JURASKOVA, 0., vyuziti internetu k ovliami postoje zakaznik vigi
motivasnimu programu. In PAVU D. a kol. Marketingové komunikace a
média: Mald edice FMK UTB. 1. vyd. Zlin : Fakulta multedialnich
komunikaci, 2005, s. 135 — 140. ISBN 80-7318-306-4

JURASKOVA, 0., Pojem image wiznych formach marketingovych
komunikaci. In Pa¥ a kol., In PAVL D. a kol.Marketingové komunikace a
image: Mald edice FMK UTB. 1. vyd. Zlin : Fakulta multgdialnich
komunikaci, 2006, s. 11 — 13. ISBN 80-7318-394-3

JURASKOVA, 0., Role event marketingdi mlosahovani specifickych @ilna
B2B trzich. In Paul a kol., In PAVLU D. a kol. Marketingové komunikace a
jejich nové formy. Mala edice FMK UTB. 1. vyd. Zlin : Fakulta
multimedialnich komunikaci, 2009, s. 142 — 145.\S#78-80-7318-830-6
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Clanky v odbornych ¢asopisech

JURASKOVA, O.,Vérnostni program éima zakaznik— co by chili a co
skute’ne chigji, In IN-STORE marketingiislo 06, VykEr Média s.r.o., Hradec
Kralové, 2005, s. 36 — 37, ISSN 1214-5238

JURASKOVA, O.,Incentivni turistika jako saléist vztahového marketingin
IN-STORE marketing¢islo 10, VykEr Média s.r.o., Hradec Kralové, 2005, s. 34
— 35, ISSN 1214-5238

JURASKOVA, 0. Firemni image éima zandstnand, In IN-STORE
marketing ¢islo 01, VykEr Media s.r.o., Hradec Kraloveé, 2007, s. 25 — ZZNl
1214-5238

JURASKOVA, 0. Event marketing ve vyuck Marketing magazingjslo 02,
Mlada Fronta a.s., Praha, 2008, s. 18, ISSN 121573

JURASKOVA, 0., InMarketingova komunikace na akademickéep In
Strategiegislo 10, Mlada Fronta a.s., Praha, 2008, s. 1799\ 1210-3756
JURASKOVA, O.,Teorie a praxe v realitvysokoskolského Zivotam Strategie,
¢islo 16, Mlada Fronta a.s., Praha, 2008, s. 49\IS&L0-3756

JURASKOVA, 0.,Studentské hodnoceni kvality vyukyStrategiegislo 27,
Mlada Fronta a.s., Praha, 2008, s. 43, ISSN 1256-37

Prispévky do sborniki konferenci

JURASKOVA, 0.,Efektivni komunikace a budovani dlouhodobych vizégh
zanestnancj In Vnatropodnikova komunikacia jako nastroj matie
zamestnanca, Sbornik Fakulty masmedialnej komui@Rawaiverzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, Bratislava, 2005, s. 48 — 5BN$0-89034-35-7
JURASKOVA, O.,Vyuziti event marketingu a emotivnich girvie vyuceln
Interaktivni, projektové a dalSi aktiviga formy vyuky na vysokych Skolach
ekonomického zatteni, sbornik Skoda auto a.s. Vysokéa $kola, Mladéagsav,
2006, s. 58 — 62, ISBN 80-87042-00-X
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JURASKOVA, O.,Image jako sothst marketingovych komunikati Firma a
konkurerEni prostedi 2007, Sbornik Mendelovy zédglské a lesnické
univerzity, Brno, 2007, s. 38 — 43, ISBN 978-80-88@7-9

JURASKOVA, 0.,Jak zaujmout zakaznika v hyperkonkdrém prostedi

v oblasti B2B?In (KO)MEDIA, Sbornik Fakulty multimedialnich kamikaci
Univerzity Tomase Bati, Zlin, 2007, s. 83 — 85, N6878-80-7318-677-7
JURASKOVA, O.,Marketing v porodnictyiln Pohledy na porod, Sbornik
Fakulty humanitnich studii Univerzity Toméase B&tin, 2009, ISBN 978-80-
7318-827-6

JURASKOVA, 0.,Role PR v kvalitvzaflavaciho procesuin AEDUCA 2009
Festival vzdlavani dosplych, Sbornik Filozofické fakulty Univerzity
Palackého, Olomouc, 2009, ISBN 978-80-244-2209-1

Projektova a vyzkumnacdinnost —viz. CV
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