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ABSTRAKT

Pojem image je statastji zminovanym fenoménem v rdmci marketingovych komuni-
kaci. Image je uvagha v kontextu s corporate identity, public relasipfiremni kulturou,
psychologii spdtbitele, ale i v dalSich SirSich souvislostech ratanigovych komunikaci.

V odborné literatte se vyskytuje &kolik definic pojmu image, ale neexistuje ucelené: |

ratura, ktera by se timto fenoménem, zakonitosthn jvorby a réfeni zabyvala.

V prostedi ¢eskych firem je image obvykle vnimana jako ,vedlgdukt” Usgsného
prodeje, ktery vznika nahodile a je obtizné Rakym zpisobemridit. Powdomi o moz-
nostech systematického budovani positivni imagegdm, v prosedi ceskeho trhu velmi
nizké. Ceské spoknosti se tért nezabyvaji nfenim image, festoze ¥tSina marketin-

govych plar si klade za cil pravzlepSeni image ztiak a vyrobk.

Kli¢ova slova: image, marketingové komunikace, firekudtura, interni image, externi

image, realna image,dfeni image, vyzkumné sonda.

ABSTRACT

The notion of image is more and more mentiopertligy in the frame of marketing
communication. The image is mentioned with corpordéntity, public relations, company
culture, consumer’s psychology and others conneid marketing communication. The
definition of the image occures in the specialréitare, but completely literature, which

engaged in this prodigy, no exist.

The image is perceived as a ,secondary prodfcsuccessful sale, which rises by
chance and it is defficult to measure it in thectzeompanies. The awareness about syste-
matic building the positive image is very low irethzech market. The companies don’t
engage of image measurement although the mostriietivag plans targets on the improve

the image of brands and products.

Keywords: image, marketing communication, corpor@aiure, internal image, external

image, real image, image measurment, research.
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UvoD

Kazdyclovék ma reéjakou image, kazda firmé& organizace madpakou image, kazdy
vyrobek ma gjakou image. Pojem image je sté&ksgji zminovanym fenoménem v rdmci
mnoha firem, neziskovych organizaci, charitatiinioutici jednotlivai. Témet neexistu-
je publikace pojednavajici o marketingu, marketingh komunikacich, firemni kulte a
managementu vaznych oborech a odtvich, ktera by nezmovala pojem image. A to
v riznych souvislostech, rozsahu a s odliSnym chapdfiilevitosti budovani positivni
image v ramci managementu firem a organizéegké firmy si ve svych marketingovych
strategiich kladou za cil zlepSeni image svych bfiica zn&ek, ale ¥tSinou neznaji sku-
tecny stav své image u cilovych skupin zakaanik pokud neznaji vychozi stav, tak mo-
hou jen obtiz&é planovat a realizovat kroky ke zlepSeni image.ddida nefeni image je
obecrt malo vyuzivana a pokud je vyuzivana, omezuje&8&nou jen na r¥eni image

prodejen v porovnani s konkurenci.

Y4

V prostedi ¢eskych firem a organizaci j@mwovana systematicka & giipraw a reali-
zaci marketingovych strategii a taktickych glare vztahu k jednotlivych cilovym skupi-
nam vrgjSi vaejnosti. Pokud se firma zabyva budovanim positinmige, tak ¥tSinou
praw jen u viEjSi vaejnosti. Vnitni verejnost — zarstnanci, nejsou v mnohgeskych
firmach vnimani jako cilova skupina, se kterou y¢ne cileg a systematicky komunikovat
a pro kterou je nutné vytigt podobné marketingové plany jako pro zakaznikitom
zamestnanci jsou ,prvnimi zakazniky“ firmy. Jsou to didktgi mohou vyraz# prispét
k budovani positivni image a dobrého jména, tediftim, které si stanovuji managementy

firem a organizaci.

V odborné literatte existuje mnozstvi definic pojmu image. Literataeavsak nezmi-
nuje o tom, které aspekty, vlastnosti, parametrgharakteristiky skuiné tvori image.
Proto jsou pod pojmem image chapanyizngch firmach a organizacickizné vlastnosti
nebo skuténosti. VEtSinou je to Urovie prezenténich materidl, mér¢ ¢asto urove firem-
ni kultury a téndt vyjimecné firemni zisk a prosperita spolu se snahou podéeta udrzi-

telném rozvoji spoknosti.
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Cilem diplomové prace je proveést reSersi qostah zdroj odborné literatury pojedna-
vajici ve ¥tSi ¢i mensi mife o0 image a 24enit pojem image do SirSich souvislosti v ramci
marketingovych komunikaci. DalSim cilem je prowéstkumnou sondu v pragtdi ceské
vyrobni spolénosti a na jejim zakladodhalit parametry, které jsou vnimany zZatanci
této firmy jako rozhodujici pro tvorbu firemni imagzZa¥rem diplomové prace bude na-

vrh komunik&ni strategie, jejimz cilem bude zlepSeni imageyaoabné firmy.

V diplomové praci budou pouzity metodyésb primarnich dat (vyzkumna sonda) a
metody sbru sekundarnich dat (literarni reSerSe dostupngebjiz odbornych publikaci).
Na zaklad zjisttnych primarnich a sekundarnich dat bude provedealyza, jejiz zasry

budou podkladem pro naviaSeni.

Hypotézy:

1/ Pojem image je zmovanym fenoménem té&fhve vSech typech odborné literatury po-
jednavajici o marketingovych komunikacich, ale abzgyswtleni tohoto pojmu spolu s

uvedenim moznosti jehodiieni a formovani jsou omezené.

e

2/ NejdilezitejSimi kritérii pfi posuzovani firemni image u cilové skupiny Zamand

v prostediceské vyrobni spotmosti jsou prezentai materialy a arovefiremni kultury.
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1 IMAGE

V teoretick&asti bude provedena literarni reSerSe dostupnydjizeminujicich pojem
image. Budou uvedeny jednotlivé definice pojmu imagpublikované metody jejihoém
feni. Snahou bude i&lit pojem image do SirSich souvislosti v ramcikatingovych ko-

munikaci.

1.1 Vymezeni pojmu image

Pojemimage pochazi z angltiny, ale skutény pivod slova je z latinského ,imago“,
coz znamena podobaigplstava. Natny slovnik mluvi o image jako gosychickém otisku
reality subjektu, pepracovaném do formy dojmu, djeti urcitého soudu bez nélezité ar-

gumentace®.

Historie pojmu image a jeho vyuZiti saha déopimy minulého stoleti. Ametti psy-
chologové W. Gardner a P. Leavy pouZili tento termpublikaci ,The Produkt and the
Brand“. Na zaklad vyzkumu, ktery provedli, dosli k zéw, Ze zjisob pouzivani image
urcité znaky maze byt pro nakup vyrobkuitezitejSi, nez jeho vlastnosti. Zakaznik neak-
centuje objektivni podstatu vyrobku a jeho vyrolale,vnima ho jako dity symbol, ged-

stavu, kterd ma spinit jeh@ekavani. Cihovska, Hanulakova, Lipianska, s. 9)

Dalsi vyznamnou praci je dilo K. Bouldinga grimage”, které vyslo poprvé roku
1956. Autor zde sleduje oviwvani image zpravami a stanovuje zakonitosti pjiche

vzajemneé setavani. (Vysekalov4, s. 122)

Jednou z nejrozsahlejSich monografii o imagénvecky psané literata je prace Uwe
Johansenna ,Das Marken- und Firmenimage“ z rokul19de o srovnavaci studii do té
doby vydanych praci o image, jejich dimenzich ayaaadruhoveé, zngkove a firemni

image. (Vysekalova, s. 122)
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Image podniku popisuje cizi nahled, tedy obraz podnjkl,se jevi jeho wjSim pozoro-
vateiim. Tento pohled, jenZ vyjagje pocity cilovych skupinigi podniku, se utv pri-

b&znym vyhodnocovanim veskerych zprav o organizétorgkova, Stejskalova, Skapova,
S. 74)

Image firmy je image identity, jak je vnimana cilovynkupinami. Jedna se tedy o postoj
verejnosti k dané spateosti — subjektivni, mnohorozimy dojem, ktery vyvolava. Image
neni vzdy konzistentni s zadouci firemni identitmiiZze zde existovat nesoulad. (Pel-

smacker, Geuens, Bergh, s. 36)

Image chapeme jakoiedstavu, kterou si o podniku vytv&azdy jednotlivec, a to jak na
z&kladt svych osobnich zkuSenosti, tak zejména 2kesda informaci ziskanych od jinych

osob nebo z médii. (Foret, s. 49)

Image je soubor nazdr myslenek a dojiiy které si¢lovék o firmé nebo vyrobku vytvii.
Postoje lidi a jejicktiny do velké miry zavisi na tom, jakou ma firma ogbji vyrobky

image. (Kotler, s. 536)

Image predstavuje souhrnipdstav o0 organizaci, jezgvladaji v relevantniasti véejnos-
ti. (Némec, s. 57)

Image je souhrn pedstav, pocit, postofi, hazofi, jenz spojujeilovéka s utitymi vécmi,

osobnostmi, udalostmi.

Image je vysledkem vyrny nazoti mezi jednotlivcem a spairosti, uskut&iovanécasto
v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazidpaitym tlakem, provazejicim rozhodo-

vaci proces.

Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovansgtégn, ktery je zarowevyrazny a

plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez sgelmotlivychéasti.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spratirgmespravnychipdstav, postdj

a zkuSenosti jednotlivae urcité skupiny lidi o ukitém objektuci predmeétu.

Image je sdlitelna a Ize ji analyzovatédeckymi metodami. iés utitou stabilitu je ovliv-

nitelna v ramci dlouhodobé koncepce.
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Image pasobi na nazory a chovani a podstatnyrisppem je ovliviuje. Je vlasteiurcitym
nositelem informaci a jako takovyeastavuje uitou koncepci orientace jednotlivce ve

vztahu ke komunikaci. (Vysekalova, Komarkova, ,2213)

Image predstavuje soubor naZgrmyslenek a dojin které ma osoba o objektu. Je to
komplex kladnych nebo zapornych pdcisymbolicky obraz nabizeného vyrobku, &na
sluzby, podniku atd. veédomi gijemce, picemz gedstavy obsahuiji i tité atekavani.

(Cihovské, Hanulakova, Lipianska, s. 9)

Image ma povahu zobeé&lého a zjednoduSeného symbolu, ktery je zaloZengomdrnu

piedstav, postdj nazoti a zkuSenostilovéka ve vztahu k witému objektu. (Vysekalova,
s. 121)

Image je predstava, kterou si vytvita jedna véejnost nebo vice vejnosti o gjaké osob,
podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresierobraz, ale spi$ jako mozaiku

z pochycenych, zlomkovitych, do sebe vzajémalnutych detail. (Svoboda, s. 54)

Image (celkovy dojem) — fedstava spibitele o vyrobku, spoteosti, jednotlivci nebo

instituci. Celkovy dojem jedto, o¢em lidé &fi, Ze je pravdivé. (Clemente, s. 72)

Image je to, co jsme. Pragdnictvim reklamy mohou firmy komunikovat kdo jsewsvoji
identitu, co jsou — svoji image a o co usiluji -ojgvzasady firemni kultury. (Gregory,

Wiechmann, s. 1)

Image jako hypoteticka prosmna se vztahuje k produktu (sléfbznace, firms. Predsta-

vuje zahajovaci bod analyzy spokojenosti zakazrfikaret, Stavkova, s. 108)

Imagepiredstavuje fesré ohranéenou gedstavu, kterou o firnm@ veéejnost. Image je
stavna na prvni misto v hodnotovém ¥eku cili spole&nosti, firmy nebo organizace
v oblasti komunikace. S¢asti image jsou vedle racionalnich i emocionalwvkyr jako
jsou redsudky, pani a nadjie. Na zaklad téchto gedstav potom sami jedname — vyjad
jeme se k probléim, nakupujeme produkty, podporujeriezatracujeme wité projekty.

Image je tedy dlezitou poniickou pro naSe vnimani a jednani v kazdodennim&ivot

Image firmy je odrazem jeji identity, firemni kulturyirffma proto musi dbat, aby sktité
a chtna identita byly v souladu. Podabjako |ze formovat identitu, kulturu a firemni ko-

munikaci, je mozné formovat i jeji image.
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1.2 Postaveni image v marketingovych komunikacich

Pojem image vyjddje predstavu, obraz, ktery vznika a prolind se do Srsiézoru.
Tak jako se v posledni délstalecastji zminuje pojem integrované marketingové komu-
nikace, tak se stak&astji zminuje pojem image. Souvisi to také se stale propesi
analyzou nakupniho chovani sfadtitele a se snahou zjistit veSkeré motivy jehaipaikho

chovani.

Image se prolina do reklamy, kteréze pomoci k dosazeni firemnichtcil

buduje véejné po¥domi a akceptaci ztky, sluzby nebo vyrobku a upgvje je-
jich pozici na trhu,

- podporuje vyrobkovy marketing a pomaha k dosazénich podit,
- ovlivauje finartni instituce, akcion& a dalSi stakeholders,
- pomaha zvladnout krizové situace,

- vytv&i atraktivni podminky pro nabor a udrzeni kvalimzangéstnané. (Gregory,

Wiechmann, s. 6)

Systematicky a dlouhoddlbudovana image je zakladem pro vy silné znéky a
jeji usmsné umisini na trhu. Budovani zdky se bez jashdefinované a podporované
image neobejde. Image dasto spojena se silnymi emocenipphem, vytvdi ,osobnost*
znaky. (Aaker, s. 119)

Vyplaci se dat vyrolilkn image kvality — listek prvnfidy. Ten zajisti, Ze lidé si budou
vybirat pra¥ ,jejich znaku“, protoze si nekupuji vyrobek, ale image. Imageaiky tvori

90 % toho, co musi vyrobce prodat. (Ogilvy, s. 14)

Manazer zngky musi dbat na to, aby se zkuSenosti sékmashodovaly s image zia
ky. Dokonale propracovany inzerat vychvalujici hmté sluzby nize negovat mrzuty re-

cepni, ktery nechapeudezitost trvalého udrzovani image hotelu. (Kotker86)
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Strategie inovace vyrobniho sortimentu a dakggi obsluha jednotlivych segmént
trhu vytv&i podminky pro budovani dobrého jména a image firdwySovani kvality pro-
dukta, nabidka dalSich modifikaci a dobra komunikacérsymi zakazniky tvi zaklad

positivni image a tim dlouhodobé prosperity. (Forebchazka, Urbanek, s. 33)

Pojem image se dotyka také on-line obchodoaamiarketingu na internetu. Podoe
vanou oblasti v e-commerce je tvorba image virtil@robchodu. Tyto obchodiasto sa-
zeji na nizkou cenu, ale to pro dlouhodobyégbpnestai. Od jasg stanovené image se
odviji grafickd podoba obchodu a dalSi prvky mangetvého mixu. (Stuchlik, Duécek,

s. 221)

Konkuregini vyhody spojené s jasmefinovanou image jsou zaloZeny na emocich, in-
formacich a jednani. Snahou je ziskat srdce, mystrZenku zakaznika.ifFom vSak
nejde jen o efektivniizeni jednotlivych obchodnich transakci, ale spi&polé&né prozi-
vani vztahu se zakaznikem. Tady maji své nezastn@imisto emoce, které vznikaji na
z&klad komunikace firmy¢i organizace nebo na zktatbho, co sdika o zkuSenostech
jinych. (Storbacka, Lehtinen, s. 37)

Pro bliz8i pochopeni vlivu jednotlivych foremarketingovych komunikaci na tvorbu

image je nutné vyjit z klasifikace image podé&alika kritérii.

Klasifikace image:

- podle nosital (interni, externi image),

- podle pozadavk(realnda, idealni image),

- podle misobnosti (univerzalni, specificka image),
- podle subjekt (vlastni, cizi image),

- podle objektu (image firmy, vyrobku, sluzby, pradgjosoby, mista, mySlenky).

Interni image si vytv&i objekt sam o sab Ozna&uje se jako ,self image”. Vyt¥asi

ho nap. vyrobce sam o sébo svych vyrobcich, o fire ale také zagstnanci, top ma-
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nagement nebo jednotliilovék. Tento obraz ovliuji minulé zkuSenosti a zazitky, vy-

sledky prace, postaveni ve spwiesti, v kolektivu atd.

Externi image vypovida o tom, jak nas vnimaregnost. Mnohé firmy nebo i osoby se
snazi vzbudit fedstavy, které ale neodpovidaji skuesti. Externi image si e firma
nebo osoba vytvét cilerd prostednictvim reklamy a dalSich nastronarketingovych

komunikaci.

Reélna imageje takova image, ktera se vyitvae wdomi veéejnosti, ve firng, ale i ve
védomi zangstnand, zdkaznik, dodavatal, distributofi a dalSich stakeholders. Ozope
se jako ziskana image nebo psivCasto je vytvéena pouze na zékladoho, co lidé o
firmé slySeli nebo co se dékli od jinych bez vlastnich zkuSenosti. Svoji psivmize
firma vyuzit ve svj prosgch. Nagiklad firma, ktera ma past drahé, ale vysoce kvalifi-
kované organizace, ihe aekavat, Ze jeji zdkaznici budou ochotnifgpiveni platit za

vyrobky nebo sluzby vice, nez je obvyklé a budtouso skuténosti uz pedem peitat.

Idealni image se vytvédi dlouhodobym a cilesddomym asilim firmy nebo jednotlivce za
pomoci a vyuziti vSech nastfojmarketingového mixu. Kazda spétest by ndla mit
podle svého zadtieni a poslani definovanou image. Tomu pak musi ddpb vSechny
faktory, které tuto image vytv@ji. i zmeéné image je vSak nutné postupovat po jednotli-

vych krocich, aby #iliS rychla znéna nevyvolala v okoli nejistotu, zmatek a tnafiu.

Univerzalni imageje platna bez ohledu na mistni odliSnostikdem niize byt diraz
na péi o Zivotni prostedi v ipact bezfosfatovych pracich pragkkdy tento ekologicky

aspekt je vniman velmi pozarna celém ssté.
Specificka imagezdiraziuje ukitou zvlastnost, ktera souvisi rfap Uzemni lokalitou.

Vlastni image neboli osobni image, je jednim d&lekitych faktofi, které ovliviuji
uplatreni kazdéhalovéka v organizaci, spoiaosti nebo rodi&
Cizi imageje vnimani jinych lidi, kolely partned, piibuznych atd.Cihovska, Hanula-

kova, Lipianska, s. 13)
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1.3 Image jako nastroj firemniho managementu

Tak jako firmy stéle vice citi gebu definovani firemni kultury, tak citi také feiiu
systematického a pldnovaného formovani image, ktesédle vice vnimana jakdildzity

nastrojiizeni firmy.

Firmy, které maji definovanou firemni strategtera je funkni, zangstnanci ji rozu-
mgji a realizuji ji, maji vysoky potencial i&neho budovamositivni image Image jsou
nejen vlastnosti produktu, image jsou zejména pogjemy a pedstavy. Protoipformo-
vani image hraji velkou roli emoce a jejicitleaeni do jednotlivych nastréjmarketingo-

vych komunikaci.

Formovani image je nedilnou géati komunikaniho mixu. Firmy dnesdin¢ vyuziva-
ji nastroje marketingovych komunikaci ve vztahuakaznikim a dalSim v&Sim cilovym
skupindm. Ale méncasto a méa systematicky vyuzivaji marketingové komunikacesm
rem ke svym zagstnan@m. Pro budovani positivni image jsou vSak gstmanci kléovou
cilovou skupinou. Jsou nositeli dobrého jména firngy které pracuji. Pokud nebudou mit

zamestnanci na firmu positivni ndzor, nebudou ho mitzaikaznici firmy.

Dobra image positivhpasobi viad oblasti firemni strategie:

- zvySuje atraktivitu firmy na trhu prace , protoze image je jednim z hlavnich fak-
tort, podle kterého se uchézeji o zetmani nejkvalifikova&si pracovni sily,

- motivuje zaméstnance identifikace zamstnandé s firmou pomahaigkonat nejen
konfliktni a krizové doby, ale projevuje se pogitivna produktivié prace a jeji
kvalite,

- ma vliv na kapitalovy trh, firmy s dobrou image maji lepsi pozice na kapitém

- posiluje prodej produkti (vyrobka ¢i sluzeb),

- odvraci utoky, image je jako konto, na které se uklada v dobtadech a zdhoz

secerpa v horsich dobach.
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Kdo a jak vytvéi image firmy?

Redrg my sami, tim, jak f;sobime, co dame, jak jsme vykonni, kreativni, jak doka-

Zeme vystihnouti@ni a pateby trhu a jak dokazeme vysledky své prace prezantvel-

mi dulezité je, jak nas vnimaji Kibvé segmenty \ejnosti (stakeholders), co o nékaji,

jak k nam pistupuji. Dilezité je srovnani s tim, c@ld a jak se prezentuje konkurence.

Marketingové a
firemni

komunikace

v

/

Firemni strategie

Image firmy vnimana

zaméstnanci

Image firmy vnimana

partnery (stakeholders)

l

Sdilené

hodnoty

'\

distributory

Image firmy vnimana

Zkusenosti
S vyrobky

z minulosti

Obr. 1 Faktory ovlidujici image firmy

zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, Marketingova kokage, s. 37
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Hi strategickém planovani a vytehi image je @lezité uvdomit si nasledujici fakta:

- tvorba image je dlouhodoba zélezitost — neni mo#tgidovat dobrou image

v kratkémcase nebo nahodilymi kroky,

- neexistuje jen jedna image <t$inou jde o pinik riznych pohled v zavislosti na

cilovych skupinach,

- image je promnliva — podléhd ziénmam, které ale nejsou pozorovatelné v kratkém

éasovém horizontu.

Z €chto fakti vyplyva, Ze¢im jednotrji bude firma vystupovat v rAmci svych strate-
gickych cili, tim wtSi divéru bude mit u viejnosti, tim vice se bude iggnost s firmou

identifikovat a tim lepi image bude firma méitovskéa, Hanulakova, Lipianska, s. 29)

Firemni image je tWena utitou predstavou, kterou si vyt¥ji jeji zakaznici, dodava-
telé, zanistnanci, média a ostatniiegost, ktera pétdo marketingoveho prasdi firmy.
Tato predstava se vytvajak na zaklad vlastnich zkuSenosti, tak na zakdadformaci,

které vyplyvaji z chovani firmy.

Image firmy je sumou aktivit a opani firemni kultury, firemni identity a firemniho
designu, které jsou zprastkované firemni komunikaciCihovska, Hanulakova, Lipian-
ska, s. 30)

Cim = (CC + CI + CD) x CCom
CIlm — firemni image
CC — firemni kultura
Cl — firemni identita
CD - firemni design

CCom — firemni komunikace
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1.4 Vlivy pasobici na image

Image firmy pedstavuje komplexni jev, ktery je #&m mnoZzstvim objektivnich a sub-

Mriviw s

faktory.

Nematerialni faktory predstavuji nematerialni prezentaci firmgcv verejnosti — vy-
stupovani pracovnikfirmy na veéejnosti, obléeni pracovnil, styl komunikace v rekla&
podpora prodeje,ipmy marketing, prezentace na vystavach a veletrafmbnzorské aktivi-
ty, irover korespondence, vigovani reklamaci atd. Nedilnou sdsti je také nematerialni
prezentace dovriffirmy — firemni kultura, pracovni atmosféra, stigeni,reSeni vnitrofi-

remnich konflikti atd.

Mezi materialni faktory pati predevSim kvalita poskytovanych vyrabla sluzeb,

design vyrobk, prodejni prostory, budovy, vozovy park, Upravdngcich mistnosti atd.

DalSimi vyraznymi vlivy na tvorbu positivni age jsou fiznivé reference, positivni
informace publikované v masmédiich,ie@a uznani, pouzivani vyrolbkvyznamnymi

lidmi, celebritami atd.

Budovani positivni image musi byt trvalym &gewidomym procesem managementu.
Cim vice bude ,poselstvi* vysilané #znych cilovych skupinam konzistentni, tim bude
spole&nost silrEjSi a még zranitelna a tim meénbudou jeji zakaznici ovlivnitelni komuni-

kacnimi aktivitami konkurence (lhovska, Hanulakova, Lipianska, s. 24)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Analyza image je sdasti vyzkumu spokojenosti zakaziiktery pati do nehmotnych
zdroji rozhodujicich pro uggnost firmy. Image se vztahuje k produktu (si)zlzna&ce,

firm¢. Predstavuje zahajovaci bod analyzy spokojenosti zékaz
V analyze image existuji &itelné prongnné:

- davéra v poskytované sluzbysmnost firmy,

- stabilita firmy,

- flexibilita a inovativnost (rychlost reakce na &m poptavky, péet now nabize-

nych produki),
- davody k prvnimu nakupu,

- zn&ka a jeji spontanni znalost. (Foret, Stavkovapg) 1

NejvhodrjSim nastrojem pro giieni nazoi je Skalovani kdy respondent vyj&dje
svij postoj zaznamenanimdité pozice na stupnici, ktera odrdatdu moznych pohlédna
hodnoceny pednet. Sudy pdet kategorii nuti respondenta zaujmogjaky postoj, lichy
pocet mu umoiuje zvolit kategorii ,nevim* a vyhnout se tak \Wh jedné z nabizenych
moznosti. Ozngeni kategorii mze byt Gizné. Nap.: silné spokojen — mir& spokojen —

nevim — mird nespokojen — sithnespokojen. (Foret, Stavkova, s. 39)

Otevirené otazkyumo#iuji responderiim vyjadit se svymi slovy, vyjaiit svij nazor.
Mohou byt podsitem k zamySleni a mohotipest novéeseni, které by jinakistalo skry-
to. Odpo¥di na otevené otazky jsou povazovany za zawg&n protoZze jsou to nazory,
které se respondentovi vybavily v jeho gdimNevyhodou je obtiz)Si zpracovani tako-

vych Gdafi pro (Eely marketingového vyzkumu.
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2.1 Analyza image

Analyza image slouzi k psychologickému poznéni a pedstavuje zarovekomplex-
ni péistup k néreni &innosti propagace s postizenim motiva stranky komunikéniho

procesu. (Vysekalova, Komarkova, s. 213)

Vzhledem ke komplexnosti, dynamice a mnohasipati pojmu image neexistuje stan-
dardni metoda jeji analyzy. Zakladni metodou araiymge se pak&Sinou stava indivi-

dualni psychologicka explorace.

Jednou Zasto pouzivanych metodébeni image jesémanticky diferencial V tomto
méteni je ve vztahu ke zjisvanym komponefim image sestaveniada protikladnych
pojmovych dvojic, které jsou usfaany na sedmistapvé Skale, icemz ¢tvrty stupeé
predstavuje ambivalentni hodnotu. \é&tbipolarnich adjektiv je dan cilem Beni. Ri vy-
hodnoceni jsou pojmy usfiany tak, Ze na levé stégjsou vSechny pozitivni, na prave
strar¢ pak vSechny negativni pojmy. Cely postup hodnosentakresluje a vznikgola-

ritni profil . (Vysekalova, Komarkova, s. 217)

Napriklad: mefeni image zngk piva u skupiny konzumeint

1 2 3 4 5 6 7
preferovana nepreferovana
vysoke kvality nizké kvalit
pro mladé pro staré
stylova staromaodni

Tuto metodu ®feni image Ize U8 pouZzit g srovnavani image ztiek konkureg-
nich vyrobki nebo image konkurénich prodejen, kdy v polaritnim profilu vznik&ep

hledny obraz image jednotlivych subjikt
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Sémanticky diferencial se nachazi nanar@hmezi kvantitativnimi a kvalitativnimi
metodami vyzkumu. Jde o zachyceni vyzhakteré konkrétniloveék pripisuje tiznym
pojmam. Soutasre vSak tato metoda obsahuje Skaly s jejichz ponmecbtpodi respon-
denti kvantifikovat. Autory sémantického diferencialoyssociologové Osgood, Suci a
Tannenbaum, ktévysli z predpokladu, Ze jednani lidi Gzce souvisi s emockteig jsou
v mysleni jednotlivé asociovany s konkrétnimi pojmy a skirtestmi — maji tzv. konota-

tivni vyznam. (Paul, s. 154)
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. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA IMAGE V PR UMYSLOVEM PODNIKU

Cilem praktick&asti diplomové prace je analyza image firmy z pdulgjich zanst-
nandi. Metodou vyzkumné sondy je dotaznikové&esed, jehoz cilem je zjistit, #¥em vidi
zanestnanci dlezitost image pro prosperitu firmy, ktera kritéjsmu dilezita @i posuzo-
vani image a co ma vliv na tvorbu positivni firennmage. Pro porovnani zji&tych dat je
primarni vyzkum proveden ve dvou podnicich se gmejmantienim, kde Ize f@dpokladat

stejné makroekonomické vlivy.

3.1 Predstaveni firmy

Firmami, v nichZ bylo provedeno dotaznikov&edd pro analyzu image, jsou spsle
nosti FlowTech, s.r.o. Zlin a Forschner, s.r.0.okirvice. Ol jsou vyrobnimi firmami
zangienymi na vyrobu komponeipro automobilovy pimysl a pohybuji se najmyslo-

vém trhu.

Firma FlowTech - nastrojarna vznikla v roc®3 $ako podgprny provoz vyvoje a vyro-
by oper&niho zdizeni pro hlavni vyrobu ZPS, a.s. V roce 1999 d&slanméné majoritni-
ho vlastnika a vzniku spaleosti s réenim omezenynklowTech, s.r.0.0d roku 2000 se
firma orientuje na automobilovy fimysl| v oblasti lisovacich nastiop hydraulickych upi-
nacich pipravki. Flowtech je drzitelem certifikatu ISO 9001-200@ywvazi své vyrobky
do Nemecka a Francie. Hlavnim programem je vyroba upéhadipravki pro mechanic-
ke, hydraulické a pneumatické upinani, vyroba kanich neficich gripravka, lisovacich

nastrofi pro plosSné tvieni, vyroba kalibk, me¢fidel a mensich strojnich sestav.

FirmaForschner, s.r.o.je vyrobni divizi gmeckého koncernu Forschner se sidlem v
Mabhlstettenu. Byla zaloZena v roce 1948 Eugeneradhoerem atstala rodinnym podni-

kem do sosasnosti. Forschner ma vyrobni zavodyamécku,Ceské republice a Turecku.
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Pobaka v Otrokovicich se orientuje na vyrobu elektroh@etckych sotéstek, kabelo-

vych systém a resnych strojirenskych séasti zejména pro automobilovytipnysl.

3.2 Metodika sbéru dat

Ke skru primarnich dat je vyuzito pisemné dotaznikou&esé, které obsahuje jedenact
otazek tykajicich se analyzy image. Posledni otéitkaZi ke zji&tni demografickych uda-
ju o respondentech. V dotazniku je vyuzito Skaloa&mtevené otazky, v nichz mohou
respondenti vyjaidt svij nadzor. V ramci vyzkumné sondy je zji¥ano, do jaké miry je
image dilezita pro prosperitu firmy, ¥em vidi respondentitdezitost firemni image, ktera
kritéria jsou dlezita pro posuzovani image, kdo a co ma vliv raakim positivni image a

nazory na jednotlivéinnosti, které ovliviuji image.

3.2.1 Skupina respondenti

V ramci dotaznikového $ehi byli osloveni zagstnanci obou zvolenych firem. Ve
firm¢ FlowTech vyplnilo dotaznik 78 % zastnand (62 osob z 80 oslovenych), ve fiém
Forschner 71 % (34 osob ze 48 oslovenych). Podbeodeafickych udaj se ve firng
FlowTech zdastnilo vyzkumné sondy 89 % mua 11 % Zen, &Sinou ve ¥ku 26 — 45
let, pracujici v dinické profesi nebo ve igdnim managementu s délkou Zamaneckého
pomeéru u dané firmy vice nez 8 let. Ve fignkorschner je sloZzeni respondeb® % mu#

a 41 % zZen, gimeérny vk 26 — 35 let, feviada dinicka profese a délka zastnaneckého

pomeéru v dané firng je 1 — 3 roky.

Ve firm¢ FlowTech byli zamsstnanci informovani o cilech a metodotaznikového
Seteni imo realizatorem vyzkumné sondy (autorkou diplompréze), a to na spa@leem
setkani ped zahajenim dotaznikového igefi. Ve firmé Forschner byl informovan ma-
nagement firmy, ostatnim za&stnaném poskytl informaceeditel firmy @i predavani

dotaznikového formuta.
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3.2.2 Sbér dat

Vyzkumna sonda byla realizovana v obdajeh — listopad 2005.

3.2.3 Vyzkumna sonda

Vyzkumna sonda byla provedena na zaklaapsané metodologie. Celkem se dotazni-
kového Saeni zi&astnilo 96 respondeintVysledky Sefeni jsou zaznamenany do tabulek a

grafi s procentualnim vyjddnim mnoZzstvi odpovidajicich respondent

3.3 Analyza image firmy FlowTech

Nize je uvedeno grafické znazémhnazot responderit — zangstnand firmy Flow-

Tech na jednotlivé otazky dotaznikovéha@et. P@et odpo¥di je znazorén prostednic-

tvim tabulek a graif

1. Do jaké miry je, podle Vaseho nazoru, firemni image dtlezita
pro prosperitu firmy?

g
SN © B Q
h) 2 N =] £
=1 SN (] el S
o° Q =] @ P
= [>=] °© < c
£ ° o o
$ 8
N
image firmy 61% 39%| 0% 0% 0%

Tabulka 1 Procentudlni vyjéeni odpovdi respondernit na otazku'. 1
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neddlezita nedudlezita
0%

velmi
dalezita
61%

Obr. 2 Dilezitost image pro prosperitu firmy

zdroj: vlastni zpracovani

2. V ¢em vidite, a do jaké miry, roli image pro prosperitu firmy?

velmi ddleZité
délezité
nedllezité
zcela neddleZité
nevim

ziskavani novych zakaznik{

ziskani kvalitnich zaméstnanci

ziskani finan¢nich zdroj

udrZeni stavajicich zakaznikd

positivni vnimani u verejnosti

dobry vztah zaméstnanci k firmé
lepsi obchodni podminky

zvladnuti "krizovych" situaci

Tabulka 2 Procentualni vyjéeni odpovdi respondenit na otazkuw'. 2
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‘l velmi dalezité m dilezité O neddlezité O zcela nedllezité W nevim ‘
Obr. 3 Co hraje roli (a v jaké n¢) ve vnimani image firmy
zdroj: vlastni zpracovani
3. Ktera kritéria povazujete za diileZita pfi posuzovani firemni image
a jakou miru dileZitosti jim pfrisuzujete?
SN pe) ’
g5 2 i = €
=1 SN @ o =
© Q 5=} (] >
— = S c 8
£ ° 2 ©
g 8
N

kvalita vyrobkd/sluzeb
spolehlivost dodavek
serioznost jednani
kvalita managementu
péce o0 zaméstnance
oteviena komunikace

prezentace firmy

péce o zakazniky
schopnost prilakat talenty
firemni zisk/prosperita
inovacni schopnosti
firemni kultura

chovani zaméstnancli

zajem investor(

Ucast na veletrzich

firemni tradice

graficky design firmy

odpovédnost k Zivotnimu prostiedi
podpora verejné prospésnych cinnosti

Tabulka 3 Procentudlni vyjageni odpovdi respondenit na otazkuw'. 3
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Obr. 5 Dilezitost kritérii gi posuzovani firemni image (dok@mi)

zdroj: vlastni zpracovani
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4. Jak Vy osobn é hodnotite image Vasi firmy?

'© 2
Qo © =
3 g g & £
E 3 3 E e
s 2
z Vaseho pohledu 3% 62% 32% 0% 3%
z pohledu Vasich zakaznik( 3% 50% 17% 0% 31%
z pohledu Vasich kolegt ve firmé 3% 31% 44% 3% 19%
z pohledu Siroké verejnosti 6% 28% 3% 0% 64%

Tabulka 4 Procentualni vyjageni odpovdi respondernit na otazkuw'. 4

velmi nevim velmi
dobra
3%

dobra
62%

Obr. 6 Hodnoceni image z pohledu respondenta

zdroj: vlastni zpracovani

velmi
nevim dobra
31% 3%

Spatn& dobra
0% / 49%

Spatna
17%

Obr. 7 Hodnoceni image z pohledu zakaznik

zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 8 Hodnoceni image z pohledu kdleg

zdroj: vlastni zpracovani

63%

nevim

velmi
dobra
/ 28%
Spatna
3%
velmi
Spatna

0%

Obr. 9 Hodnoceni image z pohledu Sirokéeymosti

zdroj: vlastni zpracovani
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5. Jak byste formuloval/a image Vasi firmy? (napiste slovy, prosim)

nedostacujici

nevyrazny

tradicni

firma slibujici co nedokaze splnit, nerealizovatelné nabidky, kvalita a terminy

nejasny

spolecné

nemdZu posuzovat, jsem ve firmé kratce

firma je znama jen v uzsich odbornych kruzich, u Sirsi vefejnosti i regionalni znama jen vyjimecné
pomérné znama, ne vsak pfilis uznavana kvili nespolehlivosti dodrzeni dodacich termind
firma, ktera se snaZi a pro zaméstnance néco déla

vyrobky dobré kvality, problémy s terminy

dobry

kvalitni vyrobky, nespolehlivost dodavek, neserioznost jednani, nekulturni vyrobni prostredi
promérna

dobry socialni program pro zaméstnance, snaha o kvalitni péci o zakazniky a prezentace firmy na verejnosti
toto formulovani bude lepsi nechat na zakaznicich

tradicni, nespolehliva v terminech, chce se zdokonalit

kvalifikovana, ale nespolehliva

nespolehliva

vstficna a oteviena k zakaznikovi pfi jeho ziskavani

roztristény

kvalitni vyrobky, neplnéni terminovych zavazkd

prosperujici dynamicka spolecnost s tradici kvality

po zlepSeni posuzovani termind do vyroby bude dobrad image zaruc¢ena

rozvijejici se, hleda reSeni pro zvySeni image, pruzna v nékterych oblastech, vSichni zaméstnanci tahnou za jeden pro-
vaz

nevim

snaha se ceni - vysledky ocenuji
nase firma ma vybudovanou dobrou image dlouholetou tradici nastrojarny, nasi pracovnici dokazou vyrobit to, co jinde
ne

Tabulka 5 Slovni vyjaeni respondeiitna otazku'. 5

6. Kdo ma vliv, a v jaké mife, na tvorbu positivni firemni image?

> =]

S > =

o > c >

s S o N €

< © R g >

- = < ]

S S [} o <

T < Q

> N
vedeni firmy 69% 22% 6% 0% 3%
obchodnici 67% 17% 11% 0% 6%
vyS$i management 61% 19% 11% 0% 8%
pracovnici ve vyrobé 29% 41% 26% 0% 3%
stfedni management 19% 61% 17% 0% 3%
obsluzni pracovnici 9% 34% 29% 14% 14%

Tabulka 6 Procentudlni vyjaeni odpowvdi responderit na otazku'. 6
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80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

vedenifirmy  obchodnici vys§Ssi pracovnici ve stredni obsluzni
management vyrobé management  pracovnici

‘l velmi vyrazny B vyrazny O nevyrazny O zcela bez viivu B nevim ‘

Obr. 10 Vliv pracovniho zazeni na tvorbu positivni firemni image

zdroj: vlastni zpracovani

7. Co ma vliv, a v jaké mife, na tvorbu positivni firemni image?

velmi vyrazny
nevyrazny
zcela bez vlivu

kvalita vyrobkd a sluzeb
spolehlivost dodavek

péce o zakazniky

schopnosti obchodnikd

péce 0 zaméstnance
otevrenost a komunikativnost
dobré prezentacni materidly
vztahy mezi zaméstnanci
Ucast na veletrzich

dobra firemni kultura
jednotny firemni design
poradani akci pro zakazniky
ochrana Zivotniho prostredi
podpora verejné prospésnych akci

Tabulka 7 Procentualni vyjéeni odpovdi respondenit na otazkuw. 7
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Obr. 11 Mira vlivu na positivni firemni image

zdroj: vlastni zpracovani

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

vy$si management a obchodni oddéleni

obchodnici, vy$$i management

nedodrzovani sjednanych terminé - obéas

nekvalifikovanost mnoha obchodnikd, slaba organizace pfipravy vyroby a hlavné vyroby samotné
neplnéni termind dodavek, Spatna kvalita dodavek

nazev firmy, propojené 2 firmy do sebe

nezodpovédnost

pozdni dodavky vyrobkd, Spatna komunikace se zékazniky - nerovné jednani, neochota a negativni jednani pracovni-
k@

(pfevazné dilna)

leZ, lenost, neochota

ceny vyrobkd, obchodni oddéleni, nepomér zaméstnancl mezi vyrobou a vedenim s obluz. profesemi, kvalitnich
pracovnik{l ubyva, z Fizeni vyroby se stava vyzkumny Ustav

nekvalitni vyrobky a sluzby a viibec Spatny chod firmy od zaméstnanc az po management

chovani vedoucich

nevim

ned@sledné projednani termin zhotoveni zakazky a ceny, Spatné vyrobky, kultura pracovisté - vyrobni prostredky
spousta lidi, Spatna domluva

nekvalitni vyrobky, nedodrZovani termin{i, nespokojeni zaméstnanci, nekulturni prostfedi atd.

vedeni firmy

pokud dodavky nejsou spolehlivé, vyrobky nekvalitni, chybi seridznost jednani, zaméstnanci jsou nespokojeni -
neni dobra komunikace s vedenim firmy

kvalita a presnost vyrobk@ s neplnénim sjednanych termini dodavek

neschopnost domluvit se na prioritach ve vyrobé - nedodrzovani termind - napjaté vztahy

nedodrzené terminy, nepruzné feSeni problém(

pokud zavolam do firmy a nedostatnu se ke kompetentnimu clovéku (piehazuji si mé)
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neochota spoluprace

kvalita vyrobkd, neplnéni termin@, pofadek na pracovisti

platebni moralka

nedodrzovani termind vyroby

$patna kultura vefejnych lidi - tedy obchodnikd, vyssiho managementu, zaméstnanc(, ktefi komunikuji s vefejnosti
a hlavné s klienty

vsichni pracovnici a zaméstnanci firmy

lidé, ktefi nedélaji praci, za kterou jsou placeni a ti, ktefi jim to trpi

E)oden,i dodavky, zplsob jednani, vystupovani, znalosti o nasich moznostech, 100% dotahovani ukoll, pfehravani
reseni

na jiné zaméstnance, predvidani dopfedu

kvalita vyroby, nedodrZovani termin{

obcasné posouvani termind vyhotoveni

Tabulka 8 Slovni vyjadni odpo¥di responderit na otazku'. 8

9. Zabyva se Vase firma systematickym budovanim positivni image?

ano ne nevim
44% 17% 39%

Tabulka 9 Procentudlni vyjéeni odpovdi respondernit na otazku®. 9

nevim ano

39% 44%

ne
17%

Obr. 12 Systematické budovani positivni image

zdroj: vlastni zpracovani
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10. Zhodnot'te, prosim, do jaké miry se Vase firma vénuje nasledujicim kritériim?
dle Vaseho ndzoru (ohodnot'te znamkou jako ve Skole)
1 - vénuje se vyrazné ... 5 - zcela se nevénuje

oteviené jednani se zaméstnanci

dobra firemni kultura

profesni rlist zaméstnanci

systematicka péce o zakazniky

kvalita vyrobk@/sluzeb

spolehlivost dodavek

rychlost vyfizovani reklamaci

odpovédnost k Zivotnimu prostiedi

podpora verejné prospésnych akci

jednotny firemni design

kvalita prezentaénich materiald

aktualizované webové stranky

préizkum nazorl zakaznikd

préizkum nazorl zaméstnanci

Tab 10 Procentualni vyj&dni odpovdi respondenit na otazkuw'. 10

18%

16%

14%

12% -
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Obr. 13 Kritéria hodnocena znamkou 1

zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 16 Kritéria hodnocen
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11. Co miize, dle Vaseho nazoru, prispét ke zlepseni image Vasi firmy?
(napiste, prosim, vlastni feseni, napady ...)

lepsi pFistup managementu k zaméstnanclim a zakaznik@im

zlepsit jednani managementu se zaméstnanci, zlepsit ekonomické podminky zaméstnanct

zlepsit prostredi ve firmé

odborna kvalifikace obchodnikd, komunikace mezi obchodniky a konstrukci, pfipravou vyroby a vyrobou - nikoliv diktat
a nerealné prikazy, které zakaznik samoziejmé vidi a vnima

platebni moralka, vnitrofiremni komunikace
otevrené jednani se zaméstnanci, systematicka péce o zékazniky, jednotny firemni design, aktualizované webové
stranky,

prézkum nazorl zakaznikd

otevienéjsi jednani se zakazniky, zlepSeni péce o né - udrZzovani komunikace, véasné dodavky
pracovat lépe, jesté lépe, nejlépe!

kazda firma se nejvice zviditelni nadprmérnymi platy zaméstnanc(

vychova novych zaméstnanc(, zkvalitnéni dodrzeni dodavek, a hlavné pecovat o firmu
zlepseni komunikace vedeni firmy o problémech firmy se zaméstnanci

kvalitni a disledna prace managementu, technologie, konstrukce, déinika

dodrZovani termin@, kvalita vyrobkd, lepsi komunikace

zlepsit vyrobni prostfedi, spokojenost zaméstnanc(l, dodrZzovat terminy, nelhat zakaznik&m
otevrené jednani se zaméstnanci, systematicka péce o zékazniky, jednotny firemni design, aktualizované webové
stranky,

prizkum nazorl zakaznikd

pokud znamkovy prlimér z predchozi otazky (10) bude lepsi nez 2

vice informaci a oteviené mluvit o problémech a snaha fesit je

dodrzovat terminy, rychleji a Iépe komunikovat se zakaznikem, firma i lidé by se méli chovat - "co slibim, to dodrzim"
realné sliby

spolehlivost

kvalita prace, plnéni termin@

dorZovat smérnice ISO 9001, vyuZivat IS Safir

nedostate¢né klimatizované prostory mohou negativné pdsobit na klienta

pIné se vénovat pripravé do vyroby vCetné jednani se zakazniky

vyresit bod ¢. 8

vétsi prace s lidmi, Skoleni, popfipadé vyména nékterych zaméstnancd, spolehlivost dodavek, vétsi samostatnost
(rozhodovaci) nékterych lidi, odvadéni pouze kvalitni prace, hledani jak prace jde a ne jak nejde

lepsi komunikace se zakazniky

rad predloZim navrh feSeni - pokud mi poskytnete pro pracovni ¢innost vysledek Vaseho vyzkumu

nevim

Tabulka 11 Slovni vyj&dni odpovdi respondenit na otazkuw'. 11



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

40

12. Demograficka charakteristika respondentii:

muz Zena
89% 11%
vek 18- 25 26 - 35 36 - 45 46 - 55 nad 55 let
11% 29% 31% 23% 6%
délnicka | obchodnik stfedni vySSi jiné
manage- manage-
pracovni zafazeni profese ment ment zafazeni
37% 6% 29% 3% 26%
do1l
délka zaméstnaneckého pomeéru ve firmé roku 1 - 3 roky 4-5let 5-8let nad 8 let
19% 14% 8% 19% 39%

Tabulka 12 Procentualni vyjéeni demografickych udaj

Zena
11%

muz
89%

Obr. 18 Zastoupeni miaa zen ve zkoumaném vzorku respondent

zdroj: vlastni zpracovani

nad 55
let

18 - 25

46 - 55
23%

26 - 35
29%
36 -45
31%

Obr. 19 \&kové rozlozZeni respondént

zdroj: vlastni zpracovani
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zarazeni profese
jiné délnicka
26% 36%
management

vyssi

3% management obchodnik
stfedni 6%

29%

Obr. 20 Pracovni z@azeni respondeint

zdroj: vlastni zpracovani

do 1 roku
nad 8 let 19%
40%
1-3
roky
14%
5-8let 4-5let
19% 8%

Obr. 21 Délka za#gstnaneckého pa#ru respondent ve zkoumaneé firen

zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového $ehi ukazaly, Ze za¥stnanci vnimaji firemni image jako
velmi dilezitou pro prosperitu firmy. Firemni image hrajgzwamnou roli fi ziskavani
novych zakaznik a ndboru kvalitnich zagstnané. Ma také vliv pi zaji¥’ovani finar-

nich zdrofi a lepSich obchodnich podminek. Nema velky vlidabry vztah zagstnané
k firme.
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Za velmi dlezité faktory pi posuzovani firemni image ozl respondenti zejména
kvalitu vyrobki a sluzeb, spolehlivost dodavek, seridznost jeda&mwialitu managementu.
Za dilezitou povazovali pg@ o zangstnance a otéenou komunikaci. Odp@dnost
k Zivotnimu progtedi byla povazovana zdléZitou, ale ne velmitideZitou. Jako neidezi-
té kritérium @i posuzovani image ozt respondenti podporu vejné prosgsnychcin-
nosti a graficky design firmy.ffom tato kritéria jsou obeé&rpovazovana za velmitkzi-

ta pro vnimani positivni image.

Nejwtsi vliv na tvorbu positivni firemni image maji rtejé firmy, obchodnici a vyssi
management. Z uvedenych kritérii maji velmi vyrazhy na tvorbu positivni image kvali-
ta vyrobki a sluzeb, spolehlivost dodavek¢péd zakazniky a schopnosti obchodniky-

to vysledky se shodovaly s nazory rigeditost kritérii i posuzovani firemni image.

Zangstnanci v mnohaifpadech nevi, zda se firm&nuje aktualizaci firemnich webo-
vych stranek, gizkumu nazak zakaznik a podpée veejr¢ prosgsnych akci. Jako nedo-
statény (znamkou 5) hodnoti izkum nazol zantstnand, otewené jednani se zaist-
nanci a spolehlivost dodavek. Kladhodnoti (znamkou 1) kvalitu prezetiidch materia-

ld. jednotny firemni design a kvalitu vyrobk sluzeb.

Podle demografickych charakteristik das€ji odpovidali muzi ve ¥ku 36 — 45 let,

pracujici v dinické profesi s délkou za¥stnaneckého po#ru v dané firng nad 8 let.

Slovni vyjadeni navrli responderit na zlepSeni firemni image obsahigelu nazat,

z nichz nejastji Zadanou je otaena komunikace, otéené jednani.

Osobni rozhovory se zastupci managementinécllych profesi ukazaly, Ze zde existu-
ji rozdilné nazory na firemni image. Managememnyise domniva, Ze ostatni zé&tnanci
maji dostatek informaci oédi ve firmg, Ze tyto informace fichazeji ¥as, ze jsou
v dostaténé mfe padadany motivani akce pro posileni loajality. Zastnanci naopak po-

ukazuji na nedostatek informaci, na ,utajovanidimniaci a neprojevuji zajem o motiva
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akce, které povazuji za ,akce pro vyvolené“. Zamanci by ocenili &Si otewenost ze

strany vedeni firmy.

Mriviw s

ku/sluzeb a spolehlivost dodavek. Toto hodnoceniisdogwkonkrétni situaci ve firtnkdy

negasgji uvadnym problémem byla pré&wnespolehlivost dodavek.

Zajimavym zji&nim bylo, Ze jednotny firemni design neni povazox@welmi dilezity
pro positivni image firmy. Ani podpora kggn¢ prosgsnych akci neni povazovana Zded
Zitou, z¢ehoZ vyplyva, Ze zkoumana firma neni orientovanapweenskou odposdnost
a zatim nedosya k preferenci tohoto kritéria. Snahou managemgntpodporovat posi-
tivni vnimani firemni image u zakazijlale ve vztahu k zatstnaném neexistuje ucelena
komunik&ni strategie. Firma se nezabyva cilenygtenim image ani u zakazriikani u

zanestnand.

3.4 Analyza image firmy Forschner

Na z&klad zkuSenosti z dotaznikového i&sti ve firné FlowTech byly v dotazniku
realizovaném ve firgh Forschner &inény drobné Upravy. V otazoe 4 ,Jak Vy osob#é
hodnotite image Vasi firmyylo ponechano pouze hodnoceni ,.z Vaseho pohlddod-
noceni ,z pohledu VaSich zékazifk,z pohledu Vasich kolegve firm¢“ a ,z pohledu
Siroké véejnosti” byla z dotazniku odstrama. Divodem této Upravy byla skutgost, Ze
pro zangstnance firmy FlowTech bylo velmi obtizné uvésewaintni odpodd’ na tuto
otdzku z pohledu jinych cilovych skupin. Zhodnatitage firmy z pohledu zé&kazriikne-

dokéazalo 31 % respondérd z pohledu Siroké vejnosti to nedokazalo 64 % respondent
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DalSi uprava se tykala otazkyl0,Zhodnorte, prosim, do jaké miry se VaSe firnaa v
nuje nasledujicim kritériim“ Respondentifi‘azovali jednotlivym kritériim znamky 1 az 5
jako ve Skole. V dotazniku pro firmu Forschner byfmaveno znamkovani na variantu 1,
2, 3, 4-5 a moznost odp&¥i ,nevim“. ZkuSenost z prvni vyzkumné sondy tatizazala,
Ze zangstnancicasto nedokazi zhodnotitkteré kritérium, protoZze nemaji gebné infor-
mace a nexdi, zda tutocinnost firma @la nebo ne. Proto byla do dotaznikovéhdesdt

pro firmu Forschner Zazena mozZnost odpéit ,nevim*.

1. Do jaké miry je, podle Vaseho nazoru, firemni image dilezita
pro prosperitu firmy?

MO
i - =
SN ol i) Q
Q = SN [>=] =
(5=} >N () o =
© k] =1 Q 5
— =1 S c y
£ © 2 ©
g g
N
image firmy 44% 4% | 3% 0% 9%

Tabulka 13 Procentualni vyjéeni odpovdi responderit na otazku'. 1

zcela
neddlezita

9% velmi
" dlezita
nedllezita 449,

3%

dllezita
44%

Obr. 22 Dilezitost image pro prosperitu firmy

zdroj: vlastni zpracovani
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2. V ¢em vidite, a do jaké miry, roli image pro prosperitu firmy?

2 . | £
3 ; ] RS
5 |8 lg | @ 2
E B < o =
g 8
N
ziskavani novych zékaznikd 74% | 26% 0% 0% 0%
udrZeni stavajicich zakaznikd 65% | 32%| 0% 0% 3%
ziskani kvalitnich zaméstnanct 62% | 38% 0% 0% 0%
zvlddnuti "krizovych" situaci 38% | 59% | 3% 0% 0%
dobry vztah zaméstnanct k firmé 38% | 56% 3% 3% 0%
lepsi obchodni podminky 38% | 53% 6% 0% 3%
ziskani finan¢nich zdrojd 32% | 50% 3% 3% 12%
positivni vnimani u verejnosti 24% | 59% | 15% 3% 0%

Tabulka 14 Procentudlni vyjéeni odpovdi respondernit na otazkuw. 2

\u velmi dulezité B dilezité O nedleZité O zcela nedtleZité M nevim \

80%
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Obr. 23 Co hraje roli (a v jaké rg) ve vnimani image firmy

zdroj: vlastni zpracovani
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3. Ktera kritéria povaZujete za diileZita pFi posuzovani firemni image
a jakou miru ddleZitosti jim pFisuzujete?

velmi ddleZité
dblezité
nedilezité

zcela neddlezité

kvalita vyrobkd/sluzeb

seriéznost jednani

firemni zisk/prosperita

kvalita managementu

péce o0 zaméstnance

spolehlivost dodavek

péce o zakazniky

oteviend komunikace

chovani zaméstnancii

zdjem investor{

schopnost pfildkat talenty

prezentace firmy

odpovédnost k Zivotnimu prostredi

firemni kultura

inovacni schopnosti

Ucast na veletrzich

firemni tradice

podpora verejné prospésnych cinnosti

graficky design firmy

Tabulka 15 Procentualni vyjéeini odpov¥di responderit na otazkw'. 3

nevim

90%

80% -

70% -

‘l velmi dulezité m dulezité O nedllezité O zcela nedlleZité M nevim ‘

60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
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Obr. 24 Dilezitost kritérii gi posuzovani firemni image

zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

a7

80%

70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -

10% -

0% -

Q ST @ SIS & & @ )
& RO S AR C PO S S
2 © R R & X < 9 &
& NS S s e
D\ Q O Q IR > Q LO > b@
N 2N NPT R NPT . S
Q ¢ & & & 2 &
X AP R & S
S Q o S R $ S S
D + S £ 4§
K X -
& N &
) a8 1 Q
4& & &
Q0 Y
S
\u velmi dleZité B dalezité O nedleZité O zcela neddleité M nevim \

Obr. 25 DilezZitost kritérii gi posuzovani firemni image (dok&mi)

zdroj: vlastni zpracovani

4. Jak Vy osobn & hodnotite image Vasi firmy?

'© 2
e} . © =)
3 g £ 7 £
E 8 k= £ 2
S g
z VaSeho pohledu 3% 71% 21% 3% 3%

Tabulka 16

Procentualni vyjéeni odpovdi responderit na otazkuw'. 4

velmi nevim
$patna 3%

Spatna
21%

velmi dobra
3%

dobra
70%

Obr. 26 Hodnoceni image z pohledu respondenta

zdroj: vlastni zpracovani
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5. Jak byste formuloval/a image Vasi firmy?
(napiste slovy, prosim)

néco mezi dobrou a Spatnou, jak u kterych zakaz-
nik@

docela dobra

dobra

serioznost

malo zndma v regionu

"slibotechna"

velmi slaba

Tabulka 17 Slovni vyj@dni odpovdi responderit na otazkuw'. 5

6. Kdo ma vliv, a v jaké mife, na tvorbu positivni firemni image?

T - s

] > c >

© c N N £

N> N KE D] =

2 g = o 3

E 2 g 2 °

g <
vedeni firmy 59% 35% 3% 0% 3%
vy$Si management 53% 41% 3% 0% 3%
obchodnici 53% 35% 6% 0% 6%
stfedni management 38% 44% 12% 3% 3%
pracovnici ve vyrobé 29% 38% 26% 6% 0%
obsluzni pracovnici 18% 44% 26% 3% 9%

Tabulka 18 Procentualni vyjaeni odpovdi responderit na otazku. 6

70%
60% -

50% - —‘
40% -

30% -
20% -

10% 1

0%

vedeni firmy

-

vySsi obchodnici stredni pracovnici ve obsluzni
management management vyrobé pracovnici

‘ O velmi vyrazny B vyrazny O nevyrazny O zcela bez viivu B nevim ‘

Obr. 27 Vliv pracovniho Zazeni na tvorbu positivni firemni image

zdroj: vlastni zpracovani
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7. Co ma vliv, a v jaké mifFe, na tvorbu positivni firemni image?

e > 2

& = | § > £

3 8 | £ 2 3

E 58| 3 :

S R
kvalita vyrobkd a sluzeb 79% | 21% | 0% 0% 0%
spolehlivost dodavek 76% | 21% 3% 0% 0%
péce o zdkazniky 56% | 41% | 3% 0% 0%
schopnosti obchodnikd 53% | 38% 6% 0% 3%
otevrenost a komunikativnost 53% | 32% 6% 0% 9%
péce o zaméstnance 50% | 38% | 12% 0% 0%
dobré prezentacni materidly 32% | 48% | 12% 0% 9%
vztahy mezi zaméstnanci 21% | 65% | 12% 0% 3%
poradani akci pro zékazniky 18% | 48% | 24% 3% 9%
ochrana Zzivotniho prostredi 15% | 65% | 15% 3% 3%
Ucast na veletrzich 12% | 50% | 21% 6% 12%
jednotny firemni design 6% | 62% | 15% 6% 12%
dobra firemni kultura 6% | 56% | 24% 0% 15%
podpora verejné prospéSnych akci 3% | 35% | 41% 3% 18%

Tabulka 19 Procentualni vyjéeni odpovdi respondernit na otazkuw. 7

‘D velmi vyrazny B vyrazny O nevyrazny O zcela bez viivu B nevim ‘

Obr. 28 Vliv jednotlivych kritérii na tvorbu paositi fitrmni image

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

vedeni

$patna komunikace

neloajalita zaméstnancl vadi firmé

interni problémy by se mély fesit pouze ve firmé

Spatna péce o zakazniky

kvalita vyrobk@

Spatna kvalita

nespolehlivost dodavek

vztahy na pracovistich

Spatny zaméstnanec

netolerance

spolehlivost a kvalita dodavek

prezentace firmy

vil’lblec nebo nedostatecné ¢&i nekvalifikované provadéné vsechny body v otdzce €. 7 + arogance, ignoro-
vani

$patny pfistup vedoucich pracovnikéi k zaméstnancfim a zékaznik@m
klasické Ceské prospécharstvi

slibovani a neodbornost pracovnikd

slaby management

Tabulka 20 Slovni vyja&dni odpovdi respondenit na otazku:'. 8

9. Zabyva se Vase firma systematickym budovanim positivni image?

ano ne nevim
18% 14% 68%

Tabulka 21 Procentualni vyjéeni odpovdi respondernit na otazkuw. 9

ano
18%

ne
14%

nevim
68%

Obr. 29 Systematické budovani positivni image

zdroj: vlastni zpracovani
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10. Zhodnot'te, prosim, do jaké miry se Vase firma vénuje nasledujicim kritériim?
dle Vaseho ndzoru (ohodnot'te zndmkou jako ve Skole)
1 - vénuje se vyrazné ... 5 - zcela se nevénuje

1 2 3 4-5 nevim
otevrené jednani se zaméstnanci 15% | 21%| 41% | 18% 6%
dobra firemni kultura 0% | 21%| 50% | 15% 15%
profesni rlist zaméstnanctl 9% | 29% | 38% | 18% 6%
systematicka péce o zékazniky 12% | 35% | 29% 3% 21%
kvalita vyrobkd/sluzeb 15% | 48% | 38% 0% 3%
spolehlivost dodavek 21% | 48% | 24% 0% 9%
rychlost vyfizovani reklamaci 6% | 29% | 32% | 12% 21%
odpovédnost k Zivotnimu prostiedi 9% | 32% | 38% 6% 15%
podpora verejné prospéSnych akci 0% 3% | 35%| 35% 26%
jednotny firemni design 15% | 38% | 21% 3% 24%
kvalita prezentacnich material@ 15% | 26% | 15% | 12% 32%
aktualizované webové stranky 12% 9% | 15% | 12% 53%
priizkum ndzorl zakaznikl 3% | 12%| 18% | 15% 53%
priizkum nazord zaméstnanci 3% | 12%| 38% | 38% 9%

Tabulka 22 Procentualni vyjéeni odpovdi respondenit na otazkuw'. 10

1
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Obr. 30 Kritéria hodnocena znamkou 1

zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 33 Kritéria hodnocena znadmkou 4 — 5

zdroj: vlastni zpracovani

11. Co miize, dle Vaseho nazoru, prispét ke zlepseni image
Vasi firmy?
(napiste, prosim, vlastni feseni, napady ...)

zlepSeni vnitfni komunikace

snizeni poctu reklamaci

vEtsi produktivita prace

péce o zakazniky

rychlejsi a kvalitnéjsi feSeni jakychkoliv problémd internich ¢i exter-
nich

vétsi komunikativnost

kvalita

lepsi komunikace

v¢asna inovace vyrobnich prostfedk@ (strojt)
kvalita a vCasné dodavky

rychlé Feseni reklamaci

viditelna prezentace firmy

komunikace se zaméstnanci a zakazniky
vétsi reklama a propagace

zvyraznéni prednosti

zvySeni loajality zaméstnanct

zlepSeni osobni prezentace

lepsi komunikace se zaméstnanci

jednat se zaméstnanci, prestat slibovat nebo zadit pinit sliby
zpréhlednit mzdovou politiku

zlepsit vse

Tabulka 23 Slovni vyj&edni odpo¥di respondenit na otdzku'. 11
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12. Demograficka charakteristika respondentii:

zena

41%
muz
59%

muz Zena
59% 41%
vék 18 - 25 26 - 35 36 - 45 46 - 55 nad 55 let
9% 44% 29% 12% 6%
délnicka jiné
manage-
pracovni zafazeni profese ment zafazeni
76% 12% 12%
do1l
délka zaméstnaneckého poméru ve firmé roku 1 - 3 roky 4-5let
12% 62% 26%

Tabulka 24 Procentualni vyjéeini demografickych adaj

Obr. 34 Zastoupeni miaa Zen ve zkoumaném vzorku respondent

zdroj: vlastni zpracovani

nad 55 let
46 - 55 6%
12%
36 - 45
29%

18-25
9%

26 - 35
44%

zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 35 \&kové rozlozeni respondént
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zarazeni
jiné
12%

management
2%
profese
délnicka

76%

Obr. 36 Pracovni z&@zeni respondeiat

zdroj: vlastni zpracovani

4-5let do Lok
26% \ ?
1 - 3 roky
62%

Obr. 37 Délka za#gstnaneckého pa#ru respondent ve zkoumané firen

zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového $ehi ukazaly, Ze zatstnanci zkoumané firmy povaZzuji fi-
remni image zaidezitou az velmi dlezitou pro prosperitu firmy. Dobra image ma vyraz-
ny vliv na ziskavani novych zakazfjkudrzeni stavajicich zakazfil ziskavani kvalit-

nich zandstnand.

Za velmi dlezité faktory pi posuzovani firemni image je ozfga kvalita vyrobk a
sluzeb, seridéznost jednani, prosperita, kvalitaagamentu a @ o zanistnance. Odpo-

védnost k Zivotnimu pro&di, prezentace firmy, firemni kultura a také inmisschopnosti
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jsou povazovany zantezité faktory ténsi tremi étvrtinami respondefit Za nedlezité je

povaZovanadast na veletrzich a firemni tradice.

Nejwtsi vliv na tvorbu positivni firemni image méa veddéinmy, vy$Si management a
obchodnici. Velmi vyrazny vliv na tvorbu positivithage ma kvalita vyrobk a sluzeb,
spolehlivost dodavek, pé o zakazniky, schopnosti obchodnik otewenost a komunika-

tivnost. Podle respondénha positivni image nema vliv podporaeje prosgsnych akci.

VEtSina zamistnand (68 %) nevi, zda se firma zabyva systematickynmoléadim posi-

tivni image.

Podle demografickych charakteristik das€ji odpovidali muzi ve ¥ku 26 — 35 let,

pracujici v dinické profesi s délkou zafatnaneckého po¥ru v dané firng 1 — 3 roky.

V otadzce hodnoticitfstup firmy k jednotlivym kritériim vice nez polma respondent
uvedla, Ze nevi, zda se aktualizuji firemni websivénky a zda se provadiigkum nazo-
ra zakaznik. Z uvedenych kritérii je nefie hodnocen (znamkou 4 — 5Yipkum nazok
zanestnand a podpora viejreé prosgsSnych akci. Nejlépe je hodnocena (znamkou 1) spo-
lehlivost dodavek. Bkterymi respondenty je toto kritérium uwgmb jako ,problémovée” a

je vnimano jako parametr negativovliviujici firemni image.
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3.5 Zavéry z vyzkumné sondy

Vyzkumna sonda, provedena ve dvou firmach pondbo zar&eni, umoznila porovnat
nézory respondett- zangstnand firem na miru dleZitosti image, na kritéria ovliwjici
vnimani image a miru znalosti o budovani positiiremni image. V obou ifjpadech se
dotaznikového S#ni &astnili vice muzi, coZz odpovida realnému slozemhézanand.
Praimérny vk responderit je 25 — 36 let ve fir Forschner a 35 — 46 let ve fignklow-
Tech. Pracovnim *azenim spadaétsina respondefitv obou firmach do kategoriesld
nické profese. Délka zafstnaneckého po#ru je ve firmé FlowTech vice nez osm let, ve

firmé Forschner jsou to jeden &zroky.

Respondenti ve firtnFlowTech se ve &Si mie slovré vyjadili v ptipad otewenych
otazek uvedenych v dotazniku. Lze se domnivatid tfakt byl zgsoben tvodnimied-
stavenim a vysitlenim dilezitosti uskuténéné vyzkumné sondy nejen proely vyzkumu,
ale také z hlediska vyuZiti zj&tych za¥ra pro zlepseni firemni image. Ve fignfor-
schner toto Gvodni setkdni nebylo mozné zrealizavathota respondéntyjadit své

nazory byla nizZsi.

Vysledky dotaznikového §eni Ize shrnout d@&thto zavra.
Dobr4 image hraje velmiakkZitou roli @i ziskdvani novych zékaznikpri ziskavani
kvalitnich zangstnand a pro udrzeni stavajicich zakaziniklema vyrazny dopad na dobry

Mriviw s

tivace.

e

NejdilezitejSimi kritérii pii posuzovani firemni image jsou kvalita vyrab& sluzeb a
spolehlivost dodavek. Toto hodnoceni vyplyva zmgéth firemnich priorit, kdy pro firmu
na business-to-business trhu je kvalita a spolesiivozhodujicim faktorem U&ghu.
Velmi dilezita je, dle respondenttaké serioznost jednéni a kvalita managemenite Bé

zanestnance hrajetdezitou roli @i posuzovani image z pohledu z&stmand.
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Za nedlezita kritéria je povazovana podporaeje¢ prosgsnych akci, tast na veletr-
zich a firemni tradice. Odp&anost k Zivotnimu progtdi a graficky design firmy jsou
povazovany zaidezité aspekty, ne vSak za velmileZité. Ok analyzované firmy nepo-

vazuji udrzitelny rozvoj a socialni odpa@lnost za priority firemni strategie.

Na tvorls image se nejvice podili vedeni firmy, obchodnielyaSi management, tedy
zanestnanci, ktél ¢asto jednaji se zakazniky a dalSimi partnerkedsti management (ve-
douci vyroby, migf) nemaji vyrazny vliv na tvorbu image, st&jiako pracovnici ve vyro-

b¢ a obsluzni pracovnici.

Na tvorbu positivni firemni image maji n&li vliv kvalita vyrobki a sluzeb spolu se
spolehlivosti dodavek. Vyznamny vliv mageéo zakazniky a schopnosti obchodnika
dulezité je povaZzovana také otemost a komunikativnost a o zanistnance. Firemni
kultura a jednotny firemni design nejsou povazovaayelmi vyrazné aspekty ovhujici
positivni firemni image. Nevyrazny vliv ma podpaetejn¢ prosgsnych akci. Zastnan-

ci nepovazuji Bast na veletrzich zaitkZitou aktivitu pro formovani image.
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Na zaklad provedené literarni reSerSe lze potvrdit prvnidigpu:

1/ Pojem image je zmdvanym fenoménem té&fhve vSech typech odborné literatury po-
jednavajici o marketingovych komunikacich, ale abzsyswtleni tohoto pojmu spolu s

uvedenim moznosti jehodtteni a rozvijeni jsou velmi omezené.

Tato hypotézalati. Pojem image se skut®& objevuje ténmit ve vSech publikacich za-
meienych na marketingové komunikace. Prosténovany tomuto pojmu, se vSaktsi-
nou omezuje nadkolik vét, maximalg nékolik stran. Jednou z mala publikaci, ktera se
komplexrgji zabyva image, jejimi formami projevu, ignby néieni a moznostmi ovlio-
vani, je kniha slovenskych autorek Viarihovské, Evy Hanulakové a Julie Lipianské Fi-

remny imidz, kterou vydalo nakladatelstvi EurounBnatislava v roce 2001.

Z dotaznikového Seii, realizovaného ve dvaweskych pimyslovych podnicich, vy-
plynula data pro vyvraceni druhé hypotézy:

e

2/ NejdilezitejSimi kritérii pfi posuzovani firemni image u cilové skupiny Zamand

v prostediceské vyrobni spotmosti jsou prezentai materialy a arovefiremni kultury.

Tato hypotézaeplati. Respondenti, kie se z@astnili vyzkumné sondy, oztidi za
nejdilezitejSi kritéria kvalitu vyrobk a sluzeb, spolehlivost dodavek a seridznost jeidnan
Prezentace firmy a firemni kultura byly povaZzovaaydilezité, ale ne za velmiutezite.
Pro¢ast respondeiit(cca 10 % z celkového i responderid byla tato kritéria neidezi-
ta. Vysoce hodnocena kvalita vyrdb# sluzeb, spolehlivost a seriéznost vyplyvalying s
ace ve zkoumanych podnicich, které se pohybujiusinbss-to-business trzich. Pro tento

typ primyslového trhu jsou uvedené parametry podstatingoguzovani firemni image.
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4 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Na zaklad provedeného dotaznikovehoiget je navrzena komunikai strategie, je-
jimz cilem je systematické budovani positivni firenmage u cilové skupiny viiiti ve-
fejnosti — zardstnandé. Komunika&ni starategie je aplikovatelna v obou zkoumanych fi

mach, ve firnd FlowTech i ve firng¢ Forschner.

e

Dnesni dobaimasi neustalé zény a nutnost fizpasobovat seémto znenam. Nejcen-
n¢jSim firemnim bohatstvim nejsou strojefizani¢i vyrobni postupy, ale loajalni a od-
borre vz&klani zangstnanci. Odbornost a loajalita vSak néstge nutné uznavat stejné
hodnoty a postoje, které odpovidaji dané firemriuke. Jednim z ukél kteréreSi ma-
nagement velkych, ale ifstdnich a malych firem, je ziskavani zstmané s €mito kvali-
tami. Dobra firemni image @e bytéasto rozhodujicim faktorem, &\ kterému se schop-
ni a odbora vzcklani lidé zajimaji o praci v aité firmé. Dobrd firemni image tak e

vyrazré pomoci i naboru kvalitnich zagstnand.

Marketingo¥ orientované firmy vytvieji propracované komunikai strategie zasse-
né na vijSi verejnost — zakazniky, dodavatele, partnery.@sti marketingovych dilje
témet vzdy zlepSeni firemni image. Ale ne kazda firrdauje stejnou pozornost také ko-
munikaci se svoji vnihi verejnosti, tedy se zafstnanci. Fitom prav¥ zangstnanci jsou
~prvnimi zakazniky" firmy a mohou vyraZrovlivnit ndzor Siroké vieejnosti na danou fir-
mu, jeji vyrobkyci sluzby. Proto je nutnéémovat fFipraw a realizaci komunikani strate-
gie pro zamistnance stejnou pozornost a odbornou UGfgako komuniké&ni strategii pro

zékazniky.
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4.1 Situaéni analyza

Na zaklad provedeného dotaznikovéhoisei bylo zjiSéno, Ze zardstnanci analyzo-
vanych firem nemaji dostatek informaci &nd ve firmg, nejsou zcela obeznameni
s aktivitami, které firma vyviji sitem ke svym zékaznikn. Uroveéi komunikace mezi
managementem a ostatnimi zetmanci je hodnocena jako nedostate Zandstnanci by
uvitali vySSi miru informovanosti, ot&ané jednani a schopnost naslouchani jejighop

minkam a néavnim.

Cilem komunikéni strategie je zvysit firemni image ve vnimani gsimand a posilo-
vat wdomi jejich dilezitosti pro prosperitu firmy, podnovat je k aktivni spoluodpéu-
nosti za chod firmy, k inovativnim myslenkanfegenim, kteréimesou firn¢ nezbytnou

konkurergni vyhodu.

NiZze navrhované komunik@ prostedky vychazeji z analyzy provedené ve firméach
FlowTech, s.r.0. a Forschner, s.r.0. a z praktickgkuSenosti autorky diplomové prace.

Komunikani strategie je aplikovatelna v obou analyzovarfirchach.

4.2 Komunikaéni prostiredky

Jednim z efektivnich internich komunikéch prostedk jsou firemni noviny. Umoz-
nuji informovat zamstnance o aktualnimédi ve firmg, prenaSeji séleni managementu
k jednotlivym pracovnim skupinam, zaji§i informovanost zagstnan@ o dilezitych
rozhodnutich, zégnach, novych postupech a myslenkach. Firemni naungziuji verejné
vyjadiit nazory jednotlivych zagstnan@ na ucité téma, davaji prostor pro vzajemnou
diskusi. Slouzi k ocemi nejlepSich zasstnand, a tim mohou motivovat ostatni zést

nance k vyssSi zainteresovanostiredenych ukolech.
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Firemni noviny nepodporuji firemni image pouzeantstnand, ale také u SirSi vej-
nosti. Zangstnanci si firemni novingasto berou s sebou déra nechavaji jefecist svym

rodinnym gislusnikim a dalSintlenam socialni skupiny, ve které Ziji. Tim mohou firemn

noviny zvySovat positivni vnimani image dané firraké u dalSich cilovych skupin.

DalSim komunikénim nastrojem jentranet. Rychlé, efektivni, dostupné a relativn
levnéieSeni pro zajighi on-line komunikace mezi jednotlivymi pracovnigkupinami a
jednotlivymi zamgstnanci. Podminkou tohoto nastroje je dostupno&tepna péitai a
propojeni do intranetové &itVe vyrobnich firmach maji omezenyigtup k intranetu &t-
Sinou pracovnici ve vyr@ba obsluzny personal. Wdhto skupin zagstnand je nutné
zajistit prenos dlezitych informaci Ust¥y nag. vedoucimi vyroby, ki@ maji gistup
k intranetu neomezeny. Intranefibe fFenaset nejen aktualni informace, akkZmobsaho-
vat také tizna diskusni fora, elektronickou podobu firemnidvin, odkazy na zdroje od-
bornych informaci, databazi zastnan@ vcetné kompletni databaze kontdktpotebné

smernice a normy, krizové manualy a dalSi dokumenty.

Casto opomijenym aiphlizenym nastrojem efektivni vnitrofiremni komuadle jsou
nasténky. Informace o dosazenych firemnich vysledcich, &epracovnich skupin i jed-
notlivcd, informace o konkurenci nebo zajimaslanky jsou nejasgjSi napini firemnich
nastnek. Aby tento komunikai néstroj pracoval efekti¢nje nutné stanovit odpégnost

za pravidelnou aktualizaci nések.

Podoba jako jsou pro zakazniky vyti@ny 1izné motivaéni akce s cilem vytvéeni
dlouhodobych partnerskych vztghtak I1ze podobné moti¢ai akce vyuZit také pro za-
meéstnance. Sportovni akce (tenisovy turnaj, kuzetkidisticky zavod), kulturni akce (na-
vSttva divadla, koncertu, muzikalu), ,kuliteké" akce (opékani selete, ochutnavka vin)
nebo spoléenske akce (firemni ples, zahradni party) nabiZegké moznosti vyuZziti.
Predpokladem usfehu je giprava akce podle preferenci zsimadi, tedy podle toho, co
je skuté€n¢ bavi a zajima. U motivaich akci, které maji vysoky ed potencial, je @

leZit4 kreativita p piipraw akce. Prosgednictvim emoci se vytvRintenzivni vztah za-

meéstnand k firm¢ a posiluje se jejich loajalita. Motivai akce, jejich fiprava a pibeh,
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jsou velmi vhodnym tématem pro firemni noviny akdsni fora na intranetu. Akce tohoto

typu vyznama posiluji pocit sounélezitosti s firmou.

SofistikovagjSi zpisoby motivace zadstnané vyZaduji dobe propracovany systém
zamestnanecké databaze, ktera obsahuje informace ceehjmn zalibach jednotlivych za-
meéstnand. Na zaklad této znalosti je mozné&ipravit motivani program, ktery umditije
zamestnand@m ziskat za mimi@dné pracovni vykony minié@dné nepefni odnény. Tyto
odmeny musi byt ,uSity“ na miru jejich individualnim pdam, gidnim a touham. fikla-
dem miZe byt gedplatné na hokejové zapasy pro milovniky hokeg|ngss a beauty vi-
kend pro Zeny — manaZzerky, VIP vstupenky na tegisomnaj hwzd pro ,vasnivé" tenisty
atd. Tak jako u &nostnich a motivanich progran plati, Zze motivujicim darkem je takovy
darek, po kterém zakaznik sk&ne touzi, tak také u motivaich program pro zangst-
nance je nutné nabidnout ,vytouzeny“ darek. Pokeidato odmina spojena se silny-
mi emocemi, které si zatstnanec zapamatuje, dochazi k vyraznému posilesinii
image ve ¥domi zamdstnance a ten tuto positivni zkuSenostnasi dal do své socialni

skupiny.

e

NejdilezitéjSim komunik&nim nastrojem, v praxi bohuzeéhsto opomijenym, je sa-
motnékomunikovani. Strategie ,otekenych dvé&" manaZeit a vedoucich, kterd umidd-
je zangstnanam pxijit s problémemyieSeninti nazorem, je zakladem ot@né komunika-
ce ve firng. Dopis edstavitele managementu vSem Zsimand@dm pii mimoradnych fi-
remnich udalostech, p&bvani za praci na zéw roku, blahopani k narozeninam nebo
vyznamnym rodinnym udélostem, to vSechno onpatit mezi standardni nastroje ko-
munikani strategie. Skutey, ne pedstirany, zajem manakeo pracovni, ale i osobni
problémy zamsstnand, je cennou devizou budovani vzajemné lcty a toteyalidé chiji
vice kvality Zivota, méhatlaku, gikazi a zaka#, vice v¥domi vlastniho vyznamu. Pokud
management firmy da svym zastnaném prostor pro vyjaieni jejich nazar, napad a
novych myslenek, ize se stat inovativni firmou s vysokym potencialéistu. Sodasré
tato otevenost a vsfcnost managementu vyrazposiluje ¥domi positivni image u za-

meéstnand a zvysuje jejich loajalitu.
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Rehled navrhovanych komunikaich nastraj:

firemni noviny — informace oéthi ve firme, informace o zagstnancich pro za#stnance,
periodicita vydani minimakhctyrikrat racné,
intranet — on-line informace pro zastnance, zpravy, stkni, zapisy z porad pracovnich

tyma, smernice, kontakty, diskusni fora,

nastnky — aktualni informace oé¢di ve firmg, o zangstnancich, konkurenci, trendech,

nutnost pravidelné aktualizace,

motivatni akce — vyuziti emocitpposilovani loajality a spoluodpéginosti zanistnané
vici firmé, formovani positivni firemni image prostinictvim akci ,Sitych na miru“ jed-
notlivym zangstnaném,

komunikovani — dopisyeditele firmy zamistnaném, blahopani k narozeninam, naslou-

chani probléram zangstnand, otewena komunikace.

4.3 Rozpoet

Naklady na vySe navrhovanou komugikiastrategii jsou pouze orietd a jsou kalku-

lovany na poet 100 zarsstnand.

nastroj naklady/rok naklady/za@stnanec
firemni noviny (4 vydani) 80 000K 800 Kg
intranet - software 200 000K 2 000 K&
nastnka 5000 K 50 K&
tenisovy turnaj 150 000K 1500 K
ochutnavka vin 50 000K 500 K&
dopisyreditele (3krat) 10 000 K 100 K&
blahogéani k narozeninam 8 000K 80 K¢
motivatni program - darky 300 000¢cK 3000 K&
celkem 803 000 K 8 030 K&
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Tab 25 Kalkulace néklaidna zajiséni komunikéni strategie

(odhad pro poet 100 zamstnana)

4.4 Vyhodnoceni z@tné vazby

Pro posouzeni, zda bylo dosazeno stanoverifiche nutné provait systematické vy-
hodnocovani zfiné vazby, tedy zjivat posun ve vnimani firemni image u cilové skupi-

ny zantstnand@. Sowasre Ize nefit efektivitu vynalozenych finamich prostedki.

Pravidelg (minimélné dvakrat r@n¢) mefit posun ve vnimani image préestinictvim
dotaznikového S&ni. Otazky, pouzité v dotazniku, bglynbyt voleny tak, aby bylo moz-
né sledovat v dlouhodobémeéfitku posuny a tendence ve vnimani firemni imagea-u z
meéstnand@. Sowasreé by mela byt métena mira pozornosti, kterou zé&sinanci ¥nuji jed-
notlivym komunik&nim kanadhm a efektivita vynaloZenych praéstlki na jednotlivé ko-
munikani kanaly. Podle zjishych vysledk by pak nélo dochazet k dopkmi ¢i zmeéné
komunikanich kanal tak, aby byly nastrojem, ktery sktte dokie ,pracuje” a pini sta-

noveneé cile.
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ZAVER

Image. Pojem objevujici se ve vSech typectooubliteratury zabyvajici se marketin-
govymi komunikacemi. Pojem sklovany managementy firem v ramci firemnich strategii
a plani. Image. VSichni o ni howg ale jen malokdo vi, co image sk&ne predstavuje.
Pro rekoho jsou to dokonalé firemni materialy, pro jinéhalre padnouci oblek obchodni-
ho zastupce, pro dalSiho kvalitodvedena prace. Image je skukecentralnim pojmem
marketingovych komunikaci, protoze neexistuje skwitia pojednavajici o jakékoliv for-
m¢ marketingovych komunikaci, ktera by se nemmala o image. Image ,prochazi* vse-
mi formami marketingovych komunikaci, od reklamyerd spoluvytvi image zn&ky,
vyrobku nebo firmy, fes direct marketing a podporu prodeje, kdy jgraghovan jednotny
prezentani styl, gres prostedky public relations, které jsou vyraznymi nositelage, az
po osobni prodej, kdy vystupovani, vzhled a oseharisma obchodnich zastupeyrazre

ovliviuji vnimani image firem, které reprezentuiji.

Image. Pod timto pojmem si kaz&lgvek predstavuje &co jiného. Zalezi na jeho Zi-
votnich zkuSenostech, postojich a nadzorech, Zinostylu a osobnim temperamentu. De-
finice image, uvaghé v odborné literate, ponechavaiji tuto ,myslenkovou“ volnost, ktera
se vytvdi ve wdomi kazdého z nas. V zavislosti na konkrétnigniinich podminkéach, ve
kterych lidé pracuji, se &ni mira dileZitosti jednotlivych kritérii, které jsou vnimaggko
rozhodujici pro tvorbu positivni firemni image. Beat&ni materialy, v literatte uvagne
jako velmi dilezité pro formovani image, jsou rfapy podminkach mgimysloveho trhu
vnimany jako méaxdilezité. Podob# je vnimana podpora ign¢ prosgsnych akci, ktera
je v teorii ozn&ovana za nositele positivni image, v préskych firem vSak tomuto krité-

riu neni ¥novana velka pozornost.

HestoZze vyzkumna sonda ukézala, Ze image nemadujttiovliv na dobry vztah za-
meésnand k firm¢, je nutné posilovat vnimani positivni firemni ineag této cilové skupi-
ny. Dochazi tak nejen ke zvySovani loajality Zatnand, a tim k vysSi nié spoluodpo-
védnosti za prosperitu firmy, ale zejménartkmosu positivniho nazoru na danou firmu

k dalSim skupinam wejnosti (rodina, fatelé).
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Ze zjiS¢nych primérnich a sekundarnich dat Ize stanovigigmata, ktera maji obec-
nou platnost. Je nutné formovat vnimani positieinini image u cilové skupiny z&st-
nand stejré jako u jinych cilovych skupin — zdkazidikdodavatel, a z&adit toto formo-
vani do firemnich komunikaich strategii. Blezitost kritérii, ktera jsou rozhodujici pro
vhimani positivni image, sedmi podle konkrétnich firemnich podminek, ve kteryeh

meéstnanci pracuiji.
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