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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma interniho brandingu spolecnosti Wolters Kluwer se zabyva vni-
manim znacky Wolters Kluwer jejimi zaméstnanci. V teoretické ¢asti jsou vymezeny za-
kladni pojmy jako znacka, fizeni znaCky, firemni identita a marketingovy vyzkum.
V praktické Casti se bakalarskd prace zamétuje na interpretaci dat zjisténych z vyzkumné
sondy realizované formou rozhovort. Vyzkumna sonda je podkladem pro interni projekt

zlepSeni interni komunikace ve Wolters Kluwer.

Kli¢ova slova: znacka, vize, firemni identita, firemni hodnoty, firemni kultura, marketin-

govy vyzkum, kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

Bachelor thesis on internal branding company Wolters Kluwer is engaged in the perception
of the brand Wolters Kluwer its employees. In the theoretical part defines the basic con-
cepts such as brand, brand management, corporate identity and marketing research. In the
practical part of the thesis focuses on the interpretation of the data taken from the research
inquiry conducted by interview. This survey is the basis for internal project to improve

internal communications within Wolters Kluwer.

Keywords: brand, vision, corporate identity, corporate values, corporate culture, marketing

research, qualitative research
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UVOD

Cilem bakalafské prace je zjistit, jak zaméstnanci (stfedni a top management) vnimaji
znacku Wolters Kluwer, interpretovat ziskané udaje a navrhnout jejich dalsi vyuziti pro
Ggely interni komunikace ve firm&. Uspéch v podnikovém i neziskovém sektoru zavisi
pfedevsim na spokojenosti zaméstnancii, na jejich nizké fluktuaci a v neposledni fad€ na
loajalite, kterou citi ke svému zaméstnavateli. Zaméstnanec, ktery své firmé véti a je zto-
toznén s jejimi cili a vizemi, je sam o sob¢ skvélou reklamou pro danou firmu. S tim souvi-
si také image spoleCnosti a hodnoty, které vyznava, nebo alesponi je ma definovany ve
svych internich materidlech. Firma bude dlouhodobé uspésna jen tehdy, pokud bude mit

spokojené zaméstnance, kteti véii tomu, co délaji, prodavaji.

Bakalatska prace se v prvni kapitole zamétuje na znacku, jeji hodnoty, vize a cile. Pfi jejim
vymezeni je stéZejni predevSim publikace Leslie de Chernatonyho Znacka, od vize
k vyssim ziskiim a publikace Brand building: budovani obchodni znacky od Davida A. Aa-
kera. Proces strategického tizeni znacky, ktery je také stru¢né popsan v prvni kapitole, vy-

chazi z publikace Strategické rizeni znacky od Kevina L. Kellera.

Firemni identit¢ se vénuje napiiklad Jitka Vysekalova a Jiti MikeS v publikaci Image
a firemni identita a Vaclav Svoboda ve své publikaci Corporate identity, které jsou pro
svou komplexnost zvoleny jako vychozi pro druhou kapitolu. V jejim ramci jsou vymeze-
ny pojmy s firemni identitou souvisejici — firemni design, komunikace, kultura, produkt
a image. Opomenout neni mozné ani integrovanou marketingovou komunikaci, kterd je
soucasti druhé kapitoly, pfi jejim definovani bude oporou publikace Kennetha E. Clowa

a Donalda Baacka Reklama, propagace a marketingova komunikace.

Tteti kapitola predstavuje marketingovy vyzkum, jednu z jeho metod — kvalitativni vy-
zkum, a jednotlivé faze vyzkumu vcetné metodologie. Obsahové se kapitola opira piede-
v§im o publikaci Jana Hendla Kvalitativni vyzkum: zdakladni metody a aplikace a publikaci

Romana Kozla Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti bakalatské prace bude realizovan kvalitativni vyzkum — vyzkumna sonda
formou individualnich rozhovort s vybranymi respondenty-zaméstnanci. Cilem vyzkumné
sondy je pokusit se odpovédet na dvé vyzkumné otazky: Je znacka Wolters Kluwer vnima-
na zaméstnanci jako nositel odbornych informaci té nejvyssi kvality? Jsou v souvislosti se

znaCkou Wolters Kluwer zaméstnanci vnimana néjaka slaba mista?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Se znaCkami se setkdvame kazdy den a vice ¢i méné ovliviiuji nas zivot. Jiz po staleti jsou
znacky vyuzivany jako prostfedek k odliSeni zbozi jednoho vyrobce od ostatnich.
V minulosti to byly napt. cechy, které oznaCovaly své vyrobky znackami a varovaly tak
pted nekvalitnimi vyrobci. (Kotler, Keller, 2013, s. 280) ,,Slovo ,brand‘ (znacka) pochdzi
ze starého norského nebo germénského vyrazu ,palit® ... Obrazné¢ hovofime o brandingu
tehdy, kdyz minime vSechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli zadkaznika trva-
lou piedstavu.® (Healey, 2008, s. 6) ,,Brandingem rozumime obdaieni vyrobku nebo sluzby
silou znacky. Jeho celou podstatou je vytvéareni rozdild mezi vyrobky... Branding vytvari
mentalni struktury pomahajici spotfebitelim utfidit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach

vvvvv

(Kotler, Keller, 2013, s. 281)

»Historicky se za ztélesnéni znacky povazovali feditelé¢ a prezidenti spolecnosti, avSak
dnes predstavuji vizudlni reprezentaci znacky vSichni zaméstnanci, zejména ti, kteti jsou
v piimém kontaktu se zakazniky, nebot’ to jsou oni, kdo ovliviiuje pohled zakaznikti na to,
jak znacku pfijimaji. Reklama i nadéle ziistavd vykonnym néstroje komunikace budovani
znacky, avSak hlavni problém, ktery firmy musi fesit, je, jak zajistit, aby zaméstnanci do-
stali pti své kazdodenni praci sliblim, jez zdkaznici na zaklad€ reklam ocekavaji.* (Cherna-

tony, 2009, s. 10)

Vyvoj znacky, jejiho chapani, definovani a pristupu k ni probihal pomérné dlouho, avsak
az od 20. stoleti je mozné vysledovat, Ze dochazi ke skute¢nému odklonu od klasického
vnimani znacky jako vizualniho zpodobnéni produktu ¢i sluzby a k ptiklonu k modernimu

pojeti zamefeném také na emociondlni stranku znacky.

1.1 Definice zna¢ky

Definic znacky a pfistupt k ni existuje v odborné literatufe mnoho. V roce 1960 defino-
vala Americka marketingova asociace znacku jako ,,jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace ptedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jedno-
ho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurenénich prodejct®.
(1960, cit. podle Vysekalova, 2004, s. 132) Oproti tomu Chernatonyho definice z roku
2003 jiz uvadi, ze uspesna znacka je ,,identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo mis-

to posilené takovym zplsobem, ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedine¢né
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a trvalé piidané hodnoty, které ve vysoké mife odpovidaji jejich potrebam®. (Chernatony,
2009, s. 17)

vy

Kotler (2007, s. 635) vymezil znacky jako ,trvala aktiva firmy, ktera pieziji konkrétni pro-
dukty a vybaveni firmy... jsou tedy vyznamnymi aktivy, kterd je tfeba peclivé rozvijet
a spravovat.”“ Vysekalova (2004, s. 132) uvadi dva pohledy na znacku, a to ,,jako na vizu-

alni ztvarnéni nebo také jako na komplexni soubor mnoha prvki, véetné emoci®.

Na zékladé emociondlniho chapani znacky definuje Neumeier (2008, s. 2) znacku jako
»instinktivni pocit ¢loveéka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je to niterny pocit, protoze
jsme predevsim emociondlni a intuitivni bytosti, 1 kdyz se vS§emozné snazime byt racional-
ni... Kazdy jednotlivec si vytvafi svou vlastni verzi znacky. Spolecnosti tento proces sice
nemohou kontrolovat, ale mohou jej ovlivnit komunikaci vlastnosti, které odliSuji jejich

vyrobky od ostatnich...*

Lze tedy shrnout, ze znacku je mozné vnimat jako vizudlni ztvarnéni dané organizace, ale
predevsim je nutné ji vnimat jako samostatny prvek, ktery v sobé zahrnuje mimo jiné emo-

ce a muze 1 jen svou existenci generovat zisk.
Zakladni funkce znacky dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 27) jsou:

- identifikacni — zde znacka vystupuje jako viditelny prvek corporate designu, napo-

maha zakaznikovi rozpoznat produkt na trhu,

- garanéni — znacka umoznuje zakaznikovi identifikovat kvalitu, a¢ nemize ,,objek-

tivné€ posoudit kvalitu produktu®,

- personalizatni — znacka sd€luje zdkaznikovi ,zafazeni v urCitém socidlnim

prostiedi‘.

Diky znacce a jejim specifickym hodnotdm a funkcim, které jsou spojeny s danym produk-

2003, s. 59) Jak uvadi Kotler (2007, s. 638), znacka je tedy nositelem:
- vlastnosti napt. produktu ¢i sluzby,

- ptinosi (benefitl) pro zédkaznika, kdy tyto pfinosy tvoii nadstavbu vlastnosti (napf.

vlastnost ,,drahy* 1ze pfevést na emocionalni ptinos ,,obdiv a respekt okoli®,

- hodnot — proto je nutné zvolit spravnou cilovou skupinu, ktera bude sdilet hodnoty

znacky se svymi hodnotami,
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- kultury,

- osobnosti — znacka by méla mit svoji osobnost a pokud se zakaznik s touto osob-
nosti ztotozni, at’ uz ve svych realnych ¢i vysnénych ptredstavach, ma dané organi-

zace tzv. vyhrano.

Znacka, jak je patrné z vySe uvedeného, identifikuje organizaci a napomaha zakaznikovi ve
vybéru na daném trhu. Organizace si mohou také znacku zaregistrovat, coz je pravné chra-

ni pred zneuzitim znacky. (Kotler, Keller, 2013, s. 280)

Shrnuto slovy Chernatonyho (2009, s. 9): ,,Znacka predstavuje vyznamnou entitu, nebot’
v sob€¢ kombinuje funkéni hodnoty zalozené na vykonu s emoc¢nimi hodnotami... jedine¢né
funk¢ni vlastnosti znacky mtze rychle pochopit konkurence, ktera pak je schopna funk¢ni
vyhody nejen napodobit, ale i pfekonat... pro kone¢ny uspéch je nutné, aby firma soucasné

poskytovala pozadovanou troven spokojenosti s funkéni strankou produktu®.
1.2 Hodnoty, vize a cile znacky

1.2.1 Hodnota znacky

Veftejnost (externi i interni) vnima znacku nejen jako produkt, ale také jako nositele hodno-
ty. ,,Skutecna hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele
a jejich loajalitu®. (Kotler, 2007, s. 635) Cim vys§i loajalitu zakaznici ke znaéce citi, tim
vice penéz jsou ochotni za dané produkty zaplatit. Hodnota znacky také napomahd zvyso-
vat renom¢é organizace, jeji vliv na daném trhu a je spoluvytvéiena zakazniky a jejich vzta-
hy k organizaci. Jednim z cili organizaci by mélo byt zvySovani hodnoty znacky. (Kotler,
2007, s. 636) ,,Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka ptidava vyrob-
kiim a sluzbam. MiiZze spocivat ve zplisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve
vztahu ke znacce, stejné jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka piinasi.

(Kotler, Keller, 2013, s. 281).

Kazda znacka byla vytvofena za néjakym ucelem. Pokud je tento ucel realizovan
a posilovan pomoci hodnot znacky, které souzni s hodnotami zakazniki, pak stimuluji je-
jich chovani ve prospéch dané organizace a odliSuji ji od konkurence. ,,Hodnoty znacky...
souviseji s uréitymi osobnostnimi rysy a zékaznici si tudiz voli znacky, jejichz hodnoty
odrazeji skute¢nou osobnost uzivatele, nebo takovou, jakou by si uzivatel pial mit... je dale
potieba zajistit, aby jeji hodnoty byly jedine¢né a nebyly spojovany s obecnymi hodnotami
kategorie, kam dané znacka spada...“ (Chernatony, 2009, s. 115)
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,Hodnota znacky je ... strategickou zélezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti konku-

renc¢ni vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy.* (Vysekalova, 2004, s. 132)

Kotler s Kellerem (2013, s. 294) doporucuji (stejn¢ jako dalsi odbornici v oboru) provadét
audit znacky, ktery zjistuje, v jaké kondici znacka je, kde jsou jeji nedostatky, a navrhuje

zlepseni. Navrhuji dva pfistupy méfeni hodnoty znacky:

- nepiimy — ,hodnoti potencidlni zdroje hodnoty znaCky pomoci identifikace

a sledovani struktur znalosti zna¢ky mezi spotiebiteli,

- pfimy ,,hodnoti skute¢ny dopad znalosti znacky na reakci spotiebitele na rizné

aspekty marketingu®. (Kotler, Keller, 2013, s. 294)

Mezi tfi nejuznavanéj$i modely méfeni hodnoty znacky Kotler s Kellerem (2013,

s. 283-287) tadi:

- Brand Asset Valuator, ktery definuje ¢tyti klicové slozky nebo pilite hodnoty znac-

ky, a to diferenciaci, relevanci, uctu a znalost.

- BRANDZ, ktery budovani znacky promitd do postupnych kroku a kazdy krok zavi-
si na GspéSném dosazeni kroku ptedchoziho. Cile jednotlivych kroki jsou pfitom-

nost, relevance, vykon, vyhoda a svdzanost.

- Rezonanci znacky, kdy tento model chape budovani znacky také jako proces usku-
tecniovani nékolika po sobé nasledujicich krokt, s nimiz souvisi tyto stavebni ka-
meny znacky: vyznamnost znacky, vykon, image znacky, posouzeni znacky, pocity

spojené se znackou, rezonance znacky.
Je vhodné doplnit jesté jeden model, a to spolecnosti:

- Interbrand, kterd méfi pifinos znacky na obchodni vysledky, jeji vykonnost

a v neposledni fad¢ silu znacky. (Interbrand, ©2014)

1.2.2 Vize a cile znacky

Znacka by méla vyjadiovat urcité hodnoty, se kterymi se v idealnim ptipadé externi
1 interni vefejnost ztotozni a které napomohou jejimu uspéchu na trhu, jak je uvedeno vyse.
Pti tvorbé znacky je nutné dbat na to, zda je definovéana také vize znacky a cile, které ji
budou déale smérovat. ,,Znacka by méla plisobit na vSechny smysly, m¢la by byt ,krasna‘

designem vyrobku, ale ijeho obalu, prezenta¢nich a komunika¢nich materialti. Méla by
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vytvaret pribéhy... plné emoci, které maji v marketingové komunikaci nezastupitelnou

roli.* (Juraskova, 2012, s. 24)

Proces budovani znacky zacinéd formulaci vize znacky, jez je potfebna pro vytyceni cili do
budoucnosti. Dle Chernatonyho (2009, s. 88) by méla vize znaCky obsahovat tfi

komponenty:
- pfedstavu budoucnosti,
- ucel/smysl znacky,
- stanoveni hodnot, které budou oporou znacky.

Stanoven¢ vize znacky se musi dale promitnout do cilii znacky, které by mély ,,dat zamést-
nanciim jasny smer jejich aktivit a také predstavu o tom, ¢eho chce znacka dosahnout*
(Chernatony, 2009, s. 88), tj. je nutné vydefinovat, v jaké oblasti by mohla byt znacka lea-
derem a dlouhodobé uspé$na. Stanovena vize znacky by méla mit dlouhodoby charakter,
dle Chernatonyho (2009, s. 107) zhruba 10 let (v zavislosti na daném trhu, kdy existuji

rychleji a pomaleji se ménici trhy).
Cile znacky je mozné v souladu s Chernatonym (2009, s. 171) rozd¢lit na:

- dlouhodobé — musi byt snadno pochopitelné, motivujici, dlouhodobé a predstavovat
pro zaméstnance narocnou vyzvu, kterd je nasméruje k dalsim motivujicim dlouho-
dobym ciltim; ,,silny dlouhodoby cil plsob jako motivacni faktor... podminkou

vsak je, aby cil byl v souladu se v§emi tfemi elementy vize znacky*.

- kratkodobé — dlouhodobé cile mohou byt pro nékteré ucastniky hiife uchopitelné,

proto je vhodné rozd¢lit je do n€kolika dil¢ich cilii kratkodobého charakteru.

Je potfebné si odpoveédeét na otazku: ,,Jakd skupina zakazniki bude mit ze znacky piinos?
Ptinos ze znacky se musi odrazit v kli¢ovych motivacich zédkaznika pro zakoupeni znacky
a konkrétni ndkup zékaznika znacky se bude liSit podle kontextu, ve kterém se nachazi,
tj. cilova skupina, motivace a kontext ndm napomohou rozélenit dlouhodobé cile do
kratkodobych cili.* (Chernatony, 2009, s. 171) Jako pti kazdé ¢innosti, 1 pfi stanoveni vize
acili znaCky miiZze dojit k nepochopeni, zdrzeni ¢i oddalovani jednotlivych c¢innosti
v souvislosti s kazdodennimi pracovnimi povinnostmi, a proto ,,je vhodné nastavit kontrol-
ni mechanismy, které by tyto brzdici ¢innosti eliminovaly a zpét soustfedily ¢innosti na
stanovené cile.”“ (Chernatony, 2009, s. 171) Je ovSem nutné si uvédomit, ze zavdecit se

nelze vSem. ,Jednou z nejcastéjSich chyb pii tvorb€ vizi znacek je snaha splnit potieby
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kazdého spotiebitele... vytvofit vizi znaCky znamena spravné se rozhodnout a na zacatku
tohoto procesu je cilovy spotiebitel. Pouze piesnou definici klicového spotiebitele muzete
disledné pochopit jeho svét a odhalit vlastnosti své znacky, jez mohou ptidat hodnotu.*

(Taylor, 2007, s. 38)

1.3 Strategické rizeni znacky

Rizeni zna¢ky, neboli brand management, je dynamicky se rozvijejici oblasti marketingu.
Proces fizeni znacky je mnohovrstevnaty a Ize v odborné literatufe nalézt nékolik ptistupi.
Je to ,strategicky aintegrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych
arealizaCnich aktivit, které jsou soucasti procesu fizeni znacky* (Pfibova a kol., 2000,
s. 15) ,,Soucasti systému fizeni znacky je také tzv. brad equity, ... jak zakaznici znacku
vnimaji a jak jeji znalost ovliviiuje jejich vztah a chovéani k ni. Brand equity neboli vztah

zéakaznika ke znacce.” (Vysekalova, 2004, s. 139)

Dle Kellera (2007, s. 72), jehoz publikace je pro tuto podkapitolu stézejni, zahrnuje strate-
gické fizeni znacky ,design a implementaci marketingovych programii a aktivit, které

slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky*.

Pti tvorbé znacky je dilezité naplnovat jednotlivé kroky tohoto procesu tak, aby ve vysled-

ku vznikla Gspés$nd znacka.
Proces strategického tizeni znacky zahrnuje podle Kellera (2007, s. 73) ¢tyti hlavni kroky:
1) identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky,
2) naplanovat a implementovat marketingové programy znacky,
3) zméfit a interpretovat vykonnost znacky,
4) zvySovat a udrZzovat hodnotu znacky (Ptilohové ¢ast, PI: Proces strategického tizeni
znacky)
1.3.1 Identifikace a stanoveni positioningu znacky

Je nutné si v ramci procesu strategického tfizeni znacky uvédomit, ,,co mé znacka reprezen-

tovat a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci®. (Keller, 2007, s. 73)

»Na zéklad¢ jasného zhodnoceni vize znacky lze vymyslet soubor funkénich a emoc¢nich
hodnot, které se pak dodavaji prostiednictvim koordinovanych celopodnikovych procesu.

To vede k vytvoreni urcit¢ho pozi¢niho stanoviska pro komunikaci funkénich hodnot
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znacky a k vytvoreni urCitého typu osobnosti, ktery plsobi jako metafora pro emocni
hodnoty znacky. Ideadlné by tyto mély byt vnimany spotiebiteli jako shodné s jejich vlast-
nim imagem, mély by odpovidat jejich funkénim a emo¢nim potiebdm.” (Chernatony,
2009, s. 31) Nemén¢ dulezité je provedeni auditu vnéjsiho prostfedi znacky a sledovani
ruznych faktord, které ovlivituji fungovani organizace a souvisi s jejim externim prostie-
dim (distributofi, konkurence, makroekonomika). V pribéhu kazdého procesu je potiebné
»pravideln¢ provadét hodnoceni znacky, kdy se monitoruje vykon znacky vzhledem ke

stanovenym klicovym kritériim®. (Chernatony, 2009, s. 88)

1.3.2 Planovani a implementace marketingovych programii znacky

V tomto kroku by méla byt stanovena identita znacky, tj. vybrany takové prvky, které bu-
dou znacku tvofit a odliSovat od konkurence. M¢ly by byt ,,zapamatovatelné, smysluplné,

oblibené, ptevoditelné, adaptabilni a ochranitelné*. (Keller, 2007, s. 205)

Je také pottebné propojit ,,schopnosti a nadSeni zaméstnancti s ocekdvanimi zakaznikd.
Efektivni fizeni znacky musi pIné vyuzivat hodnot a intelektu organizace takovym
zpisobem, aby jednotny proces zdokonalovani hodnot mohl dodévat trvalou jedine¢nou
nabidku, kterou zdkaznici uvitaji jak zraciondlniho, tak z psychosocialniho pohledu.

(Chernatony, 2009, s. 24)

Bez integrované marketingové komunikace a jednotlivych marketingovych programt
k vybudovani hodnoty znacky a jejiho postaveni se Zzadny proces strategické¢ho fizeni
znaCky neobejde. Vybér jednotlivych programii a stanoveni strategie (znacky, produktu,
ceny nebo distribucnich cest) a taktiky jsou dulezitou podminkou pro uspésnou tvorbu
znacky. (Keller, 2007, s. 297) Vhodn¢ vybrand forma komunikace znacky ,,se vymani
z komunikaéni zméti konkurence... zdrovenn musi napliiovat strategii pozice znacky
a spojovat toto napliiovani se jménem znacky*. (Aaker, 2003, s. 162) Neni vhodné opome-
nout také ,,ptisobeni sekundarnich asociaci (Keller, 2007, s. 74) se znackou, kdy si zadkaz-
nici vytvari vlastni spojeni s jinym objektem, ktery mé pro né urCity vyznam. Pravé tyto

asociace mohou byt pro dal$i sméfovani znacky klicové.

1.3.3 Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Aplikované marketingové programy a jejich efektivita jsou zavislé na vykonnosti znacky
ajejim meéfeni. Jen tak je mozné urcit, zda jsou programy efektivni, vhodné zvolené

acilené. K méteni hodnoty znacky je mozné pouzit hodnotovy fetézec znacky, coz je
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,strukturovany pristup k odhadovéani zdrojii a pfinost hodnoty znacky a zptsobu, jimz
marketingové aktivity vytvareni hodnotu znacky*. (Keller, 2007, s. 417) Dle Kellera
(2007, s. 416) je déle vhodné ,,rozvinout a implementovat systém méfeni hodnoty znacky*,
coz je ,,soustava postuptl vyzkumu, ktera poskytuje vcasné, piesné a okamzité vyuzitelné
informace o znackéach pro marketéry, takze mohou ucinit nejlepsi mozna taktickd rozhod-

nuti v kratkodobém — a strategickd rozhodnuti v dlouhodobém horizontu®.

Diky méfeni vykonnosti znacky a jeji interpretaci je mozné Iépe uchopit znacku, jeji hod-

noty a dale s nimi pracovat.

1.3.4 ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Na zaklad¢ jednotlivych krokl strategického fizeni znacky je mozné vybudovat silnou
zna¢ku. O tu je vSak nutné se neustdle starat, rozvijet ji, méfit a sledovat v priibéhu Casu
a v kontextu vyvoje organizace. Brandové strategie jsou tedy ,,prostfedkem, kterym miize
firma pomoci spotiebitelim pochopit jeji vyrobky a sluzby a organizovat je ve svych mys-

lich®“. (Keller, 2007, s. 546)

1.4 Role organizace

Pti budovani znacky a jejim vyvoji hraje nezastupitelnou roli samotné organizace, jeji kul-
tura, zaméstnanci, vztahy s dodavateli a dalSimi subjekty. Pro spravné naplnéni vize a cili
znacky je mimo jiné dulezité, kdo nam tyto pfedstavy predava. Pro zaméstnavatele je
neméng dilezity nabor a udrzeni Spickovych talenti mezi zaméstnanci, kteti se podili na

zlepSovani povésti a daveéryhodnosti znacky. (Interbrand, ©2014)

»Interni branding se sklada z aktivit a procestit poméhajicich firmé zaméstnance o znacce

informovat a nadchnout je pro ni... K dilezitym principiim interniho brandingu patfi:
- vybrat tu pravou chvili,
- provazat interni a externi marketing,
- ozivit znacku pro zaméstnance.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 291)

»Avsak k tomu, aby ¢lovék mohl opravdu prezentovat znacku spolecnosti, nestaci jen
vhodné obleceni. Musi si také osvojit spravné nazory, spravnou rétoriku, spravny usmeév,
spravné dovednosti, jak odpovidat na otazky a fesit problémy zakaznikt.“ (Healey, 2008,
s. 124) Nejvyssi vedeni organizace by mélo pravidelné se svymi zaméstnanci komuniko-

vat, predavat jim potifebné informace o firmé, jejich planech, vizich a cilech, které by mély
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byt uzce propojeny s vizemi a cily samotné znacky. Jen tak budou zaméstnanci moci
predat externi vetejnosti informace v takové §ifi a s takovym dopadem, aby zvysili zajem
o znacku, danou organizaci a napomohli jejimu ristu. ,,Poskytovani sluzeb nad rdmec
povinnosti je tim nejlepSim nastrojem, jak vyvolat ,rozruch® a pfimét spotiebitele, aby se

o znacce zacali bavit.“ (Healey, 2008, s. 124)

Jak uvadi Chernatony (2009, s. 14) ,,kladeni vys$siho dlrazu na interni budovani znacky
tim, ze se systematicky uvadéji do souladu hodnoty zaméstnanct s hodnotami znacky —
muize ucinné minimalizovat Casto zminovany problém proménlivé kvality mezi zamést-
nanci... dava vzniknout ur¢itému vzoru firemni osobnosti se souborem hodnot, coz umoz-
nluje znacce zaujimat jasny styl. Spotiebitelé chtéji stale vice védet o znackach néco blizsi-
ho, chtéji vidét, zda ma spolecnost urcité principy.” Zameéstnanci jsou ze strany zakaznikil
vnimani ,,jako zosobnéni znaCky* (Chernatony, 2009, s. 24), proto je velmi dilezité, aby

hodnoty organizace a hodnoty znacky, byly v souladu s hodnotami zaméstnanc.

Ve chvili, kdy zaméstnanci miluji znacku, pro kterou pracuji, dokazou divy. Jsou zapaleni
pro svou praci, umi nadchnout zakazniky a délaji znacce dobré jméno. Ptistup persondlu je

jednim ze zékladnich elementi, které zdkaznici u znacky hodnoti. (Mediaguru.cz, ©2013)
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2 ZNACKA A CORPORATE IDENTITY

Ve vSech oblastech lidského konani je Citelnd snaha vymezit se a odlisit se od konani né-
koho jiného. Snaha byt jedinecnym, rychle a spravn¢ identifikovatelnym subjektem na trhu

je patrna neustéle a Casto je na této snaze zavisla Gspésnost dané organizace.

2.1 Historie, pojem

Jiz ve 40. letech 20. stoleti si nechala americka leteckd spolecnost Pan American World
Airways zpracovat ,,prvni obsahlejsi koncept zakladni slozky corporate identity — corporate
design. Jednotna identita chdpana jako corporate design se stala SirSi realitou na prelomu
50. a 69. let diky aktivitam velkych designérskych firem v USA ave Velké Britdnii.“
(Svoboda, 2004, s. 4). Jak uvadi Pflaum s Pieperem, ,,védecké nazory na nynéjsi obsah
a pojem corporate identity se tfibily v Americe a pozdé&ji 1 v zdpadni Evropé v priubchu
80. let, kdy se tu také uskutecnily prvni vétSi konkrétni projekty corporate identity*.
(Pflaum, 1995, cit. podle Svoboda, 2004, s. 6)

Jeden z prvnich corporate designti v Ceské republice (tehdy Ceskoslovenské socialistické
republice) si nechaly v poloviné 70. let vypracovat Brnénské veletrhy a vystavy. Ze zacat-
ku mél corporate design formu vyhradné jen jako podklad pro tvorbu jednotného vizualni-
ho stylu organizace (Svoboda, 2004, s. 4). Az v pozd¢jsich letech dochazi k jeho doplnéni

o dalsi slozky a nabyti na vyznamu.

Jak je patrné, byla corporate identity Casto zaménovana s pojmem corporate design. Firem-
ni identita je ovSem ,,dilezitou soucasti firemni strategie a struéné feceno piedstavuje to,
jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvki. Piedstavuje néco jedine¢ného,
vyjadieni sebe sama, svého charakteru, a podobn¢ jako kazda osoba ma svoje specifické

charakteristiky a vlastnosti. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14)

Pomoci corporate identity vytvaii organizace vztahy s externi i interni vetejnosti, kterd si

na zaklad¢ téchto vztahti formuje povédomi o organizaci a jeji image.

2.2 Corporate design

Jednou ze slozek corporate identity (dale také ,,CI*) je corporate design (dale také ,,CD*).
Jeho vyuziti by mélo byt dlouhodobé, zaméteni veskrze strategické. Jen s Citelnym
a pro interni (zaméstnanci, akcionafi atd.) a externi (zdkaznici, média a dal$i) vetejnost

identifikovatelnym CD miize organizace pomyslet na dlouhodoby tspéch na trhu a setrvani
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na ném. Dle Svobody (2004, s. 11-18) mizeme CD oznaéit mimo jiné jako ,,jednotny

design ¢i jednotny vizualni styl, ktery ,,zahrnuje tyto prvky vizuélniho ztvarnéni‘:
- znacku — podrobnéji je rozebrana v kapitole 1,

- rastr — jednotny graficky format, ktery udava napt. jak rozmistit adresu na hlavic-
kovém papiru, jaké maji byt mezery arozlozeni strany riznych firemnich

dokumenti,
- pismo a typografii — texty by mély byt Citelné, prehledné s jednotnym typem pisma,

- barvu — mtze pilisobit na zakazniky (jakoukoli vefejnost, viz vyse) vice nez jiné

formy vyjadreni organizace; podtrhuje a vyzdvihuje charakter podniku,
- architektonicky design a
- zvlastni opatieni. (Svoboda, 2004, s. 11-18)
Vysekalova s Mikesem (2009, s. 40) vycet specifikuji a dopliuji o:
- logo jako identifikacni zkratku,
- nazev firmy a zptsob jeho prezentace,
- odévy zaméstnancil,
- grafiku oball a dalsi.

Vsechny tyto polozky musi byt sdruzeny a pfesné popsany v design manualu, ktery slouzi
jako zakladni podptirny prostiedek komunikace organizace. ,,Je zakladem vizualni identity
firmy, tim, co firmu odliSuje od jinych, na zaklad¢ ¢eho ji miZeme identifikovat®. (Vyse-

kalova, Mikes, 2009, s. 40)

2.3 Corporate communications

Vytvéfeni firemnich vztahl (at’ uz s internim prostfedim organizace, nebo s externim pro-
sttedim — dodavatelé, akcionafi, média, stat, konkurence a dalsi) vSak neni mozné bez vy-
mezeni a stanoveni mimo jiné firemni kultury, identity a strategie. Pomoci jednotné komu-
nikace navenek i1 dovnitf firmy buduji jednotlivé organizace vztahy. Jejich snahou by mélo
byt sledovat dlouhodobé cile, pfedevsim ty, které se tykaji pravé budovani pozitivnich
vztahil a postoji souvisejicich s danou organizaci. Pravé komunikace firmy ven i dovnitt

formuje a spolupodili se na budovani povésti organizace. ,,Firemni komunikace je vnéj$im
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projevem firemni identity a zédkladnim zdrojem firemni kultury. (Vysekalova, Mikes, 2009,

s. 63) Pelsmacker (2003, s. 32) shrnuje cile firemni komunikace takto:
- ,,Vytvofit spolecné vychodisko, ... €ili definovat firemni identitu, kterd je v souladu
s jeji strategii.
- Zmensit rozdil mezi zadouci identitou a image a tou, kteoru vnimaji cilové skupiny.

- Ridit a organizovat realizaci vSech komunikac¢nich aktivit firmy v souladu s ...
principy*.
Z vyse uvedeného je mimo jiné jasné patrné, Ze by se nemélo opomijet analyzovani komu-

nikace a ziskavani zpétné vazby od cilovych skupin. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 64)

Jen efektivni vyuzivani firemnich komunikatd miize organizaci pomoci vybudovat
s vefejnosti (externi 1 interni) silny, pozitivni a pro ob¢ strany vyhodny vztah. Je nutné si
uvédomit, ze veskerd komunikace firmy by méla vychézet z vize, kterou maji, pfipadné by
mély mit, jednotlivé podniky definovanou. ,,Dobfe formulovand podnikova filosofie pied-

stavuje spole¢ny ,pevny bod‘ pro pracovniky podniku.* (Stejskalova, 2008, s. 82)

2.4 Corporate culture

Spolu s corporate communications dodava organizaci urcity vyraz, diky kterému je organi-
zace pro vefejnost rozpoznatelnd a odliSitelna od konkurence. Projevuje se od napiiklad
persondlnich pohovorii se zaméstnanci, eventli, hodnoceni zaméstnancli, az po firemni

dresscode, jednotnou upravu prostor a budov organizace. (Svoboda, 2004, s. 44)

Pelsmacker (2003, s. 32) vymezuje firemni kulturu jako ,,zptsob, jak se firma chova a jak
vecel déla®, a pomoci firemni strategie formuje osobnost firmy. ,,Vyjadiuje urcity charakter
firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini Zivot ovlivilujici mysleni a chovani spolupra-
covnikll firmy.” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67) Vysekalova s MikeSem (2009, s. 67—68)

dale uvadi stru¢ny souhrn, co firemni kultura zahrnuje:
- ,,pusobeni firmy a jejich pracovnikl navenek;
- vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovéni;
- celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy;
- coje povazovano za klady a co za zapory;

- hodnoty sdilené vétSinou pracovnikti.
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Firemni kultura se miize ménit v Case, ale vzdy by kazdé zmén¢ méla ptedchazet podrobna
analyza stavajici situace, kazda zména by méla byt peclivé naplanovéana a piredevSim ve
svém disledku sdilena vSemi zaméstnanci organizace. (Svoboda, 2004, s. 52) Bez jejich
podpory a angazovanosti managementu organizace nemtize byt dodrzovéani zasad firemni

kultury Gspésné.

2.5 Produkt organizace

Poslednim, ovSem ne vyznamem, prvkem corporate identity je produkt (vyrobek, sluzba)
organizace. Jako sou¢ast marketingového mixu, potazmo marketingu je stézejni slozkou
organizace ajeho vymezeni by bylo nad rdmec této prace. V kontextu firemni identity

a jejiho formovani jsou dilezité také ,,emocionalni vlastnosti produktu, jako je:
- celkovy prozitek z toho, ze produkt vlastnime a pouzivame;
- osobni identifikace s produktem, personifikace;
- uspokojeni individudlniho vkusu prosttednictvim estetickych vlastnosti produktu;
- vliv produktu na prestiz a sebeuspokojenti;
- produkt jako symbol umoziujici sebevyjadieni, stylizaci clovéka®. (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 74)
2.6 Corporate image

Vsechny vyse uvedené slozky corporate identity spolu s filozofii organizace vytvari jeji
image. Cilem je mit jednoznacny, jasny, zietelny a lehce rozpoznatelny image, ktery po-

moci CI budujeme, ale také mizeme dle potfeby ménit.

Image je soucasti integrované marketingové komunikace a ,,shrnuje, co firma ptedstavuje
a jak pevnou ma pozici“. (Clow, Baack, 2008, s. 29) Na zakladé toho si vefejnost vytvari
predstavu o organizaci a buduje si k ni vztah, at’ uz jsou to zdkaznici, zaméstnanci, konku-

rence a dalsi subjekty trhu.

Je dulezité rozpoznavat tedy rozdil mezi corporate image a corporate identity. ,,Firemni
identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identi-
ty.“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16) VSechny prvky corporate identity spoluvytvareji

obraz organizace a jeji image, a proto je vice nez vhodné, aby byly mezi sebou v souladu
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a vefejnosti jasn¢ a cilené komunikovaly sdéleni organizace atim budovaly zadanou

image.

2.7 Integrovana marketingova komunikace

Kazda organizace (zde zjednoduseno pro podnikatelsky sektor), kterd chce proniknout
a vyniknout na svém trhu, by méla aplikovat do svého podnikani integrovanou marketin-
govou komunikaci, tj. zkombinovat v§echny v organizaci aplikovatelné prostfedky komu-

nikace tak, aby naplnovaly spole¢ny cil. (Barakova, 2013)

Integrovand marketingova komunikace je ,,koordinace a integrace vSech marketingovych
komunikac¢nich néstrojt, kanalli a zdroji v ramci firmy do uceleného programu, jenz ma-
ximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nékladd. Tato
integrace se tyka veskeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych
kanalt, komunikace zaméfené na zékazniky i1 komunikace interni*“. (Clow, Baack, 2008,
s. 9) Caywood definoval v roce 1991 integrovanou marketingovou komunikaci jako ,,po-
jem planovani komunikace marketingu, jenz pfedstavuje pfidanou hodnotu komplexniho
planu, zhodnocujiciho strategickou tlohu urcitého poctu rozlicnych oblasti komunikace —
reklamy, pfimého osloveni (a zpétné vazby), podpory prodeje a public relations — a tyto
propojuje za Ucelem dosazeni zietelnosti, konzistence i maximalniho ucinku®. (1991, cit.

z Caywood, 2003, s. xxiv)

»Integrovand marketingovd komunikace je koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalli, aby o organizaci a jejich
produktech piinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdeleni.” (Kotler, 2007, s. 818) Jak
z uvedenych definic vyplyva, integrovana marketingovd komunikace predstavuje zdkladni
souhrn moznosti, jakym zptsobem a s jakym sdélenim mizZe organizace s cilovymi skupi-
nami (interni a externi vefejnosti) komunikovat, a pomoci téchto komunikatl piinaset uce-
lené informace potiebné pro posileni pozitivni povesti organizace, image, znacky a jejich

produktt a sluzeb.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Kotler s Kellerem (2013, s. 132) definuji marketingovy vyzkum jako ,,systematické navr-
hovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjiSténi souvisejicich s uréitou marketingovou
situaci, pred kterou spole¢nost stoji.“ Podle Cichovského (2011, s. 22) patii marketingovy
vyzkum mezi ,aplikované vyzkumy, které jsou zacileny na ziskavani, zpracovani
a vyhodnoceni dat a informaci pro strategickd rozhodovani subjekt produkujicich hodno-
ty*“. K zdkladnim typlim vyzkumu patii vyzkum marketingovy, vyzkum trhu, demografic-

ky vyzkum a sociologicky vyzkum. “

Marketingovy vyzkum tedy napomahé specifikovat a identifikovat problém, popsat danou
situaci a interpretovat zjisténd data tak, aby dochazelo k pozitivnimu posilovani pozice
zadavatele a jeho rozhodnuti. ,,Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou
jeho jedinecnost (informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci
schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respondenttl) a aktudlnost takto ziskanych
informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni na-
ro¢nosti ziskdni informaci, dale vysokou ndro¢nosti na kvalifikaci pracovnikil, cas

a pouzité metody.* (Kozel, 2011, s. 13)

Pro marketingovy vyzkum je typicka jedinecnost zjisténych dat, vysoka vypovidaci schop-
nost a aktualnost ziskanych informaci. Z opa¢ného thlu pohledu je to ovSem také pomérné
vysoce ndkladova ¢innost, kterd klade velké naroky také na kvalifikovanost pracovnikd,

¢as a spravné stanoveni metod a technik. (Hendl, 2008, s. 48)

Vzhledem k tématu bakalarské prace je blize predstavena jedna z metod marketingového

vyzkumu, a to kvalitativni vyzkum, ktery je soucasti praktické ¢asti.

3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy, resp. jejich vysledky, se mohou vzajemné dopliovat.
Rozdily vSak jsou viditelné jak v samotné uloze vyzkumu (kvantitativni — pfipravnd, kvali-
tativni — prostiedek ke zkoumdani interpretaci aktérl), tak ve vztahu vyzkumnika
k subjektu, postoji vyzkumnika k jednani, a v neposledni fad€ v platnosti vysledkti (zobec-
néni x kontextudlni porozuméni), datech (tvrda, spolehliva x bohatd, hloubkova)

a v zamé&feni (makroprostiedi x mikroprostredi). (Hendl, 2008, s. 56)
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Kvalitativni vyzkum ,,je v praxi Casto ztotoziiovan s vyzkumem psychologickym, coz neni
jedno a totéz. Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii, pticin, postoji apod. pro-
sttednictvim prace s jednotlivei nebo malymi skupinami... Realizuje se nejcastéji prostied-
nictvim skupinovych diskusi a hloubkovych rozhovori... Samostatnou kategorii tvoii kva-

litativni vyzkum znacky.* (Kozel, 2011, s. 165)
Hendl (2008, s. 50) vymezuje tyto vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu:

vyhody:

ziskava podrobny popis a vhled pfi zkoumani jedince, skupiny, udalosti, fenoménu,
- zkouma fenomén v pfirozeném prostiedi,
- umoznuje studovat procesy,
- umoziuje navrhovat teorie,
- reaguje na mistni situace a podminky,
- hleda lokalni pficinné souvislosti,
- pomaha pii pocatecni exploraci fenomént;
nevyhody:
- ziskand znalost nemusi byt zobecnitelna na populaci a do jiného prostiedi,
- je tézké provadét kvantitativni predikce,
- analyza dat i jejich sbér jsou Casto Casove narocné etapy,

- vysledky jsou snadngji ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi.*

(Hendl, 2008, s. 50)

Je obvyklé, ze ,kvalitativni vyzkumnik vybird na zacatku vyzkumu téma a urci zékladni
vyzkumné otazky. Otazky miize modifikovat nebo dopliiovat v priibéhu vyzkumu, béhem
sbéru a analyzy dat... Z tohoto divodu se n¢kdy kvalitativni vyzkum povazuje za emer-

gentni nebo pruzny typ vyzkumu.* (Hendl, 2008, s. 50)

Kvalitativni vyzkum ajeho cetné interaktivni techniky napomadhaji ziskat informace
o daném problému vice do hloubky, ovSem jistou nevyhodou je nemoznost zobecnéni

vysledkd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3.3 Piipravna faze vyzkumu

Kozel roz¢lentuje marketingovy vyzkum na dvé faze: pfipravnou a realizacni. V ptipravné
fazi je nutné definovat problém, cil, vytvofit orientacni analyzu situace, plan vyzkumného
projektu a predvyzkum. (Kozel, 2011, s. 73) Cile marketingového vyzkumu se tedy lisi
v zavislosti na zadéani a situaci. Aby byla pfiprava uplnd, je nutné stanovit ucel vyzkumu
(odpovédét si na otazku, pro¢ by mél byt vyzkum proveden) a formulovat hypotézy —

predpoklady, které budeme v daném vyzkumu ovéiovat. (Kozel, 2011, s. 75-78)

DalSimu prib¢hu piipravy vyzkumu napomuze vytvofit si orienta¢ni analyzu situace
z dostupnych zdroji a plan vyzkumného projektu. Ten miizeme provést internimi pracov-
niky organizace, nebo jej predat ke zpracovani externi agentufe. Dany plan vymezuje, jaké
udaje budou shromazd’'ovany, jakym zplsobem, jak budou analyzovany, jakymi metodami.
Soucasti byva také stanoveni, jaky bude rozpocet, kdo za projekt odpovida, v jakém Caso-

vém horizontu bude proveden a jak bude plan kontrolovan. (Kozel, 2011, s. 86—87)

3.4 Realiza¢ni faze vyzkumu

Do realiza¢ni faze lze tfadit sbér udajl, zpracovani udaji, analyzu udajl, interpretaci vy-
sledkti vyzkumu, zaveére¢nou zpravu a jeji prezentaci. (Kozel, 2011)
V ramci vyzkumu dochdazi ke sbéru bud’ primarnich, tj. nove zjisténych, nebo sekundarnich
dat (pripadné obou). Primarni data lze ziskat ,,péti hlavnimi zpisoby: pozorovanim, pomo-
ci focus groups, dotazovanim, behavioralnimi metodami nebo na zdklad¢ experimentli‘.
(Kotler, Keller, 2013, s. 135)
,»Vnitinimi zdroji primarnich tdaji byvaji osoby, které jsou v pracovnépravnim vztahu
k firm¢, pro niz primarni Gdaje zjiStujeme... Mezi vnéjsi zdroje primarnich udaji fadime
ostatni dulezité ucastniky trhu* (Kozel, 2013, s. 57) jako napt. experty a konzultanty, do-
davatele, odbératele, konkurenci, spottebitele a vetejnost.
Nemén¢ dulezité jsou také:

- vybrany vzorek respondentl — kdo, v jakém poctu, jakym zptisobem byli vybrani,

- samotny dotaznik (resp. vSechny pouzité nastroje — napt. dotaznik, zdznamovy

arch, scénar) — jak bude vypadat, kolik otazek aj. bude obsahovat,

- osoba tazatele ¢i tazateld a

- zavérecnd analyza. (Kozel, 2011)
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Kazdy ze zpiisobt sbéru dat a jejich nastroji je specificky a Ize jej pouzit na urcité kon-
krétni situace. Stejn¢ dulezitou slozkou je vybér techniky, kterou se vyzkum uskutecni,
tj. zda formou osobni, pisemnou, telefonickou nebo elektronickou. Podstatné je ziskané

udaje interpretovat dle nastavenych parametri a vyhodnotit.

3.5 Metodologie vyzkumu

Jak uvadi Hendl (2008, s. 34): ,metodologie se zabyva systematizaci, posuzovanim

a navrhovanim strategii a metod vyzkumu®.

Vybér metody pro sbér dat by se mél fidit zkoumanym problémem, ovliviiuji jej také moz-
nosti a kompetence osoby vyzkumnika. (Hendl, 2008, s. 161) Mezi zdkladni metody sbéru
dat jsou fazeny pozorovani, dotazovani a experiment. ,,Dotazovani obecné¢ zahrnuje rizné
typy rozhovort, dotazniki, skal a testd. (Hendl, 2008, s. 164) Za nejdalezitéjsi techniky
kvalitativniho dotazovani Hendl (2008, s. 166) povazuje: strukturovany otevieny rozhovor,

rozhovor s ndvodem, neformalni rozhovor a skupinovou diskusi.

V ptipad¢€ rozhovoru (napt. Foret, 2003, s. 43, jej nazyva ,,standardizovanym rozhovorem*;
Kozel, 2011, s. 191, odlisuje ,,nestrukturovany, polostrukturovany a strukturovany* rozho-
vor), ktery je v praktické Casti bakalaiské prace realizovan, je nutné zvazit jak piipravu
scénafe rozhovoru (fazeni otdzek, jejich formulace, ivod rozhovoru, zaver), tak naptiklad
délku rozhovoru. Pfi sestavovani scénate, dle kterého jsou respondentiim kladeny otazky,
je nutné mit na paméti stanoveny cil vyzkumu, dbat na srozumitelnost otazek, jejich zameé-
feni, formu (oteviené otazky, Skalovani) a hlavné jejich cil, ktery maji pfinést. Dle Foreta
(2003, s. 39) je ,,nejvhodnéjSim nastrojem pro méfeni nadzora a postoju Skalovani‘. Existuje
n€kolik druht skalovani, v praktické ¢asti bakalarské prace jsou pouZity:
- sémanticky diferencidl (bipolarni Skala), ktery umoziiuje pievést do kvantitativni
podoby napt. vnimani nebo subjektivni pfedstavy o zbozi, znacce atd.; ziskana data
je pak mozné méfit a vzajemné srovnavat; a
- Likertova 8kéla (vyjadfeni miry souhlasu).
Neopomenutelnym prvkem kvalitativniho rozhovoru je osoba tazatele-vyzkumnika a jeji

kompetentnost, kterd ma vliv na cely prib¢h rozhovoru a odviji se od ni také uspéch ¢i

netspéch dané vyzkumné sondy.
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4 METODOLOGICKY POSTUP A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jak stfedni a top management vnima znacku vybrané spo-
le¢nosti a na zaklad¢ tohoto priizkumu ptiblizit vnimani spolecnosti (a jeji znacky) zamest-

nanci a doporucit kroky pro ptipadné zlepseni.

Pro teoretickou cast je podstatnou kapitola prvni, kterd vymezuje znacku jako pojem, defi-
nuje jej a srovnava riznd pojeti a vyklady odbornikli. Soucasti je i vymezeni role organiza-
ce pfi vnimani znacky a stru¢né ptiblizeni jednotlivych procest strategického fizeni znac-
ky. Jak je patrné z pouzité literatury, odbornici se pfedevSim shoduji v tom, ze zédkladem
pro uspésné fungovani znacky je angazovanost zaméstnanci a jejich sounalezitost se znac-
kou. Firemni identita a jeji jednotlivé slozky, v€etné stru¢ného shrnuti co je integrovana
marketingova komunikace, jsou obsahem druhé kapitoly. Teoretickou ¢ast uzavira kapitola
shrnujici zdkladni informace k marketingovému vyzkumu, v niz je blize vymezen kvalita-

tivni vyzkum a metody, které budou pouzity v praktické ¢asti.

V ramci teoretické ¢asti jsou vymezena hlavni témata, kterd budou v praktické ¢asti obsa-
hem vyzkumné sondy. ReserSe odborné literatury vymezila potiebné teoretické zaklady

v danych oblastech tak, aby bylo mozné zkoumanou oblast piedstavit a pochopit.

V praktické ¢asti bakalaiské prace jsou interpretovany individualni/strukturované anonym-
ni rozhovory s vybranymi respondenty, jejichz vyjadfeni a postoje slouzi jako zéklad pro

odpovédi na vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky jsou definovany v souvislosti hodnotami spolecnosti, které jsou soucasti

internich materialti dostupnych pro zaméstnance, a jsou stanoveny takto:

1. Je znacka Wolters Kluwer vniméana zamé&stnanci jako nositel odbornych informaci
té nejvyssi kvality?
2. Jsou v souvislosti se znackou Wolters Kluwer zaméstnanci vnimana néjaka slaba

mista?

Utelem vyzkumné sondy je dolozit, jak management, tj. zaméstnanci-nositelé hodnot spo-
le¢nosti, vnimaji znacku Wolters Kluwer, a na zdklad¢ tohoto zjisténi a jeho interpretace se

zaméfit na upravu interni komunikace.

Vzhledem k tématu bakalarské prace byl vybran kvalitativni vyzkum, ktery 1épe zachyti
vypovéedi respondentil a jejich variety, se zaméfenim na rozdily, které se mohou projevit

pfi vnimani hodnot znacky v souvislosti s definovanymi hodnotami firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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S WOLTERS KLUWER

Wolters Kluwer International Company je jednim z pfednich svétovych vydavatelt
a poskytovateld informacnich produktd a sluzeb. Svou pozornost soustiedi predevSim na
trhy v oblasti zdravotnictvi, dani, ucetnictvi, finanCnich sluzeb, prava aregulace
a vzdélavani. Zastoupeni ma po celém svété, jak v Evropé a Severni Americe, tak v Asii.
Centrala se nachazi v Alphen aan den Rijn v Nizozemi. (Wolters Kluwer, ©2014) Vizi
organizace Wolters Kluwer a jejich dcefinych spolecnosti je byt tim vybranym pomocni-

kem ,,When you have to be right* (Kdyz si musite byt jisti, firemni ¢esky pieklad).

&. Wolters Kluwer

Obrazek 1: Logo spolecnosti Wolters Kluwer, a. s.

Zdroj: Wolters Kluwer, a. s.

5.1 Historie Wolters Kluwer v Ceské republice

Organizace Wolters Kluwer CR, a. s., vznikla roku 2009, kdy firma ASPI, a. s., byla trans-
formovéana a integrovana pod nadnéarodni znacku Wolters Kluwer. K 1. 2. 2014 doslo
k odstranéni mistniho ozna¢eni v nazvu ¢eské dcefiné spole¢nosti ,,Ceska republika“ a tedy
k priklonu k celosvétovému nazvu Wolters Kluwer. Zamérem je dat najevo, Ze to neni jen
poboc¢ka mezinarodni firmy, ale Ze je jeji soudasti a neni potfeba v Ceské republice uvadst

dodatek ,,Ceska republika®.

Wolters Kluwer se zabyva poskytovanim danovych, pravnich, Gc€etnich a dalSich profes-
nich informaci jak v elektronické, tak v tist€né podobé. Pravdépodobné nejznaméj$im pro-
duktem je systém pravnich informaci ASPI. Nutno podotknout, Zze byvaly ndzev firmy
(ASPI, a. s.), ktery se k tomuto produktu vztahoval, byva zdkazniky pouzivan doted’, coz
lze povazovat minimalné za nest’astné, ale to neni predmétem této prace, ani primarnim

obsahem provedené vyzkumné sondy.
Spole¢nost Wolters Kluwer vytvati a spravuje:
- tisténé produkty — knihy, ¢asopisy,

- elektronické produkty — systém ASPI, iASPI, Rekodifikace, Kleos, Magistr, Otazky
a odpovédi, BOZP online,
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- komunitni portaly — Danafi Online, Ucetni kavarna, Mzdova praxe, Pravnické

forum.

Firma zaméstnavd na interni pracovni pomér cca 80 zaméstnancl, dal$i redaktofi

a obchodnici jsou zamé&stnani externé.

5.2 Hodnoty a vize Wolters Kluwer

Wolters Kluwer, a. s. (dale také WK), je tedy dcefinou spole¢nosti holandské matetské
spoleCnosti, a proto jeji vize, pravidla a hodnoty jsou stejné jako pro ostatni dcefiné spo-
le¢nosti. Globalni strategie znacky v originalnim znéni, v jakém je formulovana v internich
materialech spole¢nosti, by se dala shrnout takto: Kdyz si musite byt jisti je vize, globalni
strategie znacky Wolters Kluwer, kterd se snazi dosahnout mnohem silnéjsiho povédomi
o znacce Wolters Kluwer a uznani prostiednictvim pln€ ucelového, rovnovazného a pevné

ukotveného portfolia znacky. Dva zdkladni prvky strategie tvofi:

1. sdileny hodnotovy ptfedpoklad — hodnoty spole¢nosti jsou pfijaty na vSech

jejich trzich a v8emi jejimi zakazniky po celém svéte,

2. samostatny go-fo-market znacky Wolters Kluwer — tzn. tento firemni nazev
bude pouzit u vSech produktli a sluzeb, které spolecnost nabizi, a je to také
jediny nadzev zaméstnavatele. VSichni zaméstnanci pracuji pro Wolters

Kluwer.

Jednotna globélni strategie znacky je pfilezitosti pro nas pro vSechny vystupovat spole¢né
jako jedna globalni spole¢nost a jasné stanovit, kdo jsme a jaké chceme vytvaret hodnoty

pro nase zédkazniky a dalsi zainteresované strany. (Wolters Kluwer, ©2013)

Ceska odnoz Wolters Kluwer se potyka — dle mého nazoru — s problémem horsi identifika-
ce Ceské ,,dcery s globalnimi hodnotami spole¢nosti WK. Neni to zptisobeno Spatnym
nastavenim téchto hodnot, nybrz s neprosazovanim a nezduraznovanim téchto hodnot ve-
denim dcefiné spolednosti v Ceské republice. Vzdy je jednodussi se ztotoznit s cily, hodno-
tami a vizemi, na kterych se podili nejen vedeni organizace, ale také sami zaméstnanci,
k ¢emuz v tomto ptipad¢ nedochazi. Na zéklad¢ téchto hodnot je stanoven i zaméstnanecky
systém hodnoceni odvedené prace (kvalitativni a kvantitativni pozadavky tykajici se prace
kazdého jednotlivce). V priibé¢hu roku se zaméstnanci s hodnotami setkavaji sporadicky
a nejsou nikde jinde zvefejnény (kromée internich materialil). Kazdy zaméstnanec se se sou-

pisem hodnot setkdva pii svém pravidelném hodnoceni, které probihd dvakrat do roka, na
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intranetu e-Valuation, v pfipad¢€, ze vénuje pozornost i dalSim zalozkdm na strance, nejen

té tykajici se svého hodnoceni.

Vize ,,Kdyz si musite byt jisti“ se objevovala na propagacnich materialech sporadicky, ale

od 1. 2. 2014 je mozné zaznamenat zménu a pravidelny vyskyt (letdky, inzerce, webové

stranky aj.).

Hodnoty spole¢nosti Wolters Kluwer:

1.

2.

Zameéteni na zdkaznika — veSkeré nase ¢innost je zamétena na zakaznika.

Inovace — vytvafime odvazna feSeni s vyhledem do budoucnosti.

Spolehlivost — neseme plnou odpovédnost za nase Ciny a vysledky.

Poctivost — nase podnikatelska ¢innost je pfima, Cestna, transparentni a spravedliva.
Tvorba hodnot — vytvarime hodnoty pro nase zdkazniky, zaméstnance a vlastniky.

Tymova prace — pracujeme spolecné se zdkazniky, partnery a kolegy na splnéni na-

Sich podnikatelskych cilt. (Wolters Kluwer, ©2011)

Hodnoty jsou nastaveny globalné, napii¢ celou organizaci a vSemi jejimi soucastmi.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM VNIMANIi ZNACKY
WOLTERS KLUWER

Tématem bakalafské prace je interni branding, oblast marketingu, kterd je stejné jako jiné
dalsi oblasti métitelnd a Ciselné vyjadritelnd. K tomu, aby bylo mozné vyzkoumand data
prevést do Ciselnych hodnot, je ovSem potieba zaméfit se spiSe na obecnd témata, na kterad
1ze primarné vyuzit napt. uzaviené otazky. Znacka, vnimani znacky, jejich hodnot apod. je
oblast vice emocionalni a je nutné pii vyzkumu zachytit pestré odpovédi respondentt, kte-
ré se nemohou vztahovat vyhradné na ANO-NE. CozZ Ize zachytit mimo jiné pomoci kvali-

tativniho vyzkumu, ktery je v bakaléaiské praci formou vyzkumné sondy aplikovan.

6.1 Cil a realizace vyzkumné sondy

Cilem vyzkumné sondy, ktera byla realizovana pro ucely praktické casti bakalarské prace,
bylo zjistit, jak management (stfedni a top) vnima znacku vybrané spolecnosti (Wolters
Kluwer), a na zakladé této vyzkumné sondy zjistit vnimani spolecnosti (a jeji znacky) za-
méstnanci. ZjiStovana byla také rizika, kterd si vybrani respondenti se znackou Wolters

Kluwer spojuji.

Tématem vyzkumné sondy je znacka, za respondenty jsou vybrani zaméstnanci zkoumané
spolecnosti a zvolenou metodou kvalitativni vyzkum, i proto byla vyzkumné sonda prove-
dena pomoci individualniho/strukturovaného rozhovoru (neanonymni pro tazatele, ano-
nymni pro interpretaci vysledkl), ktery vice bezprostiedné zachyti nazory a postoje za-
méstnancl-respondentli. Hlavni nevyhodou tohoto zptisobu sbéru dat je jistd mira zavislos-
ti vysledku Setfeni na osob¢ tazatele a jeho mozném vlivu na odpovéedi respondentti diky
osobnim vazbam. Dané osobni vazby mohou byt dle mého nazoru vyhodou i nevyhodou.
Vzhledem k tomu, Ze ve spolecnosti Wolters Kluwer jesté takovy typ vyzkumu (sondy)
neprobihal, je mozné povaZovat to, Ze tazatele-tvlrce bakalatfské prace respondenti znaji

osobné¢, za vyhodu, kterd vedla k vétsi mife otevienosti, spontannosti a upfimnosti.

Sbér dat byl realizovan formou individudlniho rozhovoru, ktery trval v priméru 31 minut.

Rozhovor byl veden za pomoci scéndie, jehoz podstatu tvofily oteviené otdzky seskupené

do dvou okruhi:
- hodnoty a vize WK a zaméstnanct, realita,

- znaCka Wolters Kluwer. (Ptilohova ¢ast, PII: Otazky pro rozhovory)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Pro respondenty byly k dispozici také doplitkové materialy, které jim byly v piipad¢ potie-
by predlozeny. Byl to soupis hodnot spole¢nosti Wolters Kluwer a vypsané vize Wolters

Kluwer. (Ptilohova cast, PIII: Podklady pro respondenty)

Jeden respondent vyplnil scénaf elektronicky. (Ptilohova ¢ast, PVI: Elektronicky vyplnény
dotaznik — respondent 11) Byly mu pfedany podrobné instrukce e-mailovou formou a ac je
mozné od tohoto respondenta interpretovat pouze elektronicky vyplnény scénar (zde v roli

dotazniku v souboru Word), zatazuji jej do celkového hodnoceni/interpretace (kapitola 7).

Rozhovory byly realizovany v budové spolecnosti Wolters Kluwer (v zasedaci mistnosti)
po ptedchozi domluvé s jednotlivymi oslovenymi respondenty na ¢as rozhovoru. Vybér

mista realizace rozhovoru v budové zkoumané spole¢nosti skyta také urcita rizika:

- nemoznost oprostit se od pracovniho prostiedi,

mensi mira uvolnénosti pti rozhovoru,

moznost pracovniho vyruSeni z rozhovoru.

Tato rizika byla co nejvice minimalizovana jak pevnou domluvou na ¢as rozhovoru, tak

vyuzitim zasedaci mistnosti mimo patro, ve kterém se spolecnost Wolters Kluwer nachézi.
Jednotlivé rozhovory byly nahravany na mobilni telefon pomoci aplikace Zaznamnik.

Po prvnich dvou rozhovorech byla upravena otdzka ¢. 11, tj. dva vyroky obsazené
v tabulce byly konkretizovany na ¢innost jednotlivce (zaméstnance) ne firmy, a ¢. 14, ktera

byla ptfeformulovana na uzavienou otazku s moznosti vice odpovéd’ rozvést.

6.2 Respondenti

Za respondenty byli vybrani zaméstnanci firmy na vedoucich/managerskych pozicich (ve-
douci jednotlivych oblasti + top management) napfi¢ celou firmou. Celkovy pocet dotce-
nych osob je 17, vyzkumné sondy se zcastnilo 11 osob. Vybér respondentii nebyl nadhod-
ny. Bylo provedeno vybérové Setieni, kdy byli respondenti vybrani na zaklad¢ jejich vyssi-
ho postaveni v hierarchii spole¢nosti a ptedpokladu, ze jejich ndhled na znacku Wolters
Kluwer je pro interpretaci pozice znacky dilezity. Kazdy zaméstnanec je sdm o sobé nosi-

telem hodnoty znacky a o zaméstnancich na vyssich pozicich by to mélo platit dvojnasob.
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6.3 Nacasovani

Casové rozvrzeni vyzkumné sondy v tomto piipadé jistou roli hralo. B&hem &asového
rozmezi mezi vybérem tématu bakalaiské prace a jeji realizaci byla provedena tuprava
nazvu spole¢nosti Wolters Kluwer CR na globalni niazev Wolters Kluwer (od 1. 2. 2014).
Zamér bakalatské prace zlstal ptesto stejny, a to zjistit vnimani ,,Ceské™ znacky Wolters

Kluwer. Vyzkumna sonda probihala v unoru 2014, dodate¢né také zacatkem biezna 2014.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

7 ANALYZA ZJISTENYCH DAT

Vyzkumné sonda, ktera byla realizovana formou individudlnich rozhovorti s vybranymi
respondenty, obsahovala 11 otazek setfazenych do dvou stézejnich okruhti a rozhovor byl
uzavien péti otazkami na dobu plsobnosti ve firme a doporuceni vztahujici se ke znacce

Wolters Kluwer.
Vyzkumné otazky jsou stanoveny takto:
1. Je znacka Wolters Kluwer vnimana zaméstnanci jako nositel odbornych informaci
té nejvyssi kvality?
2. Jsou v souvislosti se znatkou Wolters Kluwer zaméstnanci vniméana néjaka slaba
mista?

Odpovédi na vyzkumné otdzky budou analyzovany na zaklad¢ interpretace jednotlivych

rozhovori s respondenty-zaméstnanci.

7.1 OKkruh otazek 1 — Hodnoty a vize Wolters Kluwer a zaméstnancu
(realita)
V prvni fad¢ odpovidali respondenti na tyto otazky:
1. Kdyz se fekne Wolters Kluwer, co se vam vybavi?

2. Vyjmenujte hodnoty spolec¢nosti Wolters Kluwer, jak jsou deklarovany v internich

materialech.

Pokud si nevzpomnéli, dostali ptipraveny dopliikovy material s vypsanymi hodno-

tami spolecnosti. (Ptilohova ¢ast, PIII: Podklady pro respondenty)
3. Co pro Vas tyto hodnoty znamenaji?
4. Jsou tyto hodnoty v praxi zaméstnancli napliovany?

Uzaviend otazka (ur¢it¢ ano — ano — nemam na to nazor — ne — urcité ne), kterou
pak nésledné respondenti blize rozvinuli. Moznost ,,nemam na to nazor* zvolena

zamérng, aby byli respondenti podpofeni ve vybéru postojovych odpovédi ano-ne.

5. Jak byste vy sami — pokud byste mohli — definovali hodnoty spole¢nosti Wolters

Kluwer?

6. Jak zni firemni heslo, slogan, ktery definuje vizi Wolters Kluwer?
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Pokud si nemohli vzpomenout, dostali posléze doplitkovy material s vypsanym sta-

rym i novym sloganem (vizi). (Pfilohova ¢ast, PIII: Podklady pro respondenty)

7. Co si piedstavujete pod touto vizi?

Kdyz se Frekne Wolters Kluwer, co se vam vybavi?

Z vyzkumné sondy (rozhovort) vyplynulo, ze jako prvni si s Wolters Kluwer respondenti
spojuji:
»zameéstnani; hromadu prace®, ale také je pro né

»synonymem pro odborné informace, kusem zivota, né¢im, co k nim neodmyslitel-

411

né patii®.

Dalsim prvkem, ktery se jim v souvislosti s WK vybavi je ,,logo, barvy, ,kolecko‘ (Pozn.
autorky bakalafské prace: Myslen prvek z loga WK.)* a ptfedevsim ,,velka, ispé$na nadna-

rodni spolecnost, mezindrodni firma se vSemi pozitivy a negativy, co to obnasi®.

Je patrné, ze s WK si respondenti spojuji mnoho emoci, jak spise negativnich (,,pracovni
pretizeni®), tak pozitivné vnimanych (,,tradice, silnd spolecnost, kterd udava smér, jistota

zaméstnani, partner*).

Vyjmenujte hodnoty spolecnosti Wolters Kluwer, jak jsou deklarovany v internich

materialech. Co pro Vas tyto hodnoty znamenaji?

O hodnotach spole¢nosti WK nemaji respondenti velké povédomi, nedokazali je vyjmeno-
vat v celé §ifi, pfesto si je ¢astecné dokazali vybavit. Po predlozeni jejich seznamu si vSak
v pfevazné vétSingé vzpomnéli a identifikovali se s nimi. Hodnoty WK jsou respondenty
povazovany za ,,obecné mravni principy, standardy®, které by méla kazda firma, pokud
chce byt uspésnd, dodrzovat a dbat jich. Nejvetsi povédomi méli respondenti o ,,orientaci
na zékaznika®, ,,zdkaznik je stfedobod nasi prace. Respondenti se s hodnotami WK zto-
toziuji, ovSem nemaji je zazité jako hodnoty, povazuji je spiSe za doporuceni pro praci
a fungovani ve firm¢. Pozitivnim zjisténim je, Ze hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zaméstnancii-respondentii, povazuji je za samoziejmé a jejich dodrzovani za

automatické.

Existujici hodnoty WK jsou ,.komplexni* a udéavaji ,,smér, kam bychom se méli ubirat®.
Jejich redefinice a uprava neni dle vSech respondentti nutna. (Pozn. autorky bakaléatské

prace: Neni to ani mozné, hodnoty jsou vypracovany mateifskou spolecnosti; piesto
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povazuji tuto otdzku za legitimni, vedla respondenty k zamys$leni nad hodnotami z jiného
uhlu pohledu a naznacila mozny dalsi vyvoj rozhovoru tykajici se rizik.) VSech Sest defi-
novanych hodnot WK je respondenty pfijiméno automaticky, jsou soucésti jejich pracov-
niho Zivota a koresponduji s jejich osobnimi hodnotami. Jedinou moznou chybéjici hodno-

re¢
1

tou je, v kontextu dlirazu na tymovou praci, také ,,diraz na praci individualni®, na ocenéni

zamestnance jako jednotlivee a podporu jeho prace.

Jsou tyto hodnoty v praxi zaméstnanci napliiovany? Jak byste vy sami — pokud byste

mohli — definovali hodnoty spole¢nosti Wolters Kluwer?

V pracovnim zivoté¢ zaméstnanci jsou definované hodnoty spolecnosti spiSe napliovany.
Nejveétsi uskali ovSem respondenti vidi v rozporu chovani jednotlivych zaméstnancii na
jednotlivych trovnich a chovéni firmy jako celku. Firma jako celek spiSe hodnoty nenapl-
fuje, coz dle respondentl souvisi mimo jiné s,piistupem nékterych nadiizenych
k podiizenym a neochotou sdilet informace®. Dle respondentt ,,nejvic prekazek lezi uvnitt
firmy*, ty souvisi s ,internimi nedorozuménimi, boji*, kdy ,,stojime obcas trochu proti

b413

sobé&, zbytecné* a tim ,,ztrdcime silu a schopnost* fidit se hodnotami s cilem byt nejlepsi na

trhu.
Urcité ano 2 respondenti
Spise ano 8 respondentti
Nemam na to nazor X
Spise ne 1 respondent
Urcité ne X

Tabulka 1: Rozlozeni respondentii v otdzce ¢. 4.

Zdroj: vlastni zpracovani

Problémem se ukdzala nemoznost odpovédét na tuto otazku dvakrat, tj. jednou za zamést-
nance samotného a jeho pfimé podiizené a podruhé za firmu (jind oddéleni, top manage-
ment aj.). Disharmonie ve vnimani firmy jako celku je patrna i v dalSich odpovédich, viz

dale.

Hodnoty WK by bylo vhodné ,,dislednéji implementovat do praxe zaméstnancii*“ a na za-
kladé¢ nich také budovat ,pozitivni pfistup k zaméstnanciim, soundleZzitost s firmou
a ztotoznéni se s ni*. Jejich existence je po provedené vyzkumné sondé€ vice znama, piesto
by bylo potiebné, aby se hodnoty staly kazdodenni soucasti pracovniho Zivota zaméstnan-

ct a povédomi o nich vzrostlo.
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Jiz u té€chto prvnich né€kolika otazek, které byly respondentiim poloZeny, se zacina proje-
vovat nespokojenost s interni komunikaci ve firmé€, internimi pracovnimi procesy nebo
s nedostatkem informaci o ostatnich organizacich Wolters Kluwer ve svété. (Pozn. autorky
bakalarské prace: Posledni vytka vztahujici se k neinformovanosti o ostatnich divizich atd.
je v soucasnosti — duben 2014 — jiz feSena formou pravidelnych prezentaci o historii, fun-

govani a zamé&feni dalSich pobocek Wolters Kluwer.)

Jak zni firemni heslo, slogan, ktery definuje vizi Wolters Kluwer? Co si predstavujete

pod touto vizi?

Vize Wolters Kluwer ,,When you have to be right byla do ¢estiny pielozena jako ,,Kdyz si
musite byt jisti“. Je to pomérné nova vize (od roku 2013), ktera nahradila ptivodni ,,The
Professional’s First Choice* (Prvni volba profesionali). Novou vizi respondenti znaji, jeji
znéni si v8ak upravuji na ,,Vzdy, kdyz si musite byt jisti*, coz mize souviset s ceskym pie-
kladem a zvyklosti Ceského jazyka pouzivat v souvislosti se spojkou kdyZ n¢jaké Casové
hledisko. Cestinatsky rozbor prekladu vize viak neni soucasti bakalaiské prace, a proto se
mu bliZze nevénuji. Vizi WK povazuji za pomérné zdatilou, lepsi nez ptivodni, ,,v souladu
s nasimi hodnotami, smysluplna“. Vidi také jeji souvislost s hodnotami, piedevsim
v diirazu na poctivost, zodpovédnost, presnost (kdyZ si musite byt jist/) a na kvalitni obsah
vytvarenych produktii. Urcitym nedostatkem se jevi jeji obecnost, kterd explicitné nevyja-

diuje, co WK vytvari, nabizi a zprostiedkovava; jakému oboru ¢innosti se vénuje.

Povédomi o hodnotach a vizich Wolters Kluwer respondenti maji. Wolters Kluwer vnimaji
jako synonymum pro odborné informace, jako mezinarodni firmu, kterd se snazi svym za-
kaznikiim poskytnout co nejkvalitn€jSi obsah. Jsou ovSem patrné nedostatky, které si

s ceskou WK spojuji a které jsou znatelngjsi predev§im v druhém okruhu otdzek.

7.2 Okruh otazek 2 — Znacka Wolters Kluwer

V rozhovorech byla dale vénovana pozornost témto otdzkam:
- Co si predstavite pod pojmem znacka Wolters Kluwer? Jak byste ji popsali?
- Jak vnimate znacku Wolters Kluwer?

Respondenti urcovali, jaké vlastnosti si se znackou WK spojuji a jakou miru dirazu

té které vlastnosti (antonymtim) ptikladaji.
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- Co si myslite o rizicich znacky Wolters Kluwer? Jaka rizika si se znackou Wolters

Kluwer spojujete?
- Do jaké miry souhlasite ¢i nesouhlasite s t€émito vyroky?

U této otazky respondenti vyjadiovali sviij postoj, do jaké miry (ne)souhlasi
s vypsanymi vyroky. Tyto vyroky byly vytvofeny na zaklad¢ definovanych hodnot

WK a nékteré jsou jejich presnym znénim.

Co si predstavite pod pojmem znacka Wolters Kluwer? Jak byste ji popsali?

Respondenti vnimaji znacku ¢eského WK obdobné jako celosvétového WK. Spojuji si se
znackou jak logo, ,kulicku®, tak obsah, ktery firma vytvari — kvalitni produkty, kvalitni
obsah. Znacka WK pro n¢ znamena predevsim ,,odborné informace*, poskytovani ,,profe-
sionalnich informaci a kvalitniho obsahu* a je to ,,silnd nadnarodni spole¢nost®, jejiz ,,po-
tencial a moznosti v Ceské republice nevyuzivame® (pozn. zaméstnanci). Znatka Wolters
Kluwer je vnimana jako ,,silnd“, bohuzel ,,v Ceské republice nema takové zdzemi, jaké by
si zaslouzila®. Neodborna vetejnost ji neznd, odbornd vefejnost ano, ovsem nazev nema
»jesté pod kizi“. Vazba na nadnarodni koncern je v kazdodennim pracovnim Zivoté za-
méstnancli mala, ,,nejsme lokalni firma®, ale soucast velké spolecnosti, bohuzel chybi
»kontakt s ostatnimi organizacemi, mame pfilis iizky nadhled sami na sebe a své problémy*.
V¢Etsi propojeni s ostatnimi organizacemi formou napiiklad vyménnych pobyti by firmé
ajejim zaméstnanclim prospélo. Zaméstnanci by ,,ziskali nadhled, rozsifili si obzory*

a diky tomu by byli vét§im pfinosem pro firmu.

Jak vnimate zna¢ku Wolters Kluwer?

Pro vyhodnoceni této otazky byl zvolen sémanticky diferencial, v jehoz ramci respondenti
vyjadtili svlij postoj k uvedenym vlastnostem. Bylo stanoveno 18 vlastnosti a pétibodova
bipolarni skala, do které respondenti uvadeli své postoje. (Pfilohova ¢ast, PV: Jednotlivé
vysledky otazek ¢. 9 a 11) Stanovené vlastnosti vychazi prevazné z definovanych hodnot

spolecnosti Wolters Kluwer:

- Zamg¢feni na zédkaznika — veSkera nase ¢innost je zaméfena na zékaznika.

Inovace — vytvafime odvazna feseni s vyhledem do budoucnosti.

Spolehlivost — neseme plnou odpovédnost za nase Ciny a vysledky.

Poctivost — nase podnikatelska ¢innost je pfima, Cestnd, transparentni a spravedliva.
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- Tvorba hodnot — vytvafime hodnoty pro naSe zakazniky, zaméstnance a vlastniky.

- Tymova prace — pracujeme spolecné se zdkazniky, partnery a kolegy na splnéni na-

Sich podnikatelskych cili.

Ze ziskanych odpovédi je vypoctena primérna hodnoty, ktera je podkladem pro grafické
znazornéni. Z grafu je patrné, ze se hodnoceni pohybuje v pozitivnich hodnotach. Pro sé-
manticky diferencial nebyla stanovena zadna pozadovand hodnota, zadna predikce, vy-
zkumnd sonda mapuje soucasnou vnimanou hodnotu, proto je zobrazena jen jedna linie,

a ta je také interpretovana.

-2 -1 0 1 2
neochotna 0.55) X prozakaznicka
nepfima 0z \ prima
Iziva 1,09 R transparentni
amatérska 1,18 3 profesionalni
sebestfedna 0.73| ( kolegialni
nespravedliva 0.91) Nl spravedliva
neodborna 1,55 > odborna
zastarala 0554 ranl inovativni
zbabéla 0,82l T odvazna
necestna 1,18] \ cestna
nezodpovédna 136) $ zodpovédna
nekvalitni 1,27} 4 kvalitni
individualni 0,82, tymova
smutna 045l < vesela
nechténa 1,09] > Zadana
staromodni 073 o moderni
neperspektivni 145! T~ perspektivni
vsedni 1364 4 prestizni

Obrazek 2: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 9.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vlastnosti byly vybrany tak, aby byly srozumitelné, jasné, a byly doplnény pro responden-
ty nezvyklymi ,,neocekavanymi* vlastnostmi typu veseld x smutna, odvazna x zbabéla pro
oziveni. K upravé vlastnosti v pritbéhu vyzkumné sondy nedoslo, problematickymi se pro-
jevila antonyma nepiimd x pfimd, pod kterymi si respondenti nedokazali néco piedstavit,
proto byla v pribé¢hu rozhovoru u kazdého respondenta zptesnéna a vztazena na komuni-
kaci, tj. nepfima x pfima v komunikaci. Pro ptipadné pfisti vyzkumné Setfeni bude vhodné
tato antonyma nahradit komunikativni x nekomunikativni, ptip. rovnou zpftesnit, jaké ob-

lasti se vlastnost tyka.
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Respondenti-zaméstnanci hodnoti znacku Wolters Kluwer jako:
- odbornou,
- zodpovédnou,
- kvalitni,
- perspektivni a
- prestizni.
Vysledky hodnoceni odpovidaji piedchozim vyjadienim, kterd vyplyvaji z jednotlivych

rozhovortd. Znacka je vnimana predevS§im jako odborna a perspektivni, které spolu

s vlastnosti prestizni nemély jiné nez kladné hodnoceni.

Problém respondentiim dé€lalo pojeti znacky jako celku, ktery nemohou rozdélit a hodnotit

napt. dle produktd. Ito bylo divodem, pro¢ se pravdépodobné pfiklonili spiSe

o4

hodnoceni otazek ¢. 9 a 11)

Znacka Wolters Kluwer je povazovana takeé za:

transparentni,
- profesionalni,
- Cestnou a
- zédanou.

Tyto vlastnosti maji niz$i hodnoceni, ovSem stéle se v kone¢ném ¢isle pohybuji nad 1. Lze
tedy dosazeny vysledek hodnotit pozitivné. Respondenti povazuji znacku ve svém pusobe-

ni za transparentni, je pro n¢ zddanou znackou a profesiondlnim a ¢estnym partnerem.

Ostatni vlastnosti se pohybuji na skéle 0,55 az 0,91 a je mozné jejich rozdéleni do dvou

soubor:
- komunikace a lidsky faktor: prozakaznicka, ptima, kolegidlni, spravedliva, vesela,
tymova;
- produkty a vyvoj: inovativni, odvdzna, moderni.

U téchto vlastnosti je patrny vysoky pocet neutrdlnich odpovédi (Skéala 0) a u bipolarity

neochotnda x prozakaznicka ptimo odklon k negativnimu hodnoceni, které u jinych
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vlastnosti neni tak patrné. V textu bakalaiské prace jsou uvadény pozitivni varianty anto-
nym, protoze vysledné hodnoceni je nad 0, coz ovSem nic neméni na tom, Ze interpretace

tohoto vysledku vyzniva spiSe negativné.

Na souboru téchto vlastnosti je mozné identifikovat opakujici se vytky, které se objevuji
v priubéhu celé vyzkumné sondy (viz dale), respondentti k fungovani firmy a piedevsim
k jeji komunikaci. Obzvlast soubor vlastnosti tykajicich se komunikace (potazmo lidského
faktoru) ma potencial ke zlepSeni, ,,ale je to pofad o lidech® a ,,jde o to jen chtit™. SpiSe
negativni vnimani nékterych vlastnosti naznaCuje i potencidlni rizika znacky Wolters

Kluwer.

Co si myslite o rizicich znacky Wolters Kluwer? Jaka rizika si se znackou Wolters

Kluwer spojujete?

Urcita rizika, kterd si zaméstnanci se znackou (potazmo firmou WK) spojuji, jsou patrna
v pribéhu celého rozhovoru. Hlavnim rizikem se jevi interni komunikace ve firm¢. Dle
respondentll je ziejmé, Ze je potieba vice pracovat na ,sounalezitosti s firmou
a komunikaci mezi sebou‘ a v neposledni fadé¢ také na ,,budovani pozitivni nalady*. ,,Ote-
viené nizky mezi provozem a (ne)provozem™ a ,,nesynergické vnimani celku* mohou hro-
zit kazdé vétsi spolecnosti, presto je nutné na to pamatovat a vyvarovat se t€émto situacim.
Ve spolecnosti WK nejsou tyto tendence pfili§ patrné, kazdopadné je nutné na komunikaci
zapracovat. V poslednim piil roce dochazi ke zmén¢ k lepSimu, k vétsi informovanosti za-
méstnancii, kazdopadné zména komunikace je dlouhodoby proces, na kterém se musi chtit

podilet vSichni zaméstnanci (minimaln¢ pievazna ¢ast), jinak nebude Gspésna.

Jako Castecné rizikovy vnimaji respondenti také samotny ndzev spolecnosti — Wolters
Kluwer — ktery je pro nékteré skupiny zdkaznikii stale ,,Spatné vyslovitelny, krkolomny
a hiife zapamatovatelny*. Prestoze je spolecnost WK, dle nézoru respondentd, vnimana
jako nositel kvalitniho obsahu, vazena firma a jednicka na trhu s odbornymi informacemi,
nemaji zédkaznici (a nékdy také obchodni partneii a dalsi) na ¢eském trhu o znacce Wolters
Kluwer Siroké povédomi a stéle si firmu spojuji s minulym nazvem ASPI (a. s.). Tento stav

se ale dafi vice a vice ménit a posilovat povédomi o znacce Wolters Kluwer i navenek.

Tretim casto zminovanym rizikem je riziko vyvoje trhu s odbornymi informacemi
a informacemi vubec. Firma, kterd piisobi na nakladatelském a vydavatelském trhu
a prodava a zprostfedkovava odborné informace, je pod tlakem zdkaznikli, samotného trhu

1 svych vlastnich cilti. Zakaznici chtéji informace ,,rychle a idedln¢ zadarmo®, trh je plny
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informaci a firma musi umét prodat své kvalitni produkty (potazmo informace — knihy,
Casopisy atd.). Trh s odbornymi informacemi se také kloni k online dostupnému obsahu,

ptesto u odborné literatury je stale patrna potieba tisténych produkti.

Do jaké miry souhlasite ¢i nesouhlasite s témito vyroky?

Tabulku vypliovali respondenti sami, pomoci Likertova Skalovani méli projevit miru sou-
hlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi vyroky. Tyto vyroky vychazi opét z vyse uvedenych hod-

not spolecnosti Wolters Kluwer.

nemam na

ne spise ne .
P to nazor

spige ano ano
Veskera ma cinnost je zaméfena na
zakaznika

>

Budoucnost planuje firma dostateéné
dopredu

Pfinasim nasim zakazniktm kvalitni sluzby a
produkty

Vytvarim nové produkty a sluzby, vzdy vsak

Neseme plnou zodpovédnost za nase ciny a
vysledky

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

Nase firma je pfima a spravedliva ke svym
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Citim odpovédnost za fungovani firmy 182l \\9

Obrazek 3: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 11.

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti jsou si piedevsim z velké miry védomi odpovédnosti za svou praci a jeji vy-
sledky aciti zodpovédnost za fungovéani firmy. Tento vysledek miZze byt ovlivnén
(a s velkou pravdépodobnosti je) tim, ze respondenti jsou ve vedoucich (fidicich) pozicich.

Ptesto je to pozitivni ukazatel jejich sounalezitosti s firmou a jejim chodem.

Oproti tomu je patrnd pochybnost o tom, zda ,,budoucnost planuje firma dostate¢né dopie-

du®, ,,jsme fungujici tym* a zda ,,spole¢né pracujeme na splnéni nasich cili“.
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Stanovisko k hodnotam spole¢nosti WK zaujali respondenti pozitivni, zajimavé je, ze hod-
noty WK jsou spiSe v souladu s hodnotami zaméstnancii pfeci jen o néco vice, nez se re-

spondenti domnivaji, ze jsou v souladu se zdkaznickymi hodnotami.
Porovnaji-li se vysledky dvou Skalovacich otazek (viz grafy), 1ze naptiklad vysledovat:

- ac,,veskera ma Cinnost je zaméfena na zdkaznika®, tak znacka WK je hodnocena na

hranici mezi neochotou a prozdkaznickym pfistupem;

- pfestoZe je znacka WK vnimana jako mén¢€ inovativni a moderni, jsou zaméstnanci
presvédceni, zZe ,,vytvaiime nové produkty a sluzby, vzdy vsak pfitom myslime na

naSe zékazniky a jejich potieby*.
Nékteré interpretace jsou ovSem viceméné shodné:

- znacka WK je vniména jako kvalitni, odborna, perspektivni a respondenti souhlasi
s vyroky, které toto podporuji (ptfinos pro zékaznika ve form¢ kvalitnich sluzeb
a produktli, pocit zodpovédnosti za fungovani firmy, soulad firemnich hodnot

s hodnotami zaméstnancl-respondenttt);

- znaCtka WK je vniména jako transparentni, ¢estna, spiSe spravedlivd, coz respon-

denti potvrdili i volbou danych vyroki.

7.3 Zavérecné otazky

Zavérecné otazky, které byly respondentim polozeny, jsou opravdu dopliitkové a budou
slouzit spiSe pro ucely interniho vyhodnoceni vyzkumné sondy, nez pro ucely bakalaiské

prace. Pfesto je pro uceleni tématu vhodné nékteré idaje uvést.

V pfipadé¢ této vyzkumné sondy, kterd se tykala vnimani znacky Wolters Kluwer
a zdkladnimu vymezeni této znacky, neni rozdé€leni dle pohlavi respondentl stézejni, pies-
to jako dopliikova mize slouzit informace, ze vyzkumné sondy se zucastnilo 8 Zzen

a 3 muzi.

RozlozZeni respondentt dle doby ptisobeni ve firmé je vice nez zajimavé:
- 5respondentd je ve firm& maximalné 5 let;
- jen 2 respondenti jsou ve firmé 6 az 10 let;

- 4 respondenti vice nez 10 let.
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Na dotaz, jakym zptisobem mohou ze své pozice ovlivnit vnimani znacky Wolters Kluwer,
jen 2 respondenti uvedli, ze si mysli, Ze nemohou nijak vyrazn¢ ovlivnit vnimani znacky
Wolters Kluwer. Ostatni jsou piesvédceni, ze mohou, piedevsim ,skrze své produkty,
v ramci své pracovni naplné a ¢innosti“. Znacka Wolters Kluwer je ,,podporovédna skrz
naSe produkty*, kdy ,.kvalitni produkt nastavuje Groven znacky*. VSichni zaméstnanci maji
pocit, ze ,,jsme spolutvlrci zna¢ky na nasem trhu a my mizeme za to, jak bude znacka

vypadat®.

Privodni linkou vSech rozhovort je, Ze respondenti si uvédomuji jak silnd, tak slaba mista
znacky Wolters Kluwer, maji ke znacce pozitivni vztah a deklaruji pomérné jasnou pied-

stavu, co by se mélo zménit a zlepsit:

- zlepSeni interni komunikace — zapracovat na motivaci zaméstnanct (neni mysleno
finan¢nimi prostiedky), zjednoduSeni komunikace mezi zaméstnanci napfic celou

firmou a vSemi stupni vedeni;
- vetsi vyuziti mezindrodniho propojeni firmy, pravidelna pracovni setkéni;
- zvyseni povédomi o znacce u $irsi vefejnosti.
7.4 Vyzkumné otazky

Bakalafska prace se zameéftila na znacku Wolters Kluwer a jeji vnimani zaméstnanci. Pro-

vedena vyzkumna sonda se pokusila pfinést odpovéd na otazku:

1. Je znacka Wolters Kluwer vnimana zaméstnanci jako nositel odbornych in-

formaci té nejvyssi kvality?

Ano, znacka Wolters Kluwer je zaméstnanci (vybranymi respondenty) vniména jako nosi-
tel odbornych informaci, ktery si zaklada na kvalité, autorském obsahu a svych produk-

tech. Je povaZovana za perspektivni a prestiZni organizaci.

2. Jsou v souvislosti se znackou Wolters Kluwer zaméstnanci vnimana néjaka

slaba mista?

Ano, zaméstnanci vnimaji v souvislosti se znackou Wolters Kluwer pfedevsim tato slaba

mista:
- interni komunikace mezi zamé&stnanci,
- prozatim niz$i povédomi o znacce Wolters Kluwer v Ceské republice,

- vyvoj trhu s odbornymi informacemi.
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Vyvoj trhu je zavisly na mnoha okolnostech, které neni mozné v rozsahu této prace popsat.
Ovsem interni komunikaci a povédomi o znaéce Wolters Kluwer je v silach zaméstnanct

a vedeni spolec¢nosti zménit a zlepsit.
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8 DOPORUCENI PRO DALSI PRACI NA ZNACCE
WOLTERS KLUWER

Vyzkumna sonda, ktera byla realizovana v ramci praktické casti bakaléaiské prace, naznaci-
la smér pro pfipadné dalsi vyzkumné Setfeni v internim prostfedi spole¢nosti Wolters
Kluwer, kterého by se v budoucnosti mohli zucastnit vSichni zaméstnanci. Nastinila mozna

rizika, ale také silnd mista znaCky (potazmo spolecnosti) Wolters Kluwer.
Z vyzkumné sondy vyplyvaji piedevsim tato doporuceni:

- vice zakomponovat definované hodnoty spolec¢nosti Wolters Kluwer do interni ko-
munikace (napf. vétsi diraz na hodnoty pii pravidelném hodnoceni zaméstnanci

a jim nastavenych KPI’s);

- zprostfedkovat pro vSechny zaméstnance (zajemce) kontakt s kolegy z ostatnich
pobocek Wolters Kluwer napt. nejblizsi spolecnosti v Rakousku, Polsku, Mad’ar-
sku, v rdmci pracovnich aktivit (semindi, workshopt, prezentaci novych produk-
tl); nevyhodou tohoto kroku jsou finan¢ni naklady, které¢ je ovS§em mozné minima-
lizovat po¢tem vybranych osob, realizaci napt. maximalné dvakrat za rok, konanim
workshopti i v Ceské republice, peélivou p¥ipravou atd. I pfes nutné naklady bude
piinos pro préci a angazovanost zaméstnancu pievazovat a pristup zaméstnanct ke
znacce Wolters Kluwer i k jejich praci jako takové bude jesté lepsi a vice se budou

vénovat budovani znacky jak mezi sebou, tak navenek;

- zamgéfit se na diisledné uzivani nazvu Wolters Kluwer navenek — zdkaznikim, part-
nertim, dodavatelim — a zvySovani povédomi o znacce Wolters Kluwer ve vSech
dotéenych odbornych oblastech plisobeni spole¢nosti; tyto aktivity jiz (duben 2014)

probihaji a zaméstnanci dostavaji podrobnéjsi informace o fungovani a plisobeni

nadnarodni spolecnosti Wolters Kluwer.
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ZAVER

Jak je z vysledk vyzkumné sondy provedené v praktické casti bakalaiské prace patrné,
interni komunikace, vztahy a procesy uvnitt firmy jsou nedilnou souc¢asti pracovniho zivo-
ta vSech zaméstnancii a vice ¢i mén¢ ovliviiuji jeho postoj k dané firmé&. Interni komunika-
ci netteba glorifikovat, je ovSem nutné si uvédomit, ze i ve svém oboru uspésna firma by
neméla zapominat na své zaméstnance. Pokud budou zaméstnanci dostate¢né informovani
o zamérech dané firmy, motivovani ke své praci (nefinanénim zpiisobem) a budou mit po-
cit sounalezitosti s danou firmou a jejimi hodnotami, napomuze to rtistu a uspésnosti dané

organizace.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jak vybrani respondenti-zaméstnanci (stfedni a top
management) vnimaji znacku spolecnosti Wolters Kluwer a na zaklad¢ tohoto prizkumu
priblizit spolecnost (a jeji znacku) a doporucit kroky pro ptipadné zlepSeni. Tohoto cile
bylo dosazeno a i ptes n¢které odlisnosti ve vyjadieni respondentti 1ze shrnout, Ze vyzkum-

né otazky a tedy hlavni smér Setieni se podafilo naplnit.

Jednotliva doporuceni vyplyvajici z vyzkumného Setfeni jsou uvedena v kapitole 8, lze
shrnout, Ze zaméstnanci-respondenti jsou se znackou spjati, vidi jeji silné, ale 1 slabé stran-

ky, coz lze povazovat za odrazovy mustek pro zlepSeni stdvajiciho stavu.

Vyzkumna sonda do jisté miry naznacila, jak je znacka Wolters Kluwer (a potazmo celé
firma) vnimana zaméstnanci a jaka rizika si s ni spojuji. Kvalitativni zplsob Setfeni, ktery
byl pro tuto vyzkumnou sondu aplikovéan, nelze vyuzit ve vétSim mnozstvi respondenti.
Danou problematiku by bylo vhodné dale sledovat na vzorku vSech zaméstnancu firmy.
Vyzkumnou sondu provedenou v internim prostiedi spolecnosti — feSenou jiz kvantitativné
— by bylo ucelné pravidelné¢ opakovat. Stacilo by ji realizovat po cca 1-2 letech (nasledné
pii dal§im opakovani az po delsim ¢asovém horizontu) a v souvislosti s vyvojem firmy
aktualizovat vyzkumné otazky acile. Interpretace rozhovort a doporuceni navrzena

v praktické ¢asti mohou slouzit jako podklad pro dalsi analyzu.
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WK Wolters Kluwer



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1: Logo spolecnosti Wolters KIUWer, G. S.........ccocceeeeeecueeneeeiienieeieeseeeieeieeens 31
Obrazek 2: Vyhodnoceni vysledkit 0tAzky C. 9. ......cccuueeveieeiiieeiieeie et 42

Obrazek 3: Vyhodnoceni vysledkit 0tAzky C. 11. .........cccouieeeeieeiiieiiieeeieeeeiee e esee e 45



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: RozloZeni reSpONAentii V OIAZCE C. 4. .....ccueeeueeveeeiieeieeieeeiie et 39



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

57

SEZNAM PRILOH

PI Proces strategického fizeni znacky

PII  Otazky pro rozhovory

PIII Podklady pro respondenty

PIV  Vypoctové tabulky pro vyhodnoceni otazek ¢. 9 a 11
PV Jednotlivé vysledky otazek €. 9 a 11

PVI  Elektronicky vyplnény dotaznik — respondent 11

PVII Seznam nahranych rozhovort (pfiloZzeno na CD)



PRILOHA PI: PROCES STRATEGICKEHO RiZENI ZNACKY

Kroky Kliéové koncepty

Mentalni mapy

Konkurenéni pole

Prislusnost do produktové kategorie a odliSnost
od jinych znacek v kategorii

Zakladni hodnoty znacky

Mantra znacky

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znacky

Propojeni ruznych prvka znacky
Integrace aktivit marketingu znacky
Pasobeni sekundarnich asociaci

Naplanovat a implementovat
marketingové programy znacky

Hodnotovy fetézec znacky
Audity znacky

Treking znacky

Systém fizeni hodnoty znacky

Zmeéfit a interpretovat
vykonnost znacky

Matice znacka-produkt

Portfolio a hierarchie znacky
Strategie expanze znacky
Posilovani a revitalizace znacky

Zvy$ovat a udrzovat hodnotu
znacky

N7

Zdroj: obr. 1.13, s. 73, KELLER K. L. Strategické rizeni znacky, 2007



PRILOHA PII: OTAZKY PRO ROZHOVORY

VNIMANI ZNACKY WOLTERS KLUWER MEZI ZAMESTNANCI
(stredni a top management)
bFezen 2014

Aby byla analyza odpovédi a jejich interpretace a vyhodnoceni co nejpresnéjsi, je
nutné nas rozhovor nahravat. Souhlasite?
1. Kdyz se rekne Wolters Kluwer, co se vam vybavi?

HODNOTY A VIZE WK A ZAMESTNANCU, REALITA

2. Vyjmenujte hodnoty spolecnosti Wolters Kluwer, jak jsou deklarovany
v internich materialech

3. Co pro Vas tyto hodnoty znamenaji?

4. Jsou tyto hodnoty v praxi zaméstnanci naplfiovany?

urcité ano — ano — nemam na to nazor - spise ne — ne

5. Jak byste vy sami — pokud byste mohli - definovali hodnoty spolecnosti
Wolters Kluwer?

6. Jak zni firemni heslo, slogan, ktery definuje vizi Wolters Kluwer?

7. Co si predstavujete pod touto vizi?



ZNACKA WOLTERS KLUWER

8. Co si predstavite pod pojmem znacka Wolters Kluwer? Jak byste ji popsali?

9. Jak vnimate znacku Wolters Kluwer?

-2 -1
neochotna prozakaznicka
neprima prima
IZziva transparentni
amatérska profesionalni
sebestfedna kolegialni
nespravedliva spravedliva
neodborna odborna
zastarala inovativni
zbabéla odvazna
necestna cestna
nezodpovédna zodpovédna
nekvalitni kvalitni
individualni tymova
smutna vesela
nechténa zadana
staromaddni moderni
neperspektivni perspektivni
vsedni prestizni

10. Co si myslite o rizicich znacky Wolters Kluwer? Jaka rizika si se znackou

Wolters Kluwer spojujete?




11. Do jaké miry souhlasite ¢i nesouhlasite s témito vyroky?

ne | spise | nemamna | spise | ano
ne to nazor ano

Veskera ma cinnost je zaméfena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostate¢né
dopredu

Pfinasim nasim zakaznikam kvalitni
sluzby a produkty

Vytvarim nové produkty a sluzby,
vzdy vsak pfitom myslime na nase
zakazniky a jejich potreby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
ciny a vysledky

Nase firma je transparentni ve svém

g
nodnilkani
HU\-IIIII\\-IIII

Nase firma je pfima a spravedliva ke
r v [=]
svym zameéstnancum

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zdkaznikd

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

Jsme fungujici tym

Spolecné pracujeme na splnéni
V. nQ
nasich cilu

Citim odpovédnost za fungovani firmy

ZAVERECNE OTAZKY
12. Jak dlouho ve firmé pracujete?

13. Jakou pozici ve firmé zastavate/zastavas? VYPLNI TAZATEL PRO INTERN]
POTREBU

O w 0w v I . . . I r I v
14 Jak muzete/muzes ze své pozice ovlivnit vnimani znacky WK?

15. Kde vidite své misto ve Wolters Kluwer za dva roky?

16.Co byste pralfa, aby se zlepsilo/zménilo/zavedlo/zrusilo ve vztahu
k znacce WK?




PRILOHA P III: PODKLADY PRO RESPONDENTY

Hodnoty spole¢nosti Wolters Kluwer CR, a. s.:

1.

2.

Zaméreni na zdkaznika — veskerd nafe ¢innost je zaméfena na zdkaznika.

Inovace — vytvafime odviZni refeni s vyhledem do budoucnosti.
Spolehlivost — neseme plnou odpovédnost za nase ¢iny a vysledky.
Poctivost — nafe podnikatelskd ¢innost je piimd, cestnd, transparentni a spravedliva.

Tvorba hodnot — vytvaifime hodnoty pro nade zdkazniky, zaméstnance a vlastniky.

Tymovd price — pracujeme spolecné s zdkazniky, partnery a kolegy na splnéni nasich

podnikatelskych cila.

Vizi Wolters Kluwer je:

staré: byt ., The Professional's First Choice” (tj. prvni volbou profesiondld)

nové: ,,When you have to be right” (tj. kdyZ si musite byt jisti)



PRILOHA P1IV: VYPOCTOVE TABULKY PRO VYHODNOCENI

OTAZEK C.9A 11

Souhrnny pocet odpovédi na otazku €. 9, vypocteny prumér a rozptyl

-2 -1

neochotna 0 3
nepfima 1 0

Iziva 1 0
amatérska 1 0
sebestfednd| O 1
nespravedliva 0 1
neodborna 0 0
zastarald 1 0
zbabéla 0 0
neCestna| O 1
nezodpovédna 0 0
nekvalitni| O 0
individualni| O 1
smutna 0 1
nechténa 0 0
staromédni| O 0
neperspektivni 0 (1]
vSedni| O 0

primérna rozptyl
hodnota
prozakaznicka 0,55 1,08
piima 0,82 1,03
transparentni 1,09 1,16
profesionalni 1,18 1,11
kolegialni 0,73 0,96
spravedliva 0,91 1,00
odborna 1,55 0,50
inovativni 0,55 0,99
odvazna 0,82 0,72
Cestnd 1,18 0,94
zodpovédna 1,36 0,64
kvalitni 1,27 0,62
tymova 0,82 0,94
vesela 0,45 0,78
zadand 1,09 0,90
moderni 0,73 0,75
perspektivni 1,45 0,50
prestizni 1,36 0,48




Souhrnny pocet odpovédi na otazku €. 11, vypocteny pramér a rozptyl

nemam

spise spise primérna

ne ne :Zz:::' ano ano hodnota rozptyl
Veskvevra ma cin,nost j,e 0 0 1 4 1,27 0,62
zameérena na zakaznika
Budoucnostvplvanujev fir- 1 3 1 4 2 0,27 1,29
ma dostatecné dopredu
PFinasim nasim zakazni-
kdm kvalitni sluzby 0 (1] (1] 1,45 0,50
a produkty
Vytvarfim nové produkty
a sluzby, vzdy vsak pfi-
tom myslim na nase 0 (1] (1] 3 1,27 0,45
zakazniky a jejich potre-
by
Neseme plnou zodpo-
védnost za nase Ciny 0 (] (] 2 1,82 0,39
a vysledky
Nase firma je transpa-
rentni ve svém podnika- 0 1 3 2 1,00 1,04
ni
Nase firma je prima
a spravedliva ke svym 0 2 1 4 4 0,91 1,08

zaméstnancim

Hodnoty firmy jsou
v souladu s hodnotami 0 2 0 4 1,09 1,08
zakaznikl

Hodnoty firmy jsou

v souladu s mymi hod- 0 1 1 2 1,36 0,98
notami
Jsme fungujici tym 1 3 (1] 1 0,27 1,21

Spolec¢né pracujeme na

NN ;o o 3 o 1 0,55 0,99
splnéni nasich cilu

Citim odpovédnost za

PP o o 1 o 1,82 0,57
fungovani firmy

Pozn. autorky bakalafské prace: Pro potieby vypoctu nahrazeno slovni hodnoceni hodno-

tami-2,-1,0,1a2.



PRILOHA P V: JEDNOTLIVE VYSLEDKY OTAZEK C.9A 11

Odpovédi respondenta 01 na otazky ¢. 9a €. 11

-2 =1 0 1 2

neochotna ¥ prozakaznicka
neprima b4 pfima
IZiva P transparentni
amatérska o4 profesionalni
sebestfedna P kolegialni
nespravedliva e i spravedliva
neodborna x odborna
zastarald X inovativni
zbabéla X odvdzna
necestna = Cestna
nezodpovédna e zodpovédna
nekvalitni ¢ kvalitni
individualni N tymova
smutna ol vesela
nechténa X zadana
staromodni X moderni
neperspektivni 5 perspektivni
viedni P prestizni

ne | spiSe | nemam na | spise | ano

ne to nazor ano

Veskera ma ¢innost je zamérena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostatecné
dopredu

W

PFinasime nagim zdkaznikam kvalitni
sluzby a produkty

Vytvarime nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslime na nase
zakazniky a jejich potfeby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
ciny a vysledky

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

Nase firma je pfima a spravedliva ke
4 W ]
svym zameéstnancum

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zakaznik{

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

X

Jsme fungujici tym

Spole¢né pracujeme na splnéni
nasich cild

X X

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpovédi respondenta 02 na otazky ¢. 9ac. 11

-2 -1 0 1 2

neochotna 5 prozakaznicka
nepfima W piima
1Ziva N transparentni
amatérska X profesionalni
sebestiedna b kolegidlni
nespravedliva X - spravedliva
neodborna o odborna
zastarala 4 inovativni
zbabéla e odvazna
necestna Sl Cestna
nezodpovédna . zodpovédna
nekvalitni . kvalitni
individualni Y [ tymova
smutna < | veseld
nechténa "X | Z4dana
staromodni -l moderni
neperspektivni SO perspektivni
viedni ¢ prestizni

ne | spiSe | nemam na | spise | ano

ne to nazor ano

Veskera ma Cinnost je zamérena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostatecné
dopredu

PFindsime nagim zakaznikim kvalitni
sluzby a produkty

Vytvarime nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslime na nase
zakazniky a jejich potreby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
¢iny a vysledky

W | X

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

Nase firma je pfima a spravedliva ke
r v o
svym zaméstnancum

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zdkaznik{

X PR

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

Jsme fungujici tym

Spolecné pracujeme na splnéni
nasich cill

XX XX

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpovédi respondenta 03 na otazky ¢. 9 ac. 11

-2 -1 0 1. 2

neochotna X prozakaznicka
neprima bod prima
1Ziva < transparentni
amatérska < profesionalni
sebestredna Pt kolegialni
nespravedliva X spravedl|iva
neodborna X odborna
zastarald X ) inovativni
zbabéla o odvazna
necestna X cestna
nezodpovédna X zodpovédna
nekvalitni . kvalitni
individudlIni X tymova
smutna X veseld
nechténa X Zzaddana
staromédni X moderni
neperspektivni X perspektivni
véedni A prestizni

ne | spise | nemédmna | spise | ano

ne to nazor ano

Veskera ma ¢innost je zamérena na X
zakaznika
Budoucnost planuje firma dostatecné 7<
dopredu
PFinadime nasim zdkaznikim kvalitni 7<
sluzby a produkty
Vytvarime nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslime na nase X
zakazniky a jejich potreby
Neseme plnou zodpovédnost za nase
¢iny a vysledky X
Nase firma je transparentni ve svém y
podnikani
Nase firma je pfima a spravedliva ke X‘
svym zaméstnancim
Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zékaznikl X
Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi ){
hodnotami
Jsme fungujici tym X

Spolecné pracujeme na splnéni
Vo n O
nasich cilu

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpoveédi respondenta 04 na otazky €. 9 a €.

11

-2 -1 0 1 2

neochotna x prozakaznicka
nepfima X pfima
1Ziva ) vl transparentni
amatérska _ X profesionalni
sebestredna A kolegidlni
nespravedliva 4 spravedliva
neodborna ¥ odborna
zastarala ) X | inovativni
zbabéla )Y odvazna
nedestna X Eestna
nezodpovédna X zodpovédna
nekvalitni (¥ kvalitni
individudIni b 3 tymova
smutna 5 v veseld
nechténa ] ¥ | zadana
staromédni X moderni
neperspektivni A perspektivni
viedni R prestizni

ne | spiSe | nemam na | spiSe | ano

ne to nazor ano

Veskera ma ¢innost je zamérena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostatecné
dopfedu

PFinagimd nagim zdkaznikdm kvalitni
sluzby a produkty

Vytvarimig nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslimg na nase
zakazniky a jejich potfeby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
¢iny a vysledky

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

>

Nase firma je pfima a spravedliva ke
svym zaméstnancim

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zakaznikd

~N <

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

Jsme fungujici tym

X

Spole¢né pracujeme na splnéni
V. 7 0
nasich cilu

>

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpovédi respondenta 05 na otazky ¢. 9 ac. 11

-2 -1 0 1| 7

neochotna ] prozakaznicka
nepfima X pfima
1Ziva X transparentni
amatérska b profesionalni
sebestredna X kolegidIni
nespravedliva of spravedliva
neodborna b 5 odborna
zastarala > inovativni
zbabéla > odvazna
necCestna > cestna
nezodpovédna > zodpovédna
nekvalitni < kvalitni
individualni = tymova
smutna X vesela
nechténa > Zzadana
staromadni iy moderni
neperspektivni > perspektivni
vSedni > prestizni

ne | spiSe | nemémna | spise | ano

ne to nazor ano

Veskera ma cCinnost je zamérena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostatecné
dopredu

PFina3im4§ nasim zakaznikim kvalitni
sluzby a produkty

Vytvarim#@ nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslime na nase
zakazniky a jejich potfeby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
Ciny a vysledky

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

Nase firma je pfima a spravedliva ke
’ v o
svym zaméstnancum

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zdkaznikl

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

XXX PR X

Jsme fungujici tym —WO_TERs KOWER-

Spole¢né pracujeme na splnéni
nasich cild

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpovédi respondenta 06 na otazky ¢. 9 ac. 11

-2 -1 0 1 2

neochotna X prozakaznicka
nepfima X prima
1Ziva X transparentn/
amatérska X profesionalni
sebestfedna . kolegialni
nespravedliva X spravedliva
neodborna X odborna
zastarala x inovativni
zbabéla X odvazna
nedestna X Cestna
nezodpovédna X zodpovédna
nekvalitni pd kvalitni
individualni X tymova
smutna X~ veselad
nechténa x zadana
staromodni X moderni
neperspektivni X | perspektivni
viedni e prestizni

ne | spiSe | nemam na | spiSe | ano

ne to ndzor ano

Veskera ma Cinnost je zamérfena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostatec¢né
dopredu

Pfinasim4 nasim zakaznikim kvalitni
sluzby a produkty

Vytvarim@ nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslime na nase
zdkazniky a jejich potfeby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
¢iny a vysledky

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

X|x | >< X

Nase firma je pfima a spravedliva ke
’ w o
svym zamestnancum

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zakaznikd

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

Jsme fungujici tym

Spolecné pracujeme na splnéni
v ”n O
nasich cilu

> | X

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpovédi respondenta 07 na otazky ¢. 9 a . 11

-2 -1 0 1 2

neochotna X prozakaznickd
nepfima X pFima
1Ziva ¥ transparentni
amatérska X profesionalni
sebestfedna Y kolegialni
nespravedliva X spravedliva
neodborna X odborna
zastarala h.¥ 4 & inovativni
zbabéla X odvazna
necestna Yy 4 N cestna
nezodpovédna o zodpovédnad
nekvalitni .4 kvalitni
individualni X | tymova
smutna b veseld
nechténa Y Zzadand
staromédni < moderni
neperspektivni X perspektivni
véedni = prestizni

ne | spiSe | nemam na | spiSe | ano

ne to nazor ano

Veskera ma cinnost je zamérena na
zakaznika X
Budoucnost planuje firma dostatecné X
dopredu
PFinasim@ nadim zakaznikim kvalitni 5
sluzby a produkty X
Vytvarim@ nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pritom myslim@ na nase X
zakazniky a jejich potreby
Neseme plnou zodpovédnost za nase _
Ciny a vysledky K
Nase firma je transparentni ve svém K
podnikani
Nase firma je pfima a spravedliva ke
svym zaméstnancim X
Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zékaznik{ X
Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami K
Jsme fungujici tym X
Spolec¢né pracujeme na splnéni
nasich cill X
Citim odpovédnost za fungovani firmy Ae




Odpovédi respondenta 08 na otazky ¢. 9 ac. 11

-2 -1 0 1 2

neochotna X prozakaznicka
neprima j prima
|Ziva % transparentni
amatérska e, profesionalni
sebestiednd P kolegidlni
nespravedliva X spravedliva
neodborna X, odborna
zastarald . inovativni
zbabéla b odvazna
necCestna . Cestna
nezodpovédna .o zodpovédna
nekvalitni X kvalitni
individualni R tymova
smutna N vesela
nechténa X 7adana
staromodni ol moderni
neperspektivni | perspektivni
vsedni > | prestizni

ne | spiSe | nemam na | spise | ano

ne to nazor ano

Veskera ma ¢innost je zaméfena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostatecné
dopredu

PFinasim@ nasim zékaznikim kvalitni
sluzby a produkty

XXX

Vytvarimé nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom mysll'm\Q na nase
zakazniky a jejich potfeby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
¢iny a vysledky

.

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

Nase firma je pfima a spravedliva ke
- v o
svym zamestnancum

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zékaznikl

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

Jsme fungujici tym

Spolecné pracujeme na splnéni
v ”n O
nasich cilu

Iq!

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpovédi respondenta 09 na otazky ¢. 9 ac. 11

~2 =] 0 1 2

neochotna > prozakaznicka
nepfima 2 pfima
1Ziva 4 transparentni
amatérska L profesionalni
sebestrednd > kolegidlni
nespravedliva D~ spravedliva
neodborna X odborna
zastarala 5 inovativni
zbabéla >~ odvazna
necestna e cestna
nezodpovédna > zodpovédna
nekvalitni 1 kvalitni
individualni X tymova
smutna X veseld
nechténa N zadana
staromodni P moderni
neperspektivni > perspektivni
vSedni X prestizni

ne | spiSe | nemadmna | spiSe | ano

ne to nazor ano

Veskera ma ¢innost je zamérena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostate¢né
dopredu

PFinadimg nadim zakaznikdm kvalitni
sluzby a produkty

Vytvafimig nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslimég na nase
zakazniky a jejich potreby

> | XXX

Neseme plnou zodpovédnost za nase
¢iny a vysledky

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

Nase firma je pfima a spravedliva ke
’ v ]
svym zaméstnancum

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zékaznik{

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

XIx X [X|%x

Jsme fungujici tym

Spolecné pracujeme na splnéni
V. 7 O
nasich cilu

¥ (%

Citim odpovédnost za fungovani firmy




Odpovédi respondenta 10 na otazky ¢. 9ac. 11

-2 -1 0 il 2

neochotna X prozakaznicka
nepfima \ piima /erwi
I1Zivd x transparentni
amatérska X profesionalni
sebestfedna = kolegialni
nespravedlivéd b spravedliva
neodborna b7 odborna
zastarald P inovativni
zbabéla M odvazna
necestnd B Eestna
nezodpovedna " X zodpovédna
nekvalitni X kvalitni
individudIni e tymova
smutna = veseld
nechténa > 7adana
staromodni b moderni
neperspektivni N perspektivni
viedni X prestizni

ne | spiSe | nemam na | spise | ano

ne to nazor ano

Veskera ma cCinnost je zaméfena na
zakaznika

Budoucnost planuje firma dostatecné
dopredu

| x

PFindsim# nasim zdkaznikim kvalitni
sluzby a produkty

Vytvarimg nové produkty a sluzby,
vzdy vSak pfitom myslimig na nase
zakazniky a jejich potreby

Neseme plnou zodpovédnost za nase
¢iny a vysledky

Nase firma je transparentni ve svém
podnikani

Nase firma je pfima a spravedliva ke
svym zaméstnanciim

Hodnoty firmy jsou v souladu
s hodnotami zakaznik{

Hodnoty firmy jsou v souladu s mymi
hodnotami

| x| x 1< X

Jsme fungujici tym

Spolecné pracujeme na splnéni
nasich cill

Citim odpovédnost za fungovani firmy

N




PRILOHA P VI: ELEKTRONICKY VYPLNENY DOTAZNIK
— RESPONDENT 11

VNIMANI ZNACKY WOLTERS KLUWER MEZI ZAMESTNANCI
(stfedni a top management)
brezen 2014

Aby byla analyza odpovédi a jejich interpretace a vyhodnoceni co nejpresnéjsi,

je nutné nas rozhovor nahravat. Souhlasite?

1. Kdyz se rekne Wolters Kluwer, co se vam vybavi?

Pravni prepisy, ASPI,

zaméstnani, mzda, pracovni pretizeni..

HODNOTY A VIZE WK A ZAMESTNANCfl, REALITA

2. Vyjmenujte hodnoty spolecnosti Wolters Kluwer, jak jsou deklarovany
v internich materialech
Vzdy, kdyz si potfebujete byt jisti...
Jistota, profesionalista, zakladni nastroj pro profesionaly

3. Co pro Vas tyto hodnoty znamenaji?

Zakladni hodnoty, které by mély byt respektovany u kazdého naseho pro-
duktu. Smér, kam bychom se méli ubirat a nedovolit sestoupeni z této ces-

ty.
4. Jsou tyto hodnoty v praxi zaméstnanci naplfnovany?

urcité ano — ano - nemam na to nazor - spiSe ne - ne

spise ne
5. Jak byste vy sami - pokud byste mohli - definovali hodnoty spolecnosti
Wolters Kluwer?

Predpokladam, Ze je to mysleno smérem k zakaznikim. Hodnoty mame de-
finovany dobre, nicméné interni procesy nam casto nedovoluji realizovat
nase vize tak, jak byly zamysleny. Ovliviiuje nas ¢asto rozporuplna financni
politika, dlouhé schvalovaci procesy, nejednotnost postoje ve vyssim ma-
nagementu atd.

6. Jak zni firemni heslo, slogan, ktery definuje vizi Wolters Kluwer?

Vzdy, kdyz si potfebujete byt jisti...



7. Co si predstavujete pod touto vizi?

Zaméreni

na profesni
a kompletnich informaci.

ZNACKA WOLTERS KLUWER

skupiny

- zaruka

spravnych,

aktualnich

8. Co si predstavite pod pojmem znacka Wolters Kluwer? Jak byste ji popsali?

Nevim, jak otazku uchopit... budu to brat, jako co mé prvni napadio.

Mensi nakladatelstvi, které hleda cestu, jak se udrzet na trhu. Z naSich
prezentaci stale necitim vazbu na mezinarodni koncern, jehoZ jsme soucas-

ti.

Mam pocit, Ze nevyuzivame vsech moznosti mezinarodniho propojeni na-
Sich dcefinych spolecnosti. Az s pfichodem vykonného feditele citim, Ze je-

ho zkusenosti z jinych zemi se mohou vyuZit i u nas.

9. Jak vnimate znacku Wolters Kluwer?

-2 -1 0
neochotna X prozakaznicka
neprima X prima
1Ziva X transparentni
amatérska profesionalni
sebestfedna X kolegidlni
nespravedliva spravedliva
neodbornd odborna
zastarala X inovativni
zbabéla X odvazna
necestna X Cestna
nezodpovédna X zodpovédna
nekvalitni X kvalitni
individualni X tymova
smutna veseld
nechténa X zadana
staromédni X moderni
neperspektivni X perspektivni
vSedni X prestizni

10. Co si myslite o rizicich znacky Wolters Kluwer? Jaka rizika

Wolters Kluwer spojujete?

si se znackou

Nevhodné zvolend strategie a finanéni politika miZe byt zéhubou existence
spolecnosti. Jako hlavni riziko citim maly prostor pro realizaci novych pro-

jektd, které by mohli posunout firmu novym smérem.




11. Do jaké miry souhlasite ¢i nesouhlasite s témito vyroky?

ne | spiSe | nemam na | spiSe | ano
ne to nazor ano
Veskerd ma cinnost je zamérena na X
zakaznika
Budoucnost planuje firma dostatec- X
né dopredu
PFind$im nasdim zakaznikim kvalitni X
sluzby a produkty
Vytvarim nové produkty a sluzby, X
vzdy vsSak pfitom myslime na nase
zakazniky a jejich potreby
Neseme plnou zodpovédnost za na- X
Se Ciny a vysledky
Nase firma je transparentni ve X
svém podnikani
Nase firma je prima a spravedliva X
ke svym zaméstnancim
Hodnoty firmy jsou v souladu X
s hodnotami zdkaznikd
Hodnoty firmy jsou v souladu X
s mymi hodnotami
Jsme fungujici tym - WK X
Spolec¢né pracujeme na splnéni na- X
Sich cilt
Citim odpovédnost za fungovani X
firmy

ZAVERECNE OTAZKY

12. Jak dlouho ve firmé pracujete?
Od roku 2010

13. Jak mizZete/mUze$ ze své pozice ovlivnit vnimani zna¢ky WK?
Mam pocit, Ze nemohu...

14. Kde vidite své misto ve Wolters Kluwer za dva roky?
Stejna pozice, nové portfolio produktd a stejny spolehlivy tym.

15. Co byste pral/a, aby se zlepSilo/zménilo/zavedlo/zrusilo ve vztahu
k znacce WK?

e VEts/ vyuziti mezinarodniho propojeni firmy pfi planovani strategie fir-
my do budoucich let

e zlepSeni postaveni WK ve vztazich k profesnim organizacim - rovno-
cenny partner!

e Sprdvné nastaveni priorit - Co je dilezitéjsi - Setkani autord, kde md-
Zeme ziskat cenné kontakty, ¢i nakup nového automobilu pro vedouci-
ho marketingu? Pouze priklad.




PRILOHA P VII: SEZNAM NAHRANYCH ROZHOVORU
(PRILOZENO NA CD)

1. Respondent 01, dne 25. 2. 2014, dé¢lka rozhovoru 34:39
2. Respondent 02, dne 26. 2. 2014, délka rozhovoru 48:33
3. Respondent 03, dne 28. 2. 2014, délka rozhovoru 31:52
4. Respondent 04, dne 28. 2. 2014, délka rozhovoru 39:57
5. Respondent 05, dne 4. 3. 2014, délka rozhovoru 33:00
6. Respondent 06, dne 6. 3. 2014, délka rozhovoru 27:48
7. Respondent 07, dne 6. 3. 2014, délka rozhovoru 22:05
8. Respondent 08, dne 10. 3. 2014, délka rozhovoru 16:49
9. Respondent 09, dne 13. 3. 2014, délka rozhovoru 30:00

10. Respondent 10, dne 13. 3. 2014, délka rozhovoru 27:43





