ABSTRAKT

Abstrakt desky

Diplomova préce se zabyva studiem teoretickych vychodisek problematiky image
organizace a k nému vedoucich komunikacnich i nekomunikac¢nich nastroju a faktoru,
které jeg ovliviiyji, jako jsou znatka, verginé minéni, image zhlediska socidni
psychologie, corporate identity, public relations a socidni marketing jako prostiedek
budovéni image. Z nich nasledné v praktické ¢asti vyvozuje metodiku ke konkrétnimu

vyzkumnému projektu image firem - Top 10 firem zlinského kraje.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The Master thesis |ooks into the question of current definitions of the term image and
analysis it’s communication and non-communication aspects and factors like brand, public
opinion, social psychology, corporate identity, public relations, social marketing as an
implement of building image, etc. The practical part of the Master thesis is attend to

methdology of image research project — Top 10 firms of zlin region.



Image je produktem komunikace a komunikace je skute¢nost. Dokud nevime, jak s

stojime v oich verg nosti, nemiazeme skute¢né ridit. Nemametotiz co!

(David Bernstein)

Zaspolupraci dékujeme vedoucimu projektu Top 10 firem zlinského kraje Petru Slavikovi
ataké supervizorovi tohoto projektu Ing. Olze Juréskové, dale pak za cenné rady

Ing. Marting Jufikové a Ing. Vlastimilu Tat'akovi.
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UvoD

Problematika image stale jesté neni vétsinou nasich organizaci zcela akceptovana a
docenéna. Jeho teorie je roztéisténa do sféry jak marketingové komunikace, tak i
managementu a marketingu, ¢asto bez snahy o komplexni pojeti tohoto fenoménu. Teorii
image a jeho budovéani se ucelené vénuje jen malo odbornika. Avsak trend poslednich let,
kdy firemni image nabyva velmi rychle velkého vyznamu vzhledem k sou¢asnému vysoce
konkuren¢nimu trhu, je nutné vénovat mu velkou pozornost. Stéle vice firem, dokonce i
téch malych nebo lokalnich, s uvédomuje silu dobie vybudovaného image, ktery ma
velkou moc odlisit je od konkurence. Dnes uz zakaznik nekupuje jen fyzicky vyrobek
nebo sluzbu pouze v jgich funkénich a technologickych parametrech, ale celou ,,0sobnost*
vyrobku nebo sluzby, kterou mu zprostredkovava pravé image produktu, ktery je velmi
Gzce spjat simage firemnim. Image firmy a jgich vyrobki zésadné ovliviiuje zgem
z&kaznikt i obchodnich partnerti. Ovliviiuje iraciondné jejich ndkupni chovéni, vytvari
piedsudky a o¢ekavani. Image se péstuje dlouhodobe, podobné jako davéryhodnost, ktera
byva jeji slozkou. Ovliviiuji je napi. komunikaéni aktivity, obchodni politika a chovani
zamgéstnanca firmy. Z téchto divodu je tieba na problematiku image nazirat jako na entitu
se sirokym zabérem, kterd se prolina vsemi Urovnémi marketingu a managementu, aby
vytvorila vysledny obraz firmy u interni i externi vergjnosti. Bohuzel se objevuji tendence
povazovat image pouze za vysledek public relations v Gzce chpaném pojeti ,,pouhé
publicity — pristup ,,hodné se o nés pise, takze mame dobrou image“ je stdle k videni.
Publicita je samoziejme jednim z dalezitych néstroju jak budovat image, neni viak zdaleka
jedingm. Medidni image, kterou vytvareji sdélovaci prostiedky, ma pro spotiebitele velky
vyznam piedevs§im pokud je jeho zkusenost sfirmou mala Pomoci cilené image muze
firma také oslovovat spravny segment zékazniki, na ktery chce zapasobit a tim se odlisit
od konkurence, jak jiz bylo zminéno vyse. Z téchto divoda jsme se rozhodli vénovat
fenoménu image tuto diplomovou praci a zabyvat se tak jeho komplexnim zkoumanim a

naslednym vytvorenim metodiky pro vyzkum image firem naregiondni Urovni.
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Cilem diplomové préce je tedy studovat a popsat teoreticka vychodiska, literaturu a zdroje
zabyvagjici se problematikou image, zkoumat nastroje a aspekty stouto problematikou
souvisgjici, jako jsou public relations, brand building, corporate identity a jgi slozky,
socidlni psychologie a spotiebitelské chovani, firemni filantropie a sponzoring atd. Dale
také porovnat a analyzovat soucasné zebiicky uUspésnosti firem. V praktickeé ¢asti této
diplomové prace je cilem wvytvorit ucelenou metodiku a navrhnout dotaznik

k vyzkumnému projektu image - Top 10 firem zlinského kraje.

Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 - Domnivame se, Ze neexistuje literatura, ktera by se zabyvala fenoménem
image jako komplexnim problémem s akcentem na provazanost jeho jednotlivych aspekta

afaktora z raznych arovni marketingu, managementu a sociani psychologie.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1 IMAGE

1.1  Definiceaklasifikaceimage
Definice image z psychol ogického hlediska:

Psychicky otisk reality [subjektivni] piepracovany do formy dojmu (obraz redlity). Kopie
objektivniho, vychazejici z prijeti smyslove kvality bez raciondniho zhodnoceni. Mentalni
reprezentace aktudlné nepritomného objektu. Prijeti urcitého soudu bez ndezité
argumentace. Termin zavedeny a uzivany v anglosaské oblasti socidni psychologie a

marketingu.
Definice image z ekonomického hlediska:

Predstava o urc¢itém vyrobku (zbozi), skupiné vyrobkt, o podniku, ale i o dodavatelske
zemi, kterou si obchodni partner, spotiebitel nebo jiny subjekt postupné vytvari na zaklads
vlastnich poznatkt, informaci a vlivu propagacni ¢innosti; image utvérii zefména jakost
vyrobku, Uroven poskytovanych sluzeb, zpisob jednani predstavitelti podniku, propagace,
ochranna znamka, kladné reference publikované v hromadnych sdélovacich prostiedcich a
jiné. (Mala ¢eskosl ovenska encyklopedie, 1986)

Anglicky termin IMAGE pochézi zlatinského ,,imago®, tedy podoba nebo predstava.
Obecn¢ muzeme image definovat jako celostni pojem, komplexni, vicedimenzondlni,
strukturalni systém, ktery je pres urcité rysy stability a trvalosti ovlivnitelny. Ma
kognitivni, afektivni a behavionarni socialni a osobni komponenty. Umoz7iuje psychické
2viadnuti okolniho svéta na zaklade selekcniho principu a prispiva také k orientaci a
uspokojovani potreb. Image ovliviiuje nazory a chovani ¢loveka, je nositelem informaci a

prredstavuje urcitou koncepci orientace jednotlivee ve vztahu ke komunikacim.

Obecné znamend image souhrn piredstav, které si lidé délgji o ur¢itém objektu (véci, jevu,
instituci, osob¢ atp.). Image se stal popularnim pojmem v 50. letech. Slouzi k ndzorné
piedstavé o vyrobcich (automobil Ford Mustang, pocita¢ Toshiba), institucich a
organizacich (Narodni divadlo,IBM), individuich (Vaclav Havel, Karel Gott) i mistech
(Praha, San Francisco).

Image je souhrnnym vyrazem dil¢ich piedstav - napriklad predstav o vyrobku, jako jsou
jeho kvalita, cena, modernost, moédnost, vhodnost, uzitecnost atd., ae také


http://www.prklub.cz
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piedstav 0 producentech, o schopnostech zaméstnanct, o solidnosti vedoucich atidicich
pracovniki, o npaditosti konstruktérti, o poctivosti délnika. Zde jsou zndmy mnohé
stereotypy jako zlaté ceské ruce, némecka dukladnost a kvalita, japonska cenova
dostupnost. Kone¢né do tietice se jedna o predstavy o distributorech (o kvalité arozmisténi
firemnich prodejen, o servisu, o Urovni stétnich i soukromych prodejct, o dealerech, ale
také o propagatorech a pracovnicich reklamy, o osobnostech vystupujicich v této reklame
atd.).

Image je vsak také souhrnem piredchozich neurcitych povésti, jez provétila prakticka

zkusenost a vytvorila z nich konkrétngjsi predstavu a néazor.

Slovnik Americké marketingové spolecnosti definuje image jako zakaznikovo vnimani
vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které muize, ale nemusi korespondovat
s ,realitou nebo skutecnosti“. Pro marketingové Ucely je moZna podstatnejsi ,, co

Znamena image*“, nez ,, co je skutecnost “ produktu. (In Foret 1994)

Vétsina definic zdaraziuje podstatu, ze image firmy predstavuje vysledek percepcnich
procesi ¢loveka, determinovany zpizsobem prijimani a zpracovavani informaci (Lukasova,
Urbanek 2000). Dade PhDr. Lukasova uvadi rozliseni image nadvé zakladni komponenty:
funkeni a emocionalni. Funkéni komponenta souvisi s materidlnimi aspekty a emociondni

je manifestovana prostiednictvim pocita a postoju.

Image tedy mtizeme Klasifikovat z raznych hledisek na celou fadu druhd. Dle nositele ¢i

objektu ho obvykle délime na:

- image osob (umélcu, politika, sportovei a dalsich vyznamnych osobnosti)

- image produktu, znacek afirem

- image uddosti (kulturnich uddosti, odav vyroci, sportovnich uddosti, napr.
olympijskych her atd.)

- image zemi, instituci (Ceské republiky, parlamentu, magistrétu atd.)
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Zakladni znaky a druhy image

D. J. Boorstin vymezuje sest zakladnich znaka image:

1

o g M W DN

synteti¢nost — image je planovan a vytvaren s cilem dosdhnout jisty dojem (jako

tieba v pripadé znacky) a ¢asto zastird skute¢nost,

duveéryhodnost — image nema smysl, pokud se mu nevéii,

pasivita— image pusobi jako pozvanka, kterou zakaznik pasivné prijme,
Zivost a pasivitav pasobeni nasmysly,

jednoduchost — image musi byt jednodussi nez objekty, které reprezentuje,
dvojznac¢nost — image se pohybuje nékde mezi imaginarnosti a smyslovosti,
mezi o¢ekavanim arealitou, a prévé tato neurcitost usnadnuje vidét v ném

cokoli, co si kdo preje vidét.

(In Foret 1994)

Image je vsak také podminén subjektivné, napiiklad schopnostmi c¢lovéka vnimat a

vytvéret s ve svém védomi piredstavy. Image je tedy velice rozmanity a diferencovany —

napiiklad jeho vysledna podoba nesporné zavisi na tak zésadnich vlastnostech subjektu,

jako jsou kvalita a rozvinutost smyslt, véetné fyziologickych indispozic — hluchota,

barvoslepost atp., ale také na trovni dosazeného vzdélani, kulturniho rozvoje apod.

Obecné by bylo mozné rozlisit téi druhy predstav:

1

Vnitfni image, ktery si vytvari objekt, resp. jeho producent sam o sobg, o svém
produktu, vytvoru.

Vnéjsi image, kterym se objekt, resp. jeho producenti snazi pusobit na
verginost, chtéji v ni vzbudit predstavy, které viibec nemusi odpovidat jgich
vnimani sebe sama. Vn¢jsi image muze byt jednak chtény, zamérné vytvareny
prostiednictvim reklamy a propagace, ale zaroven také nechtény, ktery s
verginost vytvari samovolné, bez ohledu, nebo dokonce v rozporu s chténou a
propagovanou piedstavou producentu ¢i distributori. Jiz v predchozim pripadg,
ale zegimeéna zde st musime uvédomit, ze vnéjsi image je vlastné dvoji — jednak
o samotnych lidech ¢i institucich, jako jsou stét, Girad ¢i firma, ale souc¢asné také
o jgich konkrétnich produktech. Oboji spolu muze, ale také nemusi vice ¢i
méne splyvat. Néco jiného predstavuje napriklad mladoboleslavska

automobilka Skoda, n&co jiného jeji vaz Felicie.
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3. Skutecny image, utvareny ve védomi verenosti.

Pochopitelné z hlediska vztahu k verejnosti a k z&kaznikim je teprve skutecny image
rozhodujici a cilovy. Neni zdaleka tak podstatné, jaké predstavy chtéli producenti ci
distributori vzbudit, nybrz jaké skute¢né vzbudili.

Image tedy predstavuje agregovane, dlouhodobé vytvarené zobecnéni zkusenosti,
informaci a predstav. Vyviji se od prvotnich neurcitych ndzoru az po velice ustélené, tézko

menitelné predstavy.

1.3 | mage ver sus ster eotyp

Pokud bychom si chtéli priblizit vzgemné odlisnosti mezi image a stereotypem, zdaraznili
bychom predevsim dva nasledujici rysy:
1. Image se vyviji aje propracovan dlouhodobe, kdezto stereotyp pirestavuje spise
Zkratovity zaver.
2. Zatimco snahou image je podat pokud mozno pozitivni sdéleni, u stereotypu jde
spise o urcité negativni varovani.
Hodnoceni, pocity a projevy spokojenosti ¢i nespokojenosti vznikaji velice rychle a
bezprostredné na zakladé jedinecnych zkusenosti a poznani. Naproti tomu image je

dlouhodobou zalezitosti, souhrnem celé fady zkusenosti , informaci a poznéni.

1.4 Image a spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani muzeme pro Uc¢ely marketingu ozniit jako aktivity lidi, které
uplatriuji pri vybéru, nakupu a uzivéni produkti. Na rozhodovéni spotiebitele ptisobi cela

fadavliva — déli se navlivy individuani avlivy prostredi.
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Obr. ¢. 1 Model spotrebitelského chovani (Lukasova, Urbanek 2000, s. 5)

Individualni vlivy
- percepce
- potieby
- 0sobnostni

charakteristiky
- zivotni styl

L
"

Vlivy prostiedi

A

rozhodovéan odpovéd’ spotiebitele

- kultura
spolecnosti

- socidni tiidy

- maésocidni
skupiny

- situacni vlivy

Z individualnich vliva uréuji rozhodovani spotiebitele predevsim percepéni procesy
jedince, jeho potireby, postoje (k produktim, znackém, firmam), osobnostni charakteristiky
a zivotni styl. Z vliva prostiredi jsou to kultura spolecnosti — spolecenské normy, etnické
vlivy, vlivy regiondni atd., sociani tridy, malé socidni skupiny a vlivy situacni. Tyto
vlivy determinuji zpasob a vysledek rozhodovani spotiebitele. Po ukonceni rozhodovani
spotiebitele nadsleduje jeho odpoved” — bud’to koupi nebo ne. | v pripadé, ze koupi, neni
jeste proces spotiebitelského chovani u konce. Nésleduje faze, ktera je v teorii
spotiebitelského chovani oznatovana jako ponakupni hodnoceni. Vysledkem tohoto
hodnoceni je spokojenost ¢i nespokojenost. Tyto pocity pak maji pozitivni ¢i negativni
dusledky, které se projevuji v posileni ¢i zméné postoju spotiebitele k produktu, sluzbeg,
znatce nebo firmeé a urcuji také to, co spotiebitel sdéli svému okoli (doporuceni nebo
v opacném pripadé vyjadieni nespokojenosti).

Pokud zmapujeme roli image firmy v procesu chovani spotiebitele, zjistime, ze image
pusobi najedné strané jako uréujici ¢initel rozhodovani a o¢ekavani spotiebitelt, na strané

druhé jako konsekvent, tedy logicky zavér — spokojenost ¢i nespokojenost spotiebitelt
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ovlivni obraz firmy v jejich védomi. Marketingova oddéleni firem proto prostiednictvim
reklamnich a jinych komunika¢nich aktivit najedné strané usiluji o ovliviiovani a utvéreni
image firmy ve védomi vergjnosti, na druhé stran¢ obvykle sleduji spokojenost zakaznika,

ktera determinuje nejen vérnost z&kaznika, ale také obraz firmy na verejnosti.

1.4.1 Image firmy jako antecedent a disledek

Klicovym parametrem image, determinujicim vysledek rozhodovani spotrebitele, je patrne
priznivost ¢i nepriznivost obsahu image firmy ve vedomi spotrebitele (Lukasova, Urbanek
2000, s. 6).

Pozitivni vnimani obrazu firmy vede ke kladnému rozhodnuti a ¢asto take toto rozhodnuti
provazi nizsi mira vyhledavani informaci v rozhodovaci fazi — spotiebiteli staci pozitivni
image daného vyrobku, sluzby ¢i firmy a nepotiebuje k rozhodnuti dalsi podrobné
informace. Na druhé strané nepiizniva image vede k nizsi pravdépodobnosti vybéru dané
firmy ¢i produktu. Silnym faktorem, ktery ovliviiuje piiznivost obrazu firmy ve védomi

verginosti, je mira povédomi verginosti o dané firme, coz dokazuje fada vyzkuma image.

Image matake vliv nato, zda zékaznik bude ¢i nebude spokojen. Ma totiz urcity obraz
o firm¢ a tudiz i néco konkrétniho ocekava. Pokud firma nebo produkt jeho ocekavani
splni, je na dobré cest¢ stat se jgim vérnym zékaznikem. Pokud vsak tato ocekavani
nesplni, dojde k nespokojenosti a zklamani. Mira vysledné spokojenosti je odrazem
diskrepance mezi ocekavanim zdkaznika a hodnotou, kterou podle jeho subjektivniho
hodnoceni ziskal. (Luk&sova, Urbanek 2000, s. 8)

1.5 Imagefirmy aloajalita zakaznika

Souvidlosti mezi image firmy a vérnosti zékaznika jsou zigimé. V dnesni dobé je cilem
kazdé firmy vybudovat s stédlou a logdni klientelu. Hlavnim davodem je fakt, ze
zisk&vani novych zakaznika je stale nakladngjsi a takeé slozitéjsi — pri¢inou je presyceny trh
avelka konkurence. Je tedy tieba védét, co logjalitu z&kaznika ovliviiuje. Nékteré prameny
uvadéji, zeje zde piimy vztah mezi image a vérnosti zékaznika. Podle Bloemera,
De Ruyter a Peeterse, ktefi v roce 1996 provedli rozsahly vyzkum vztahu mezi image,
kvalitou sluzeb a spokojenosti, je to vsak pravé kvalita, prostiednictvim které vede image
k logjalite.
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1.6

Obr. ¢. 2—-Vtah mezi kvalitou, loagjalitou aimage

v /

Vyznamoveé roviny image

Dle Vysekalové muzeme image charakterizovat ve ¢tyiech zdkladnich vyznamovych

rovinach, které je nutné vidét a analyzovat ve vzgemnych souvisl ostech:

dimenze obecna jde o povahu image jako obecného symbolu, poméhajiciho
¢loveku pri orientaci v zaplave informaci soucasného svéta

dimenze psychologicka

dimenze pravni: spojuje image surcitym jménem a nutnosti dodrzovat urcita
pravidla pti jeho uzivani

dimenze eticka: vyjadiuje vztahy a hodnoty v podnikani

Z psychologického hlediska prameni vyznam image prredevsim ze skutechosti, Ze spotrebni

chovani a kupni rozhodovani neni dano jen objektivnimi viastnostmi vyrobku, ale také

minenim, prredstavou, kterou o nem kupujici ma. Chceme-li predvidat spot/ebni chovani a

usmerriovat je na zaklade propagachich sdeleni, musime znat image prislusného vyrobku a

konkurencnich znacek. Image je dulezitym faktorem pri rozhodovani o koupi vyrobku.

Obraz, ktery si lidé o firme ¢i vyrobku vytvorili, je psychologickou skutechosti urcujici

urcita naladeni a ocekavani ve vztahu k vyrobku. Analyza image slouzi psychologickému

poznani trhu, je to komplexni pristup méreni Ucinnosti propagace, postihujici i motivacni

stranky komunikacniho procesu. (Komarkova, Rymes, Vysekalova 1998, s. 100)
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Situace, ve kterych hrgje firemni image dulezitou roli pii prodgji, jsou predevsim tyto:

- spotiebitel neumi posoudit kvalitu vyrobku, ale domniva se, ze se vyrobky stejného
druhu kvalitativné lisi
- vyrobek ma vysokou poiizovaci cenu nebo je dlouhodobé spotieby

- existuje obava ze spatné kvality vyrobku

Silu vlivu dobrého firemniho image mizeme vypozorovat také z toho, ze méa schopnost

ziskat davéru ve vyrobek i v piipadé, Zze image tohoto vyrobku mé hodnotu nizkou.
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2  ZNACKA

Jak bylo jiz zminéno vyse, firemni image je spjat s produktem a produkt je logicky poutan
ke znatce. Znatka je neodmysdlitelnym fenoménem soucasného trhu, je vyrazem
neopakovatelnosti a odlisuje produkt nebo firmu od konkurence. Kazda zna¢ka ma uréitou
identitu, kterd ma jedinecny vyznam a nese ssebou prislib potencidlnim uzivatelam.
Znatka si musi tvrdé vybojovat své misto na sou¢asném hyper-konkurenénim trhu a ziskat
tak své zakazniky. Znac¢kou se obvykle rozumi jméno, logo a smysly vnimatelné symboly,
které odlisuji vyrobky a sluzby od ostatni nabidky v dané kategorii a ¢ini je tak
jedine¢nymi. Definice Americké marketingove asociace tika, ze ,,Znacka je jméno, nazev,
znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jgim smyslem je odliseni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejci: od zboZi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcui.”

Spotiebitel pométuje hodnotu znatek zefména mezi pocitovanym prinosem a cenoul.
P¥inos maze byt pro spotiebitele bud’ funkeni nebo psychologicky (uzivanim urcité znacky
dochézi napt. ke zvyseni socianiho statusu). Znacky jsou nositelkami piidané hodnoty a

mazeme je délit na produktové, které se poji se znackami firemnimi.

2.1 Produktova znacka

Produktova znacka ma dvé sozky — podstatu aidentitu. Podstatu tvori pozice a osobnost
zna¢ky. Identitu (to, ¢im chce byt) pak dotvari jméno a graficky systém produktu a
marketingova a komunikacni strategie. Pozicovani znacky je zalezitosti psychologickou.
Manipuluje se zde se zakaznikovym vniménim (védomim i podvédomim). Cilem je zaradit
znatku na urcité misto v zékaznikové mysli a vytvorit tak profil, ktery znacku odlisi
od konkurence. Osobnost znatky ji pak personifikuje, zlidstuje. Osobnost kazdé znacky

by méla byt jedine¢na. V zasadé se vsak objevuji aprolingji tyto tii pristupy:

- Zamgieny na poskytovatele
- Zamgieny nauzivatele

- Zaméireny navyrobek nebo sluzbu samotnou

(Horékové, Stejskalova, Skapova 2000)
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2.2 Firemni zna¢ka

Firemni znatka je tvorena v zésadé stginé jako znacka produktova (jménem, logem,
symboly). Je viak slozitgjsi a komplexngjsi, protoze je obsahlgsi. Casto na sebe véaze vice
produktovych zna¢ek a komunikuje vice cilovych skupin. Firemni a produktova znacka
jsou spolu navzajem spjaty a dobie profilovana znac¢ka firemni dokéaze posilovat viastni

zna¢ku produktovou a usnadnit tak zékaznikovi ndkupni rozhodnuti.

2.3 | dentita obchodni znacky

Identita znacky je jgji totoznost — tedy soubor prvku, které prispivaji k jednoznacné
identifikaci objektu. Je tvoiena mnoha znaky. Zgiména vsak jegjim jménem, logem a
grafickym systémem a marketingovou a komunikacni strategii. Komunikacni strategie
zcela jasné prispiva k utvareni identity znacky. Uskutecriuje se hlavne formou medidlni i
nemediélni reklamy, programi podpory prodeje a riznych zakaznickych akci, p/fimého
marketingu, programii PR zamerenych na relevantni cilové skupiny a prost/ednictvim
dalsich forem komunikace uvnit7 i vné firmy. (Horékové, Stejskalova, Skapova 2000, s. 71)
Identita znac¢ky je formovana predevsim firemni filosofii a skute¢nou ¢innosti podniku.

Pisobi nani takeé aktivity konkurence, verejné minéni, politické vlivy a dalsi.

|dentita udava znacce smér, U¢el avyznam. Je souhrnem asociaci, které reprezentuji to, co
znatka predstavuje a zaroven naznacuji urcity dib zékaznikovi ze strany vyrobce. |dentita
znacky by mela pomoci zavést vztah mezi znackou a zakaznikem tim, Ze vytvori nabidku
urcité hodnoty, jeZ mé pro zakaznika vyznam funkeni, citovy a vyznam souvisgjici sjeho
sebevyjadienim.  (Aaker 2003, s. 60). Dle Aakera muze firmam pomoci také pohled na

znatku jako na:

1) vyrobek
2) organizaci
3) osobu

4) symbol

ad 1) Znacka jako vyrobek
Asociace spojené svyrobkem jsou dulezitou soucéasti identity znatky, protoze jsou piimo

spojeny srozhodnutim o vybéru znagky a se zkusenosti uzivatele. Radi se zde asociace
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spojené s tiidou vyrobku, atributy spojené s vyrobkem — napr. néco navic, asociace spojené
s kvalitou/hodnotou — mnoho zna¢ek pouziva kvalitu jako zakladni prvek své identity, dale
asociace spojené s konkrétnim pouzitim vyrobku, asociace spojené s uzivateli — umisténi

znacky podle typu jejiho uzivatel e, asociace se zemi nebo regionem.

Ad 2) Znac¢ka jako or ganizace

Tento pristup se zaméiuje spise na atributy organizace (firmy), nez na atributy vyrobku.
Hodnoty jako inovace, snaha o kvalitu a ohledy k zivotnimu prostredi, jsou tvoreny lidmi,
kulturou, hodnotami a programy dané firmy. Kvalita a inovace by mohly byt atributy
spojenymi s vyrobkem, kdyby se tykaly provedeni a funkci konkrétniho vyrobku. Pokud se
vsak tykaji organizac¢ni kultury, hodnot a programi, piesahly tak kontext konkrétniho
vyrobku a stavaji se atributy spojenymi sorganizaci. V nékterych piipadech se mize
vyskytnout kombinace obojiho. Atributy organizace maji dlouhodobéjsi charakter a |épe
odolévaji tlaku konkurence. Je mnohem snazsi napodobit vyrobek, nez organizaci
(komplex lidi, hodnot a programui). Atributy organizace jsou také aplikovany na celou sadu
tiid vyrobka. Asociace jako zaméieni na z&kaznika, ohleduplnost k Zivotnimu prostredi,
technologicky pokrok, nebo lokdlni orientace, v sobé mohou zpohledu zakaznika
zahrnovat emo¢ni pozitek a pozitek sebevyjadieni tim, ze tuto organizaci uznavg, obdivuije,
nebo ji ma prosté rad. Mohou poskytnout také divéryhodnost dalsim vyrobkam v ramci

podznacek — povést vyrobce se prendsi napt. na nové znatky.

Ad 3) Znacka jako osoba — osobnost znacky

P21

Tento pristup nabizi identitu znacky, ktera je bohatsi a zajimavéjsi nez identita zalozena na
atributech vyrobku. Stejné jako osoba, i znacka maze byt vnimana jako moderni, zébavna
nebo davéryhodnd. Osobnost znacky muze prispét k vytvoreni silngjsi znacky nékolika
zpusoby — vytvorit prostor pro sebevyjadieni zékaznika, ktery prostiednictvim znacky
fekne néco o své osobnosti, mize byt zékladem pro vztah mezi znackou a zékaznikem
nebo muze osobnost znacky pomoci sdélit a vysvétlit atributy vyrobka a prispét tak
k vytvoreni funkcniho prozitku, spojeného sjejich ndkupem (napt. silnda a energicka

osobnost panatka Michelin naznacuje, ze také pneumatiky jsou silné a energické).
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Ad 4) Znacka jako symbol

Silny symbol dokéze dodat identit¢ znacky soudrznost a strukturu a usnadnit tak jeji
rozpoznani. Symbolem mize byt cokoli, co reprezentuje znacku. Zakladni typy symbola
jsou: vizuani provedeni, metafora a tradice znacky. Symboly jsou U¢elnéjsi, kdyz obsahuji
metaforu a jgjich charakteristika reprezentuje funkeni pozitek, emoéni pozitek, nebo
pozitek sebevyjédieni (napiiklad kralik Duracell je metaforou pro dlouhou zivotnost baterii
stejného jména). Silny symbol mize byt zékladnim kamenem strategie obchodni znacky.

2.4 Znacka jako organizace a asociace s ni spojené

Jak je zminéno vyse, jednou z moznosti, jak se odlisit od konkurence, je zalozit identitu
znxtky castecné na organizaci, ktera za znackou stoji. Asociace spojené suzitim a
uzivatelskou skupinou jsou obvykle specifické pro danou tiidu vyrobku a zahrnuji
hmatatelné atributy, ¢asto doplnéné vyraznym vizudnim provedenim, zatimco asociace
jejichz hnaci silou jsou hodnoty/kultura firmy, jeji zaméstnanci se svymi dovednostmi a
programy, jsou kvalitativné odlisné. Jsou vice subjektivni a méné¢ hmatatelné a svazané
stridou vyrobku. Existuje celd rada asociaci spojenych sorganizacemi. Aby umoznil
pochopit, jak tyto asociace funguji, diva se Aaker na nekolik nej¢astéjsich a
nejuzitecngjsich:
- orientace na spolecnost/mistni komunitu — organizace orientované na ohleduplnost
k zivotnimu prostredi, sponzorovani charitativnich ¢innosti, podporu mistni

komunity ai navztah ke svym zaméstnancim
- vnimand kvalita — rozumi se asociace spojené s kvalitou firmy (touha byt nejlepsi)

- inovace — jsou klicovou asociaci spojenou se znackami korporaci v Japonskul.
Povést novatora muze dodat duavéryhodnost tvrzenim o novych vyrobcich,
piedevsim pokud jsou tato pro zékaznika dilezita Inovativni firma se nemusi bat

pochyb, tykajicich se novych vyrobka atvrzeni o jejich kvalite

- zajem o zakazniky — mnoho firem se snazi povazovat zakaznika za hodnotu ¢islo
jedna. Pokud se firme podaii vérohodné vybudovat identitu zdmu o zékaznika, pak
s vytvori davéru tohoto zakaznika vaci svym vyrobkam a sluzbam. Je snazsi mit

réd ngkoho, kdo marad vas
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- pozice na trhu a uUspech — viditelny Uspéch, méieny objemem prodeje a jeho
rastem, dava zékaznikovi pocit jistoty, ze ostatni zékaznici se také rozhodli pro
danou znac¢ku

- lokélni versus globalni rozmer — volba v rdmci identity znacky, zda byt a chovat se
jako globalni ¢i lokani

(Aaker 2003)

2.5 Znacka a marketing

Positioning znacky je jeden ze zakladnich koncepti marketingu. Znacka je silnym
pilitem marketingovych komunikaci. Z hlediska marketingového mixu se zduarazauji jegji
vngjsi znaky — jmeéno, nazev, grafické ztvarnéni atd., které ji odlisuji od konkurence.
Nahled na znatku z pozice jejiho zatlenéni do komplexni marketingové komunikace
(do produktoveé, cenové, distribuc¢ni a komunikacni strategie) je v soucasné dobé pristupem

mnoha odbornika.
Z pohledu koncepce totalniho produktu mizeme znazornit znacku ve ¢tyiech vrstvéch:
1. Jédro zna¢ky — je dano funkci, kterou mé znacka plnit (napt. identifika¢ni funkce)

2. Za&kladni atributy zna¢ky — jmeéno alogo tvorici znac¢ku, styl pisma, barva, tvar —
vse pomoci ¢eho maze byt znacka identifikovana (vnimatelna znacka)

3. Odliseni od konkurence tim, co zna¢ka poskytne spotiebiteli navic (rozsirena
droven)

4. Image znacky - lze jg chdpat jako zastiesujici termin pro prestiz, silu znacky,
osobnost zna¢ky atd. Image je ¢asto spojovan simage nositele znacky.

(Marketing a komunikace 2/2003)

2.6 Komplexni pristup ke znaéce

Komplexni pohled na znacku predstavuje také prace Tomka a Vavroveé (2003), kteri vidi
vytvoreni, zavedeni, péci, obnoveni ¢i opétovné vybudovani pozice znacky jako jeden
z hlavnich Ukolz managementu firmy. Image znacky je prirozenou zal€ezitosti, elementem,

kterym mohou byt docileny kratkodobé vysledky. Hodnota znacky je naproti tomu
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strategickou zalegitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti konkurencéni vyhody a
podpor uje dlouhodobe rentabilitu firmy.
(In Vysekalova 2004, s. 135)

Znatka neni jen raciondni a neplni pouze funkéni potieby — je také vyrazné emocionani a
vychézi ze subjektivniho vniméni a pocita, které jednotlivé znacky vzbuzuji. Casto se
muzeme setkat s pojmem ,,0sobnost znacky*“. Ta je hodnotou znacky pro spotiebitele
aoznacuje jgi charakter — personifikuje ji. Osobnost znacky utvari také identitu znacky a
vymezuje jei podstatu. Celkové miazeme identitu znatky vnimanou spotiebitelem
ztotoznit s pojmem image zna¢ky. Dle Vysekalové mizeme z psychologického hlediska

image znacky definovat ve dvou rovinach, ato:

- Hodnoty znaéky (brand values), které jsou uréujici pro to, zda zna¢ku piijimame
nebo odmitdme, které pak déde ¢leni napi. Munzinger (Esomar, 1994) do 3
zakladnich skupin:

- instrumentalni — tj. funkeni, praktické vlastnosti vyrobka a sluzeb (napr.
chutna, higje)

- primé ve vztahu k uzivatel ské image, vyjadiujici osobnosti znacky (napr.
moderni, tradi¢ni)

- z&ladni (Core Values), predstavuje obecny image, nepiimo vyjadiujici
vlastnosti znacky (napt. vérnost, jistota, bezpeti)

- Styl znacky (brand style), piestavujici jednotny styl prezentace znacky, ktery
nespociva jen v grafickém a barevném ztvarnéni, ale vjgim komplexnim

piedstaveni.

2.7  Vnimani znaéek ¢eskymi spotiebiteli

Stejné tak, jako se u nas formuje segment, ktery dava prednost znackovému zbozi, roste
také skupina lidi, ktefi se rozhoduji spise pro zbozi neznackové a to vétsinou z finanénich
divodui. Postojum ¢eské verginosti ke znacce se ve svém vyzkumu jiz nékolik let vénuje
agentura Taylor Nelson Sofres Factum, kterd sleduje, jak lidé chdpou pojmy znacka a
znackové zbozi, jaké typy spotiebiteli se v CR vyskytuji ajakaje logjalita ke znaice.
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Vyzkumem byly Zjisteény nasledujici Udaje:

Znackové zbozi je stéle preferovano piredevsim u spotiebni elektroniky, dale pak u piva a
vina, parfumerie a kosmetiky. U potravin je vyrazngjsi preference neznackovych vyrobku
nebo spotiebitel mezi znackovymi a neznackovymi nerozlisuje. Znackove zbozi preferuji
lidé tim vice, ¢im vyssi maji prijmy avyssi preference znackového zbozi se objevuje také
u 0sob svyssim vzdélanim. Z regionaniho pohledu je vyssi z§em o znackoveé zbozi
v Praze. Dalsim dulezitym poznatkem bylo, ze trend zéavidlosti preference znackového
zbozi na piijmu trva a prohlubuje se. Pokud jde o obecné postoje a nézory, prevazuje ten,
7e znatkové zbozi je sice kvalitni (ale ne nutné lepsi nez neznackoveé), ae funkénost je
dulezitéjsi nez znacka. Tento fakt se da vytusit také z dlouhodobého sledovéni, kdy
dochazi k poklesu presvédceni, ze znacka garantuje kvalitu a ze znackové zbozi je lepsi.
Znackoveé zbozi se stalo vysoce dostupnym a soucasné klesa benefit pohodinéjsiho nakupu
znatkového zbozi, coz podporuje rist kvality nakupu i u neznatkového zbozi, souvisgici
s dynamickym néstupem prodeje v supermarketech a hypermarketech. Logjalita ke znacce
se vsak spostupem casu nemeéni, zhruba polovina obyvatel ma své znacky, kterym je
Veérna.

(In Vysekal ova 2004)

2.8  Firemni reputace a znacka

Vybudovat dobré jméno firmy je slozity a dlouhodoby proces. Reputace podniku je vsak
zakladni hodnotou — spolu s firemnimi vysledky tvoii hodnotu firmy natrhu. Povést firmy
je velmi kiehka a presto, ze mnoho manazera uznava jegi velky vyznam, stde se ji
dostatecné nevénuji. Vykon a financni vysledky ukazuji, co firma uskutecnila, ae
nefinan¢ni ukazatele ukazuji véci budouci. Reputa¢ni kapitdl firmy tedy mazeme brét jako
rozdil, o ktery trzni hodnota firmy presahuje hodnotu jegich aktiv — tim dostane reputace
rozmér firemniho kapitdu, ktery je dalezity napriklad pro investory. Je faktem, ze mnoho
nejobdivovangjsich a nejrespektovangjsich svétovych firem jsou znacky, které se jiz staly
symbolem — jako napiiklad Coca Cola nebo Microsoft. Ale nemusime se divat jen
na znacky globdni. Staci se podivat kolem sebe — regiondni firmy, které precizné
budovali znacku a svou reputaci jsou dnes povazovany za nejlepsi — napriklad Bat'a. | kdyz
se zménilo vsechno kolem, znacka Batr'a stavi na své dlouholeté reputaci a tési se stéle

velkému obdivu a oblibg.
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3  VEREJNE MiNENI

3.1 Pojem veirg né minéni

Dalsim pojmem souvisgjicim stématem image je vefginé mingni. Je velmi obtizné jasné
tento pojem v teorii zaclenit. Dokonce i specialisté zabyvgjici se vyzkumy vefejného
minéni ¢asto priznavaji, ze jeho ucelena teorie neexistuje, ae existuje mnoho definic
tohoto vyznamného spolecenského fenoménu. Jsou teoretici, kteri s mysli, Ze o verrginém
mineni se da mluvit az od 18. stoleti, Ze feudalni pomery neumozriovaly wytvaret vereiné
mineni, to Ze je spojeno a2 s vytvarenim obcanské spolecnosti, srozvojem tisku, moznosti
svobodné vyjadrovat své nazory, verginé je hlasat, Ucastnit se voleb atd. Jsou vsak i recti
autori, a ti poukazuji na fakt, Ze uz recka demokracie znala verejné minéni, Ze slavni rétori
sejesnazili ovlivnit , aby pak veskeré dospelé obyvatelstvo Sparty spréavné hlasovalo.
A také Rim uz , néco veédél “ o vyznamu verginého minéni — o ¢em jiné svédei dodnes
citovana veta: ,, Vox populi, vox dei “ (Hlas lidu, hlas bozi)? (Kohout 1999)

Chce-li firma aspésné komunikovat, musi znat svou verginost, jgi chovani a nazory.
Verginost predstavuje velmi neurcitou socidlni kategorii, ktera je vyznamové nejcasté]i
chapana jako souhrn prislusnikt konkrétniho organizac¢niho, sidelniho, uzemniho nebo
napi. nadnarodniho celku, kteri se mohou vyjadiovat k vefeinym zalezitostem. Vergjnost
jako souhrn obcani spolecne sdili urcité sociélni jevy (problémy) a ve vzajemném styku a
komunikaci si na né wytvari nazory. Tyto spolecné sdilené nazory se projevu;ji ve verrginém
mineni. Verginé mineni se utvari a vyviji ve spolecné komunikaci a je mimo jiné
ovliviiovano samo sebou. Prredevsim tim, jak je vergjnost seznamovana s projevy vereiného
minéni, ar’ uz spontédnnimi, nebo iniciovanymi urcitymi institucemi (politickymi stranami,
anketami sdélovacich prostedka, vyzkumy verrejného mineni). ( Foret 1994, s. 101)

Mohlo by se zdé, Zze pro komunikaci svergnosti je dalezitéjsi chovani lidi a jejich
¢innost, nez to, co s pritom mysli a jaké pocity a ndzory maji. Mezi nazory a jednanim
vsak existuje velmi Uzky vztah. Proto je nutné sledovat pfi komunikaci s vergnosti
nejen informace o chovani lidi (napi. ndkupni chovéni, pocet navstévnika akce atd.), ale
také jgich nazory, preference, spokojenost atd. Stémito poznatky je pak mozné

prizpusobit se z&kaznikovi adocilit tak oboustranné spokojenosti.
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Verginé minéni bychom mohli struéné vymezit jako odraz nazor: (Systematizovanych
i nesystematizovanych) na nejruznéjsi jevy okolniho i vnit/niho svéta ve vedomi lidi a

souhrnné potom v celé spolecnosti. (Foret 1994, s. 103)

Verginé minéni je velmi proménlivé (predevsim v ¢ase) a rozvrstvené do nékolika urovni
od riznych predstav a pocita nepodlozenych fakty az po jasny, uvédomély a fakticky
podlozeny pohled, ktery maze Gstit v konkrétni jednani.

3.2  Vyzkum veigjného minéni
Vyzkumy veregjného minéni (demoskopické vykumy), mizeme rozdélit do dvou kategorii

— kvantitativni akvalitativni:

- Kvantitativni vyzkum se snazi postihnout védomi respondenta ve velkém rozsahu,
zkouma velké soubory respondentti, standardizované a za pomoci statistickych

postupd. Vyuzivan je predevsim dotaznik, anketa a standardizovany rozhovor

- Kvalitativni vyzkum klade diraz spise na zachyceni podstaty lidského védomi
prostiednictvim volnéjsich dotazovacich postupu. Vyuziva se volnych rozhovora

v mensich skupinéch (brainstorming, focus groups)

3.3 Dotazovani

Zpravidla chceme znat nézory na obecné a dozité jevy jako je napi. spokojenost, nebo
v nasem pripadé image. Kazdy takovy problém je tieba nediive konkretizovat,
prostudovat a rozdglit jegj do mensich, jednodussich celkt a polozek na které se nasledné
muzeme ptét. V pripadé firemni image jsou to otézky na socidni odpovédnost firem,
piinos pro region, pristup k inovacim, vizuani styl nebo obdiv a logjalitu zakaznika. U

dotazovani plati pravidlo — ¢im jasngjsi a konkrétngjsi otazka, tim jasngjsi jei odpoved:.

Dotazovani se uskutecriuje pomoci raznych nastroju jako jsou dotaznik a zaznamovy arch
a také pomoci vhodné zvolené formy kontaktu s respondentem — ten muze byt bud’ primy
(vyzkumnik pise otazky a respondent na né odpovidad) nebo miaze byt kontakt

zprostiedkovan tazatelem (psané otazky precte tazatel respondentovi aten mu odpovi).
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3.31 Dotaznik

Dobre sestaveny dotaznik je zakladem uUspéchu. Mél by spliiovat Gc¢elové-technické
pozadavky (tj. sestavit a formulovat otazky tak, aby mohl dotazovany co nepresngji
odpovidat) a psychologické pozadavky, tj. vytvorit podminky a prostiedi, které by co
nejvice napomahali dobrému dojmu respondenta z vyzkumu. Dotaznik by mél upoutat jeho
pozornost svou grafickou Upravou (vhodné zvoleny format, barvy, Uprava prvni strany
atd.) Obecné plati tyto zésady: Gspornost dotazniku a snadna orientace v ném, promyslena

koncepce dotazniku a vzbuzeni zgmu.

Otazky muzeme kvalifikovat z nékolika hledisek:

1) Otazky uzavi-ené (standardizovang, iizené) — nabizeji varianty odpovedi.

2) Otazky otevirené (volné, nestandardizované) — nemaji piedepsané varianty odpovédi.

Oba typy maji své piednosti i nedostatky. Oteviené otazky napiiklad priméji respondenta
vyjadiit opravdu jen svij ndzor (neni ovlivnén selekci moznosti), proto mohou zachytit
skutecné preference ve védomi. Uzaviené otazky jsou pak snazsi na zpracovani. Formu
otazek vsak volime podle cili vyzkumu a podle jeho charakteru. Existuje také kombinace
obou vyse zminénych variant v podobé otézek polootevienych, kde se za nabizené varianty

moznosti zafazuje jesté moznost ,,jiné".

Dalsi ¢leneni otézek:
- otézky znalostni — znalost urcitych skutec¢nosti, vypovidaji o drovni vzdélani,
znal ostech, informovanosti
- otazky zjist'ujici vyznamna zivotni fakta a okolnosti
- otazky ¢innostni — subjektivni vypovédi o vlastni ¢innosti respondenta
- otazky nazorové — ptame se na subjektivni vypovéd’, tedy na myslenky, postoje,
nazory, hodnoty, preference atd. Pravé tyto skupiny otazek jsou vyuzity

ve vyzkumu image firem
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Muzeme je dale délit na:
a) hodnotici (preferencni) — respondent posuzuje své preference, spokojenost
b) kognitivni —jak vnima urcité jevy, jak vidi své okoli
c) otazky dedujici pripravenost k jednani nebo chovani — spotirebitelské
chovani
d) otdzky projektivni — ponékud choulostivé otazky nejsou smérovani primo

na osobu respondenta, ae je vyuzito tieti osoby, nakterou je otdzka aplikovana

332 Formulace otdzek a vybér zakladni jednotky

Rozhodnuti o formulaci otézek je zavislé na piredmétu vyzkumu a konkrétni situaci. Pokud
bude nasimi respondenty reprezentativni vzorek siroké verginosti, méli bychom se
vyvarovat prilis odbornych termint a dozitych formulaci, tak, aby byl schopen kazdy
respondent otazku dekodovat a odpoveédét tak presné na to, na co se v dotazu ptame.
Zaméiit bychom se tedy méli piredevsim na srozumitelnost. Otazky by mély byt co nejvice
validni — tedy méli bychom se ptat na to, co opravdu chceme zjistit. Pro méreni nazort a
postoju je nejvhodnéjsim néstrojem skdlovani. Respondent zaznamenéva postoj k objektu

pomoci urcité pozice na stupnici.

Pri vyzkumech vefginého minéni nas zpravidla respondent zagjimé jako zastupce urcité
gpolecenské skupiny. Nézor jednotlivce je pro nés tedy nazorem reprezentanta urcité
skupiny. Pracuje se zefména svybérovymi soubory — tedy svybérem urcitého vzorku
z populace. Jgich vybér by meél byt sestaven tak, aby bylo mozné statistickymi postupy
Zjistit z odpoveédi dotazanych pravé ndzor celku. Soubor by meél byt priméiené rozsahly a
zaroven by meél splnovat podminku, aby kazdy prislusnik populace meél stejnou
pravdépodobnost byt do tohoto souboru zafazen, popripadé aby jeho zarazeni odpovidalo
urcitym znamym charakteristikam celku. V prvnim piipadé se jedna o ndhodny vybér, ve
druhém o vybeér kvétni, kde se soubor vybira na zakladé urcitych charakteristik, které jsou
cerpany predevsim ze statistickych Gdaja. Napiiklad je znamo procento poméru zen a
muzu, kolik procent ma jaky stupen vzdélani atd. Z téchto procent se pak sestavi kvoty pro
vybér tak, aby i ve vybraném souboru byla zachovana propor¢nost jednotlivych

sociodemografickych skupin.
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Zakladni jednotka se vymezuje po formulaci problému a stanoveni cile vyzkumu. Pokud je
touto jednotkou osoba, zajimaji nas takové vlastnosti jako spokojenost s vyrobkem nebo
firmou, vyse piijmu atd. Tyto viastnosti maji charakter znaku kvalitativniho (slovniho) ¢i
kvantitativniho (ciselného). Rozdéleni znak:: je urcujici pro dalsi techniky set/eni a metody
zpracovani. Respondent nas nikdy nezajiméa jako konkrétni osoba, ale jako zastupce urcité
spolecenské skupiny. (Foret 2003, s. 52)

3.3.3 Objekt a piredmét vyzkumu

Objektem meize byt jakykoli socialni Utvar s7adné vymezenymi zakladnimi a casovymi
souradnicemi. Tedy stegjne tak dobie napr. obyvatelstvo (soucasné) urcitého Uzemi nebo
mista — Ceské republiky, Brna, jako navstévnici néjaké akce apod. Objekt je tedy to, koho
vyzkum zkouma. (Foret 1994)

V nasem pripadé vyzkumu Top 10 firem ZK se bude jednat o ob¢any Zlinského Kraje
starsi 18 let.

Predmétem vyzkumu je v metodologii spolecenskych vyzkumu problematika, ktera se

bude v daném vyzkumu sledovat. Je to urcity sociélné — ekonomicky problém.

Co se tyc¢e hlediska reprezentativity, mohlo by se zdat, ze ¢im je soubor dotazovanych
Vvétsi, tim bude i vice vypovidajici, ale prioritni z hlediska vytvareni zavéra za celkovou
populaci je préavé otazka reprezentativity. Velikost souboru je pak dulezita pro moznosti
hlubsiho statistického zpracovani. Analyza dat pak predstavuje organizaci a popis dat

s vyuzitim graft, numerickych souhrni a dalsich matematicky zpracovanych prostiedka.

34 Vyzkum ajeho etapy

Vyzkum je systematické zkouméni, v nasem piipadé socidnich jevt, scilem ziskat
poznatky jez popisuji a vysvétluji svét kolem nas. Charakterizuje jgj kombinace vsech
téchto poznatki:

- jde o proces shromazd'ovani Udajz (dat)

- jesystematicky

- problematizuje a syntetizuje dosavadni znal osti
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- zahrnuje kritickou analyzu
- vede ke zvysovani znalosti
(Hendl 2004, s. 19)

Vyzkum ma mit podle Hendla (2004) tyto etapy a prvky:

1. féze — vymezeni problému a volba pristupu: v této fazi se voli oblast vyzkumu,
metodol ogicky pristup, operacionalizace, formulace hypotéz

2. faze — plan vyzkumu: volba procedur pro vybér zkoumanych jednotek, méreni a
analyzu dat, administrativni predpoklady

3. faze— provedeni: shér dat

4. faze- analyzaainterpretace: explorace dat, analyza, interpretace

5. faze- zprava o vyzkumu: publikovani vysledki vyzkumu

Priprava vyzkumu obsahuje dva dilezité kroky, a to volbu oblasti vyzkumu a volbu
zakladni metodologie. Stézgini je také popsani a uréeni zkoumané problematiky —
v piipadé této diplomové préce je to zjisténi, které firmy maji nejlepsi image, ato
naregionani (krgjské) arovni — z téchto firem vyhodnotit Zebii¢ek deseti nejuspésnéjsich a
uréeni s hypotéz, tedy tvrzeni o podstaté urcité situace ve zkoumané oblasti. Hypotéza
jako tvrzeni o vztazich ve zkoumané oblasti zpravidla existuje v ramci n¢jake teorie nebo
systému poznatki. Ulohou vyzkumnika je vyjasnit vztah mez timto tvrzenim a teorii a

dosavadnimi znalostmi v sirsim kontextu. (Hendl 2004, s. 23)

3.5 Etickastrankavyzkumu

Stejné tak, jak se objevuje otazka etiky v ostatnich oblastech, je nutné nani brat zietel také
ve vyzkumu. Tam, kde pracujeme slidmi, vyvstavaji specifické etické problémy.
Respondenti nebo jini Gcastnici vyzkumu by neméli byt vyuzivani bez jejich védomi a
svoleni, nuceni ke spolupréci, vystavovani télesnému nebo dusevnimu stresu pronikanim
do jgjich soukromi a porusovanim jejich prav, nemély by jim byt zaml¢ovany informace o
Gcelu vyzkumu atd. Hendl uvadi nekolik etickych zasad, které by mély byt pii vyzkumu
zohlednény:

- Moznost pristupu do terénu. Usilujeme, aby o vyzkumu byly informovany

relevantni osoby, komise nebo cinitel é. Pozadujeme konzultace a povoleni.

- Dohoda s Uéastniky. Vyzkumna prace by méla zohlednit pozadavky G¢astnika.
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Informovani Géastnika. Usilujeme, aby primi nebo nepiimi Gcastnici byli
adekvatné informovéni, nebo se dokonce podileli na zlepseni kvality vyzkumné
akce.

Ziskani explicitni autorizace.

Komunikativni valorizace. Spréavnost zpravy o vysledku se diskutuje s U¢astniky.
Ziskani povoleni pro prezentaci. Dohadujeme povoleni pro ruzné arovné
vyzkumnych zprav.

Utaj eni. Dodrzujeme diskrétnost a utgjeni citlivych (osobnich) informaci.
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4 IMAGE Z HLEDISKA SOCIALNI PSYCHOLOGIE

Soucéasti sociani psychologie je psychologie trhu, ato v jgi aplikované podobé. Vyuziva
poznatkt z ekonomiky, sociologie a obecné psychologie, kde jsou to piedevsim oblasti
vyvojové psychologie, socianiho uceni, psychologie préce a dalsich. Kazdodenni
zkusenost obchodniku z interakce se zékazniky je zhodnocena a vyuzita teprve tehdy, kdyz
se ji podari utiidit, zatlenit do sirsiho systému poznatka a vyhodnotit ve smyslu jejiho

dalsiho vyuzivani v praxi.

Socidni psychologii mizeme chapat jako empirickou védu studujici psychologickou
stranku mezilidskych (socidnich) interakci. Tak muze byt predmét sociani psychologie
konkretizovan jako studium zakonitosti, projevujicich se v nasedujicich formach
socidnich interakci:

- jedinec — jedinec (dyadickainterakce, jako napriklad nadiizeny — podiizeny)

- jedinec — mala skupina (interakce v malych skupinach, jako je naptiklad pracovni
Ceta)
- malé skupina — mala skupina (napiiklad osazenstvo dvou kancel &)

Socidni psychologie tedy zkoumé& psychologickou stranku socidnich fenomeéna, které
tvori rizné druhy interakci mezi lidmi. Pojem interakce tu vyjadiuje vzgemné ptsobenti,
kdy osobnost a chovani jednoho partnera interakce je podnétem pro druhého, a naopak

druhy reaguje natento podnét a stimuluje tim zase reakci svého partnera.

Konkrétné se soucasny marketing neobegjde bez psychologie tam, kde je tieba odhalit
skutecné potieby lidi. Lidské potieby jsou nejen velmi rozmanité a jemné diferencované,
ale jsou vétsinou zéroven ukryté v hlubsich vrstvach psychiky. Skute¢né potieby jsou
piekryty potiebami vngjsimi (kulisovymi). Casto si ¢lovék své skutecné potieby ani
neuvédomuje. Psychologové se vsak s problémem odkryvéni hlubsich vrstev psychiky
setkavaji zcela bézné a postupem casu se vybavili celou fadou specidnich néstroju
umoznujicich proniknout do bézné nepristupnych drovni psychiky. Vysledky zkoumani
u jednotlivci se daji v mnohém zobecnit pro urcité segmenty populace (cilové skupiny),
na nez se snabidkou obracime a které jsou s se svwymi vnéjsimi i vnit/nimi
charakteristikami blizké. V marketingu vstoupila do popredi suverenita spotiebitele, ktery
je chapéan jako urcujici a svym zpiisobem i ngjvyznamnéjsi cinitel. (Vyrost, Slaménik 1998)
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Zatimco ekonomie vymezuje spotiebni chovani z objektivné pozorovatelnych disledka
na trhu, psychologicky pristup vykldda zakonitosti, jimiz je toto chovani uréovano
ve védomi ¢lovéka. Dava tak moznost porozumét zdanlivé nevysvétlitelnym zménam
v chovani spotiebitelti, déva také moznost takové zmeény piedvidat a do jisté miry i
ovliviiovat. Kazdy c¢loveék se v priabéhu svého zivota neustdle vyrovnava svelkym
mnozstvim negjriznéjsich podnéta, které prichézeji z vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Nejen
variabilita podnéta je velmi Siroka, ale rovnéz velmi Siroky je i v&jit moznych reakci
¢lovéka na stejné podnéty. | kdyZ existuje ada zivotnich situaci, v nichz se lidé v otdzkach
spotieby rozhoduji podlie jednoduchého rozhodovaciho modelu, a jejich chovani je tak
snadno predpoveditelné (napr. reakce na snizeni a zvyseni cen), vrealném Zzivoté
previadaji spise dozité modely, do nichz vstupuji zkusenosti jednotlivce, jeho momental ni
vyladeni, celkovy kontext situace, vazby na minulost i na budouci ocekavani a v neposedni
radé jeho psychologické charakteristiky, takie se bez hlubsiho proniknuti do takto
komplexné determinované situace neda vetsinou prredvidat, jak se jednotlivec v urcité
chvili zachova. (Vyrost, Slaménik 1998, s. 347)

Psychologie trhu je tedy nedilnou soucésti marketingu. Poméha nalézt a analyzovat faktory
determinujici spotiebni chovani a moznosti ovlivnéni tohoto chovani. Hlavnimi odvétvimi
jsou:

- vyzkum kupni motivace a spotiebniho chovani,

- psychologie propagace,

- psychologické aspekty poptavky,

- psychologické aspekty nabidky (psychologie prodejni ¢innosti),

- psychologie zbozi a vyzkum image.

4.1  Postoje

Postoje jsou klicovym konceptem socidni psychologie a dulezitou roli hrgji i v dalsich
humanitnich védach jako je sociologie. Pravé z hlediska problematiky image je nutné se

u tohoto pojmu pozastavit.

Podstatnym znakem psychickych vztahi c¢lovéka ke skutecnosti je jejich odlisna
subjektivita, ktera vychazi z individualné odlisného hodnoceni objektt. Objekty jsou druzi

lidé, véci, uddlosti, ideje a dalsi. Predmétem hodnoceni se pak stéavaji zefména vyznamné
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objekty i sam subjekt hodnoceni (sebehodnoceni). Produktem tohoto hodnoceni jsou praveé

postoje, které pak mizeme chpat jako hodnotici vztahy.

Postoje jsou obvykle vymezovany jako pohotovosti k jednani, tedy pojmem, ktery souvisi
s psychologickym konceptem motivace. Avsak existuji rozdily mezi pojmy motiv a posto;.
Motivy vyjadiuji psychologicky cil ¢i Ucel jednani, kdefto postoje jako vnit/ni vztahy
hodnoceni se mohou navenek projevovat ve zpizsobu chovani a motivy mohou byt jejich
przzvodnimi jevy. Motivy a postoje spojuji jejich spolecnhé emoce. Zpiisob chovani je vsak
také urcovan situaci, ve které se jeho subjekt nachazi, nicméné prislusny postoj ho
dokresluje. (Nakonecny 2005, s.43)

4.1.1 Definice postoj e

Postoj muze byt definovan jako tendence c¢i predispozice individua k urcitému zpisobu
hodnoceni urcitého objektu, nebo symbolu takového objektu. Hodnoceni spociva
Vv pripisovani viastnosti, které mohou byt umistény podél kontinua ,, Zadouci — nezadouci “,
nebo ,, dobry — spatny “. Hodnoceni v tomto smyslu zahrnuje kognitivni a afektivni prvky.
(Katz a Scottland in Nakonecny 2005, s. 44)

Z&ladni vlastnosti postoji jsou jejich modalita (pozitivni, neutrdlni, negativni postoj),
intenzita, trvalost a odolnost vici zménam, které souvisi sjgjich intenzitou — intenzivni
postoje jsou vaéi zméndm nejodolnégjsi. Déle rozlisujeme druhy postoji v zavidosti
na jgich predmétu a také mizeme rozlisovat postoje z hlediska subjektivniho vyznamu
na centréni (vztahy jedince kvyznamnym objektam) a periferni (vztahy k méng

vyznamnym objektam).

Slovy vyjadiené postoje se nazyvaji minénim. To je predmétem mnoha vyzkuma. Méieni

postoju vyuziva postojovych skél, které mohou byt tii, péti nebo sedmistupnove.

4.1.2 Zmeény postoj a

Protoze jsou postoje produktem uceni, mohou se pod vlivem novych zkusenosti meénit.
Zdroje téchto zmén jsou dva — prima zkusenost (traumaticky zézitek) a zprostiedkovana

zkusenost (prostiednictvim masmedii a socidni komunikace).
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Nakonecny uvédi tyto Cinitele zmeén postoju:

- Vliv prostiedi: T.M. Newcomb (1950) zjistil, ze mnozi ameri¢ti studenti
pochazegjici z konzervativnich rodin zmeénili po relativné krétkodobém pobytu

v liberdnim prostiedi své politické postoje.

- Traumatické zkusenosti: psychicky zraiujici zézitky mohou vést k radikdnim
zméndm postoji: mnoho byvalych presvédéenych nacisti a komunistti napriklad
zmeénilo svij postoj k politickym sméram a stali se znich jgich presvédceni
odpurci, kdyz se seznamili se zlo¢iny komunismu a nacismu.

- Protikladné osobni zkusenosti (zklamani ve vyznamnych oblastech Zivota).

- Zrani osobnosti: bohaté a usporéddané zkusenosti vedou k jakési krystalizaci
postojt ak jegich vnitini integraci.

- VlIiv masmédii a zegména tzv. persuasivni komunikace: vychovné vzdélavaci
programy masmédii, politicka a nabozenskd agitace a zamérné presvédéovani
druhymi lidmi muze vést ke vzniku novych postoji a krevizi postoju jiz

vytvoienych.

4.2  Psychologické hledisko problematiky image

Z psychologického hlediska pomiize tento pojem objasnit analyza psychickych procesi,
které vznik image umoziuji. Predmety vstupujici do naseho vedomi jsou owvliviiovany
prozitkovou sférou kazdého subjektu v pozitivnim nebo negativnim smyslu, coz je zavislé
nejen na ,,ja“, ale také na konkrétni situaci. Vclenéni obsahui naseho vniméani do vnejsiho
svéta je umozneno tzv. procesem ,, projekce”, coz v sirsim smyslu znamena postupy
prA  Feseni  situaci, zalozené na ,, pseudoobjektivizaci “ probihajici na zaklade
nashromazdenych prozitkovych kvalit ve vztahu kdanému objektu, kterym muize byt
predmet, osoba, udalosti, podnik, znacka a samozejmé i konkrétni produkt. Pri procesu
projekce dochazi k podiazeni predstav spojenych sdanym predmétem urcitému zpisobu
nazirani, zpracovani dané reality. MuzZe jit nap/. o prirazeni urcitych kvalit firme,
produktu nebo znacce, které jim objektivne neodpovidaji. Vznika tak psychologicka realita,
kterd se castecné nebo viibec nekryje se skutecnosti. Tento posun zpisobeny osobni
prozitkovou sférou subjektu je zakladem pro vznik image. (Vysekalova 2004, s. 121)
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Muzeme tedy fici, Zze image je zobecnély symbol, ktery se zakladad na predstavach,
postojich, nazorech a zkusenostech ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu. To, co
spotiebitel kupuje neni jen ,,hmotny vyrobek®, ae cela ,,osobnost* produktu, kterou tvori

také zmingné piredstavy a emocionalni kvality, které si s nim spojuje.

Image produktu ¢i konkrétni znacky je tedy obrazem, ktery si clovek wytvoril o jeho
skutecnych i imaginarnich vlastnostech, subjektivné prozZivanou predstavou o potrebach,

které mize uspokojovat, i s obsahem urcitych ocekavani. (Vysekalova 2004, s. 121)

Dle Vysekalové mizeme image dde délit na zéklad¢é toho, jak ovliviuje trh, na tyto tii
typy:

- Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované
emociondni vztahy urcité tiidy vyrobka. Dulezité je, Ze tento typ image pomaha

utvaret pozici vyrobku ur¢itého druhu v kontextu celé trzni situace.

- Produktovy/zna¢kovy image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery
hrgje vyznamnou roli pii orientaci spotiebitele v nabidce. Produktovy/znackovy
image by mél byt jasny, vztahujici se k dilezitym potiebam osobnosti spotiebitele
ve vazbé na uréité vlastnosti vyrobku.

- Firemni/podnikovy image — je oznatovan rovnéz jako corporate image. Je
urcovan kvalitou firmy a zpusobem komunikace této kvality pri prijimani
verginosti.

Pro Ucely této diplomové prace nas bude zajimat tieti typ image — firemni. Nelze se vsak
vyhnout prolindni ostatnich typa. Siln¢ se ovliviiuji. Na dobrém produktovém image
logicky bude tézit i image firemni a nelze je oddélovat. Produkt/znacka se stava
vyjédienim firmy a firma vyjadiuje znacku a ¢asto nedochézi k diferencovani mezi image
podniku a vyrobku — pro zdkaznika jsou totozné. Muze vsak také dojit k situaci, kdy je
zdmérem firmy izolovat produktovy/znackovy image od image firemniho a to zefména

v pripadech, kdy se novy produkt nehodi ke stavajicimu firemnimu image.

4.3 Image a firemni identita

Naimage by se mélo nazirat také v celkovych souvislostech firemni identity. Mechanismus
pusobeni corporate identity meze napomahat na zakladé prenosu informaci zjednoho

objektu na druhy k vybudovani vazeb mezi riiznymi produkty, druhy produktiz, znackami, a
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tim ovlivnit nap7. uvadeni nového vyrobku na trh. Napomahd tedy transferu image, a tim
v pozitivnim pripadé zvysuje naprf. stuper znamosti i akceptovani daného objektu.
Z psychologického pohledu jde o podporu procesu uceni prostiednictvim asociaci, tedy
jevii vysveétlitelnych na zaklade teorie pameéti a uceni. (Vysekalova 2004, s. 125)

Analyza umozni firmé zhodnotit pievahu svého "prirozeného talentu” nad konkurenci,
vyuzit silnych strdnek a iesit pripadné dlabiny image - oboji se podili na obchodnich
aspésich. Na zé&kladé srovnani vysledka analyzy s vizi firmy, jak by chtéla na své
zakazniky, zaméstnance, konkurenci i okoli piasobit, je mozno pripravit konkrétni kroky

pro optimalizaci image.

Cilené formovani avytvareni pozitivni image neni samoucelné, ale musi slouzit cilim

spolecnosti. Dobra image pozitivné pusobi v nasledujicich oblastech:

e posiluje odbyt vyrobkit a produkt,

e ovliviuje kapitalovy trh,

e zvysuje atraktivitu podniku natrhu préce,

e motivuje zamestnance,

e umoznuje budouci odvraceni piipadnych Gtoka na spolecnost (v tomto smyslu jde
ojakys Ucet, na ktery si spole¢nost uklada v dobrych ¢asech az néhoz |ze ¢erpat
v ¢asech horsich).

e Vngjsi image je vytvarena formou tzv. integrované komunikace, tedy kazdym
vngjsim projevem, kazdou vngjsi aktivitou, vyrokem a postojem. Dilezitou soucasti

integrované komunikace je jednotna vnéjsi firemni identita.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5 FIREMNI IDENTITA

Literatura uvédi, ze pro komplexni pochopeni problematiky image je dalezité jgi zarazeni
do systému corporate identity, kdy firemni image je vysledkem ptisobeni vsech dimenzi
firemni identity i konkrétniho uplatiovani komunikatnich aktivit. Firemni identita je
vlastné ,,chgpani sebe sama*“ — vlastni naplanovana piedstava. V psychologickém slova
smyslu znamena corporate identity wvytvareni spolusouvisgicich proZitke mez
skutecnostmi, které puvodné nebyly prozivany ve vzajemné souvidosti. Témito
skutecnostmi mohou byt podnikatel ské zpiisoby chovani a rozhodovani, jegjich zmeny, ale
také predmety jako vyrobky, znacky, média apod. ( Komérkova, Rymes, Vysekalova 1998,
s. 102)

Corporate identity napomaha prenosu image, ¢imz zvysuje miru povédomi a kladné piijeti
daného objektu, a to za pomoci vizudniho obrazu nebo vyvolavani ur¢itého chovani
prostiednictvim podnétovych asociaci, tedy za pomoci jevu vysvétlitelnych na zakladé
teorie paméti a uceni. Firemni identita zahrnuje vsechny identifika¢ni znaky, které

poméhaji rozpoznévat urcity subjekt a odlisovat ho do jinych.

Z&kladem corporate identity je filozofie a historie firmy. Jedna se o urcitou ,hlavni
strategii podniku“. Jde tedy o dlouhodobgjsi nastroj predevsim managementu firmy. Je to
nejvyssi organizacni forma fizeni a realizace komunikacnich procesa subjekta za Gcelem

dosazeni jednotného image (Corporate Image).

5.1  Definice corporateidentity ajgi modely

Definice: Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni
technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Cl disponuje urcitym souctem
vlastnosti a zpusobii prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné
odlisuji. O corporate identity mizeme rici, Zze je smysem i formou urcité organizace.
(Svoboda 2003, s. 8)

Firemni identita vytvéii a vyrazné ovliviiuje vznik pozitivni image spolecnosti. Verejnost
totiz ¢asto hodnoti firmu podle toho, jak se projevuje v kazdodenni komunikaci. To
znamend, ze kromé vizudnich projeva ovliviiuji image spole¢nosti vsichni zaméstnanci,
kteri ji svym vystupovanim, jedndnim a pracovnim vykonem denné reprezentuji.

Podnikova identita také podporuje sebevédomi zaméstnancu a jegjich hrdost na prislusnost
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ke spolecnosti, prostiednictvim "podnikoveé kultury”. Vyznam péstovaneé firemni kultury se
projevuje predevsim v osobni  pracovni angazovanosti, v Urovni jednani se zdkazniky
a partnery, ve vztahu ke kolegim i k pracovnimu prostiedi: Firemni kultura, ktera je
nedilnou soucasti firemni identity, je zakladnou, z které vychazi celkovad atmosféra

spolecnosti, jeji image a davéra partnera a verejnosti.

Obr. ¢&. 3 - Vztah firemni zna¢ky, firemni identity aimage firmy

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE
IDENTITA KOMUNIKACE FIRMY
Firemni «— > Firemni < > Média
filosofie komunikace

| Spotiebitelé a
Firemni Vnit/ni strategicka 5 | Zakaznici
kultura komunikace =z
o
l 3 Dodavatelé a
Firemni Postoj zaméstnanci | 9| strategicti partneti
osobnost k podniku B
(@)
_I - Ve Ve
- ‘O | Tvirci mineni
A
| Vyrobky asuzby o
> podniku — ¥ Statni sprava
Prodejni prostredi

Firemni identita je Uzce spojena s organizacni strukturou podniku. V pripadé jednoduché
struktury podniku je Ukolem firemni identity dat tomuto podniku tvar. Pokud je vsak
struktura dlozitéjsi (ma napi. vice produktovych znagek) musi firemni identita nejen
profilovat jednotlivé znacky, ale musi vyjadrit také urcity vztah mezi jednotlivymi
znatkami a znackou firemni. Struktura firemni identity se odviji od povahy organizace a

jgjich cila. V podstaté muze jit o cestu, kdy je dominantni znacka firmy, nebo znacka
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produktu, popiipadé kombinaci obou. V praxi se proto setkavame se tiemi modely firemni

identity:

1. monolitickaidentita
2. strategie individudlnich znacek

3. diverzifikovanaidentita

Ad 1) U monolitické identity ma firma jedno jméno, které uplatiiuje pro vsechny své
obchodni ¢innosti nebo produkty. Je obvykla u nové vzniklych a tzce profilovanych firem.
Tento model se uplatiiuje také u silnych firem, které maji potencid rozsitit jednotici
znatku pies raznorodé ¢innosti (zastiesit ji). Prikladem muze byt japonska Yamaha —
vyhodou je, ze pii tomto komunikaénim pristupu ma firma velkou schopnost pruzné
rozsitit zavedenou znacku na nove ¢innosti ziskané akvizicemi a fuzemi a také dosadhnout
Gspory v komunikaci firmy sjejimi cilovymi skupinami (propagacni kampai na kterykoli
produkt posiluje zéroven image celé firmy). Rizikem vsak je, ze nelspéch jednoho
produktu pak muze pravé tak znamenat oslabeni image firmy aostatnich produkta.
U monolitického modelu firemni identity jsou firemni a produktové znacky uUzce

propojeny.

Ad 2) Strategie individuanich znatek je opakem strategie monolitické. Zviditeltiuje
individudini obchodni ¢innosti nebo produktové znac¢ky. Tuto strategii vyuzivaji predevsim
vyrobci rychloobratkovéno zbozi. Timto pristupem mohou Iépe zacilit na urcity segment
trhu. Firemni znacka je komunikovana jen vici cilovym skupinam, kde takové spojeni
posiluje pozici firmy. Tuto strategii vyuziva napriklad firma Procter and Gamble. Vyhodou

je, ze selhani nékterych znacek se neprendsi na ostatni znacky.

Ad 3) Diverzifikovana (dolozkovd) firemni identita kombinuje oba piedchozi zpusoby.
Cinnosti  mohou vystupovat pod oddélenymi individudnimi znatkami, ale jsou
smateiskou firmou spojeny urcitym odkazem nebo grafickym vyjéadienim (napt. Cesky
rozhlas — Cesky rozhlas Radiozurndl). Tuto firemni identitu mivaji nej¢astgji podniky,
které zapocaly svou ¢innost pod jednou znackou a postupem casu expandovaly. Tento
model ma tu vyhodu, ze je schopen zgjistit ur¢itou rovnovéhu mezi firemni znatkou a
znackami relativné oddelenych obchodnich ¢innosti ¢i produkti. (Horakova, Stejskalova,
Skapova s. 83)

Zakladem corporate identity je filozofie organizace, ktera je vychozim momentem pro

nastaveni arealizaci corporate identity.
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5.2  Subsystémy corporate identity

Corporate identity se uvéii za komplexniho puasobeni téchto subsystému, jez vedou

k vyslednému Corporate image:

Firemni design (Corporate design)

Firemni komunikace (Corporate communications)
Firemni kultura (Corporate culture)

Produkt organizace

Firemni design

521 Corporate design (firemni graficky styl)

Je to soubor formalnich vizuanich prvkia, kterymi se firma prezentuje na verejnosti a které
témito prezentacim davaji jednotny styl. Patii sem cela fada prvka: nédzev (znacka),
logotyp, barevny standard, pismo, typografie, graficky symbol ¢i maskot, slogan a znélka,

alei architektonicky design a dalsi zvl&stni opatieni.

Je to jednotny zpusob vizualni prezentace spolecnosti a vyjadieni jegi vlastni reflexe,
uplatiiovany ve vsech forméach vnéjsi i vnitini komunikace. Firemni graficky styl je
soucasti Sirsiho systému firemniho stylu, do néjz spada napi. jazykovy styl apod.; firemni
styl je kodifikovan manudlem firemniho grafického stylu (design manud), jehoz
standardnimi souc¢astmi jsou definice loga, logotypu a jegjich aplikace (tzv. logomanual),
sada firemnich barev a pisem a vzory typickych firemnich pisemnosti (merkantilie),
propagacnich tiskovin (letéky, brozury ad.), inzerce i prostorovych aplikaci (oznaceni

budov, darkové piredméty apod.)

Ztvarnéni a podoba CD by se nemély narusovat kratko nebo stiednédobymi
podnikatelskymi cili, protoze corporate design je ve suzbéch dlouhodobé strategie

organizace.
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522 Firemni (korporé&tni) komunikace

Je to komplex vsech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje a komunikuje tak
s okolnim prostiedim. Je to predevsim komunikace zamérend na prezentaci obecnych
témat, napt. hospodaiskych vysledki, firemni strategie, predstavovéani managementu,
programy spolecenské odpovédnosti atd. (na rozdil od komunikace produktové,
orientované ryze marketingove); hlavnim cilem korporéni komunikace je systematické
budovani firemni reputace (reputation management), jde tedy o cil ze své povahy
dlouhodoby; kli¢ovym nastrojem korporétni komunikace jsou public relations. Dae sem
muzeme zaradit corporate design, corporate advertising, propagaci stanovisek organizace,
verglné vystoupeni, human relations, investor relations, employee relations, government
relations, university relations, industry relations a minority relations. Jednotna firemni
komunikace je vngjsim projevem firemni identity a zékladnim zdrojem firemniho image,
ktery je ovliviiovan jednak aktivni komunikaci spolec¢nosti smérem k verejnosti, jednak
komunikaci pasivni, ktera je tvorena napt. chovanim na trhu, reakcemi na podnéty médii a
verginosti a podobné. Jednotné komunikace sleduji dlouhodoby zamér a strategicky cil —

budovat pozitivni postoje k organizaci uvnitt i mimo ni.

Pravé vsak budovani zédoucich postoji nebo jeich zména je obtizny a dlouhodoby Ukol.
Informace, které odporuji vlastnimu nazoru ¢lovéka nejsou vnimany tak intenzivné jako
informace, které jeho nazor potvrzuji. Proto musi firemni komunikace ptsobit dlouhodobé
a nemohou usilovat jen o kratkodoby Uspéch. Zahrnuji podnik v jeho celistvosti a sleduji
zvyseni miry zndmosti podniku, jeho vérohodnosti ve vsech forméch podnikové prezentace
a zpusobech chovani. Firemni komunikace zkracuji vzdalenost mezi organizaci a cilovymi

skupinami.
Organizace komunikuji s témito skupinami:

a) Obchod, hospodaistvi — zakaznici, dodavatelé, konkurence, hospodaiské komory,
svazy apod.

b) Politikaa sprava— statni amistni sprava, instituce a Urady, politické strany
c) Kapitdovy trh—investori amgjitelé, banky, burzy

d) Tvurci minéni — média, obéanské iniciativy, z§ moveé organizace
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e) Siroka vefejnost — obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi, obyvatelé

stétu, regionu apod.

f) Vnitini vergjnost — zaméstnanci, odbory, organy vedeni

523 Firemni (organizaéni) kultura

Hovori-li se o firemni kultuie a firemni identite, ¢asto se v podvédomi vnucuje tyto pojmy
témér ztotoznit. Ale tyto pojmy nejsou stejné. Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter,
je to duch podniku, vnittni pravidla hry, kterd ovliviiuji nejen mysleni a jednani
spolupracovnikii, ale i celkovou atmosféru, ve které se odehrava veskery vnitropodnikovy
zivot. Firemni kultura vytvéii skrze corporate design a corporate communications

rozhodujici zaklad pro firemni identitu, avsak nevycerpava zcelajgji obsah.

Firemni (organizacni) kultura je nazirdna predevsim v kontextu managementu firem. Je
také neodmyslitelnou souc¢asti budovani image firmy. Organizacni kulturu muzeme napi.
definovat jako obecné sdilené a relativné stabilni ndzory, postoje a hodnoty, které existuji
vorganizaci, pricene kultura determinuje procesy rozhodovani a reseni problém
v organizaci, ovliviiuje cile, nastroje a zpiisoby jednani, je zdrojem motivace a demotivace,
spokojenosti a nespokojenosti. (Williams, Dobson a Walter, 1989, in Luk&sova, Novy
2004, s.21)

Soucasné pojeti a definice organiza¢ni kultury podle Lukasové a Nového je nadledujici:

Organizaéni kulturu Ize chapat jako soubor zakladnich piedpokladua, hodnot, postoj a
a norem chovani, kteréjsou sdileny v rdmci or ganizace a kter € se projevuji v mysleni,
citéni a chovani ¢&lena organizace a v artefaktech (vytvorech) materialni a
nemateridini povahy. Organiza¢ni kultura vznika pri FeSeni problému interni
integrace a externi adaptace a jako takova je produktem historie organizaci, ovsem

spotencidlem ke zméné v prubéhu ¢asu.

Organizacni kultura byva vymezovana piedevsim z hlediska dvou zakladnich piistupi.
Interpretativni pristup vychazi z kulturni antropologie a chape kulturu jako ,,néco, ¢im
organizace je. Organizace je chapana jako systém sdilenych vyznami, zprostiedkovany
v symbolech. Objektivni realita neni dulezitd, ale interpretovany vyznam je klicovy. Tento

piistup nenazira na organizaci pouze jako na organismus snazici se o preziti, ale je
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kulturou, kteréa sdili systém vyznamu — souhrn idgji, vizi, ndzoru, hodnot, postoju a norem.

Ty umozniuji pochopit lidskou stranku fungovani organizace.

Druhym piistupem je pristup objektivisticky, kdy se kultura chape jako néco, ,,co
organizace ma“. Je povazovana za objektivni entitu, za urcity aspekt ¢i subsystém
organizace, za jednu z organizacnich promennych, ktera ovlivsiiuje fungovani a vykonnost

organizace a muze byt cilevedome utvarena a menéna. (Lukasova, Novy 2004, s. 20)
Prvky organiza¢ni kultury
Zaprvky organizacni kultury jsou nejcastéji povazovany:

Zakladni predpoklady (nebo také piresvédceni — basic assumptions) - jsou to ustdlené
piedstavy o fungovani reality, které jsou pro okoli zcela samozi'gjmé a nezpochybnitelné.
Napriklad ,,lidem ve firmé se da veérit“. Tyto z&kladni predpoklady funguji automaticky a

nevédome. Jejich zdrojem je opakovana zkusenost.

Hodnoty - to, co je povazovano za dulezité, ¢emu se priklada v ramci organizace

vyznam

Normy - nepsand pravidla, zasady chovani v ur¢itych situacich ajsou akceptovana. Tykaji

se napiiklad pracovni ¢innosti (rychlost, kvalita prace atd.), komunikace g.

Postoje - jsou produktem hodnoceni a vztahuji se k pozitivnim a negativnim postojam,
Materidlni a nematerialni (behavioralni) artefakty - jsou nejvice na povrchu, pro

pozorovatele je to ngjviditelngjsi rovina organizacni kultury

Jednim z prvki organizacni kultury, ktery znatelné ovliviiuje image firmy v ocich jgi
verginosti je také firemni architektura a vybaveni. Spotiebitel je zahlcen velkym
mnozstvim informaci, proto se ¢asto orientuje podle vizudlnich prvku, které umi snadno

zaujmout jeho pozornost a odlisit tak danou organizaci.

Organizacni kultura prestavuje nahromadénou zkusenost organizace, ktera se projevuje
v mysleni, citéni a chovani prislusniki organizace. Organizacni kultura determinuje
chovani jak uvniti organizace, tak i externi chovani organizace. Organizacni kultura nema
objektivni formu existence. Existuje v podob¢ z&kladnich piedpokladt, nédzort, hodnot,
norem a vzorci chovani, sdilenych jedinci v ramci organizace. Navenek je manifestovana

prostiednictvim chovani a artefakta.
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Parametry organizacni kultury

Hlavnimi parametry kultury, které podminuji jeji funkce v ramci organizace jsou obsah a
sila organiza¢ni kultury. Obsah kultury organizace predstavuji zakladni predpokliady,
hodnoty a normy chovani sdilené v organizaci, navenek manifestované prost/ednictvim
chovani a artefaktzi. Silou organizac¢ni kultury se rozumi, nakolik jsou dané predpoklady,
hodnoty, normy a znich vyplyvajici vzorce chovani v organizaci sdileny. Jsou-li sdileny
ve vysoké mire, je organizacni kultura silna a vyraznym zpisobem owvliviiuje fungovani
organizace. Na jgim obsahu vsak zavisi, zda bude poztivni ¢i negativni. Je — i
organizacni kultura dlaba, znamena to, Ze cdlenové organizace sdilgji spolecné
prredpoklady, hodnoty a normy chovani naopak jen v malé mire. Jejich chovani v ramci
organizace je pak v podstatné vetsi mire ovlivneno jgich individualnimi charakteristikami,

tedy jgjich osobnimi predpokliady, hodnotami a normami chovani. (Lukasova, Novy s. 33)

Rozvoj organizace a jgji kultury je Uzce spojeny s rozvojem dvou dilezitych prvkia —
fizenim organizace a s 0sobnim rozvojem jgich zaméstnanci, proto je pro posileni firemni
kultury i oddanosti pracovnika dulezita pravé investice do osobniho rozvoje a vzdélavani
zaméstnancd. Tento postoj managementu se ukazuje jako velmi dilezity zejména
u mladych zaméstnancti a absolventi skol, kteri vnaseji do firemni kultury specifické
prvky. Pro mnoho z nich jsou takové hodnoty, jako je pocit smysluplnosti z préce, kterou

vykonavaji, osobni a pracovni spokojenost, dilezitéjsi nez finanéni ohodnoceni.

524 Produkt organizace

Tento posledni prvek mezi subsystémy corporate identity vytvari marketingovy mix.
Nabidka produkti a sluzeb je v corporate identity podstatou existence organizace.
Bez produktu by byly zbytecné jak firemni komunikace, tak kultura a design. Sledovani
produktu, ¢ili marketingu, je proto neoddélitelnym prvkem corporate identity, bez kterého
by neméla smysl. Souvztaznost mezi produktem podniku a jeho corporate identity
formuloval Miller Gray, séf podnikového designu firmy Imperidl Chemical Industrie
nasledné: ,, Jednim ze zakladnich pozadavk:: na dobry marketing je jasné identifikovatel ny
vyrobek, pochazejici od stejné dobre rozpoznatelného producenta. Pokud je vnit/ni styl

(rozum¢j Cl) vhodne koncipovan a realizovan, rozsiFuje produkt image organizace
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o dodatecnou dimenz soudruznosti, kterou se spolecnost prezentuje. “. (In Svoboda 2003,
S. 54)
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6 PUBLIC RELATIONS

V ceském jazyce se vyuziva pojmu préce s vergjnosti. Jedna z dilezitych komunikacnich
aktivit firmy, kterou mize organizace pusobit na svou verginost (vnitini i vnéjsi), vytvaret
a udrzovat sni vzgemné vztahy, ¢imz se podili na spoluutvéieni image. PR jsou
provazany s Corporate Identity, jak jiz bylo uvedeno vyse. Stejné tak jako pro Cl, tak
samozigme i pro public relations je vybudovani dobrého image cilem. Kazda realizovana
¢innost PR usiluje o ziskéani pozitivniho image. Cim vice méa veigjnost informaci o uréitém
piredmétu minéni, tim Iépe se maze jeho image formovat. V ramci budovéani image maji

tedy PR nezastupitelnou roli, proto si zaslouzi vénovat vice prostorul.

PR magji za Ukol informovat o vsech zasadnich zménach, taktickych a strategickych cilech
organizace. Vyhledavgji inspirujici a kritické momenty tykajici se organizace i tim, ze
systematicky sleduji obdobnou ¢innost konkurence. Navrhuji, pripravuji a provadéji akce,
kterymi se na verejinosti piredstavuje cela organizace. Zgjist'uji také zpétnou vazbu, ktera
slouzi managementu jako podklad pro dalsi rozhodovani. Podle Némce jedine management
muze vyuzit komplexnich informaci o image podniku pro své dlouhodobé prisobeni
ve spolechosti, prijimat opatreni, schvalovat rozpocty a urcovat hlavni smer prace
v oblasti public relations. Aby PR splnily své poslani, musi jit o jejich zarazeni v tésné
blizkosti spicky vedeni. (Némec 1993, s. 24). Stimto nazorem autora nelze nez souhlasit.
Propojenost PR a managementu je velmi dilezitd. Bez reflexe vedeni na déni v PR
organizace by tato ¢innost postrédala smysl. Organizace musi hovorit jednotnym jazykem,
protoze pokud vychazeji zorganizace ruzné nédzory na jednu véc (problém), pak

samozi'ejme ha veiejnost nepasobi vérohodné.

6.1 Definice PR

Mezi praktiky a teoretiky je ngjrozsiiengjsi definici public relations ta, ktera byla piijata
v roce 1978 Institutem Public Relations (1PR):
PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat

vz emné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jgich veregnosti.

V roce 1978 byla vice nez 30 ndrodnimi a regiondnimi asociacemi PR na Svétovém

shromazdéni prijata asociaci PR "Mexicka deklarace (Mexican Statement)":
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PR v praxi jsou uméni a socidlni véda analyzujici trendy a jegjich dopady a také
poradenské duzby managementu firem p¥i provadéni naplanovanych programa a

aktivit, které poslouzi jak zajmuam organizace, tak zajmu verejnosti.
Jiné odborné definice zahrnuji:

PR jsou funkce Fizeni, kteraidentifikuje, buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy
mezi organizaci a raznymi skupinami veirginosti, na kterych zavisi jgi uspéch, nebo

nedaspéch.

PR jsou funkce rizeni, kterd hodnoti postoje vereinosti a gednocuje politiku ¢i
postupy jednotlivce nebo organizace s vergnym zamem. Pripravuje a realizuje

program ¢&innosti, jez vedou k tomu, aby vere nost tyto kroky pochopila a p¥ijala.

Public relations jsou védou a uménim, jak chépat, vytvaret a ovliviiovat verginé minéni.
Jgjich hlavnim nastrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations v sobé
zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spole¢enského pohybu a dalsi slozky,

avsak stoji mimo né.

Cinnost v rémci vztahti svefginosti je uménim a spolesenskou védou o tom, jak
dosdhnout harmonie s prostiedim prostiednictvim vzgemného pochopeni, které je

zalozeno na pravdivych a Uplnych informacich.

K dnesnimu dni existuje ve svété vice nez 500 riznych definici PR. Bez ohledu na jgjich

mnozstvi je mozné vybrat nékteré jejich spolecné prvky:

1. PR zahrnuji navézéni a udrzovani vzgemného porozuméni, vzajemné duveéry,
respektu a sociani odpovédnosti mezi organizacemi ajejich vereinosti.

2. PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vsechny formy pripravované
komunikace byly provadény efektivné.

3. PR jsou fizenim vztahtt mezi firmou/spolecnosti a jgi klicovou vergnosti/cilovou
skupinou.

4. PR jsou procesem, ktery sméiuje k vytvoreni pozitivnich postoja na zakladé

znalosti nebo k preméng negativnich postoja a ndzora na pozitivni.
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(zdroj:.

6.1.1

Kde je to vhodné, PR se snazi slad'ovat soukromé a verginé zgmy. PR jsou vice
nez pouhé piesvédcovani: jsou komplexem fizeného komunikacniho procesu, ktery
zahrnuje fizeni reputace spolecnosti ajejiho image.

PR jsou nepietrzitou funkci, ktera v opodstatnénych pripadech podporuje (a mize
dokonce byt i korekci) reklamni a marketingoveé aktivity.

PR fidi oboji, tj. povést i vnimani firem, znatek ajednotlivcu.

Zakladni kostra spravné vedenych vztaha s vereg nosti

Sklada se z nasledujicich ¢asti (podle P. Leslyho):

Pripravna ¢ast

Analyzovani souhrnu obecnych postojt a vztahii organizace k jejimu okoli.
Zjistovani postoju jednotlivych skupin k organizaci (vyzkum verejného minéni).

Analyza stavu nazorti ngjriznéjsich zainteresovanych skupin, analyza soucasnych

sociologickych trenda a predvidani jejich dasledka pro organizaci.

Predvidani potencidnich problémi, potieb a moznosti; priprava reakci na ne¢ekané

situace: sporné otazky, mimoradné udalosti, krize.
Vypracovani taktiky postupu.

Pléan zlepsovani postojt skupin.

Cast realizace planovanych aktivit

Vztahy se sdélovacimi prostiedky, tlumoceni nazort firmy prostiednictvim
hromadnych sdélovacich prostiedkt a informovani verginosti o novych
skute¢nostech (publicita).

Poradéani zvl&stnich akci (ve¢. Ucasti na vystavéch).

Reseni vztaha s vnitini vefejnosti, omezeni ¢astého stiidani zaméstnanca, ziskavani
kvalitnich pracovnik, zlepseni vnitini komunikace a motivace zaméstnanci.

Koordinace publicity a reklamniho pusobeni (pokud firma reklamni ptisobeni

pouziva).
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6.2 MarketingaPR

Existuji urc¢ité hranice mezi marketingem a PR. Podle pracovnikia marketingu, se jeho
vyznam soustfed’uje na podporu a zlepsovani prodeie a trzniho podilu. PR jsou poté
chapany jako podpora sluzeb pro tyto marketingove ¢innosti, které poméhaji vytvaret a
podporovat goodwill (dobré jméno) u spotiebiteli, proto podporuji prodeini ¢innosti.
Pracovnici marketingu se obecné prilis neorientuji na vnitini komunikaci a na realizaci
dlouhodobé kampané ve vztahu k médiim. Obdobné se PR pracovnici nezgjimgji o tvorbu
cen ¢i distribuci. Proto se konflikt soustred’uje na ¢tvrté "P' - jde o podporu nebo

marketingovou komunikaci.

Marketingovy mix je koncepeni ramec, ktery pomaha strukturovat pristup k rozdilnym
variantam marketingovych vyzev. Klasicky marketingovy mix zahrnuje 4P: produkt, cenu,
misto, podporu (product, price, place, promotion). 4P se dde vyvijelo do 7P, které
obsahuje lidi, fyzické dikazy arealizaci (people, physical evidence, process). 7P prosazuji
piedevsim ti, kdo se zabyvaji "rychloobratkovym spotiebnim zbozim. Marketingovy mix
vyzaduje, aby komunikovalo vse, ale ¢tvrté P m4 pritom svij vlastni komunikacni mix.
Vakamezi marketingem a PR se primarné zamgtila na oblasti marketingové komunikace a
vedla ke stale vice uznavanému nézoru, ze PR a marketingovy koncept se sblizuji. To
vedlo k zavedeni termind, jako jsou marketing-public relations (MPRs), ¢i k teprve
nedavno zavedenému terminu integrované marketingové komunikace (IMC - integrated
marketing communications). Vyznam pojmu IMC byl dae podtrzen rozvojem

integrovanych technik direct marketingu.

6.2.1 I ntegr ovana mar ketingova komunikace

Muzeme ji definovat jako Fizeni a kontrolu vesker & komunikace smérem k trhu.
Zajist'uje, aby postaveni zna¢ky natrhu, charakteristika produktu a komunikaéni
sdéleni byly systematicky souéasti kazdého prvku komunikace a byly predavany v

ramci jednoduché konzistentni strategie.
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Prijeti IMC neboli orientace na integrovanou komunikaci nutné vyvolava potiebu
nékterych podstatnych zmén ve zptisobu marketingové komunikace, jak byla dosud

praktikovana.

1. Snizena divéra v reklamu ve sdélovacich prostiedcich. Média se velice rozdrobila
(¢etné kandly pro vysilana a prijimana sdéleni). Reklamni vydaje podstatné
vzrostly, ale dopad kampani je snizen konkurenci mezi médii. Diraz je kladen

na piinos pro spotiebitele.

2. 'V dusledku roztiisténosti médii vzrostl vyznam piesné zacilenych komunikacnich
metod. Pouzivani internetu, databézi a rozvoj v telekomunikacich byly klicem ke
schopnosti médii zamérit se na specifické skupiny zakaznikt direct-mailu, on-line
sluzeb, telemarketingu, kabelové a satelitni TV. Dalsi rozvoj bude zahrnovat vliv
televize s ptimou reakci (DRTV) adigitani TV.

3. Existuji stdle vétsi pozadavky na dodavatele marketingové komunikace. Jegjich
nabidka musi obsahovat stale rozmanitéjsi sluzby, proto roste i pocet agentur

kombinujicich integrovany marketing a PR.

4. Zmeéna smérem ke globdnimu marketingu, exploze digitdnich a satelitnich kanalu

avzrastgjici zgem o uznani vizudni komunikace.

(Zdroj: www.prkiub.cz)

6.3 Prostiredky a formy PR

Na image organizace pusobi mnozina individudnich pasobeni (jednotlivci jako
reprezentanti organizace) a mnozina aktivit organizace jako celku. Ob¢ tyto roviny se

navzajem prolingji.

1. prostiedky individudniho pasobeni (osobniho pasobeni a komunikace, G¢ast v orgénech
adalsi)

2. prostiedky skupinového puasobeni ( tisténé a rozmnozované, audiovizuani, obrazove a

zvukoveé, prostorove, ucelené akce - prezentace, kongresy.. )
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Formy a typy PR

- Press relations (media relations) — prace s tiskem amédii.

- Human relations (castéji employee relations): vztahy svnitini vergnosti

(zameéstnanci), spoluprace s nimi, vymeéna informaci.

- Public affairs — tzv. ,vergné zaezitosti“- aktivity organizace zaméiené na
nevyrobni a neziskoveé sféry, zna¢nou mirou se podilgji na budovani pozitivniho
image

- Business-to-business (mezifiremni komunikace)

- Firemni (podnikové)

- Spotiebitel ské/produktové (o znacce vyrobku)

- Government relations — PR ¢innost zaméiena na vztahy svladnimi institucemi -

komunikace mezi organizaci, legidativnimi institucemi a Grady statni spravy
- Investor relations — vztahy k investoram, akcionairam amajitelim
- Minority relations— vztahy k mensindm
- Krizova komunikace
- Rizena komunikace o zménéch

- Rizené utvéreni povésti a zpasobu vnimani

6.4 PR a sport

Marketingovi a PR pracovnici umi chytre vyuzivat raznych trenda. Jedna z oblasti, ktera
dnes mimoradné pritahuje sirokou verginost je sport a jeho podpora firmami je ostie
sledovéna verejnosti. Ne nadarmo jsme nazyvani hokejovym a fotbal ovym narodem. Navic
,,boom* zdravého Zivotniho stylu a siroka nabidka rtiznych novych sporti nemazou nechat
firmy bez povsimnuti. Jinak tomu neni ani u firem regiondnich, proto jsme se rozhodli

pozastavit se na moment u tohoto tématul.
Velky priliv penéz do raznych sportovnich odvétvi v nékolika uplynulych letech
nezpusobila ani tak klasicka reklama jako pravé sponzoring - tedy moznost zviditelnit

firmu ¢ vyrobek, a to za velmi atraktivnich podminek. Zakladni pravidlo - potisténé
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sportovni dresy a potieby, mantinely a zdi sportovnich hal, svételné tabule, upominkové
predméty jsou prvni moznosti, druhou je pak tzv. medidni sponzoring (forma
sponzorskych vzkazu), ktery v poslednich letech nabyva na atraktivité. Pri rozhodnuti
priklonit se ke sponzoringu, jde firmdm hlavné o prilezitost vybocit z fady ostatnich
inzerent, nééim se odlisit a zlepsit image své znacky. A k tomu je pravé tento druh

komunikace idedlni.

Klasicky sponzorsky vzkaz "Tento porad vam prinasi firma XY" je mozné v televizi ¢i
v rozhlase umistit témei kamkoliv (kromé zpravodajstvi), ade ngvétsi zem je celkem
logicky o sportovni pienosy, které nabizeji jak skutecné masovy zésah, tak i specifickou
cilovou skupinu umoznujici lepsi cileni komunikace - napriklad ,,muzské* sporty jako
fotbal nebo hokeg jsou u nas spojeny predevsim s pivem, ale tieba i sautomobily.
Krasobrusleni, které je jednim z méla sportt, kde mezi divaky prevazuji zeny, byva
spojovano tieba s kosmetikou ¢i jemnym likérem (Baileys pii evropskych a svétovych
Sampionatech). Sportovni porady navic umoznuji nékolikeré vyuziti sponzoringu: klasicky
sponzorsky vzkaz na zacatku a konci prenosu - uvedeni loga v pravém hornim rohu
obrazovky ¢i u vysledkoveé listiny, umisténi loga ve studiu, verbani zminéni komentétora,
vénovani cen do soutézi a samoziggmé neustdlé zviditelnovani loga umisténého na hraci
plose a na dresech po celou dobu sportovniho poradu. Dalsi, ne vzdy znamou vyhodou
pienosa sportovnich akci je to, ze sport je vysoce emotivni zalezitosti, takze divaci, ktefi
jg pravé deduji, jsou oproti ostatnim vice otevieni, soustiedéni a vnimavi, coz

samozigme zlepsujei jejich akceptovani reklamy.
Program sportovniho marketingu by mél dosahnout jednoho nebo vice z nasledujicich cil:

- podpotit prodg urcitého vyrobku

- zZlepsit image spole¢nosti

- generovat povédomi o vyrobku

- primét z&kazniky k vyzkouseni vyrobku

- ziskat pristup k masmédiim

- upevnit vztahy se z&kazniky nebo zaméstnanci

- zlepsit vztahy s mistni komunitou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Kdyz se pracovnici marketingu nebo PR oddéleni rozhodnou vyuzit sportu, doufaji, ze
budou tézit pravé z emocionalni investice, ktera vaze vétsinu sportovnich fanouska —
logjalita viaci oblibenému sportu, udalosti nebo vaci oblibenému tymu, popi. hrégi.
A protoze loajalita ke znacce je zgme ten negdilegitéjsi postoj, ktery musi
marketingovi a PR pracovnici ovlivnit, snazi se,, ztotoznit“ svoji spolecnost s entitou nebo
osobnosti, ke kterym je cilovy zakaznik loajalni. Teoreticky se totiz spotrebitel stane
postupné loajalni i viici této spolecnosti. (Caywood, 2003 s. 445)
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7  SOCIALNi MARKETING A SOCIALNI ODPOVEDNOST FIREM

Nové pocétky naseho reklamniho pramyslu v posttotalitni dobé pocétku devadesatych let
byly jist¢ hektické a bylo co dohanét. Proto se asi prilis nevénovala pozornost socidnimu
aspektu reklamy, ktery uz mél v ,,zapadnim* svété velky potencidl. Za dobu patnécti let se
vsak mnohé zmeénilo a zavladl profesiondni pristup, ktery rozhodné neopomiji dilezitost
socidniho marketingu. Celkové se vydava vice penéz na charitu a kampané se socialni
tématikou maji stale vyssi Grovei. Nadace rozhodné nezustavaji pozadu a fada silnych
firem zalozila nadace vlastni - ponechala tak kontrolu nad transparentnosti a tokem penéz
ve své kompetenci. Avsak ani zatéch nekolik let sei pii velké snaze neda dohnat vsechno
a stdle mizeme ngjit priklady, jak bychom se k socidlnimu marketingu a reklamé neméli
stavét. Kdyz vsak zastaneme na lokani drovni a prihlédneme k handicapu jakéhosi
,,Zbrzdéni v podobé minulého rezimu, zjistime ze pravé socidni marketing — potazmo
socidni zodpovédnost muze byt velmi Gcinnym nastrojem budovani image a podle toho se
firmy také chovagji. Aby ukazaly, jak socidlné zodpovédné jsou, vyuzivaji k tomu zefména

firemni darcovstvi (firemni filantropii).

Spolecenskd, resp. socidni odpoveédnost firem je v soucasné dobé hojné uzivany pojem.
Celosvétové se k nému hlési vyznamné firmy (v CR zatim predevsim se zahrani¢nim
kapitalem), odborové svazy (sdruzeni zaméstnanci) i nevladni a neziskové organizace.
Kazdé této skupiny se spolec¢enska odpovédnost firem tykd, ale kazda z téchto skupin k ni
pristupuje z pohledu vlastnich zgmi. SOF je idea, na zakladé které firmy dobrovolné
integruji sociani a environmentdni problematiku do vlastni ¢innosti (podnikani), ae i
do vztaha s jgich dalsimi hlavnimi U¢astniky. SOF se promita do oblasti rozvoje lidskych
zdroji a pé&ci o n¢ v ramci firmy, ale i do oblasti zivotniho prostiedi a regionu, ve kterém
firma vyviji své podnikatelské aktivity ¢i do principa fizeni a spravy firem. SOF nemize
nahrazovat a prejimat povinnosti stétu v oblasti zakona ¢i prévnich regulaci, e muze
prispivat ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy, ma primy dopad na produktivitu préace a
vyznamné se maze podilet na udrzitelném rozvoji v rdmci regionu, ve kterém firma ptisobi.

Navic mavliv na celkové hodnoceni firmy.
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7.1  Externi dimenze spole¢enské odpovédnosti firem

a) Lokalni/mistni komunity. Cinnost firem maize mit pozitivni i negativni dopad na jeji
nejblizsi okoli. Pokud firma prispiva ke snizovani nezaméstnanosti, zvysovani mistniho
(regionaniho) rozpoctu, vypléaci mzdy a k tomu jesté podporuje mistni ob¢anské aktivity,
je temet jisté, ze jei vliv na ngiblizsi okoli bude v souladu s principy SOF. | jei
¢innost neznecist'ujici zivotni prostiedi a schopnost komunikovat je potom nastrojem
k prohlubovani vztahi s mistni ob¢anskou komunitou a zvysovanim jeji prestize, ktera
muze prispét k vyssim trzbam, logjdni pracovni sile a v nepodledni fadé k udrzovani

socianiho, resp. spolecenského smiru v dané lokalité (regionu) apod.

b) Obchodni partneri, dodavatelé a odbératelé. Zde se SOF dotyka predevsim etiky

podnikéni. Dodrzovéni Ihat, uzavirani oboustranné vyhodnych smiuv, dodrzovéni kvality
apod.

c) Lidska prava. | kdyz jsou z&kladni lidska prava chrdnéna mezinarodnimi Umluvami a
dalsimi pravnimi piredpisy, stdle vice firem prijimai etické kodexy tykajici se pracovnich
podminek, lidskych prav a vlivu na zivotni prostiedi. Verginé tak ¢asto odmitaji napr.
korupci ¢i nekorektni jednani a hlasi se dobrovolné k etickému chovani, fair jednani vaci

svym zaméstnancum, klientam apod.

d) Globalni zdjem o zivotni prostiedi. Dopady ¢innosti firem na zivotni prostiedi mivaji
mezinarodni/globani charakter. Mély by proto prevzit negjen lokdni ¢i regionani, ae i
globdlni odpovédnost za disledky svého pusobeni a za trvale udrzitelny rozvoj. Vyroba
firem ma byt podiizena principim udrzitelného rozvoje, tedy ma byt ,.ekologicka:“.
Ve svété sejiz prosazuje v ramci Etického kodexu podnikani nejen ekologicka certifikace

vlastni vyroby, alei certifikace, Ze firma nevyuziva vstupy do vyroby od dodavatelu, ktefi

7.2  Firemni filantropie

V podminkach rozvinuté trzni ekonomiky stale vice do popredi vystupuji aktivity
spolecnosti, které maji socidni charakter. Mnoho organizaci s uvédomuje, ze skrze
socidni odpovédnost a piredevsim filantropii a sponzoring si mohou vybudovat velmi
dobré jméno. A co ze s mame piestavit pod pojmem filantropie? Je to slovo reckého

ptvodu, které znamena lasku k ¢lovéku. Mohlo by se zdét, ze prioritni zg§em firem o zisk


http://sof.ispcr.cz
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nemuze jit dohromady s ,,laskou k bliznimu svému®, ale organizace si plné uvédomuji silu

tohoto fenoménu. Tak pro¢ bychom nemohli spojit prijemné s uzitecnym? Filantropie je

také dalezitym pojitkem mezi firmou a mistem, ve kterém podnik pasobi. Moznosti, jak se

muze firma chovat filantropicky, je celd fada. Napt. finan¢ni prispévky, vécné dary,

poskytnuti sluzeb, zapujceni produktu nebo majetku, dlouhodobé partnerstvi s neziskovou

organizaci a patronace napi. programu, projektu nebo celé oblasti, dobrovolna prace

zamgéstnancd, "zapujceni” experti a dalsi.

Do oblasti firemni filantropie pat#i:

darcovstvi (finanéni nebo nefinan¢ni — vécné dary, zbozi, sluzby, ¢as...)

vlastni firemni nadace nebo nadasni fond

shirka mezi zaméstnanci

cause related marketing (sdileny marketing — neziskova organizace ziska piedem
uréenou ¢astku z prodanych vyrobka — napt. za kazdy prodany jogurt odvede firma 1,-
K&)

matchingovy fond (zaméstnanci vénuiji urc¢itou ¢astku, takto shromazdénou sumu firma
za urcité obdobi znésobi ze svych prostiedkii)

dobrovolnictvi zaméstnanct

RoZiseni mezi darem a sponzoringem:

dar je souhrn hmotnych i nehmotnych statka — finance, vyrobky, sluzby, myslenky,
¢as..., ktery darce dava a obdarovany prijima. Poskytnuti daru upravuje darovaci
smlouva, piicemz darce nevyzaduje od obdarovaného protiplnéni. Firma s muze
poskytnuté prostiedky - dar odecist ze zakladu dané

sponzoring je néco jako ,.dar s protiplnénim* a sponzorsky prispévek je chgpan jako
platba za toto protiplnéni (vétsinou za reklamni sluzby). Sponzor poskytuje finance
nebo jiné prostiedky hrazené z firemniho rozpoctu a za to dostéva protisluzbu —
¢innosti smeéiujici k naplnéni marketingovych cilti sponzora. Vztahy mezi sponzorem a
prijemcem upravuje zefména smlouva o reklamé. Naklady vénované na sponzoring

jdou v plné vysi do nékladu sponzora
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7.2.1 Vyzkum filantropie

Celorepublikovy vyzkum firemni filantropie realizovalo v ¢ervnu 2004 Forum dérca
ve spolupréaci s AGNES za podpory programu PHARE - Dlouhodoba udrzitelnost rozvoje
obcanské spolecnosti. Shér dat provedl Median, s.r.o.

Hlavnim zdmérem vyzkumu bylo analyzovat souéasny stav firemniho darcovstvi
v CR, stanovit jak jeho Gspé&sné strategie, tak slabiny a naznaéit perspektivy jeho

dal§iho vyvoje u nas.

Vyzkum mél dvé hlavni ¢asti, a to kvantitativni sociologicky vyzkum firem a

kvalitativni dotazovani zastupca komer éniho a neziskového sektoru.

Kvantitativni vyzkum zahrnoval 63 otazek clenénych do 4 tématickych okruha
(rozsah filantropickych aktivit, strategie firemni filantropie, motivace k filantropii a
potencid firemni filantropie). ZGgastnilo se ho 577 firem z celé CR. Cilovou skupinou
vyzkumu byly osoby, které jsou ve firmé zodpoveédné za rozdélovani prispévku (dard,

sponzoring) — tj. feditel marketingu, reditel PR, ¢len predstavenstva.

Kvalitativniho vyzkumu se zl¢astnilo 20 zéstupct firemnich darct a nestétnich

neziskovych organizaci. Byl zaméien na podrobnéjsi analyzu vysledka vyzkumu.
Vybérovy vzorek kvantitativniho vyzkumu:
Z&kladni kategorie dotazovanych firem jsou:

- firmy podle prevazujici oblasti podnikani (vyroba, obchod, sluzby)

- firma podle poétu zaméstnanci (malé firmy do 49 zaméstnancd, stiedni firmy od 50 do
249 zamgstnanca, velké firmy nad 250 zaméstnancii)

- firmy podle struktury kapitau (¢eské firmy, firmy sprevézné ¢eskym investorem,
firmy s prevazné zahrani¢nim investorem, zahrani¢ni firmy)

- firmy podle Urovné pasobeni (regiondni a mistni firmy, celostatni firmy, mezinérodni

firmy)
Vysledky vyzkumu:

Vyzkum ukézal, ze firemni filantropie v CR je jiz pomérné znacné rozvinuta a dynamicky

se vyviji. Zaposedni 3 roky vzrostl pocet firem, které se vénuji darcovstvi, o 12%.
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Existuje také rada uspésnych konkrétnich priklada v oblasti firemni filantropie (hlavni
z nich zpracovalo Forum darci jako case studies) i priklady spolupréace firem v oblasti

rozvoje firemniho darcovstvi (Klub firemnich darci DONATOR).

Za trvgjici prekazky rozvoje firemniho déarcovstvi povazuje vétsina firem nizké danové
zvyhodnéni a v neposledni fadé téz nepriznivy postoj médii a nedostatecné spolecenské

uznani.
Hlavni vysedky vyzkumu:

e Rozsah firemni filantropie

e Oblasti podpory a cilové skupiny pro firemni darcovstvi

e Zdrojepro firemni darcovstvi

e Formafiremni filantropie

e Strategie firemni filantropie

e Firemni filantropiejako sou¢ast PR a komunikaéni strategie

e Odpisy daru z dani

e Motivacek firemni filantropii

e Potencial firemni filantropie

Vyzkum zjigtil, ze filantropii se vénuje 67% firem. Ze vsech dotézanych firem se 25%
vénuje pouze darcovstvi, 42% firem se vedle darcovstvi vénuje také sponzoringu, 19%

firem se vénuje pouze sponzoringu a 14% firem se darcovstvi ani sponzoringu nevénuje

vibec.

Obr. &. 4— Firmy vénujici se darcovstvi

Kdlik firem se vénuje darcovstvi ? Rozdéleni firem
pode poétu zamestnancd. H=57T

Firmy nad 250

zaméstnancd |BB%

Firmy od 50 do
296 |T2%
zaméstnanol

Firrmy do <9

: o |$%
zamestnancu
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Darcovstvi se nejvice vénuji velke firmy. 86% velkych firem vénuje podporu na vergjné
prospesné aktivity. U ostatnich firem je to ve srovnani méne: 58% malych firem a 72 %

stitrednych firem, ato negjvice u firem, které pasobi v oblasti vyroby.
Oblasti podpory a cilové skupiny pro firemni darcovstvi

V dércovstvi i ve sponzoringu patii mezi nejpodporovanéjsi cilové skupiny déti a mladez,
dospéli a studenti. Naopak, neiméné podporovani jsou bezdomovci, etnické a narodnostni
mensiny a drogové zavidi. Pokud sledujeme oblasti podpory firem, zjistujeme, ze firemni
darci nejvice podporuji volny ¢as a amatérsky sport, humanitarni oblast a socidni oblast.

Ngjméne podporované oblasti jsou vyzkum, lidska prava a verejna politika.

Obr. ¢. 5— Oblasti podpory

Kterou oblast v Ceské republice podporuje Vase firma darem?

N=384
Yolny Cas famatérsky sport 5% 0%
Socialni 24 % | 24 %, |
Ldraw otni 24 %% [ 23% |
Kultura a umeéni 205 I 23% |
Vzd@lgvani 00 %I 22% |
Hurnantarni 17 % I 3% ]
Kaomunitni a regianalni razvoj 16%d [ 2% I OF ravidelné
Frofesionalni sport FE10%I 11 %] O0hias
Zivotni prostedi a ekologie [B5 % 18%: |
Vizkum [P%I10%0
Jina oblast [1%2%
Politika 1%7 %
Lidska prava [1 %l %0

Zdroje pro firemni darcovstvi

Az 96% firemnich dérci ziskava prostiredky na své filantropické aktivity z rozpoctu firmy.
15% firem mataké zkusenosti se shirkou mezi zaméstnanci, 13% firem ziskava prostiedky
odvodem z prodaného zbozi (cause-related marketing), 6% provozuje matchingovy fond a

1% firem ziskava finan¢ni prostiedky pro darcovstvi formou aukce.
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Shirkou mezi zaméstnanci ziskavaji zdroje na dary zejména velké zahrani¢ni firmy
s celostétni pusobnosti, podnikajici v oblasti sluzeb. Odvod z prodaného zbozi, tzv. cause
related marketing vyuzivaji ngjvice velké obchodni firmy s pievazné ceskym investorem,
scelostédtni pasobnosti. Matchingovy fond jako alternativni zdroj prostiedka pro své
darcovské aktivity preferuji velké obchodni mezindrodni firmy spievézné ceskym

investorem.

Forma firemni filantropie

Podpora subjekti finanénim prispévkem — darem — zistava u firem nejvice vyuzivanou
formou podpory. Penéznimu dércovstvi se vénuje 87% firem. Silné je zastoupeno i
darcovstvi formou vécného daru (77%). Své sluzby v rdmci firemni filantropie naopak

poskytuje jen 31% firem, dobrovolnou praci svych zaméstnanci vénuje 13% firem.

V porovnani svysledky zroku 2000 (Fri¢, 2001) se ukazuje, ze pocet penéznich
i nepenéznich dérca za posledni ¢étyti roky vzrostl. (Pro porovnani: v roce 2000 poskytlo
finanéni dar 82% firem a vécny dar 60% firem) Naopak vsak ubylo firem, které daruji
sluzby nebo dobrovolnou praci svych zaméstnanci (V roce 2000 poskytlo sluzby 46%

firem adobrovolnou praci zaméstnanct 23% firem).

Obr. é. 6—Formadaru

Jakou formou daru podporuje Vase firma vyhrané
subjekty? N=384

Finanénim pfispévkerm- darem a7 %

Yachym darermn 177%

Foskytnutim sluzhy :31 %

Dobrovolnou praci svich
zaméstnancd 13%
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Firemni filantropie jako sou¢ast PR a komunikaéni strategie

Aktivity v oblasti firemni filantropie tvori soucast PR a komunikagni strategie pouze
u 29% firem. 22% firem zveigjiuje Udaje o objemu prostiedki, které poskytly a 31% firem
zverginuje informace o tom, komu tyto prostredky poskytly. Tyto informace firmy
zvergnuji ve vyrocnich zprévéch (77%), v propagacnich materidlech firmy (56%),
prostiednictvim meédii (40%) a nawebovych strankach firmy (29%).

Motivace k firemni filantropii

Tato ¢ast vyzkumu sledovala zé&kladni cinitele, které motivuji firmu k filantropickému
chovani, a také odpovida na otazky, pro¢ se nekteré firmy filantropii brani. Z vysledka
vyplyva, ze sdilenou motivaci téméi vsech firem je pomoc potiebnym a podpora dobré
véci (91% firem). Ze specifickych motivaci je pro firmy nedalezitéjsi moznost pomoci
spratelenému subjektu, a dale zlepsit povédomi o spolecnosti, zlepsit image firmy a

podporit Public affairs avztahy v ramci regionu.

Obr. ¢. 7— Motivace k firemni filantropii

Co predevsim motivuje Vasi firmu k poskytovani podpory - daru? N=384

Pormoc potfebrym a podpora dobré v e 191 %,

FPomoc spiatelenému subjektu (osobni vazby) 1599,

Zlepét povedomi o spoleénosti, Zlepst image firme a
padpafit oajality z&kazniki |50%

Dafiové zvihadnéni, odpisy dard ze zakladu dani | 43%,

Posilit public affairs a vztahy v ramei regionu 135%

Paodpofit vhitfnl komunikaci a loajalitu zaméstnancl 5%
Podpofit produktowy marketing, zi skat konkurenéni wihodu 1%
Podpofit fizeni rizika a kizovou kormunikaci 5%

MEca jingho 01 %
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Z vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze firmy by kdalsimu rozvoji darcovstvi nejvice
motivovalo zvyseni moznosti odpisi pro dary (moznost snizeni zakladu dan¢ pravnickych

0sob o hodnotu poskytnutého daru) — tento pozadavek uvedlio 60% firem.

7.3  Sponzoring

Obecn¢ miazeme fici, ze zékladnim principem sponzorstvi je vztah: sluzby a protisluzby.
Sponzoringem tedy rozumime cilené financovani ostatnich subjektt, které jsou
,,nevydélecné“ , za Uéelem tvorit a udrzet dobrou poveést firmy. Sponzor o¢ekava za svoje
penézni a vécné prostredky a sluzby od sponzorovaného rovnocennou protihodnotu
(zlepseni image jmeéna firmy nebo vyrobku, rozsiteni informovanosti zakazniku, vytvéreni

pozitivniho vztahu k ni, ziskani novych zékazniki, kontakty s dalsimi partnery apod.).

Jak uz bylo receno, vyznam jak filantropie, tak sponzoringu roste u nés i ve svété. Drive
byl sponzoring vniman a vyuzivan jako doplnék reklamy, nyni se dostava do popiedi diky
vysokym nakladim a piredevsim snizujici se Gcinnosti klasické reklamy. Samotna reklama
muze, zvlast pokud neni prilis vydaiend, obtézovat. U sponzoringu je tomu tak, ze firmaje
vnhimana zaroven s vybranou akci a pozorovatel — divak ¢i posuchag, ji prijima pozitivng,
pravé pro spojeni sakci, ktera ho zajima, bavi a uspokojuje. Podle druhu akci je mozné
zamgétit se na uréitou cilovou skupinu napi. podle véku, pohlavi, solventnosti atd., coz je

u klasické reklamy ¢im da tézsi. Sponzoring lze kombinovat sjinymi formami

marketingovych komunikaci.

Agentura DIMAR sr.0.: ,,Sponzoring je formou public relations, realizovanou casto i
zpusobem tzv. ucelené akce PR (tzn., Ze sponzoring se uskutecriuje i vice prostiredky PR).
Soonzoring je formou PR proto, Ze p/imé hospodarske (i komercni) cile — napr. ve zvyseni
obratu zbozi se u néj nepovazuji za prioritu. Dle ndzorui odbornik: je tezistée atocnosti
sponzoringu stednedobé aZ dlouhodobé, spociva ve zvysovani znamosti a upevsiiovani
image subjektu sponzora. Druhove se sponzoring deli na kulturni, sportovni a socialni.
Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorovaného subjektu tak, aby se co

nejlépe identifikoval s cilovou skupinou sponzora.
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731 Rozdéleni sponzoringu

Podle oblasti, do kterych je vynaklddéna vétsina penéz, mazeme sponzoring rozdélit

do dvanacti okruht:

1) Sport
Sport jako velmi medializovand oblast zgmi sponzory piimo pritahuje. Nejcastéji

spolecnosti financuji celé tymy nebo i individualni sportovce.
2) Kultura
Sponzoringem kultury rozumime podporu kulturnich pamétek, projekta, koncertad, ale také
jednotlivei z fad umeélca.
3) Vystavy
Vystavy jsou sponzorovany uz adu let. Natomto poli jsou velmi aktivni celostétni noviny.
4) Knihy

Sponzoti vydavaji knihy jako je napi. Guinessova kniha rekordi nesouci jméno znacky

zndmého pivovaru Guiness, nebo knihdm ceny udéluji.
5) Vzdélani

Sponzorstvi na univerzitach miaze mit formu stipendia, postgraduélniho stipendia, podpory

vyzkumnych projektd, pozvani $pic¢kovych odborniki apod.
6) Charitativni ¢innost

Pomoc v této oblasti maze byt anonymni, ale je zde mnoho prilezitosti, jak ziskat vereiné

ocenéni.
7) Profesionéini ocenéni

Sponzorské ceny jsou nabizeny za razné profesni vykony, umgélecké, socidni nebo

spolecenske aktivity.
8) Expedice

Tato kategorie zahrnuje podporu prizkumu, archeologie, horolezectvi a mnoha jinych

malych nebo velkych expedic.
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9) Mistni sponzor stvi
Jednd se o priklady sponzorstvi, kdy jsou urcité akce podporovany pramyslem. Jedna se
o mistni festivaly, karnevaly, vystavy, piehlidky apod.

10) Zdravotnictvi

Sponzori vynakladaji své prostiredky napt. na vyzkum novych léku, boj proti AIDS, nékup

zdravotnickych zatizeni apod.
11) Politika

Politicky sponzoring patifi mezi méné napadné formy, ale to neznamend, ze ma mensi
vyznam. V piipadé politického sponzoringu se jedna spise o darcovstvi. Podnikatelské
subjekty, které daruji politické strané penize, nemohou oc¢ekavat vyraznéjsi reciprocitu,

napriklad prosazovanim firmy v rdmci statnich zakazek.

12) Média
Rozumi se jim spojeni vyhod klasické reklamy a klasického sponzoringu — masove
publikum, prilezitost aktivniho vyuziti moznosti média (obraz a zvuk), prostor celého
meédia, preneseni image sponzorovaného poradu na znacku, intimni osloveni spotiebitele.

V poslednich letech se vyrazné rozviji sponzoring nainternetu.
Obecné vsak mtizeme sponzoring rozdélit na :

e Sponzoring sportu
e Kulturni sponzoring

e Socidni sponzoring



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8

DESET PRAVIDEL JAK DELAT IMAGE

Ackoli image je oblast i obor, ktery je dnes hnacim motorem marketinku, zastava nécim,

co proti jinym objeviim nema vibec stabilni pozici. Sotva nékdo piijde s jasnym navodem,

co délat a jak budovat firemni image, ktery bude stale vitézit v silici konkurenci. Pritom

silaimage je takova, ze a’ firma déla cokoli, anebo nic, cilova skupinato vzdycky vnima.

Image neni pIné v rezii spolecnosti, 1ze ji v§ak ovliviiovat a efektivné Fidit. Pritom vsak

musite vyuzivat takové nastroje integrované komunikace, aby vas obraz v jgich o¢ich byl

co nejlepsi. Image je velmi kirehké véc, kterou je nutné hlidat jako oko v hlavé aneustde

s ni pracovat.

Na otézku ,,Jaka jsou zlaté pravidla budovani image?* odpovida odbornik na problematiku

image Doc. Ing. Marie Pribova, CSc., nésledujicim zpasobem:

1

Vstoupit do povédomi potencidiniho zékaznika prvni, diive nez konkurence. Prvni
viem je ngsiIngjsi, nesnaze zapamatovatelny, proto znacka, ktera vytvoii novou

kategorii produktt nebo sluzeb mivavelmi silné postaveni.

P¥i budovani image pracujeme s vjemy, asociacemi a predstavami, které v praktickém
marketingu musi byt ukotveny na kli¢ové slovo, klicova slova. Proto je prvnim

piredpokladem Uspéchu nagjit klicoveé slovo, které bude pro cilovy trh dilezité.

Nemén¢ dulezité je, aby klicové sovo, které chceme pouzit pro nasi znacku, bylo
vyluené ,,nases. Pokud uz je obsazené nékym jinym, je marné snazit se je ziskat pro
sebe.

Dalsim krokem na cesté¢ k budovani image je ngjit dobi‘e zapamatovatelné jméno a

dalsi symboly, které budou image podporovat.

Vzdy se nepodaii byt prvnim natrhu a vytvaret novou produktovou kategorii. | s pozici
druhého, tretiho atd. hr&te na trhu se da pracovat. Nase marketingové snazeni je potom
zavisdlé na tom, jakou pozici ha pomysiném zebii¢ku produkti/sluzeb jsme na trhu

schopni zaujmout. Cim se dostaneme na zebricku vyse, tim samozigjmé 1épe.

P¥i budovani image se musime drzet toho, co zékaznik o firmé vi, jaka je jeho
zkusenost sjgimi produkty, sluzbami, jakou image si o firmé dosud vytvarel. Mluvime

o principu kontinuity.
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7. Dasim zlatym pravidlem, které pri budovani image plati, je dlouhodobost.
Jednorézové kampané, které se dokonce lisi i svym zaméienim, znamengji, ze
ponechavame piilis velky prostor pro pasobeni konkurence, nahodilych vliva apod, coz

vzdy znamena, ze nemame vyvoj image dostatecné pod kontrolou.

8. Uprimnost v komunikaci je dalsim prvkem, ktery se povazuje za nad¢asové pravidlo.
Jako velmi efektivni zptisob piasobeni na potencidni zakazniky se prokazala
kombinace upiimnosti v pfiznani negativnich prvka v image naseho produktu, které

|ze zménit v pozitivum.

9. Informace a zpétna vazba. Budovat image bez spolehlivé zpétné vazby, tj. informaci
o tom, jak je nase znatka vniména ve srovnéni s konkurenty, je vzdy stielbou nacil se

zavazanyma o¢ima. Nékdy to muze vyjit, ale castéji ne.

10. Prinosy a néklady. Odlisend a pozitivni image, kterou sdileji potencidlni zakaznici ve
velkém poctu, prokazatelné vede k vyssimu podilu na trhu a k vyssim prodejam. Tato
vidina je hnacim motorem budovani velkych a silnych znac¢ek a vysvétluje, pro¢ se tak

,,mekka“ kategorie jako je image, stéava sttedem zg mu podnikatel ského rozhodovani.

Vybudovat velkou a silnou zna¢ku, ktera prinese velky trzni podil, je zalezitosti finan¢né

naro¢nou (pokud zastaneme na poli ekonomickych Gvah).
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Il. PRAKTICKA CAST
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1 ZLINSKY KRAJ

Zlinsky kraj byl ustanoven k 1. lednu 2000 na zakladé Ustavniho zakona ¢. 347 ze
dne 3. prosince 1997 o vytvoreni vyssich Uzemnich samospravnych celkia. Vznikl
slouc¢enim okresa Zlin, Krométiz a Uherské Hradiste, které patiily k Jihomoravskému
kraji, a okresu Vsetin, ktery spadal do Severomoravského krgje. Svou rozlohou 3 964
km? je &tvrtym nejmensim krajem v republice. M& celkem 304 obci (z toho 30 mést), ve
kterych ke konci roku 2002 zilo 593 130 obyvatel. Hustota zalidnéni 150 obyvatel/km?
vyrazné prevysuje republikovy prameér. Nejvyssi  zalidnénost je v okrese Zlin (189
obyvatel/km?) anejnizsi v okrese Vsetin.

(128 obyvatel/km?). Rok 2002 nepfinesl z demografického pohledu vyrazné zmeny.
Po roku 1989 se pro mladé lidi oteviely vétsi moznosti seberealizace, naskytly sejimi jiné
Zivotni perspektivy, nez je manzelstvi. To mélo vyrazny vliv na demograficky vyvoj celé
CR. V roce 2002 se ve Zlinském kraji zivé narodilo 5 195 déti, coz bylo 0 24 vice oproti
roku 2001. Celkovy pocet obyvatel Zlinského kraje se od roku 1994 nepietrzité snizuje.
V roce 2002 zZilo na Uzemi Zlinského kraje 593 130 obyvatel. Vyvoj vékového slozeni je
ovlivnén poklesem pocétu narozenych déti. Presto je vekova struktura z ekonomického
hlediska stale prizniva. Pramérny vék obyvatel Zlinského kraje v roce 2002 byl 39,0 let.

Po ekonomické strance patii Zlinsky krgj mezi zaostalé kraje. Je to dasledek politickych
udalosti po roce 1989, zapri¢inény hlavné vngjsimi vlivy (zpusob privatizace velkych
podnika v CR, $patna dopravni dostupnost a obsluznost kraje, apod.). Ekonomika v kraji
bylaaje zaozena predevsim na zhodnocovéni vstupnich surovin a polotovara. Export
v kraji je negativné poznamenan polohou kraje v rdmci CR a jeho $patnou dopravni

piistupnosti.

Pramyslovy potencia Zlinského kraje tvoii podniky zpracovatelského pramyslu,
kterych je 18,0 % z registrovanych subjekti celkem. Zegiména jde o  podniky
plastikarského a gumarenského primysiu (2,0 %), hutnictvi a kovodélného pramyslu
(26,9 %), elektrotechnického pramyslu (14,4 %), vseobecného strojirenstvi (3,3 %),
chemického primyslu (1,4 %) a potravindistvi (4,7 %). Jgich charakteristickou
strankou je  vsak nizkad Oroven modernizace vyroby ve srovndni s CR.

V réamci CR patii Zlinsky kraj v tvorbé hrubého doméaciho produktu mezi kraje s
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nenizsi hodnotou. Tvorba HDP v kraji na obyvatele je v ramci CR podpramérné a v roce
2001 ¢inila 175 614,- K& v béznych cendch. K 31. 12. 2002 registroval — statisticky
Giad ve Zlinském kraji celkem 122 912 pravnickych afyzickych subjektd, z nichz 14 714
subjektd mélo zamestnance, coz je 0 2,3 % vice nez v roce 2001. U firem s poétem
zaméstnanca 25 a vice (celkem 1 477 subjekti) pracuje vice jak polovina zaméstnanych
lidi.

Zaméstnanost ve Zlinském kraji vzrostla oproti roku 2001 0 1,5 %.

Pramérna mzda je 13 843,- K¢ coz je pod celostdnim  pramérem.
Nezaméstnanost béhem roku 2002 vzrostla z hodnoty 8,51 % na 10,22 % . K 31. 12. 2002
evidovaly Urady préce Zlinského krgje celkem 29 759 uchazecu t. j. narast 0 19,8 %.
V ramci kraje doslo ke zvyseni miry nezaméstnanosti ve vsech okresech Zlinského
kraje. Ngjvyssi rocni ndrast o 2,26 procentniho bodu zaznamenal okres Zlin, 01,61
bodu okres Vsetin, 0 1,43 bodu okres Uherske Hradisté a o 1,21 bodu okres Krometiz.

(zdroj: www.czs0.cz
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1.1  Okresy

vvvvv

krgje. Pokryva 20,2 % jeho Uzemi. V duasledku privatizace a restrukturalizace pramysiu,
priblizné od poloviny 90. let, se zacala ménit hospodaisky stabilni pozice okresu i celé
vychodni Moravy. Pasobi zde i vliv $patné dopravni obsluznosti Uzemi. Ta by méla byt
v ngblizsi dobé zlepsena stavbou danice D1 s navaznosti na rychlostni komunikace. K
rozvoji celé oblasti prispéji i pripravované primyslové zony v Kromgfizi av Pravcicich
v blizkosti napojeni rychlostni komunikace 1/55 a R49 na dalnici D1 z Brna do Prerova.
Uzemim prochézi 541 km silnic, z toho je 40,4 % silnic |. a ll. téidy, a také mezinarodni
zelezni¢ni traf Budapest' - Breclav — Prerov — Bohumin — Varsava. Mésto Hulin je
zelezni¢nim uzlem okresu. Krométiz byval okresem pramyslové zemedélskym. | nyni je
ngvice ekonomicky aktivnich obyvatel, a to 33,4 %, zaméstndno v pramyslu
(strojirenském, potravinarském, dievarském a ostatnim zpracovatel ském). V zemedélstvi a
lesnictvi pracuje jiz jen 5,6 % ekonomicky aktivnich osob. Vétsi podil pracuje v oblasti
socidni ¢innosti, v oblasti obchodu, stravovéani a ubytovani a ve stavebnictvi. Po okresu

vvvvv

prostiedi v Krométizi neni tak silné naruseno, jako v typicky pramyslovych
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oblastech. V roce 2001 existovalo v okrese Kroméiiz 312 podnika  (investoru se sidlem
na Uzemi okresu bez podnikt do 20 zaméstnanci, rozpoctovych organizaci, obci, okresi a
kraja ) a objem porizenych hmotnych investic predstavoval 1,1 mld. K¢, v tom piipadalo
na budovy a stavby 288 mil. K¢, na stroje a zatizeni 610 mil. K¢ a na ostatni investice 212
mil. K¢ Kroméfizsko je region s velkou perspektivou rozvoje cestovniho ruchu.
Predpoklad pro to davaji vyznamné architektonické pamétky, piedevsim Arcibiskupsky
Nérodni kulturni pamétky Ceské republiky a od prosince 1998 zapsany na Listinu
svétového prirodniho a kulturniho dédictvi UNESCO.

Okres Uherské Hradisté je rozlohou 991 km? je druhym nejmensim okresem Zlinského
kraje. Pokryva 25,0 % jeho Uzemi. Nejvice ekonomicky aktivnich obyvatel bylo a stéle je
zaméstnano v pramysiu. Z 39,4 % osob pracujicich k 1. 3. 2001 v pramyslu jich ngjvice
pracovalo ve strojirenstvi, zeiména pii vyrobé letadel a jegjich soucésti, ve zbrojarské
vyrobé a mikroelektronickém pramyslu. Silné zastoupeni me¢ly také podniky na vyrobu
potravin a zpracovani ovoce a zeleniny. Zemeédélstvi zameéstnévé jiz jen 4,6 % ekonomicky
aktivnich osob. Vétsi podil obyvatel pracuje v oblasti obchodu, stravovani a ubytovani,
v socidni cinnosti a ve stavebnictvi. V. Uherském Hradisti je ngnizsi mira
nezaméstnanosti Zlinského kraje. Podle Udaja Uradu prace k 31. 12. 2002 zde mira
registrované nezaméstnanosti dosahovala 8,7 % a pohybovala se tak 1,1 procentniho bodu
pod Grovni Ceské republiky. Nepiiznivy vyvoj na trhu préce se odrézi v rostoucim poctu
uchazect na 1 volné pracovni misto. K 31. 12. 2002 pripadalo v okrese Uherské Hradisté
na volné pracovni misto necelych 17 uchazegt. Zivotni prostredi Uherskohradist'ska je
zneXisténo piredevsim v ngjvétsich méstech ajejich okoli. V roce 2001 existovalo v okrese
Uherské Hradisté 327 podnika (investoru se sidlem na Uzemi okresu bez podnika do 20
zaméstnancl, rozpoctovych organizaci, obci, okresi a krgji) a objem pofizenych
hmotnych investic predstavoval 2,4 mld. K¢, vtom piipadalo na budovy astavby 824

mil. K&, nastroje azarizeni 1 197 mil. K& ana ostatni investice 329 mil. K¢.

Okres Vsetin je rozlohou 1 143 km? nejvétsim okresem kraje. Pokryva 28,8 % jeho
Uzemi. Vsetin patii k nejhornatéjsim a nejlesnatéjsim okresim Ceské republiky. Lesy
pokryvaji 53,9 % celkové plochy, na zemédelskou padu pripada jen 35,7 %. Ma znacné
Clenity reliéf. Nejvice ekonomicky aktivnich obyvatel bylo a stde je zaméstnano
v pramyslu. Z 39,0 % osob pracujicich k 1. 3. 2001 v pramyslu jich nejvice pracovao

ve strojirenskych, elektrotechnickych a dievaiskych podnicich, v okresu je soustiedén také
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pramysl sklarsky a gumarensky. Zemeédélstvi zaméstnava jen 3,8 % ekonomicky aktivnich
osob a prevazuje v ném zivocisna vyroba. Svou tradici ma také ovocnarstvi a palenictvi -
vyroba dlivovice. Vétsi podil obyvatel pracuje v oblasti socidni cinnosti, v oblasti
obchodu, stravovéani a ubytovani a ve stavebnictvi. V okrese je negvyssi mira
nezaméstnanosti  Zlinského  kraje.  Nejvyssi  je na  Vsetinsku, ngmensi  na
Valasskomeziti¢sku. Podle Udaja Uradu prace k 31. 12. 2002 dosahovala mira registrované
nezaméstnanosti v okrese 11,8 % a pohybovala se tak 2 procentni body nad Grovni Ceské
republiky. Nepiiznivy vyvoj natrhu prace se odrézi v rostoucim poctu uchazect na 1 volné
pracovni misto. K 31. 12. 2002 pripadalo v okrese Vsetin na volné pracovni misto 19,6
uchazect. Zivotni prostiedi ve Vseting patii k ngméné poskozenym. V roce 2001
existovalo v okrese Vsetin 462 podnika (investort se sidlem na Uzemi okresu bez podnikua
do 20 zaméstnancu, rozpoctovych organizaci, obci, okresi a krajt) a objem potizenych
hmotnych investic predstavoval 2,3 mld. K¢, v tom piipadalo na budovy a stavby 579 mil.
K¢, na stroje a zafizeni 1 386 mil. K¢ a na ostatni investice 295 mil. K¢&. Vsetinsko je
atraktivni oblasti pro rekreaci s dynamicky se rozvijgjici nabidkou sluzeb ve sfére

cestovniho ruchu.

Okres Zlin se nachazi v centrani ¢asti Zlinského kraje a sousedi ve vsemi zbyvajicimi
okresy — na jihozapadé s Uherskohradist'skym, na severozapadé s kromerizskym a na
severovychodé se vsetinskym. Rozlohou 1 030 km? je druhym nejvétsim okresem
Zlinského kraje. Pokryva 26,0 % jeho Gzemi. Na 1 km? pramérné Zije 190 obyvatel, coz je
0 60 osob vice, nez ¢ini republikovy Udg a ze 73,1 % to jsou lidé, Zijici v obcich se
statutem mésta. V dusledku privatizace a restrukturalizace pramyslu, priblizné od poloviny
90. let, se zatala menit hospodarsky stabilni pozice okresu i celé vychodni Moravy. Pasobi
zde i vliv Spatné dopravni obsluznosti. Neni zde dani¢ni ani rychlostni komunikace.
Nejvice ekonomicky aktivnich obyvatel bylo a stdle je zaméstndno v pramyslu. Z 34,8 %
osob pracujicich k 1. 3. 2001 v pramyslu jich ngvice pracovalo ve vyrobé pryzovych a
plastovych vyrobku, ve strojirenstvi a obuvnické vyrobé. Zemédélstvi zaméstnéva jen 2,7
% ekonomicky aktivnich osob. Vétsi podil obyvatel pracuje v oblasti obchodu, stravovani
a ubytovani, v socidni ¢innosti a ve stavebnictvi. Po Uherském Hradisti je v okrese druha
nejnizsi mira nezamestnanosti Zlinského kraje. Zivotni prostiedi okresu Zlin je znegisténo
predevsim v nejvétsich méstech, ve Zling, Otrokovicich, Napajedlich a v jgich okali.
Negvétsim zdrojem emisi zneistujicich latek jsou velké teplarny. V roce 2001

existovalo v okrese Zlin 723 podniku investori se sidlem na Gzemi okresu bez podniki
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do 20 zaméstnancii, rozpoctovych organizaci, obci, okresia a krgji) a objem porizenych
hmotnych investic predstavoval 7,1 mid. K&, v tom pripadalo na budovy a stavby 1 833

mil. K&, nastroje a zarizeni 4 546 mil. K¢ ana ostatni investice 579 mil. K¢.

(zdroj: www.czs0.c2
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2 ZEBRICKY HODNOTICIi USPESNOST FIREM

2.1 Rhodos- cenazaimage

Soutéz 0 nejpusobivejsi image kazdoroéné vyhlasuje sdruzeni Rhodos, které je tvoreno
spole¢nostmi Economia, Galateia, GfK Praha a Ogilvy CID. Generdnim partnerem je jiz
tietim rokem finan¢ni skupina PPF. Hlavnim partnerem jsou Veletrhy Brno. Cilem soutéze
je ohodnotit image jednotlivych spolecnosti ve vybranych devatenacti oborech vyroby a
sluzeb. Rhodos tedy hodnoti image firem z vybranych oborta vyroby a sluzeb, ze kterych
pak vzdy v daném oboru sestavuje zebri¢ek tii nejuspesnéjsich firem. V roce 2004 probehl
jiz jgi 8. ro¢nik. Image firem hodnoti top manazeii (hodnotitel€), ktefi tvori
reprezentativni vzorek top manazeria v Ceské republice. Samotny vyzkum mé dvé féze.
Prvni faze, ktera slouzi jako PILOTNI SETRENI, probiha mezi 50 top manazery v Praze a
blizkém okoli. Pilotni Setfeni se uskutecnuje metodou osobniho dotazovani top

manazer u.

Cilem prvni féze je vybrat ty parametry, vlastnosti firem, které jsou podle nézoru
manazera pro image firmy nejvyznamnéjsi. Z nabidky 25 parametru vybiraji respondenti
5 nejdilezitéjsich pro kazdou kategorii (obor podnikéani) zvlast. Vybrané parametry jsou
pak pouzity v druhé — hlavni fazi vyzkumu, ktera realizovana metodou telefonického
dotazovani mezi 500 top manazery firem, jez jsou vybrany podle stratifikovaného
nahodného klice z celé Ceské republiky. Respondent hodnoti pouze ty spolednosti, které
zna, i kdyz treba jen z doslechu. Respondentovi je polozena otazka: ,,Jaké spolecnosti
v daném oboru podnikani zndte?‘ Manazer pak hodnoti az 5 spole¢nosti z kazdého oboru
podnikani, které zna. Jiz spontdnni znalost (bez ndpovédy) vypovida o pozici firmy
pusobici v dané oblasti. Manazer se vyjadiuje, nakolik jmenované firmy spliuji dané
parametry image, ato s pomoci znamkovani na skolni 5ti stupnoveé skéle.

Soutéz o nejlepsi firemni image Rhodos byla v roce 2003 rozsitena také o hodnoceni
Siroké vergnosti. Kazdy navstévnik serveru iDNES muze dat svij hlas firmg, jgjiz image

povazuje za nejpusobivejsi.
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Vyhlasované kategorie pro 8. roénik soutéze RHODOS 2004 Cena za image 2004:

1. Banky 11. Pivovary

2. Benzinové cerpaci stanice 12. Pojistovny

3. Cestovni kancelare 13. Pfimé bankovnictvi

4. Dedtilaty alikéry 14. Spolecnosti poskytujici splatkovy prode)
5. Hypermarkety 15. Spotiebni elektronika

6. Leasingové spole¢nosti 16. Stavebni sporitelny

7. Letecké spolecnosti 17. Telefonni operatori

8. Minerdni astolni vody 18. Vypocetni technika

9. Osobni automobily 19. Vyrobci mobilnich telefond

10. Penzijni fondy

2.2 Czech Top 100

Tento zebricek vznikl v roce 1994 z iniciativy ING Bank Praha. Jeho zékladnim smyslem
byla potieba zlepsit orientaci na ¢eském kapitdlovém trhu. Projektu se ujala firma B.1.G.
Prague, ktera spolu s VSE v Praze vytycila kritéria a postupy pii hodnoceni firem. Prvni
zebricek byl pokusné sestaven z dat za rok 1993 a obsahoval informace o firméach z prvni
viny kupdnové privatizace. Vzhledem k Uspésnosti nultého ro¢niku vzniklo nésledné
Sdruzeni Czech Top 100, jehoz c¢leny jsou Vysoka skola ekonomicka v Praze, Svaz
pramyslu a dopravy Ceské republiky, ING Group a B.I.G Prague (Business Information
Group). Od roku 1997 se rozsitila baze firem zarazovanych do Zzebiicku. Zatimco
v predchozich letech byly hodnoceny pouze firmy obchodované na Burze cennych papira
Praha, nyni byly osloveny i dalsi ¢eské spolecnosti bez ohledu na pravni formu. Doposud
vsak zadnym zpuasobem nebyly hodnoceny finan¢ni instituce. Ty jsou samostatné
pomerovany od roku 2000 a zebri¢ek financnich instituci je soucésti oficianich vysledka
CZECH TOP 100. Od roku 2001 vydava CZECH TOP 100 uz 4 zebii¢ky roéné:


http://www.rhodos.cz
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biezen 100 obdivovanych firem CR

gerven 100 nejvyznamnéjsich firem CR
Fijen TOP 10 systémovych integratoru
listopad 100 nejlepsich vyroénich zprav roku

221 100 obdivovanych firem CR

Zebricek sestavuje CZECH TOP 100 od roku 1999. Jeho inspiratnim zdrojem jsou

podobné aktivity publikované v ¢asopisech Fortune a Forbes.
Ceskad varianta mezindrodnd Uspésného zebiicku prizpasobila hodnotici  kritéria
podminkam ¢eské ekonomiky.

Zebricek od své premiéry v Unoru 1999 ziskal renomé a je velmi sledovanym ratingem
vydavanym kazdorocné CZECH TOP 100.

Kritéria hodnoceni
O firmé
Tato kritéria umoznuji sestavit vedlgjsi zebricek “Finanéné atraktivni firma”
1. Kvalita vyrobk:: a sluzeb
Hodnoti Uroven akvalitu nabizenych produktt a sluzeb firmy.
2. Inovachi schopnost firmy

Hodnoti schopnost a rychlost zavadéni novych technologii a schopnost firmy reagovat

navyvoj.
3. Finanéni atraktivnost

Hodnoti zgjem akciondri o akcie firmy, jgi trzni cenu, zgem investori a finanéni

spolehlivost firmy.
4. Dlouhodoba hodnota firmy

Hodnoti schopnost firmy dlouhodobé a stabilné se rozvijet, zvysovat svou hodnotu a

schopnost udrzet své postaveni natrhu.
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O lidech ve firmé
Tato kritériaumoznuji sestavit vedlgsi zebricek “Firmadobra pro lidi”:
5. Kvalita managamentu

VW

Hodnoti schopnost managamentu veést Uspésné firmu, zavadét nové postupy,

hodnoti systém fizeni a organizace ve firmé.
6. Schopnost prilakat a udrzet talentované lidi

Hodnoti zgem firmy na odborném ristu zaméstnanci, firemni kulturu,
vztah k pracovnimu prostiedi a pracovni podminky, atraktivnost firmy pro

zamgstnance.
O vztazich firmy ke spole¢nosti
Tato kritériaumoznuji sestavit vedlgsi zebricek “Firma s nejlepsi image”:
7. Odpovednost k zivotnimu prostredi

Hodnoti zgem na zavadéni ekologickych technologii a ohleduplnost

firmy k Zivotnimu prostiedi.
8. OteviFenost a komunikativnost

Hodnoti schopnost firmy reprezentovat svoje Uspéchy, image firmy, vztah

k médiim a celkovou otevienost.
9. Vztah ke spolecnosti

Hodnoti vztah firmy ke svému okoli, vztah k podpore védy, sportu, kultury
anadaci, angazovanost firmy ve vefginé prospésnych ¢innostech.

Kritéria vybeéru firem:

1. Obrat nutny k pirekro¢eni hranice maximaniho poé¢tu 30 az 33 firem v odvétvi

2. Poskytnuti dat (obrat) za dany rok

3. Nevysloveni nesouhlasu k U¢asti v zebricku (konkurs, likvidace, odmitani téchto aktivit)
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2.2.2 100 nejvyznamnéjsich firem CR
Zebritek je sestaven na zékladé ekonomickych Gdajt poskytnutych firmami.

Prvni zebricek byl sestaven pokusné v roce 1994 s daty za rok 1993, ale prvni kompletni,
verginosti predstaveny zebiicek nevyznamnéjsich firem byl publikovan s daty za rok
1994, v cervnu 1995.

Shér dat prochézi vyvojem arozsifuje se mnozstvi informaci a Udaj, které o sobé firmy

poskytuji.

Vedle piimych ekonomickych ukazateli jako jsou trzby, piidana hodnota, pocet
zamgéstnanca atd., sestavuje CZECH TOP 100 rovnéz poméroveé zebricky, vzniklé vypocty

(rentabilita, rentabilita na pracovnika).

Zebricek nenahrazuje oficidni statistické Gdaje, ale jeho vypovidaci hodnota, presnost a

vérohodnost umoziuiji, ze je pouzivan pro anaytické ucely, pro makroekonomickeé studie a

223 Nejlepsi vyroéni zpravy
Vyro¢ni zpravy jsou hodnoceny v téchto kategoriich:

- v celkovém hodnoceni - (informa¢ni hodnota a design, Urovei jazykové a vizuani

komunikace

- informaéni hodnota (Uplnost a transparentnost informaci, jazyk a styl)
- graficky design -  (vytvarny  scéndr,  atraktivnost,  originalita)
- v odvétvi - (umisténi v daném odvétvi - finan¢ni instituce, lehky pramysl, tézky
pramysl, obchod a sluzby, nadace a neziskové organizace, energetika, stavebnictvi - podle
vysledki celkového hodnoceni)

Zvl&tni cena - udélovana od roku 2000 ve spolupréci s Delegaci Evropské komise v CR

Evropska cena za design


http://www.czechtop100.cz
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224 Top 10 systémovych integréatora

CZECH TOP 100 je jednim ze spoluorganizétori soutéze, ktera vzniklav roce 1999 a
u jejiho zrodu stéla spolecnost HotTop.

Smyslem celé akce TOP 10 systémovych integréatori roku je zmapovat a zprahlednit trh
systémoveé integrace v nasi republice a zéroven umoznit vsem nominovanym seznamit
odbornou i sirokou vefginost v prabéhu celého roku se svymi nézory na systémovou
integraci deseti. 10 zvolenych systémovych integrétora dostava dale atraktivni moznost
prispét svymi poznatky do specidni publikace TOP10 Systémovych integratora roku.
Smyslem kategorie TOP 10 systémovych integrétori roku je tedy zmapovat a zprihlednit
trh systémoveé integrace v nasi republice a zarovein umoznit v§em nominovanym seznamit
odbornou i sirokou verginost v prabéhu celého roku se svymi nazory na systémovou
integraci. Deset zvolenych systémovych integrétort dostdva dde atraktivni moznost
piispét svymi poznatky do specidlni publikace TOP PROGRAMU 2005.

2.3 Firma#lkraje

Soutéz FIRMA (#1) KRAJE prada projekt Mosty. Jedna se o dlouhodoby projekt, ktery
zacind rokem 1997. Formou raznych aktivit (manazerské snidang, konference, spolecenské
akce, atd.) prinasi inspiraci a podnéty, ukazuje nové trendy a sméry a umoziuje
konfrontaci ndzort a zkusenosti. Cilem zebricku Firma# 1 kraje je vyzdvihnout myslenku
zodpovednosti firem k regionu ve kterém podnikaji. Zaroven chce soutéz poukazat na ty

firmy, kterym neni vlastni region Ihostejny.

Soutéz vyhodnocuje kazdorocné v kazdém kraji firmy, které negjvice pomahai svému
regionu af podporou charitativnich, sportovnich nebo kulturnich projekti, podporou
zaméstnanosti  (zaméstnavaji  velké procento  handicapovanych pracovnikida, jsou
vyznamnym zaméstnavatel v regionu atd.), podporuji rozvoje nebo propagaci regionu, jsou

piinosem pro rast zivotni Urovné v regionu a podobng.

Soutéz firma kraje je vyhodnocovana na Manazerskych snidanich (dopoledni setkéni
vétsinou vedené formou panelové diskuse s Uspésnymi manazery ) v REGIONECH. Jedna
se 0 dopoledni setkdni manazer, podnikatelt, predstavitela statni spravy a zéstupcu

regionu.


http://www.top10.hottop.cz
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2.4  Analyzazebri¢ka hodnoticich Uspésnost firem

Jako jeden z ngjzdarilgisich a komunikacné velmi dobie zvladnutych zebricka se jevi
Rhodos — cena za image. Pracuje svelmi dobie zapamatovatelnym a energickym
vizudlnim stylem projektu, ktery je zavrsen piedanim originané pojaté ceny. Tu navrhnul
Jii Cernicky a méa znézoriiovat ,,stylove” ztvarnéného boha Hélia. Také internetové
stranky tohoto zebri¢ku nabizi vsechny potiebné informace a nesou se v duchu jednotného
vizuaniho stylu.

Cely projekt pusobi dynamicky, moderné a seriézné. Jeho metodika je podle nés ze viech
vyse zminénych zebficki nejzdarilgisi. Firmy jsou sice nominovany manazery, ae
koncepce se jevi jako promyslena a vysledky zebri¢ku jsou validni.

Projekt se zanekolik let velmi dobie dostal do povédomi vereinosti a je atraktivni také pro
média. Pritom nepasobi tak slozitym dojmem pro Sirokou verginost, jako napriklad
zebricek Czech Top 100. Co se tyée mozné inspirace pro projekt Top 10 firem
zlinského kraje, nasim zamérem je budovat stejné medidné pritazlivy  projekt
sorigindnim vizudnim stylem, avsak naregiondni Urovni a nareprezentativnim vzorku

respondentd.

Zebricek Czech Top 100 ajeho kategorie je pojat vice odborng. Jeho vysledky se viak t&si
velké vaze pravé v oblasti obchodu a praimyslu (z hlediska potencidnich investori,
obchodnich partnerta atd.). Podle naseho nazoru neni mozné v projektu Top 10 firem
zlinského kraje vychazet z tohoto zebricku. Jeho koncepce je velmi dozita, byl budovan
postupné nékolik let odborniky, kteri zalozili Sdruzeni Czech Top 100.

Pokud se zamerime naregiondni Uroven, nejvice se projektu Top 10 firem zlinského kraje
blizi Firma#1 kraje. Avsak organizace se do této soutéze prihlasuji samy ajsou voleny
na vyse zminénych manazerskych snidanich, coz do jisté miry znevazuje diavéryhodnost

vysledki, protoze zde mohou existovat Uzké osobni vazby mezi hodnoticimi manazery.

Cilem projektu Top 10 firem zlinského kragje je postupné vytvorit projekt Gzce provazany
sUniverzitou Tomase Bati a Zlinskym krajem, kde hlavnim rozdilem bude hodnoceni
firem vergnosti, coz koresponduje s myslenkou, ze verginost je jednim z negjdalezitéjsich

cilovych ¢lanka, pro které seimage buduje.
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3 PROJEKT TOP 10 FIREM ZLINSKEHO KRAJE

3.1 Néazev projektu

Top 10 firem zlinského kraje, kategorie Top 10 nejobdivovangjsich firem

3.2  Ué¢d acileprojektu

Cile projektu:

1 ocenéni ngjuspesnejsich firem Zlinského kraje v nékolika kategoriich

2. podpora a posileni vztahi mezi Univerzitou Tomase Bati a firmami Zlinského kraje

3. dlouhodobé posilovéani pozice projektu a jeho znamosti, budovani image prestizni a
nezavislé soutéze

4. propagace Univerzity Tomase Bati

Cilem vyzkumu Top 10 nejobdivovanéjsich firem zlinského kraje je vyhodnotit image
firem puasobicich v tomto regionu, a to na zakladé minéni reprezentativniho vzorku
respondentu z celého kraje. Vzhledem k oboru ktery studujeme se domnivame, ze neni
vhodné zkoumat ekonomické ukazatele firem. To pienechdme ekonomim a jinym vyse
zminénym zebiickam. Nasim cilem je zkoumat komunikaci firem, ktera je ve vysledku
Uzce spjata simage a vnimanim firem v ocich vereginosti - tedy v o¢ich potencidnich i

stévajicich zékazniki, spotiebitelt, zaméstnancu, dodavateld atd.

Cilem vyzkumu image — kategorie Top 10 ngjobdivovanéjsich firem ZK je zjidtit, které
firmy maji nejlepsi image z pohledu obyvatel Zlinského kraje. Fakt, ze image firem bude
hodnocena vergjnosti je zakladnim prvkem odlisujicim tento projekt od ostatnich. V jinych
piipadech jsou firmy vétsinou hodnoceny vybranymi manazery, coz maze logicky veést
ke zkredenému vysledku, jak jiz bylo zminéno vyse. Vzdyt firma by piredevsim méla
veédet, jaky image ma u své siroké verejinosti. Dalsim odlisujicim prvkem je také regiondni

arovei zpracovani vyzkumu.
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3.3  Metodika vyzkumu Top 10 nejobdivovanéjsich firem

Cely projekt Top 10 firem zlinského kraje je projektem studentskym a probiha
za spoluprace s odborniky a pod zastitou univerzity, coz by mu melo piinést seriéznost a
duvéryhodnost. Soucasné svyzkumem provedenym na reprezentativnim vzorku 600
respondentu z kraje navrhujeme provést paralelni vyzkum image u skupiny
odbornika. V tomto piipadé bude firmy volit tzv. Odborna komise, kterd bude slozena
z vynikajicich pedagogi a specidistt na marketingovou komunikaci, ekonomiku,
management atd., z UTB, ktefi jsou zarovei také vyznamnymi osobnostmi Zlinského

krgje. V pripadé souhlasu nize uvedenych by bylo optiméni toto slozeni komise:
Dékan Fakulty multimedidnich komunikaci

Prodékan pro tvaréi ¢innost (statutarni zéstupce dékana) FMK
Vedouci katedry marketingovych komunikaci

Manager Fakultni agentury FMK - KOMAG

Vedouci katedry reklamni fotografie a grafického designu
Prorektor pro pedagogickou ¢innost UTB

Reditel Ustavu podnikové ekonomiky

Reditel Ustav managementu FaM E

Reditel Ustavu ekonomie FaME

Reditel Ustavu veiejné spravy aregiondniho rozvoje

Reditel Ustavu podnikové ekonomiky FaME

Reditel Ustavu inzenyrstvi zivotniho prostiedi FT

A dalsi vyznamné osobnosti pasobici na UTB a odbornici z oboru

Kazdy z ¢leni této komise nominuje 3 firmy, z nichz bude sestaven zebiicek deseti firem
s nglepsim image, steiné tak, jak tomu bude u zebricku vyhodnoceného z vyzkumu
na reprezentativnim vzorku respondentd. Je mozné ziskat tak dalsi informace, porovnavat
vysledky obou zebii¢ka a sledovat, zda se firmy shoduiji, ¢i nikoliv. Bude velmi zgjimavé

tento rozdil zkoumat, protoze zminéni odbornici znaji také ,,pozadi“ firem, politické a
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dalsi vlivy, které na firmy pusobi. Zapojeni osobnosti z UTB by mélo byt take atraktivni
pro média.
Studiem literatury byla tedy zformulovana nasledujici definici image firmy, pomoci které

bude komise valit zebticek:

Které 3 firmy se podle Véas negjvice priblizuji této charakteristice?: Socidlné
odpovédna, uspésna firma, ktera nabizi vysokou kvalitu, velmi dob#e komunikuje se svou
verginosti a ma dobrou povést, piikladné pecuje o své zaméstnance, je pFinosem pro
rozvoj regionu, ma velmi dobse propracovanou firemni identitu — zkratka ma vynikajici

image.

Vhodné forma mediaizace vysledki vyzkumu spojend se slavnostnim predanim cen
zéstupcam vitéznych firem za piitomnosti novinda (to vse spojeno s kulturnim
programem a odbornymi predn&skami) bude pro firmy zakladajici s na dobrém jménu a
publicit¢ atraktivni. Dalsim pozitivem je, ze projekt bude v piistim roce uz zaveden, coz

by mélo prispét k vétsimu zgimu jak firem, tak verejnosti.

Vyzkum tedy bude proveden na reprezentativnim vzorku 600 respondentu
ze Zlinského kraje. Piicemz by mélo byt zachovano procentudini rozlozeni poétu
obyvatel v jednotlivych okresech kraje. Vékova hranice je 18 let a vice. Paralelné

stimto vyzkumem bude sestavovat sviij zebri¢ek také Odborna komise.

Dotazovéni je planovano na obdobi listopad 2005 az Unor 2006, nésledovat bude
vyhodnoceni za odborného dozoru pedagogi FMK a vyhlaseni vysledka v kvétnu 2006,
jak je tomu uz v letosnim roce u zebiicku Top 10 ngatraktivnéjsich zaméstnavatela
kragje, jehoz vypracovany projekt je k dispozici na strankéch KOMAGu, u projektu Top 10
firem zlinského kraje.

331 Vyvoj projektu

Projekt vznikl v akademickém roce 2003/2004 jako jeden z projekta Komunikacni
agentury. S myslenkou usporddat zebricek pripomingjici Czech Top 100 (avsak
na regiondni Urovni) prisel manazer KOMAGu a supervizor projektu Alexander Kalmus.
Jeho vizi bylo vytvorit zebricek na zakladé ekonomickych ukazatelti. Realizacni tym vsak
nasledné odvodil, ze vhodnéjsi (a prirozenéjsi) cestou by pro tyto Gcely bylo sestavit spise

zebricek hodnotici obdiv verginosti k firmam v kraji, tedy image firem. Hlavnim
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argumentem bylo, ze tento fenomén spada do oboru marketingovych komunikaci a je
nam proto blizsi. Vychazeli jsme z predpokladu, ze bude nutné provést piedvybér
firem, z néhoz by nasledn¢ vybiral reprezentativni vzorek respondentu své favority.
Nestranny a nezaujaty postup vybéru tohoto vzorku se vsak ukazal byt velmi dozity.
Vzhledem knulové znadmosti projektu bylo témer vyloucené, aby se firmy samy
piihlasovaly, vybér podle ekonomickych ukazatelti (napi. ur¢itd hranice obratu firmy) se
dal opatiit jen velmi obtizné. Nakonec jsme se rozhodli pro variantu vybéru firem
statistickym Gifadem, a to podle kritéria po¢tu zaméstnanci nad 250. Vybrany tudiz byly
firmy se sidlem ve Zlinském kraji s250 a vice zaméstnanci. Tento vzorek se zda byt
po piedeslych Uvahéch alespon akceptovatelny. Opét v ném vsak chybély stézgini firmy
zkrgje (napiiklad Tescoma). Cely projekt byl koncipovan a navrzen jako prestizni a
nakladna akce.

V dalsim roce prevzala projekt jako supervizor Ing. Olga Juraskova, ktera po Uvodnim
setkéni srealizacnim tymem navrhla zménu koncepce projektu. Davodem byl jgi
opravnény nézor, ze projekt by mél ,,startovat® z jiné pozice nez bylo navrzeno. Mél by s
ngprve ziskat jméno a nadsledné se postupné rozrustat. Jako prvni kategorie byl zvolen
zebricek Top 10 negjatraktivngjsich zaméstnavatelu Zlinského kraje. Respondenty v tomto
pripadé byl vzorek 620 studentt ze 4 fakult UTB. Vyhl&eni vysledki probéhne 3. kvétna
v prostoréch Univerzity. Zastupcam vitéznych firem budou za Ucasti médii predany
origindlni ceny, navrzené pro tuto prilezitost studentem Fakulty multimedidnich

komunikaci.

Vydedny zebiicek ngjatraktivnéjsich zaméstnavatela:

Barum 10. Fatra
Tescoma

Bat’a

Hamé
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statni sektor

Rudolf Jelinek
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Po zavedeni stézejni kategorie projektu Top 10 firem zlinského kraje — Top 10 negjobdivovanéjsich
firem, ktery je zaméten na image firem v ocich vefginosti, mize v dalsim ro¢niku nasledovat
7ebricek deseti ngjsteédiejsich firemnich darca kraje Top 10 firemnich déarca. Ten bude logickym
pokracovanim zebricku image, protoze jak atraktivita zaméstnavatela, tak firemni darcovstvi,
simage souvisgi a jsou natolik zgjimave, ze je témto tématim vhodné vénovat samostatnou

pozornost.

Top 10 firemnich darca zlinského kraje — zebricek firem, které vynakladaji nejvice penéz na
gportovni aktivity, kulturu, ochranu zivotniho prostiedi, volnocasové aktivity déti a mlédeze,
vzdélani, zdravotni péci, humanitérni a charitativni tcely. Téma firemni filantropie je v sou¢asnosti
velmi aktudlni a atraktivni. Firmy vénujici se témto aktivitam jisté publicitu uvitgji. Vzhledem
k tomu, ze projekt bude jiz zaveden, predpoklada se, ze se firmy budou do této kategorie
prihlasovat samy, zvlastniho zgmu a dobrovolné poskytnou informace o svych darcovskych
aktivitdch. Tuto kategorii by méla volit a vyhodnotit odbornd komise slozena ze zaméstnanct
Fakulty multimedidlnich komunikaci (odbornici na firemni komunikaci, sociani marketing, PR
atd.).

Déde se rozsiii dStavajici zebricek hodnotici neatraktivnéjsi zaméstnavatele Top 10
nejatraktivnéj§ich zaméstnavatelu zlinského kraje — srozdilem, ze zebri¢ek bude volit vergnost.

Tento dotaznik je mozné pritadit k dotazniku Top 10 nejobdivovangjsich firem ZK.

Projekt je dobrou prilezitosti pro podporu vztaht a prohloubeni spolupréce mezi Univerzitou a
nejuspesngjsimi firmami regionu. Predpokladame proto, Ze tato vyzva bude kladné piijata vsemi
subjekty.

Koncepce projektu Top 10 firem zlinského kraje tedy zahrnuje nasledujici kategorie:
Top 10 nejobdivovangjsich firem zlinského kraje
Top 10 ngjatraktivnéjsich zaméstnavatelu zlinského kraje

Top 10 firemnich darct zlinského kraje



3.3.2 SWOT analyza projektu Top 10 firem ZK

Silné stranky Slabé stranky

e jedinecnost projektu e nezkusenost
e nezavislost s podobnym projektem
* potencidl rozvoje projektu e oObtize zavadéni nového
e blizkost cilovym skupinam produktu
o akademicke zazemi e neziskovost - financng
e setkani zastupcii soukrome, spravni a odkazani

akademicke sfery- vymeéna informaci na sponzory a dotace

a zkusenosti

Prilezitosti Hrozby

e podpora vztahi mezi Univerzitou a e mozny nizky zgem ze strany

podnikatel skou sférou firem nebo medii
e propagace Univerzity e maly pocet silnych firem
e zavedeni tradice prestizni soutéze v krgji- hrozba opakovani
e podpora podnikani v kraji vysledki
e ziskéni informaci e Oomezeny pocet sponzori

333 Navr h financovani projektu

Pro zgjisténi nezavidosti soutéze je nutné prijmout omezujici opatieni tykajici se vybéru sponzord.
Pokud by se sponzorské firmy UGcastnily soutéze, doslo by k diskreditaci a ohrozeni statutu

nezaviglosti projektu, coz by znicilo jeho reputaci i smysl.

Proto je nutno zadat o finan¢ni podporu tyto subjekty:



e statni ingtituce
e profesni organizace

Vzhledem k charakteru a podstaté vyzkumu image naregionani Urovni jsou tedy mozné tyto zdroje

financovani:

Univerzita Tomése Bati,

Krajsky Urad ZK,

Hospodaiska komora ZK,

Sdruzeni pro rozvoj ZK,

Ceska marketingova spoletnost,

MOSPRA — Cesk& spoletnost pro propagaci a PR,

APT — Asociace psychologi trhu,

SIMAR — sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a veiejného minéni,

Regiondlni podpiarny zdroj s. r. o. (zfizuje Zlinsky krgj), Centrum spolecenské odpovédnosti
firem (dobrovolnainiciativa Svazu pramyslu a dopravy CR (SP CR) a Institutu Svazu pramysiu CR
(ISP CR), ktera vznikla v roce 2004 predeviim na zékladé potieby vyjadiovat se a sitit postoj SP
CR k této problematice),

Forum dérci - Klub firemnich darci DONATOR - uskupeni firem, jez podnikaji v Ceské

republice aveénuji se firemni filantropii

Potenciondni mediani partnefi:

casopis Strategie,

Marketingoveé noviny,

Hospodéiské noviny (regionalni piiloha),
Marketing a Média,

regiondni televize Emurfilm,

regiondlni rédia (rédio Zlin, AZ R&dio)



3.34 Komunikaéni mix projektu
1. Vychodiska

Projekt bude v pristim roce, kdy bude spustén vyzkum image, jiz zaveden. Pijde tedy o druhy
roénik, ktery by mél byt uz v povédomi verejnosti a medii. Vzhledem k tomuto faktu by mélo byt o

néco snazsi ziskat finan¢ni prostiedky najeho kryti.
2. Cil komunikace

Cilem komunikace bude informovat o zavedeni nové kategorie Top 10 nejobdivovangjsich firem
zlinského kraje a udrzovat a zvysovat informovanost o projektu komplexné. Vyslednym efektem
komunikace by méla byt image prestizniho a nezédvisliého zebricku, ktery hodnoti image firem

v krgji adalsi kategorie.

3. Cilové skupiny

- firmy ptisobici ve Zlinském kraji

- Siroka verginost Zlinského kraje nad 18 et

- odborné verginost nejen ze Zlinského kraje

- studenti (u zebricku Top 10 ngjatraktivngjsich zaméstnavatel i)
4. Nastroje komunika¢niho mixu

Vzhledem k cilam komunikace, povaze projektu, cilovym skupinam a dalsim faktoram je
nejvhodnéjsim nastrojem pro komunikaci tohoto projektu public relations. PR jsou stézeni ¢asti
komunikatniho mixu, sdiarazem na jeho aktivni prosazovani — vyuzivani tiskovych a tisténych
prostiedka. Nedalezitéjsi a negjatraktivnéjsi z hlediska publicity je vtomto piipadé slavnostni
vyhlasovani vysedki zebricki a komunikace smédii ma smérovat pravé k prezentaci téchto
vysledku, ale také k informovanosti o projektu. Timing PR aktivit bude tomuto faktu prizpasoben.
V fijnu 2005 se zaénou objevovat prvni zprévy o projektu Top 10 firem zlinského kraje a o prave
provadéném vyzkumu image. Ngimasivnéji by vsak méla byt vyuzita média pravé k informovanosti
o slavnostnim vyhl&eni a piredevsim prezentaci vysledkt zebricka. Proto budou na vyhlasovani
pozvani novinéi a zastupci dalsich médii a vyznamné osobnosti ze Zlinského kragje a UTB, stginé

tak, jak tomu jei v letosnim ro¢niku.



Vhodné je doplnéni komunikatniho mixu piedevsim direct mailem (napf. pozvanky na
vyhl&eni, komunikace s vitéznymi firmami) a osobnim kontaktem, coz je optimdlni pro efektivni

splnéni cili komunikace.

5. Média

Tisk — regionalni periodika, odborné ¢asopisy, vhodné volba medianiho partnera
Rozhlasa TV — regiondni stanice, Ceska televize — vysilani pro regiony, TV Atlas

Internet — kvalitni zpracovani internetovych strének projektu, odkaz na webové stranky by se mél
objevovat na vsech tisténych materidlech (sponzorskych materidlech) a v tisku. Internetove stranky

by mély poskytovat jak pribézné informace o projektu a aktuality, tak jeho historii.

3.35 Predavani cen a doprovodny program

Kazdy ro¢nik by samoziggmé mel smérovat ke svému cili — vyhlé&seni vysledka zebricki, které jsou
v dany rok vyhodnocovany a jejich mediaizaci. Srozvojem projektu by se méla logicky rozvijet i
koncepce ceremoniau piredani cen. Prostory, kde se vyhlasovani bude konat se mohou volit podie

potieby, mély by viak vzdy zustat na ptdé UTB, aby tak byla zachovana provazanost s univerzitou.

Vhodnou variantou pro vyhlasovani by bylo zorganizovani kratké Gvodni piednésky (cca 20 min.)
na téma image firmy, kterou by prednesl jeden z uznavanych odborniki natuto problematiku. Napt.
co se tyka image, mohli by byt osloveni napiiklad PhDr. Ruzena Lukasova, CSc. a PhDr. Tomas
Urbanek, Ph.D. — experti na firemni image a organizacni kulturu, poptipadé doc. PhDr. Miroslav
Foret, CSc. (odbornik na firemni komunikaci a verginé minéni) nebo PhDr. Jitka Vysekalova,
Ph.D. (psycholozka trhu). Dalsim moznym tématem prednasky je Rozvoj a podpora podnikéni ve
Zlinském kraji, kterou by mohl piednést napiiklad predseda Krgjské hospodéiské komory,
popiipadé vybrany zastupce z Ministerstva pro mistni rozvoj nebo Sdruzeni pro rozvoj Zlinského

kraje.

3.3.6 Vizualni styl projektu

Vizudni styl projektu vytvorila studentka katedry reklamni fotografie a grafického designu FMK —
Katetina Sobichova Hlavnimi argumenty zadani byly nasledujici — projekt by mgl byt chépéan jako
jedine¢ny a moderni, proto mél byt uprednostnén jednoduchy, ¢isty a dynamicky vizudni styl.
Znxtka je tvorena kompaktnim obdé nikem, ktery se skldda z ndzvu projektu v angli¢ting (top ten) a

10 krouzku, které maji symbolizovat onéch deset nejlepsich. Systematicky usporadana skupina



znaka je natocena 0 22°, coz ji dava charakteristicky dynamicky naboj a punc zapamatovatel nosti.
Kompletni znacku tvori navic cely napis (typografie) "top 10 firem zlinského kraje", ktery je dle
zvazeni mozno pouzit. Nicméngé znacka dobie funguje i bez tohoto typografického dopliku a
neztraci nic zmoznosti snadno ji identifikovat. Naopak, obé znacky ajgjich pouziti se

podle potieby mohou velmi dobie dopliovat.

Barevnost je stiidmd, pouziva se barva FMK, tj. cervend (CMYK 094 94 0) v
kombinaci s bilou. Muze se pouzit i pfima barva dttibrna, kterd se da  ve
vyjimecnych pripadech (a pokud tomu ¢itelnost dovoli) aternovat s 30% $edou. Pavodni barva
loga byla navrzena oranzova v barvé UTB, po prechodu na barevné odliseni jednotlivych fakult
vsak byla zménéna na zminénou ¢ervenou FMK, ktera |épe reprezentuje jak misto, kde projekt
vzniknul, tak [ po vizuani strance je vyraznéjsi a Cistsi.

Typické naklonéni a graficky prvek kruhu je dobry zéklad pro doprovodny vizualni styl projektu.

Jako doplnyjici font vizuaniho stylu, vzhledem ke spolupraci s FMK (tedy UTB), je doporuceno
pouzivat pismo Berlin. Pri nedostupnosti tohoto fontu je nejvhodngjsim dopliikovym pismem

Frutiger.

3.3.7 Tvorba dotazniku

Vzhledem k tomu, ze hlavnim zamérem bylo sestavit dotaznik a vyhnout se pritom znacné
diskriminujicimu predvybéru firem, musela byt nalezena metoda, ktera by tomuto faktu odpovidala.
Hlavnim argumentem pii vyzkumu image firem je, ze respondent musi hodnotit firmy, které sam
zna. Z tohoto divodu jsme pristoupili na variantu, kdy si v prvni otazce respondent sdm zvoli tfi
firmy podle urcité definice, ze které jsme utvorili nasledujici, prvni, otazku: Uved’te 3 firmy
pasobici ve Zlinském kraji, které vnimate jako nejlepsi a to ztéchto davodsi: jsou pFinosem pro
region, maji velmi dobrou publicitu a vyvolavaji ve vas dojem uspéchu, seridznosti, kvality,
davéryhodnosti a socialni odpovédnosti (podporuji sport, kulturu, neziskové organizace, Zivotni
prostiedi atd.).

Z otazky vyplyva, jakeé faktory image, jimiz firmy puasobi na své okoli, byly vybrany. Jsou to prinos
pro region — tento faktor je v dalsi otazce podrobné zkouman pomoci skal, protoze je zajimavy
z vyzkumného hlediska a také medidné atraktivni z hlediska vyhlasovani vysledka, stejné tak jako
faktory dalsi (predevsim socidlni odpoveédnost a mira poskytované kvality a divéryhodnost firmy).



Poté, co si respondent zvoli tii firmy, bude nasledovat jejich podrobné zkoumani z hlediska riaznych
faktori a aspektt image, které berou v potaz predevsim regiondni Uroven. Proto byly vybrany
nasledujici otazky, kde respondent hodnoti firmy pomoci $kal:

Otazka. ¢. 2 - Jak velky pFinos pro region (co se tyka zaméstnanosti, dobré reprezentace regionu,

podpory skolstvi, zdravotnictvi, atd.) maji firmy, které jste zvolili v otazce ¢islo 1?

Jak bylo zminéno vyse, otazka prinosu pro region je z hlediska image velmi dulezitd. Napoméha
pozitivni publicité a pro verginost je fakt, ze dana firma déla néco pro region ve kterém zijeme,
velmi vyznamny. Magji pocit, ze kdyz firmé neni lhostginy jejiich domov, musi byt firma
divéryhodna a seridzni — stimto si pak spoji také jgji vyrobky ¢i sluzby.

Otadzka ¢. 3 - Jaky pristup maji Vami zvolené firmy k inovacim (ve vyrobé, marketingu atd. -
sledovani a uzivani modernich technologii a postupii)?

Touto otazkou bychom chtéli zjistit, nakolik jsou firmy ve Zlinském kraji inovativni a zda si tento
aspekt respondent viibec uvédomuje.

Otézka ¢. 4 - Najaké urovni podporuji Vami uvedené firmy sportovni déni v kraji?

Sport je v nasem regionu (a nejen v ném) velmi oblibeny a jak jiz bylo zminéno vyse v teoretické
casti této préce, je vhodnym nastrojem pro budovani image, protoze emoce s nim spojené se snadno
mohou prenést na firmu, kterd dany sport ¢i sportovce podporuje. Firmy spojované s hokeiem a
fotbalem v kraji budou jisté velmi ¢asto zminovany.

Otézka ¢.5-V jaké miife podporuji Vami uvedené firmy kulturni déni v kraji?

Otézka tykgjici se podpory kultury firmami ma stejny podklad jako otézka tykgici se podpory
sportu. Firmy podporujici kulturu nejsou sice tolik zviditelnéné jako ty, které podporuji sport, ae
najdou si touto svou aktivitou piizen u kulturné zal ozené verejnosti.

Otazka ¢. 6 - Jak zodpoveédné se Vami uvedené firmy chovaji k Zivotni prostiedi?

Otézka tykajici se zodpovédnosti k zivotnimu prostiedni je velmi aktuani. Stale vice verginosti si
uvédomuje miru znecisténi a také to, ze nekteré velké firmy se na znecisténi velmi podili. Proto
firma, ktera ma snahu vést ekologicky provoz, je v ocich své verginosti cenéna a buduje s tak
pozitivni image.

Otézka ¢. 7 - Uved’te jednu firmu pasobici ve Zlinském kraji, ktera ma podle Vas nejlepsi image.

Tato otazka je v podstaté otézkou shrnujici a kontrolni — zda respondent volil a hodnotil firmu,

ktera se nakonec objevi i v této posledni otazce.



Otézka. ¢. 9 - Proc jste zvolil(a) prévé tuto firmu?

Navazuje naot. ¢. 7. Nasim cilem je dovédét se divod, pro¢ voli danou firmu a porovnat, zda je to

jeden z davodi na které jsme se vyse ptali nebo zda respondenta vede k vybéru firmy s nejlepsi

image jiny aspekt.

3.3.8 Pretest dotazniku

Dotaznik byl testovan na vzorku 20 respondentt z lokality okresu Zlin (10 respondentt) a
Krometiz (10 respondenti), piicemz byla brana zietel na rovnomeérné vékoveé rozvrstveni. Dotaznik
byl prijat bez vétsich potizi. Témét vsem respondentim se jevil jako srozumitelny. Vétsi
nesrozumitelnost rostla s vékem respondenta, coz se do jisté miry o¢ekéavalo. Vyraznéjsi problémy
byly spise srozvzpomenutim si, které firmy uvést u prvni otazky (Uvedte 3 firmy pusobici ve
Zlinském kraji, které vnimate jako nejlepsi a to ztechto divodiz — jsou prinosem pro region, maji
velmi dobrou publicitu a vyvolavaji ve vas dojem serioznosti, kvality, diveryhodnosti a socialni
odpovednosti - podporuji sport, kulturu, neziskové organizace, zivotni prost/edi atd.). Sedm
respondenti uvedlo, ze si dost rychle nevybavi firmy, které by méli uvést v této stézeini otézce.
Analyzou tohoto pretestu jsme tedy dospéli k zavéru, ze by dotaznikové setieni mélo byt provadéno
za pritomnosti tazatelt, ktefi by mohli navést respondenta blize na to, co se chceme touto prvni
otézkou dovédet — tedy aby sam urcil tii firmy s (podle jeho minéni) nejlepsim image, které bude
nasledn¢é podrobné hodnotit. Prirozené by tazatel respondenta nesmél navadét na konkrétni firmu,
ale spise rozvést aspekty hodnoceni tak, aby pro néj bylo snazsi odpovedét.

Dée anayza pretestu ukazala, ze respondenti uvadgji predevsim firmy ze svého bydlisté a blizkého
firmy (Elmatherm, Mand’ak, Ton, Koryna, Rapos atd.), zatimco z lokality okresu Zlin byly uvadény
firmy jako Tescoma, Barum, Samohy! a podobné.

Tabulka ¢. 1 - Poradi firem z testovanych dotaznika

Firma Pocet respondenti
1.Barum 6

2.Hamé
3.Samohy!| auto
4.Elmatherm
5.Mand’&k
6.Tescoma
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7.Vitar

8.Koryna
9.Lahidky Pospisil
10.Rapos
11.Rapos

12.Ton

13.Hornet

14.Lapp Kabel
15.Salvator
16.Wastex

17.AM Euroil group
18.Kassex
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ZAVER
Cilem této préce bylo nastudovat teoreticka vychodiska image a nadsledné z nich vyvodit metodiku

k vyzkumnému projektu image firem ve Zlinském kraji.

Vzhledem ktomu, Zze jsme s zvolili velmi obsdhlé téma, rozhodli jsme se dotknout téch

nejzakladngjsich aspektt, komunikagnich aktivit afaktora které image ovliviuji a utvare)i.

Proto tato préace obsahuje kapitoly zamérené na znacku a jeji budovéni — protoze znatka je jednim
z klicovych aspektd, které mohou vytvorit zédouci image u vergnosti firmy. Image je spjat
sproduktem - a produkt je logicky poutédn ke znagce. Pravé produkt organizace je pro zékaznika
klicovy a sdm buduje jeho postoje k firmé, ktera jg poskytuje. Image ¢asto byva zalozena pravé na

produktu jako stézejnim prvku.



Cést diplomové préce je vénovana také verejnému minéni ajeho vyzkumu, ktery Gzce souvisi prave

s projektem Top 10 firem zlinského kraje a vyzkumem image.

Pri studiu literatury bylo zjisténo, Ze teorie image spada z velké casti také do oblasti socidlni
psychologie, kde se ji vénuje mnoho prednich odborniki na psychologii trhu a psychologii
spotiebitele. Ti se zabyvaji pricinami vzniku postoji, ndkupnim chovanim a potiebami jedince a
také vztahy které si buduji se svym okolim — tzn. také s organizacemi. Socidni psychologie tedy

zkouma psychol ogickou stranku socié nich fenoménu, které tvori razné druhy interakci mezi lidmi.

Velmi dulezita je pii budovani dobré image jisté i corporate identity, ktera ovliviiuje obraz firmy na
verginosti. Kvalitni a zodpoveédné zpracovani subsystéma firemni identity vede nasledné k zadouci
firemni image.

NN,

K tomu, aby mohla firma Uspésné budovat svou image musi zcela jisté dobie komunikovat. Jelikoz
teorie komunikace je velmi rozsahla, pozornost byla vénovana predevsim public relations, které s
tématikou image koresponduji. Jsou velmi G¢innym néstrojem jak se dobrat k pozitivni image firmy
navergnosti ajak si ji udrzovat.

Samostatnou kapitolou je také ¢ast vénovana sociadnimu marketingu, firemni filantropii a
sponzorstvi. Tato témata byla prifazena k sob¢, protoze tvori skupinu néstroji pro velmi efektivni
budovani image a navic prin&eni také urcity ,,socidlni bonus* vétsinou v podobé finan¢nich
prostiedkt tam, kde je to tieba. Tim na sebe firmy vyuzivgjici socidniho marketingu, popiipadé

sponzoringu, strhavaji pozornost avelky zgjem ze strany své verejnosti.

Z témat, kterym jsme tuto préci vénovali, vyplyva, ze teorie image je velmi rozsahla a spada
v podstaté¢ do vsech oblasti - marketingu, managementu, psychologie a mnoha dalsich, kterych se

dotyké&.

Dilezitym poznatkem je, ze jsme nenalezli literaturu, kterd by se fenoménem image komplexné
zabyvala. Téma je jisté velmi Siroké, ae chybi pravé teorie, kter4 by v kontextu popisovala
spojitosti a provazanost mezi riznymi obory a urovnémi, se kterymi je image spjat. Tim byla
potvrzena hypotéza tykajici se teoretické ¢asti diplomoveé préce — literatura se nezabyva propojenim

raznych aspekti image a neexistuje dilo, které by se touto problematikou detailné zabyvalo.

Nastudovana literatura nam slouzila jako podklad pro navrzeni metodiky projektu Top 10 firem
zlinského kraje — kategorie Top 10 nejobdivovangjsich firem. Zvolena byla forma dotaznikového
Setfeni na reprezentativnim vzorku respondentt ze Zlinského kraje. Vybrano bylo nekolik
zasadnich aspekti, které se tykaji image (bréana v potaz je regiondni Urover) aty jsou nasledné

hodnoceny v dotazniku. Jsou to: piinos pro region, inovativni pristup firem, Uroven grafickych a



vizuanich prvki, podpora kultury a podpora sportu. Metodika navrhuje provést také paraelni
zebiicek image regiondnich firem, ktery by byl hodnocen odbornou komisi z UTB.
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Obrézek ¢. 1 — Model spotiebitelského chovani
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Obrazek ¢. 3 — Vztah firemni znacky, firemni identity aimage firmy
Obrazek ¢. 4 — Firmy vénujici se darcovstvi — graf
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Obrazek ¢. 6 — Forma daru — graf
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Dobry den,

Jsme studenti Univerzity Tomase Bati ve Zliné a dotaznik, o jehoz vypInéni Vas prosime, je
soucasti projektu Top 10 firem zlinského kraje. Ten se mimo jiné zabyva vyzkumem image firem
v nasem regionu. Za Vasi pomoci bude sestaven zebiicek Top 10 nejobdivovangjsich firem
zlinského kraje.

Predem dékujeme za spolupr aci!

Realizacni tym projektu

1.) Uved’te 3 firmy pasobici ve Zlinském kraji, které vniméte jako nejlepsi a to z téchto divodii:
jsou pFinosem pro region, maji velmi dobrou publicitu a vyvolavaji ve vas dojem uspéchu,
seriéznosti, kvality, divéryhodnosti a socidlni odpovédnosti (podporuji sport, kulturu, neziskové

organizace, Zivotni prostiedi atd.).
FirmaA: ...l
FirmaB: .....................

FirmaC: .....................

2.) Jak velky pifinos pro region (co se tykd zaméstnanosti, dobré reprezentace regionu, podpory

skolstvi, zdravotnictvi, atd.) maji firmy, které jste zvolili v otdzce ¢islo 1? Odpovédi oznacujte

kFizkem.

maly prinos ani-ani velky piinos
FirmaA: -2 -1 0 1 2
FirmaB: -2 -1 0 1 2

FirmacC: -2 -1 0 1 2



3.) Jaky pristup maji Vami zvolené firmy k inovacim (ve vyrobé, marketingu atd. - sledovani a
uzZivani modernich technologii a postupii)?

Spatny pristup ani-ani dobry pristup
FirmaA: -2 -1 0 1 2
FirmaB: -2 -1 0 1 2
Firma C: -2 -1 0 1 2

4.) Ohodnor’te estetickou Uroveri firem zvolenych v otazce ¢. 1 (jak se prezentuji na verginosti,
jak se Vam libi jgjich znacka, reklama, design vyrobkaz, prostiedi firmy nebo prodejny atd.).

$patnd Uroven ani-ani dobr& trovei
FirmaA: -2 -1 0 1 2
FirmaB: -2 -1 0 1 2
FirmaC: -2 -1 0 1 2

5.) Najaké urovni podporuji Vami uvedené firmy sportovni déni v kraji?

méa o podporuje ani-ani velmi podporuje
FirmaA: -2 -1 0 1 2
FirmaB: -2 -1 0 1 2
Firma C: -2 -1 0 1 2

6.) V jaké miie podporuji Vami uvedené firmy kulturni déni v kraji?



méal o podporuje ani-ani velmi podporuje

FirmaA: -2 -1 0 1 2
FirmaB: -2 -1 0 1 2
FirmacC: -2 -1 0 1 2

7) Jak zodpovédné se Vami uvedené firmy chovaji k Zivotni prostiedi?

nezodpoveédné ani-ani zodpoveédne
FirmaA: -2 -1 0 1 2
FirmaB: -2 -1 0 1 2
FirmaC: -2 -1 0 1 2

8.) Uved’te jednu firmu pasobici ve Zlinském kraji, kterd ma podle Vas nejlepsi image.

Vek: 118-30
131-45
1146 - 55

[156 - vice
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> 1. popis projektu

Projekt Top10 firem Zlinského kraje hodnotl nejisp&snéjsl firmy regionu ve zvolenych kategorilch.
Kompletni pifpravu a produkei soutéze zajistuje projektovy tym slozeny ze student( Fakulty multimedilnich
komunikacl Univerzity Tomase Bati.

1. rognfk soutéze vyhlasi 10 podnikil v kategorii Top10 nejatraktivnéjsich zaméstnavatelll na zakladé
rozsahlého prizkumu, ktery bude proveden mezi studenty viech fakult Univerzity Tomase Bati.
Studenti budou vybifrat firmy Zlinského kraje u nich? by nejradgji pracovali po absolvovant studia,
uvedou také diivod své volby.

Vyhlasen! vysledkil prob&hne v reprezentativnich prostorach Univerzity Tomase Bati. Zastupcim
vitéznych firem budou za ucasti médil predany origindln( ceny, vytvofené pro tuto pifleZitost studentem
Fakulty multimediaInich komunikacl.

Chceme vybudovat tradici prestizni a nezavislé soutdze. Nasl snahou je, aby se stala piinosnym
a vyhledavanym setkanim zastupcd komerénl, spréavnf a akademické sféry. Véfime, 7e idea podpory
podnikan( ve Zlinském kraji bude kladné piijata sirokym spektrem cflovych skupin.

> 1. ciie projektu

1. podpora podnikan( v kraji- ocenénl nejispésnéjsich firem Zlinského kraje

2. podpora a posileni vztahil mezi Univerzitou Tomd3e Bati a firmami Zlinského kraje
3. propagace Univerzity Tomase Bati

> 3. koncepce rozvoje

Soutéz Top10 firem Zlinského kraje je ambiciéznim projektem, jeho? prestiz a vaZenost musl byt podlozena
dlouhedobou a profesionalnf pract vychazejicl z peclivé uvazenych krokir. Proto jsme zvolili cestu postupného
rozvoje projektu. VE&fime, Ze pfinese jeho zdravy rozvoj, neustalé posilovani a zajistl uznavanou a cenénou
tradici.

1. rocnik je tfeba chapat jako zéklad projektu pro budoucnost. V pffstim roénfku bude souté? rozéliena

0 st&ejnl kategorii hodnoticl image firem v kraji. V soucasnosti jiz probfha zpracovani metodologie vyzkumu
této kategorie pod vedenim profesnich odborniki.

Optimaln( struktury soutéZe, tedy hlavnl kategorie hodnoticl image doplnéna dvémi aZ tfemi rozifujlcimi
kategoriemi, chceme dosahnout do i let od zahéjenf projektu.

@ Univerzita Tomage Bati ve Zliné .
Fakulta multimedialnich komunikaci o
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Tab. A. 1 Vybrané ukazatele vyvoje hospodarstvi ve Zlinském kraji v roce 2004

1. Ctrtleti Od pocatku roku
Mérna ; index
jednotka absolutn& BN et 20047200
OBYVATELSTVO (pfedbézné vysledky)
Pocet Zivé narozenych osoby 1205 92,9 1205 92,9
Pocet zemfelych osoby 1593 88,7 1593 88,7
Pocet pristéhovalych osoby 1436 109,4 1436 109,4
Pocet vystéhovalych osoby 1133 95,7 1133 95,7
Pocet obyvatel ¥ osoby X x | 591781 100,0
ZAMESTNANOST A MZDY ?
Pocet zaméstnanctli celkem - pfepoctené podty osoby 146 205 97,7 | 146 205 97,7
zemédélstvi, myslivost, lesnictvi osoby 7 389 89,9 7 389 89,9
pramysl osoby 70778 97,3 70778 97,3
stavebnictvi osoby 8 424 93,3 8 424 93,3
Primérna hruba mési¢ni mzda - na prepoétené pocty K& 14 990 109,8 14 990 109,8
zemédélstvi, myslivost, lesnictvi Kée 12 210 109,8 12 210 109,8
pramysl Ké 15 203 108,3 15 203 108,3
stavebnictvi Ké& 14 572 111,7 14572 111,7
NEZAMESTNANOST ¥ (tidaje podle Uradu prace)
Pocet evidovanych uchazecl o zaméstnani celkem osoby X X 32824 106,4
z toho zeny osoby X X 16 004 107,8
Pocet volnych pracovnich mist osoby X X 1832 129,?)
Registrovana mira nezaméstnanosti % X X 10.98 10,55
ZEMEDELSTVI
Vyroba masa v jate¢né hmotnosti celkem t 7 444 93,4 7 444 93,4
z toho:
hovézi a teleci t 2182 108,4 2182 108,4
veprové t 5260 88,6 5260 88,6
Prodej zemédélskych vyrobkl od prvovyrobcu
obiloviny t 23785 94,9 23785 94,9
lusténiny t 375 309,9 375 309,9
konzumni brambory t - X - X
PRUMYSL ?
Trzby z pramyslové ginnosti (béZné ceny) mil. K& 26 000 116,8 26 000 116,8
STAVEBNICTVI ¥
Stavebni prace provedené podle dodavatelskych smluv mil. K& 1779 122,9 1779 122,9
z toho: nova vystavba mil. K& 1538 123,2 1538 123,2
opravy a udrzba mil. K& 211 125,7 211 125,7
BYTOVA VYSTAVBA
Pocet dokonéenych bytl byt 297 127,5 297 127,5
Pocet zahajenych bytu byt 356 95,2 356 95,2
Poget rozestavénych byt ? byt X X 7535 101,6
STAVEBNI POVOLENI
Pocet vydanych stavebnich povoleni celkem povoleni 1364 121,8 1364 121,8
Orientaéni hodnota staveb celkem mil. K& 1873 89,7 1873 89,7
STRUKTURA REGISTRU EKONOMICKYCH SUBJEKTU
Pocet jednotek v RES celkem D X x| 128538 100,3
z toho:
soukromi podnikatelé v¢. rolniki a osob
podnikajicich podle zvlastnich predpisu X x| 108 667 100,2
obchodni spole¢nosti X X 10 900 100,5
akciové spole¢nosti X X 728 98,9
spole¢nosti s ruéenim omezenym X X 9875 100,6
druzstva X X 304 99,3
statni podniky X X 23 95,8

Vs$echny Gdaje jsou uvedeny v béznych cenach

9 stav k poslednimu dni sledovaného obdobi

4 podniky s 20 a vice zaméstnanci se sidlem
na Gzemi kraje
stejné obdobi minulého

5)

roku

2 ekonomické subjekty podnikatelské sféry s 20 a vice zaméstnanci (v odvétvi finanéni zprostiedkovani bez ohledu
na pocet zaméstnancl) a véechny organizace nepodnikatelské sféry; vée se sidlem na tzemi kraje

3)

podniky se 100 a vice zaméstnanci se sidlem na Uzemi kraje




Meziokresni srovnani vybranych ukazatel ve Zlinském kraji v 1. étvrtleti 2004

v tom okresy

Kraj celkem Kroméfiz Hr:(;lssli Vsetin Zlin

ZAKLADNI UDAJE (k 1. 1. 2004)
Rozloha v km? 396 386 79 922 99 137 114 307 103 020
Pocet obci 304 80 78 59 87
Pocet ¢asti obci 438 129 98 86 125
OBYVATELSTVO
Pocet Zivé narozenych 1205 234 276 292 403
Pocet zemfrelych 1593 300 394 367 532
Pocet pristéhovalych 1436 307 392 449 638
Pocet vystéhovalych 1133 264 371 375 473
Pocet obyvatel i 591 781 107 860 143 913 146 126 193 882
ZAMESTNANOST A MzDY ?
(prepoctené pocty)
Zameéstnanci celkem 146 205 23051 29 046 34611 59 497
Primérna hruba mésiéni mzda v K& 14 990 14212 14 321 14 992 15617
NEZAMESTNANOST ¥
(dle udaja Uradl prace)
Pocet uchaze&l o zaméstnani 32 824 6 459 6 692 9381 10 292
z toho zeny 16 004 3106 3279 4154 5 465
Pocet volnych pracovnich mist 1832 295 724 321 492
Registrovana mira nezaméstnanosti (%) 10,98 12,39 9,46 12,35 10,27
Pocet uchazeél na 1 volné prac. misto 17,9 21,9 9,2 29,2 20,9
BYTOVA VYSTAVBA
Pocet dokonéenych byt 297 55 80 73 89
Pocet zahajenych byt( 356 52 191 53 60
Pocet rozestavénych bytt ¥ 7535 971 2317 2224 2023
STAVEBNICTVI ¥
Z&kladni stavebni vyroba v mil. K& 1553 433 162 232 726
dodavatelekych smioy v mil Ke. 1779 357 192 264 966
z toho: nova vystavba, rekonstrukce 1538 295 171 165 906

opravy a udrzba 211 60 20 74 56
STAVEBNI POVOLENI
Poéet vydanych stavebnich povoleni 1364 259 348 343 414
Orientaéni hodnota staveb celkem v mil. K& 1873 343 589 507 434
REGISTR EKONOMICKYCH SUBJEKTU
Pocet jednotek v RES celkem D 128 538 21320 28 892 30414 47 912
soukromi podnikatelé v¢. rolnik(i a osob 108 667 17 971 24 814 26 408 39 474
podnikajicich podle zvlastnich predpist
statni podniky 23 - 3 9 11
obchodni spole¢nosti 10 900 1475 2242 1964 5219
druzstva 304 68 87 56 93

Soucty jsou pocitany z nezaokrouhlenych tGdaju

Y stav k poslednimu dni sledovaného obdobi

3 ekonomické subjekty podnikatelské sféry s 20 a vice zaméstnanci (v odvétvi finanéni zprostiedkovani bez ohledu
na pocet zaméstnancl) a véechny organizace nepodnikatelské sféry; vée se sidlem na Uzemi okresu

¥ podnikatelské subjekty s po&tem zaméstnancti 20 a vice se sidlem na tizemi okresu




Tab. D.1 Poéet obyvatel ve Zlinském kraji a jeho okresech v 1. étvrtleti 2004

(predbézné vysledky)
Stav na pocatku obdobi Stredni stav obyvatelstva Stav navkonci obdobi
1. ledna 2004 31. bfezna 2004
celkem muzi zeny celkem muzi zeny celkem muzi zeny

Kraj celkem 591866 | 288349 | 303517 | 591723 | 288344 | 303379 | 591781 | 288377 | 303404
v tom okresy:

Kroméfiz 107 883 52 455 55428 | 107 855 52 435 55420 | 107 860 52 432 55428
Uherské Hradisté 144 010 70 330 73680 | 143886 70 267 73619 | 143913 70297 73 616
Vsetin 146 127 71 505 74622 | 146118 71525 74593 | 146126 71531 74 595
Zlin 193 846 94 059 99 787 | 193 864 94 117 99 747 | 193 882 94 117 99 765




Pocet subjektd zapsanych v RES ve Zlinském kraji a jeho okresech k 31. 3.

2004

(lenéni podle odvétvi pfevazuijici ¢innosti)

v tom okresy:

Kraj
celkem Kroméfiz | Uherske Vsetin Zlin
Hradisté

Kraj celkem 128 538 21320 28 892 30414 47 912
A Zemédélstvi, myslivost, lesnictvi 10 934 2038 2421 3358 3117
01 zemédélstvi, myslivost a souvisejici ¢innosti 9043 1607 2100 2858 2478
02 lesnictvi a souvisejici ¢innost 1891 431 321 500 639
B Rybolov a chov ryb 38 4 8 6 20
Pramysl celkem (C az E) 23098 3540 5758 5840 7 960
C Tézba nerostnych surovin 18 3 6 4 5
10 tézba uhli, lignitu a raseliny 0 0 0 0 0
11 tézba ropy, zemniho plynu a souv. ¢innost 0 0 0 0 0
12 tézba a Uprava uranovych a thoriovych rud 0 0 0 0
13 tézba a Uprava ost. Rud 1 0 0 0
14 tézba a Uprava ost. nerostnych surovin 17 2 6 4 5
D Zpracovatelsky pramysl 23 024 3527 5737 5820 7 940
15 vyroba potravinarskych vyrobk( a napojl 1058 176 331 183 368
16 vyroba tabakovych vyrobkd 0
17 vyroba textilii a textilnich vyrobkd 793 131 112 467 83
18 vyroba odévii, zpracov. a barveni kozesin 1873 394 479 85 915
19 ¢inéni a Uprava usni, vyroba brasnarskych

a sedlarskych vyrobka a obuvi 425 43 105 70 207
20 zprac. dreva, vyroba dievarskych, korkovych,

prouténych a slaménych vyr. kromé nabytku 4953 764 1045 1881 1263
21 vyroba vlakniny, papiru a vyrobku z papiru 58 13 7 13 25
22 vydavatelstvi, tisk a rozmn. nahranych nosicu 663 96 105 93 369
23 vyroba koksu, jader. paliv, rafin. zpr. ropy 1 0 1 0 0
24 vyroba chem. latek, pfipravku, 1é¢iv

a chem.vlédken 316 51 63 76 126
25 vyroba pryzovych a plastovych vyrobkd 452 81 63 73 235
26 vyroba ostat. nekovovych mineralnich vyrobka 681 82 248 219 132
27 vyroba zéklad. kovd a hutnich vyrobki 56 3 13 16 24
28 vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych

vyrobk( kromé vyroby strojl a zafizeni 6 149 912 1875 1281 2081
29 vyroba a opravy stroju a zafizeni j.n. 751 130 204 162 255
30 vyroba kancelarskych strojli a pocitact 14 1 6 1 6
31 vyroba elektrickych stroj a zarizeni j.n. 2291 363 521 546 861
32 vyroba radiovych, televiznich a spojovych

zafizeni 799 97 203 220 279
33 vyroba zdravotnickych, presnych, optickych

a casomeérnych pristroju 261 59 71 51 80
34 vyroba motor. vozidel (kromé motocyklu)

vyroba pfivésl a navésl 34 5 7 20
35 vyroba ostatnich dopr. prostiredki a zafizeni 69 21 15 25
36 vyroba nabytku; zpracov. pramysl j.n. 1229 94 243 350 542
37 recyklace druhotnych surovin 98 27 16 11 44
E Vyroba a rozvod elektfiny, plynu a vody 56 10 15 16 15
40 vyroba a rozvod elektfiny, plynu a tepelné

energie 44 13 12 12
41 shromazdovani, Uprava a rozvod vody 12 2 4 3




F Stavebnictvi

G Obchod, opravy motor. vozidel a vyrobku pro
osobni potfebu a pfevazné pro domacnosti

50 obchod, opravy a Gdrzba motorovych vozidel;
maloob. prodej pohonnych hmot

51 velkoobchod a zprostfedkovani obchodu  (kromé
motorovych vozidel)

52 maloobchod (kromé motorovych vozidel); opravy
vyr. pro osobni potfebu a pfevazné pro doméacnost

H Ubytovani a stravovani

| Doprava, skladovani a spoje
60 pozemni a potrubni doprava
61 vodni doprava

62 letecka a kosmicka doprava

63 vedlej$i a pomocna ¢innosti v doprave;
¢innosti cestovnich kancelari a agentur

64 spoje
J Finanéni zprostfedkovani

65 finan¢ni zprostfedkovani kromé poijistov.
a penzijniho financovani

66 pojistovnictvi a penzijni financovani kromé
povinného sociél. zabezpeceni

67 pomocné &innosti souvisejici s finanénim
zprostredkovanim

K €innosti v oblasti nemovitosti
a pronajmu; podnikatelské éinnosti

70 ¢innosti v oblasti nemovitosti
71 prondjem stroju a pristroju bez obsluhy, pronajem

vyrobk{ pro osobni potfebu a prevaz. pro
domacnost

72 ¢innosti v oblasti vypocetni techniky
73 vyzkum a vyvoj
74 ostatni podnikatelské €innosti

L Verfejna sprava a obrana; povinné
socialni zabezpeceni

M Vzdélani

N Zdravotnictvi a socialni péce;
veterinarni éinnosti

O Ostatni vefejné, socialni a osobni
sluzby

90 odstranovani odpadnich vod a odpada,
¢isténi mésta, sanacni a podob. ¢innosti

91 ¢innosti odbor., profes. podobnych
organizaci j. n.

92 rekreaéni, kulturni a sportovni ¢innosti
93 ostatni ¢innosti
P CINNOSTI DOMACNOSTI

95 Cinnosti doméacnosti jako zaméstnavatelil
doméaciho personalu

Q EXTERITORIALNI ORGANIZACE A INSTITUCE
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