
ABSTRAKT 

Abstrakt esky 

Diplomová práce se zabývá studiem teoretických východisek problematiky image 

organizace a k n mu vedoucích komunika ních i nekomunika ních nástroj a faktor , 

které jej ovliv ují, jako jsou zna ka, ve ejné mín ní, image z

 

hlediska sociální 

psychologie, corporate identity, public relations a sociální marketing jako prost edek 

budování image. Z nich následn v

 

praktické ásti vyvozuje metodiku ke konkrétnímu 

výzkumnému projektu image firem - Top 10 firem zlínského kraje.           

Abstrakt ve sv tovém jazyce 

 

The Master thesis  looks 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.  
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ÚVOD 

Problematika image stále je t není v t inou na ich organizací  zcela akceptována a 

docen na. Jeho teorie je rozt í t na do sféry jak marketingové komunikace, tak i 

managementu a marketingu, asto bez snahy o komplexní pojetí tohoto fenoménu. Teorii 

image a jeho budování se ucelen v nuje jen málo odborník . Av ak trend posledních let, 

kdy firemní image nabývá velmi rychle velkého významu vzhledem k sou asnému vysoce 

konkuren nímu trhu, je nutné v novat mu velkou pozornost. Stále více firem, dokonce i 

t ch malých nebo lokálních, si uv domuje sílu dob e vybudovaného image, který má 

velkou moc odli it je od konkurence.  Dnes u zákazník nekupuje jen fyzický výrobek 

nebo slu bu pouze v jejich funk ních a technologických parametrech, ale celou osobnost 

výrobku nebo slu by, kterou mu zprost edkovává práv image produktu, který je velmi 

úzce spjat s image firemním. Image firmy a jejích výrobk zásadn ovliv uje zájem 

zákazník i obchodních partner . Ovliv uje iracionáln jejich nákupní chování, vytvá í 

p edsudky a o ekávání. Image se p stuje dlouhodob , podobn jako d v ryhodnost, která 

bývá její slo kou. Ovliv ují jej nap . komunika ní aktivity, obchodní politika a chování 

zam stnanc firmy. Z

 

t chto d vod je t eba na problematiku image nazírat jako na entitu 

se irokým záb rem, která se prolíná v emi úrovn mi marketingu a managementu, aby 

vytvo ila výsledný obraz firmy u interní i externí ve ejnosti. Bohu el se objevují tendence 

pova ovat image pouze za výsledek public relations v úzce chápaném pojetí pouhé 

publicity 

 

p ístup hodn se o nás pí e, tak e máme dobrou image je stále k vid ní. 

Publicita je samoz ejm jedním z

 

d le itých nástroj jak budovat image, není v ak zdaleka 

jediným. Mediální image, kterou vytvá ejí sd lovací prost edky, má pro spot ebitele velký 

význam p edev ím pokud je jeho zku enost s

 

firmou malá. Pomocí cílené image m e 

firma také oslovovat  správný segment zákazník , na který chce zap sobit a tím se odli it 

od konkurence, jak ji bylo zmín no vý e. Z

 

t chto d vod jsme se rozhodli v novat 

fenoménu image tuto diplomovou práci a zabývat se tak jeho komplexním zkoumáním a 

následným vytvo ením metodiky pro výzkum image firem na regionální úrovni.
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Cílem diplomové práce je tedy studovat a popsat teoretická východiska, literaturu a zdroje 

zabývající se problematikou image, zkoumat nástroje a aspekty s touto problematikou 

související, jako jsou public relations, brand building, corporate identity a její slo ky, 

sociální psychologie a spot ebitelské chování, firemní filantropie a sponzoring atd. Dále 

také  porovnat a analyzovat sou asné eb í ky úsp nosti firem. V

 

praktické ásti této 

diplomové práce je  cílem vytvo it ucelenou metodiku a navrhnout dotazník 

k výzkumnému projektu image - Top 10 firem zlínského kraje.   

Stanovení hypotéz  

Hypotéza . 1 - Domníváme se, e neexistuje literatura, která  by se zabývala fenoménem 

image jako komplexním problémem s akcentem na provázanost jeho jednotlivých aspekt 

a faktor z

 

r zných úrovní marketingu, managementu a sociální psychologie.
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I. TEORETICKÁ ÁST 
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1 IMAGE 

1.1  Definice a klasifikace image 

Definice image z psychologického hlediska: 

Psychický otisk reality [subjektivní] p epracovaný do formy dojmu (obraz reality). Kopie 

objektivního, vycházející z p ijetí smyslové kvality bez racionálního zhodnocení. Mentální 

reprezentace aktuáln nep ítomného objektu. P ijetí ur itého soudu bez nále ité 

argumentace. Termín zavedený a u ívaný v anglosaské oblasti sociální psychologie a 

marketingu. 

Definice image z ekonomického hlediska: 

P edstava o ur itém výrobku (zbo í), skupin výrobk , o podniku, ale i o dodavatelské 

zemi, kterou si obchodní partner, spot ebitel nebo jiný subjekt postupn vytvá í na základ 

vlastních poznatk , informací a vlivu propaga ní innosti; image utvá í zejména jakost 

výrobk , úrove poskytovaných slu eb, zp sob jednání p edstavitel podniku, propagace, 

ochranná známka, kladné reference publikované v hromadných sd lovacích prost edcích a 

jiné. (Malá eskoslovenská encyklopedie, 1986)  

Anglický termín IMAGE pochází z latinského imago , tedy podoba nebo p edstava. 

Obecn m eme image definovat jako celostní pojem, komplexní, vícedimenzionální, 

strukturální systém, který je p es ur ité rysy stability a trvalosti ovlivnitelný. Má 

kognitivní, afektivní a behavionární sociální a osobní komponenty. Umo uje psychické 

zvládnutí okolního sv ta na základ selek ního principu a p ispívá také k orientaci a 

uspokojování pot eb. Image ovliv uje názory a chování lov ka, je nositelem informací a 

p edstavuje ur itou koncepci orientace jednotlivce ve vztahu ke komunikacím. 

 

(zdroj: www.prklub.cz) 

Obecn znamená image souhrn p edstav, které si lidé d lají o ur itém objektu (v ci, jevu, 

instituci, osob atp.). Image se stal populárním pojmem v

 

50. letech. Slou í k názorné 

p edstav o výrobcích (automobil Ford Mustang, po íta Toshiba), institucích a 

organizacích (Národní divadlo,IBM), individuích (Václav Havel, Karel Gott) i místech 

(Praha, San Francisco). 

Image je souhrnným výrazem díl ích p edstav - nap íklad p edstav o výrobku, jako jsou 

jeho kvalita,  cena,  modernost,  módnost,  vhodnost,   u ite nost   atd.,   ale   také    

http://www.prklub.cz
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p edstav    o producentech, o schopnostech zam stnanc , o solidnosti vedoucích a ídících 

pracovník , o nápaditosti konstruktér , o poctivosti d lník . Zde jsou známy mnohé 

stereotypy jako zlaté eské ruce, n mecká d kladnost  a  kvalita,  japonská  cenová 

dostupnost. Kone n do t etice se jedná o p edstavy o distributorech (o kvalit a rozmíst ní 

firemních prodejen, o servisu, o úrovni státních i soukromých prodejc , o dealerech, ale 

také o propagátorech a pracovnících reklamy, o osobnostech vystupujících v této reklam 

atd.). 

Image je v ak také souhrnem p edchozích neur itých pov stí, je prov ila praktická 

zku enost a vytvo ila z

 

nich konkrétn j í p edstavu a názor.

 

Slovník Americké marketingové spole nosti definuje image jako zákazníkovo vnímání 

výrobku,  instituce,  zna ky,  obchodu nebo osoby,  které m e,  ale nemusí korespondovat 

s realitou nebo skute ností . Pro marketingové ú ely je mo ná podstatn j í  co 

znamená image , ne co je skute nost produktu. (In Foret 1994)  

V t ina definic zd raz uje podstatu, e image firmy p edstavuje výsledek percep ních 

proces lov ka, determinovaný zp sobem p ijímání a zpracovávání informací (Luká ová, 

Urbánek 2000).  Dále PhDr. Luká ová  uvádí rozli ení image na dv základní komponenty: 

funk ní a emocionální. Funk ní komponenta souvisí s materiálními aspekty a emocionální 

je manifestována prost ednictvím pocit a postoj . 

  

Image tedy m eme  klasifikovat z r zných hledisek na celou adu druh . Dle nositele i 

objektu ho obvykle d líme na:   

- image osob (um lc , politik , sportovc a dal ích významných osobností)

 

- image produkt , zna ek a firem

 

- image událostí (kulturních událostí, oslav výro í, sportovních událostí, nap . 

olympijských her atd.)  

- image zemí, institucí ( eské republiky, parlamentu, magistrátu atd.)       
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1.2  Základní znaky a druhy image 

D. J. Boorstin  vymezuje est základních znak image:

 
1. synteti nost 

 
image je plánován a vytvá en s

 
cílem dosáhnout jistý dojem (jako 

t eba v

 

p ípad zna ky) a asto zastírá skute nost,

 

2. d v ryhodnost 

 

image nemá smysl, pokud se mu nev í,

 

3. pasivita 

 

image p sobí jako pozvánka, kterou zákazník pasivn p ijme,

 

4. ivost a pasivita v p sobení na smysly,

 

5. jednoduchost 

 

image musí být jednodu í ne objekty, které reprezentuje, 

6. dvojzna nost  image se pohybuje n kde mezi imaginárností a smyslovostí, 

mezi o ekáváním a realitou, a práv tato neur itost usnad uje vid t v

 

n m 

cokoli, co si kdo p eje vid t.

 

(In Foret 1994) 

Image je v ak také podmín n subjektivn , nap íklad schopnostmi lov ka vnímat a 

vytvá et si ve svém v domí p edstavy. Image je tedy velice rozmanitý a diferencovaný 

 

nap íklad jeho výsledná podoba nesporn závisí na tak zásadních vlastnostech subjektu, 

jako jsou kvalita a rozvinutost smysl , v etn fyziologických indispozic 

 

hluchota, 

barvoslepost atp., ale také na úrovni dosa eného vzd lání, kulturního rozvoje apod.

 

Obecn by bylo mo né rozli it t i druhy p edstav:

 

1. Vnit ní image, který si vytvá í objekt, resp. jeho producent sám o sob , o svém 

produktu, výtvoru. 

2. Vn j í image, kterým se objekt, resp. jeho producenti sna í p sobit na 

ve ejnost, cht jí v

 

ní vzbudit p edstavy, které v bec nemusí odpovídat jejich 

vnímání sebe sama. Vn j í image m e být jednak cht ný, zám rn vytvá ený 

prost ednictvím reklamy a propagace, ale zárove také necht ný, který si 

ve ejnost vytvá í samovoln , bez ohledu, nebo dokonce v

 

rozporu s cht nou a 

propagovanou p edstavou producent i distributor . Ji v

 

p edchozím p ípad , 

ale zejména zde si musíme uv domit, e vn j í image je vlastn dvojí 

 

jednak 

o samotných lidech i institucích, jako jsou stát, ú ad i firma, ale sou asn také 

o jejich konkrétních produktech. Obojí spolu m e, ale také nemusí více i 

mén splývat. N co jiného p edstavuje nap íklad mladoboleslavská 

automobilka koda, n co jiného její v z Felicie.
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3. Skute ný image, utvá ený ve v domí ve ejnosti.

 
Pochopiteln z

 
hlediska vztahu k ve ejnosti a k

 
zákazník m je teprve  skute ný image 

rozhodující a cílový. Není zdaleka tak podstatné, jaké p edstavy cht li producenti i 

distributo i vzbudit, nýbr jaké skute n vzbudili.

 

Image tedy p edstavuje agregované, dlouhodob vytvá ené zobecn ní zku eností, 

informací a p edstav. Vyvíjí se od prvotních neur itých názor a po velice ustálené, t ko 

m nitelné p edstavy.

  

1.3  Image versus stereotyp 

Pokud bychom si cht li p iblí it vzájemné odli nosti mezi image a stereotypem, zd raznili 

bychom p edev ím dva následující rysy:

 

1. Image se vyvíjí a je propracován dlouhodob , kde to stereotyp p estavuje spí e 

zkratovitý záv r.

 

2. Zatímco snahou image je podat pokud mo no pozitivní sd lení, u stereotypu jde 

spí e o ur ité negativní varování. 

Hodnocení, pocity a projevy spokojenosti i nespokojenosti vznikají velice rychle a 

bezprost edn na základ jedine ných zku eností a poznání. Naproti tomu image je 

dlouhodobou zále itostí, souhrnem celé ady zku eností , informací a poznání. 

  

1. 4  Image a spot ebitelské chování

 

Spot ebitelské chování m eme pro ú ely marketingu ozna it jako aktivity lidí, které 

uplat ují p i výb ru, nákupu a u ívání produkt . Na rozhodování spot ebitele p sobí celá 

ada vliv 

 

d lí se na vlivy individuální a vlivy prost edí.

        



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
Obr. . 1 Model spot ebitelského chování

 
(Luká ová, Urbánek 2000, s. 5) 

    

Z individuálních vliv

 

ur ují rozhodování spot ebitele p edev ím percep ní procesy 

jedince, jeho pot eby, postoje (k produkt m, zna kám, firmám), osobnostní charakteristiky 

a ivotní styl. Z vliv prost edí

 

jsou to kultura spole nosti 

 

spole enské normy, etnické 

vlivy, vlivy regionální atd., sociální t ídy, malé sociální

 

skupiny a vlivy situa ní. Tyto 

vlivy determinují zp sob a výsledek rozhodování spot ebitele. Po ukon ení rozhodování 

spot ebitele následuje jeho odpov 

 

bu to koupí nebo ne. I v

 

p ípad , e koupí, není 

je t proces spot ebitelského chování u konce. Následuje fáze, která je v teorii 

spot ebitelského chování ozna ována jako ponákupní hodnocení. Výsledkem tohoto 

hodnocení je spokojenost i nespokojenost. Tyto pocity pak mají pozitivní i negativní 

d sledky, které se projevují v

 

posílení i zm n postoj spot ebitele k

 

produktu, slu b , 

zna ce nebo firm a ur ují také to, co spot ebitel sd lí svému okolí (doporu ení nebo 

v opa ném p ípad vyjád ení nespokojenosti). 

 

Pokud zmapujeme roli image firmy v procesu chování spot ebitele, zjistíme, e image  

p sobí na

 

jedné stran  jako ur ující initel rozhodování a o ekávání spot ebitel , na stran 

druhé jako konsekvent, tedy logický záv r  

 

spokojenost i nespokojenost spot ebitel 

Individuální vlivy 

- percepce 
- pot eby

 

- osobnostní 
charakteristiky 

- ivotní styl 

Vlivy prost edí

 

- kultura 
spole nosti 

- sociální t ídy

 

- malé sociální 
skupiny 

- situa ní vlivy 

rozhodován odpov spot ebitele
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ovlivní obraz firmy v jejich v domí. Marketingová odd lení  firem proto prost ednictvím 

reklamních a jiných komunika ních aktivit na jedné stran usilují o ovliv ování a utvá ení 

image firmy ve v domí ve ejnosti, na druhé stran obvykle sledují spokojenost zákazník , 

která determinuje nejen v rnost zákazníka, ale také obraz firmy na ve ejnosti.    

1.4.1  Image firmy jako antecedent a d sledek

 

Klí ovým parametrem image, determinujícím výsledek rozhodování spot ebitele, je patrn 

p íznivost i nep íznivost obsahu image firmy ve v domí spot ebitele (Luká ová, Urbánek 

2000, s. 6).   

Pozitivní vnímání obrazu firmy vede ke kladnému rozhodnutí a asto také toto rozhodnutí 

provází ni í míra vyhledávání informací v rozhodovací fázi 

 

spot ebiteli sta í pozitivní 

image daného  výrobku, slu by i firmy a nepot ebuje k

 

rozhodnutí dal í podrobné 

informace. Na druhé stran nep íznivá image vede k

 

ni í pravd podobnosti výb ru dané 

firmy i produktu. Silným faktorem, který ovliv uje p íznivost obrazu firmy ve v domí 

ve ejnosti, je míra pov domí ve ejnosti o dané firm , co dokazuje ada výzkum image.

 

Image má také vliv na to, zda zákazník bude i nebude   spokojen.  Má  toti  ur itý  obraz 

o firm a tudí i n co konkrétního o ekává. Pokud firma nebo produkt jeho o ekávání 

splní, je na dobré cest stát se jejím v rným zákazníkem. Pokud v ak tato o ekávání

 

nesplní, dojde k nespokojenosti a zklamání.  Míra výsledné spokojenosti je odrazem 

diskrepance mezi o ekáváním zákazníka a hodnotou, kterou podle jeho subjektivního 

hodnocení získal. (Luká ová, Urbánek 2000, s. 8)  

1.5 Image firmy a loajalita zákazníka 

Souvislosti mezi image firmy a v rností zákazníka jsou z ejmé. V

 

dne ní dob je cílem 

ka dé firmy vybudovat si stálou a loajální klientelu. Hlavním d vodem je fakt, e 

získávání nových zákazník je stále nákladn j í a také slo it j í 

 

p í inou je p esycený trh 

a velká konkurence. Je tedy t eba v d t, co loajalitu zákazník ovliv uje. N které prameny 

uvád jí, e je zde p ímý vztah    mezi   image   a     v rností    zákazníka. Podle   Bloemera,  

De Ruyter a Peeterse, kte í v

 

roce 1996 provedli rozsáhlý výzkum vztahu mezi image, 

kvalitou slu eb a spokojeností, je to v ak práv kvalita, prost ednictvím které  vede image 

k loajalit .
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Obr. . 2  Vtah mezi kvalitou, loajalitou a image   

1.6  Významové roviny image  

Dle Vysekalové m eme image charakterizovat ve ty ech základních významových 

rovinách, které je nutné vid t a analyzovat ve vzájemných souvislostech:

 

- dimenze obecná: jde o povahu image jako obecného symbolu, pomáhajícího 

lov ku p i orientaci v

 

záplav informací sou asného sv ta

 

- dimenze psychologická 

- dimenze právní: spojuje image s ur itým jménem a nutností dodr ovat ur itá 

pravidla p i jeho u ívání

 

- dimenze etická: vyjad uje vztahy a hodnoty v

 

podnikání 

Z psychologického hlediska pramení význam image p edev ím ze skute nosti,

 

e spot ební 

chování a kupní rozhodování není dáno jen objektivními vlastnostmi výrobku, ale také 

mín ním, p edstavou, kterou o n m kupující má. Chceme-li p edvídat spot ební chování a 

usm r ovat je na základ propaga ních sd lení, musíme znát image p íslu ného výrobku a 

konkuren ních zna ek. Image je d le itým faktorem p i rozhodování o koupi výrobku. 

Obraz, který si lidé o firm i výrobku vytvo ili, je psychologickou skute ností ur ující 

ur itá nalad ní a o ekávání ve vztahu k

 

výrobku. Analýza image slou í psychologickému 

poznání trhu, je to komplexní p ístup m ení ú innosti propagace, postihující i motiva ní 

stránky komunika ního procesu. (Komárková, Ryme , Vysekalová 1998,  s. 100) 

kvalita 

loajalita 

spokojenost 

image 
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Situace, ve kterých hraje firemní image d le itou roli p i prodeji, jsou p edev ím tyto:

 
-  spot ebitel neumí posoudit kvalitu výrobku, ale domnívá se, e se výrobky stejného 

druhu kvalitativn li í

 

-  výrobek má vysokou po izovací cenu nebo je dlouhodobé spot eby

 

-  existuje obava ze patné kvality výrobku 

Sílu vlivu dobrého firemního image m eme vypozorovat také z

 

toho, e má schopnost 

získat d v ru ve výrobek  i v

 

p ípad , e image tohoto výrobku má hodnotu nízkou.
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2  ZNA KA 

Jak bylo ji zmín no vý e, firemní image je spjat s

 
produktem a produkt je logicky poután 

ke zna ce. Zna ka je neodmyslitelným fenoménem sou asného trhu, je výrazem 

neopakovatelnosti a odli uje produkt nebo firmu od konkurence. Ka dá zna ka má ur itou 

identitu, která má jedine ný význam a nese s sebou p íslib potenciálním u ivatel m. 

Zna ka si musí tvrd vybojovat své místo na sou asném hyper-konkuren ním trhu a získat 

tak své zákazníky. Zna kou se obvykle rozumí jméno, logo a smysly vnímatelné symboly, 

které odli ují výrobky a slu by od ostatní nabídky v dané kategorii a iní je tak 

jedine nými. Definice Americké marketingové asociace íká, e Zna ka je jméno, název, 

znak, výtvarný projev nebo kombinace p edchozích prvk . Jejím smyslem je odli ení zbo í 

nebo slu eb jednoho prodejce nebo skupiny prodejc od zbo í nebo slu eb konkuren ních

 

prodejc .

 

Spot ebitel pom uje hodnotu zna ek zejména mezi poci ovaným p ínosem a cenou. 

P ínos m e být pro spot ebitele bu funk ní nebo psychologický (u íváním ur ité zna ky 

dochází nap . ke zvý ení sociálního statusu).  Zna ky jsou nositelkami p idané hodnoty a 

m eme je d lit na produktové, které se pojí se zna kami firemními.  

2.1  Produktová zna ka 

Produktová zna ka má dv slo ky 

 

podstatu a identitu. Podstatu tvo í pozice a osobnost 

zna ky. Identitu (to, ím chce být) pak dotvá í jméno a grafický

 

systém produktu a 

marketingová a komunika ní strategie.  Pozicování  zna ky  je zále itostí psychologickou. 

Manipuluje se zde se zákazníkovým vnímáním (v domím i podv domím). Cílem je za adit 

zna ku  na  ur ité  místo  v  zákazníkov  mysli  a  vytvo it tak profil, který zna ku odli í 

od konkurence.  Osobnost zna ky ji pak personifikuje, zlid uje. Osobnost ka dé zna ky 

by m la být jedine ná. V

 

zásad se v ak objevují a prolínají tyto t i p ístupy:

  

- Zam ený na poskytovatele

 

- Zam ený na u ivatele

 

- Zam ený na výrobek nebo slu bu samotnou 

 

(Horáková, Stejskalová, kapová  2000) 



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
2.2  Firemní zna ka 

Firemní zna ka je tvo ena v

 
zásad stejn jako zna ka produktová (jménem, logem, 

symboly). Je v ak slo it j í a komplexn j í, proto e je obsáhlej í. asto na sebe vá e více 

produktových zna ek a komunikuje více cílových skupin. Firemní a produktová zna ka 

jsou spolu navzájem spjaty a dob e profilovaná zna ka firemní doká e posilovat vlastní 

zna ku produktovou a usnadnit tak zákazníkovi nákupní rozhodnutí.   

2.3  Identita obchodní zna ky 

Identita zna ky je její toto nost 

 

tedy soubor prvk , které p ispívají k

 

jednozna né  

identifikaci objektu. Je tvo ena mnoha znaky. Zejména v ak jejím jménem, logem a 

grafickým systémem a marketingovou a komunika ní strategií. Komunika ní strategie 

zcela jasn p ispívá k

 

utvá ení identity zna ky. Uskute uje se hlavn formou mediální i 

nemediální reklamy, program podpory prodeje a r zných zákaznických akcí, p ímého 

marketingu, program PR zam ených na relevantní cílové skupiny a prost ednictvím 

dal ích forem komunikace uvnit i vn firmy.

 

(Horáková, Stejskalová, kapová 2000, s. 71) 

Identita zna ky je formována p edev ím firemní filosofií a skute nou inností podniku. 

P sobí na ni také aktivity konkurence, ve ejné mín ní, politické vlivy a dal í. 

Identita udává zna ce sm r, ú el a význam.  Je souhrnem asociací, které reprezentují to, co 

zna ka p edstavuje a zárove nazna ují ur itý slib zákazníkovi ze strany výrobce. Identita 

zna ky by m la pomoci zavést vztah mezi zna kou a zákazníkem tím, e vytvo í nabídku 

ur ité hodnoty, je má pro zákazníka význam funk ní, citový a význam související s jeho 

sebevyjád ením.

  

(Aaker 2003, s. 60). Dle Aakera m e firmám pomoci také pohled na 

zna ku jako na:  

1) výrobek 

2) organizaci 

3) osobu 

4) symbol  

ad 1) Zna ka jako výrobek 

Asociace spojené s výrobkem jsou d le itou sou ástí identity zna ky, proto e jsou p ímo 

spojeny s rozhodnutím o výb ru zna ky a se zku eností u ivatele. adí se zde asociace 
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spojené s t ídou výrobku, atributy spojené s

 
výrobkem 

 
nap . n co navíc, asociace spojené 

s kvalitou/hodnotou 

 
mnoho zna ek pou ívá kvalitu jako základní prvek své identity, dále 

asociace spojené s konkrétním pou itím výrobku, asociace spojené s u ivateli 

 
umíst ní 

zna ky podle typu jejího u ivatele, asociace se zemí nebo regionem.  

Ad 2) Zna ka jako organizace 

Tento p ístup se zam uje spí e na atributy organizace (firmy), ne na atributy výrobku. 

Hodnoty jako inovace, snaha o kvalitu a ohledy k ivotnímu prost edí, jsou tvo eny lidmi, 

kulturou, hodnotami a programy dané firmy.  Kvalita a inovace by mohly být atributy 

spojenými s výrobkem, kdyby se týkaly provedení a funkcí konkrétního výrobku. Pokud se 

v ak týkají organiza ní kultury, hodnot a program , p esáhly tak kontext konkrétního 

výrobku a stávají se atributy spojenými s organizací. V n kterých p ípadech se m e 

vyskytnout kombinace obojího. Atributy organizace mají dlouhodob j í charakter a lépe 

odolávají tlaku konkurence. Je mnohem snaz í napodobit výrobek, ne organizaci 

(komplex lidí, hodnot a program ). Atributy organizace jsou také aplikovány na celou sadu 

t íd výrobk . Asociace jako zam ení na zákazníka, ohleduplnost k

 

ivotnímu prost edí, 

technologický pokrok, nebo lokální orientace, v sob mohou z

 

pohledu zákazníka 

zahrnovat emo ní po itek a po itek sebevyjád ení tím, e tuto organizaci uznává, obdivuje, 

nebo ji má prost rád. Mohou poskytnout také d v ryhodnost dal ím výrobk m v

 

rámci 

podzna ek 

 

pov st výrobce se p ená í nap . na nové zna ky.  

  

Ad 3) Zna ka jako osoba 

 

osobnost zna ky 

Tento p ístup nabízí identitu zna ky, která je bohat í a zajímav j í ne identita zalo ená na 

atributech výrobku. Stejn jako osoba, i  zna ka m e být vnímána jako moderní, zábavná 

nebo d v ryhodná. Osobnost zna ky m e p isp t k

 

vytvo ení siln j í zna ky n kolika 

zp soby 

 

vytvo it prostor pro sebevyjád ení zákazníka, který prost ednictvím zna ky 

ekne n co o své osobnosti, m e být základem pro vztah mezi zna kou a zákazníkem 

nebo m e osobnost zna ky pomoci sd lit a vysv tlit atributy výrobk a p isp t tak 

k vytvo ení funk ního pro itku, spojeného s

 

jejich nákupem (nap . silná a energická 

osobnost paná ka Michelin nazna uje, e také pneumatiky jsou silné a energické).   
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Ad 4) Zna ka jako symbol 

Silný symbol doká e dodat identit zna ky soudr nost a strukturu a usnadnit tak její 

rozpoznání. Symbolem m e být cokoli, co reprezentuje zna ku. Základní typy symbol 

jsou: vizuální provedení, metafora a tradice zna ky. Symboly jsou ú eln j í, kdy obsahují 

metaforu a jejich charakteristika reprezentuje funk ní po itek, emo ní po itek, nebo 

po itek sebevyjád ení (nap íklad králík Duracell je metaforou pro dlouhou ivotnost baterií 

stejného jména). Silný symbol m e být základním kamenem strategie obchodní zna ky.   

  

2.4  Zna ka jako organizace a asociace s ní spojené 

Jak je zmín no vý e, jednou z

 

mo ností, jak se odli it od konkurence, je zalo it identitu 

zna ky áste n na organizaci, která za zna kou stojí. Asociace spojené s

 

u itím a 

u ivatelskou skupinou jsou obvykle specifické pro danou t ídu výrobku a zahrnují 

hmatatelné atributy, asto dopln né výrazným vizuálním provedením, zatímco asociace 

jejich hnací silou jsou hodnoty/kultura firmy, její zam stnanci se svými dovednostmi a 

programy, jsou kvalitativn odli né. Jsou více subjektivní a mén hmatatelné a svázané 

s t ídou výrobku. Existuje celá ada asociací spojených s

 

organizacemi. Aby umo nil 

pochopit, jak tyto asociace fungují,  dívá se  Aaker na n kolik nej ast j ích a 

neju ite n j ích:

 

- orientace na spole nost/místní komunitu 

 

organizace orientované na ohleduplnost 

k ivotnímu prost edí, sponzorování charitativních inností, podporu místní 

komunity a i na vztah ke svým zam stnanc m

 

- vnímaná kvalita  rozumí se asociace spojené s kvalitou firmy (touha být nejlep í) 

- inovace 

 

jsou klí ovou asociací spojenou se zna kami korporací v Japonsku. 

Pov st novátora m e dodat d v ryhodnost tvrzením o nových výrobcích, 

p edev ím pokud jsou tato pro zákazníka d le itá. Inovativní firma se nemusí bát 

pochyb, týkajících se nových výrobk a tvrzení o jejich kvalit

 

- zájem o zákazníky 

 

mnoho firem se sna í pova ovat zákazníka za hodnotu íslo 

jedna. Pokud se firm poda í v rohodn vybudovat identitu zájmu o zákazníka, pak 

si vytvo í d v ru tohoto zákazníka v i svým výrobk m a slu bám. Je snaz í mít 

rád n koho, kdo má rád vás 
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- pozice na trhu a úsp ch

  
viditelný úsp ch, m ený objemem prodeje a jeho 

r stem, dává zákazníkovi pocit jistoty, e ostatní zákazníci se také rozhodli pro 

danou zna ku 

- lokální versus globální rozm r

  
volba v rámci identity zna ky, zda být a chovat se 

jako globální i lokální 

(Aaker 2003)  

2.5  Zna ka a marketing 

Positioning  zna ky  je  jeden ze základních koncept marketingu. Zna ka je silným 

pilí em marketingových komunikací. Z

 

hlediska marketingového mixu se zd raz ují její 

vn j í znaky  jméno,  název,   grafické   ztvárn ní   atd.,   které  ji odli ují od konkurence. 

Náhled na  zna ku  z pozice   jejího  za len ní do komplexní marketingové komunikace 

(do produktové, cenové, distribu ní a komunika ní strategie) je v sou asné dob p ístupem 

mnoha odborník . 

 

Z pohledu koncepce totálního produktu m eme znázornit zna ku ve ty ech vrstvách:

 

1. Jádro zna ky 

 

je dáno funkcí, kterou má zna ka plnit (nap . identifika ní funkce)

 

2. Základní atributy zna ky 

 

jméno a logo tvo ící zna ku, styl písma, barva, tvar

  

v e pomocí eho m e být zna ka identifikována (vnímatelná zna ka)

 

3. Odli ení od konkurence tím, co zna ka poskytne spot ebiteli navíc

 

(roz í ená 

úrove )

 

4. Image zna ky - lze jej chápat jako zast e ující termín pro presti , sílu zna ky, 

osobnost zna ky atd. Image je asto spojován s image nositele zna ky. 

(Marketing a komunikace 2/2003)  

2.6  Komplexní p ístup ke zna ce

 

Komplexní pohled na zna ku p edstavuje také práce Tomka a Vávrové (2003), kte í vidí 

vytvo ení, zavedení, pé i, obnovení i op tovné vybudování pozice zna ky jako jeden 

z hlavních úkol managementu firmy. Image zna ky je p irozenou zále itostí, elementem, 

kterým mohou být docíleny krátkodobé výsledky. Hodnota zna ky je naproti tomu 
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strategickou zále itostí, hodnotou majetku, který je sou ástí konkuren ní výhody a 

podporuje dlouhodob rentabilitu firmy.

 
(In  Vysekalová 2004, s.  135) 

Zna ka není jen racionální a neplní pouze funk ní pot eby 

 
je také výrazn emocionální a 

vychází ze subjektivního vnímání a pocit , které jednotlivé zna ky vzbuzují.  asto se 

m eme setkat s

 

pojmem osobnost zna ky . Ta  je  hodnotou  zna ky  pro  spot ebitele    

a ozna uje její charakter 

 

personifikuje ji.  Osobnost zna ky utvá í také identitu zna ky a 

vymezuje její podstatu. Celkov m eme identitu zna ky vnímanou spot ebitelem 

ztoto nit s pojmem image zna ky. Dle Vysekalové m eme z

 

psychologického hlediska  

image zna ky definovat ve dvou rovinách, a to: 

-  Hodnoty zna ky (brand values), které jsou ur ující pro to, zda zna ku p ijímáme 

nebo odmítáme, které pak dále lení nap . Munzinger (Esomar, 1994) do 3 

základních skupin: 

- instrumentální 

 

tj. funk ní, praktické vlastnosti výrobk a slu eb (nap . 

chutná, h eje)

 

- p ímé ve vztahu k

 

u ivatelské image, vyjad ující osobnosti zna ky (nap . 

moderní, tradi ní) 

- základní (Core Values), p edstavuje obecný image, nep ímo vyjad ující 

vlastnosti zna ky (nap . v rnost, jistota, bezpe í)

 

-  Styl zna ky (brand style), p estavující jednotný styl prezentace zna ky, který 

nespo ívá jen v grafickém a barevném ztvárn ní, ale v

 

jejím komplexním 

p edstavení.

  

2.7  Vnímání zna ek eskými spot ebiteli

 

Stejn tak, jako se u nás formuje segment, který dává p ednost zna kovému zbo í, roste 

také skupina lidí, kte í se rozhodují spí e pro zbo í nezna kové a to v t inou z

 

finan ních 

d vod . Postoj m eské ve ejnosti ke zna ce se ve svém výzkumu ji n kolik let v nuje 

agentura Taylor Nelson Sofres Factum, která sleduje, jak lidé chápou pojmy zna ka a 

zna kové zbo í, jaké typy spot ebitel se v

 

R vyskytují a jaká je loajalita ke zna ce.   
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Výzkumem byly zji t ny následující údaje:

 
Zna kové zbo í je stále preferováno p edev ím u spot ební elektroniky, dále pak u piva a 

vína, parfumerie a kosmetiky. U potravin je výrazn j í preference nezna kových výrobk 

nebo spot ebitel mezi zna kovými a nezna kovými nerozli uje. Zna kové zbo í preferují 

lidé tím více,  ím vy í mají p íjmy a vy í preference zna kového zbo í se objevuje také 

u osob s vy ím vzd láním. Z

 

regionálního pohledu je vy í zájem o zna kové zbo í 

v Praze. Dal ím d le itým poznatkem bylo, e trend závislosti preference zna kového 

zbo í na p íjmu trvá a prohlubuje se. Pokud jde o obecné postoje a názory, p eva uje ten, 

e zna kové zbo í je sice kvalitní (ale ne nutn lep í ne nezna kové), ale funk nost je 

d le it j í ne zna ka. Tento fakt se dá vytu it také z dlouhodobého sledování, kdy 

dochází  k poklesu p esv d ení, e zna ka garantuje kvalitu a e zna kové zbo í je lep í.  

Zna kové zbo í se stalo vysoce dostupným a sou asn klesá benefit pohodln j ího nákupu 

zna kového zbo í, co podporuje r st kvality nákupu i u nezna kového zbo í, související 

s dynamickým nástupem prodeje v supermarketech a hypermarketech. Loajalita ke zna ce 

se v ak s postupem asu nem ní, zhruba polovina obyvatel má své zna ky, kterým je 

v rná.

 

(In Vysekalová 2004)  

2.8 Firemní reputace a zna ka 

Vybudovat dobré jméno firmy je slo itý a dlouhodobý proces. Reputace podniku je v ak 

základní hodnotou 

 

spolu s firemními výsledky tvo í hodnotu firmy na trhu. Pov st firmy 

je velmi k ehká a p esto, e mnoho mana er uznává její velký význam, stále se jí 

dostate n nev nují. Výkon a finan ní výsledky ukazují, co firma uskute nila, ale 

nefinan ní ukazatele ukazují v ci budoucí. Reputa ní kapitál firmy tedy m eme brát jako 

rozdíl, o který tr ní hodnota firmy p esahuje hodnotu jejích aktiv 

 

tím dostane reputace 

rozm r firemního kapitálu, který je d le itý nap íklad pro investory. Je faktem, e mnoho 

nejobdivovan j ích a nejrespektovan j ích sv tových firem jsou zna ky, které se ji staly 

symbolem 

 

jako  nap íklad  Coca  Cola  nebo  Microsoft.  Ale  nemusíme  se  dívat  jen  

na zna ky globální. Sta í se podívat kolem sebe 

 

regionální firmy, které precizn 

budovali zna ku a svou reputaci jsou dnes pova ovány za nejlep í 

 

nap íklad Ba a. I kdy 

se zm nilo v echno kolem, zna ka Ba a

 

staví na své dlouholeté reputaci a t í se stále 

velkému obdivu a oblib .   
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3  VE EJNÉ MÍN NÍ

 
3.1  Pojem ve ejné mín ní

 
Dal ím pojmem souvisejícím s tématem image je ve ejné mín ní. Je velmi obtí né jasn 

tento pojem v teorii za lenit. Dokonce i specialisté zabývající se výzkumy ve ejného 

mín ní asto p iznávají, e jeho ucelená teorie neexistuje, ale existuje mnoho definic 

tohoto významného spole enského fenoménu. Jsou teoretici, kte í si myslí, e o ve ejném 

mín ní se dá mluvit a od 18. století, e feudální pom ry neumo ovaly vytvá et ve ejné 

mín ní, to e je spojeno a s

 

vytvá ením ob anské spole nosti, s

 

rozvojem tisku, mo ností 

svobodn vyjad ovat své názory, ve ejn je hlásat, ú astnit se voleb atd. Jsou v ak i e tí 

auto i, a ti poukazují na fakt,

 

e u ecká demokracie znala ve ejné mín ní, e slavní réto i 

se je sna ili ovlivnit , aby  pak  ve keré  dosp lé  obyvatelstvo  Sparty  správn  hlasovalo. 

A také ím u n co v d l o významu ve ejného mín ní 

 

o em jiné sv d í dodnes 

citovaná v ta: Vox populi, vox dei (Hlas lidu, hlas bo í)? (Kohout 1999)  

Chce-li firma úsp n komunikovat, musí znát svou ve ejnost, její chování a názory. 

Ve ejnost p edstavuje velmi neur itou sociální kategorii, která je významov nej ast ji 

chápána jako souhrn p íslu ník konkrétního organiza ního, sídelního, územního nebo 

nap . nadnárodního celku, kte í se mohou vyjad ovat k

 

ve ejným zále itostem. Ve ejnost 

jako souhrn ob an spole n sdílí ur ité sociální jevy (problémy) a ve vzájemném styku a 

komunikaci si na n vytvá í názory. Tyto spole n sdílené názory se projevují ve ve ejném 

mín ní. Ve ejné mín ní se utvá í a vyvíjí ve spole né komunikaci a je mimo jiné 

ovliv ováno samo sebou. P edev ím tím, jak je ve ejnost seznamována s

 

projevy ve ejného 

mín ní, a u spontánními,  nebo iniciovanými ur itými institucemi (politickými stranami, 

anketami sd lovacích prost edk , výzkumy ve ejného mín ní). ( Foret 1994, s. 101) 

Mohlo by se zdát, e pro komunikaci s ve ejností je d le it j í chování lidí a jejich 

innost, ne to, co si p itom myslí a jaké pocity a názory mají. Mezi názory a jednáním 

v ak existuje velmi úzký vztah. Proto  je  nutné  sledovat  p i  komunikaci  s

 

ve ejností 

nejen informace o chování lidí (nap . nákupní chování, po et náv t vník akce atd.), ale 

také jejich názory, preference, spokojenost atd. S t mito poznatky je pak mo né 

p izp sobit se zákazníkovi a docílit tak oboustranné spokojenosti.
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Ve ejné 

 
mín ní 

 
bychom  mohli  stru n

   
vymezit  jako  odraz  názor (systematizovaných 

i nesystematizovaných) na nejr zn j í jevy okolního i vnit ního sv ta ve v domí lidí a 

souhrnn potom v

 
celé spole nosti. (Foret 1994, s. 103)  

Ve ejné mín ní je velmi prom nlivé (p edev ím v

 
ase) a rozvrstvené do n kolika úrovní 

od r zných p edstav a pocit nepodlo ených fakty a po jasný, uv dom lý a fakticky 

podlo ený pohled, který m e ústit v

 

konkrétní jednání.   

3.2 Výzkum ve ejného mín ní

 

Výzkumy ve ejného mín ní (demoskopické výkumy), m eme rozd lit do dvou kategorií 

 kvantitativní a kvalitativní:  

- Kvantitativní výzkum se sna í postihnout v domí respondenta ve velkém rozsahu, 

zkoumá velké soubory respondent , standardizovan a za pomoci statistických 

postup . Vyu íván je p edev ím dotazník, anketa a standardizovaný rozhovor

 

- Kvalitativní výzkum klade d raz spí e na zachycení podstaty lidského v domí 

prost ednictvím voln j ích dotazovacích postup . Vyu ívá se volných rozhovor 

v men ích skupinách (brainstorming, focus groups)  

3.3  Dotazování 

Zpravidla chceme znát názory na obecné a slo ité jevy jako je nap . spokojenost, nebo 

v na em p ípad image. Ka dý takový problém je t eba nejd íve konkretizovat, 

prostudovat a rozd lit jej do men ích, jednodu ích celk a polo ek na které se následn 

m eme ptát. V

 

p ípad firemní image jsou to otázky na sociální odpov dnost firem, 

p ínos pro region, p ístup k  inovacím,  vizuální styl nebo obdiv a loajalitu zákazníka. U 

dotazování platí pravidlo 

 

ím jasn j í a konkrétn j í otázka, tím jasn j í je i odpov .

 

Dotazování se uskute uje pomocí r zných nástroj jako jsou dotazník a záznamový arch 

a také pomocí vhodn zvolené formy kontaktu s

 

respondentem 

 

ten m e být bu p ímý 

(výzkumník pí e otázky a respondent na n odpovídá) nebo m e být kontakt 

zprost edkován tazatelem (psané otázky p e te tazatel respondentovi a ten mu odpoví).
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3.3.1 Dotazník 

Dob e sestavený dotazník je základem úsp chu. M l by spl ovat ú elov -technické 

po adavky (tj. sestavit a formulovat otázky tak, aby mohl dotazovaný co nejp esn ji 

odpovídat) a psychologické po adavky, tj. vytvo it podmínky a prost edí, které by co 

nejvíce napomáhali dobrému dojmu respondenta z výzkumu. Dotazník by m l upoutat jeho 

pozornost svou grafickou úpravou (vhodn zvolený formát, barvy, úprava první strany 

atd.) Obecn platí tyto zásady: úspornost dotazníku a snadná orientace v

 

n m, promy lená 

koncepce dotazníku a vzbuzení zájmu.  

Otázky m eme kvalifikovat z

 

n kolika hledisek:

 

1) Otázky uzav ené

 

(standardizované, ízené) 

 

nabízejí varianty odpov dí.

 

2) Otázky otev ené (volné, nestandardizované) 

 

nemají p edepsané varianty odpov dí.

 

Oba typy mají své p ednosti i nedostatky. Otev ené otázky nap íklad p im jí respondenta 

vyjád it opravdu jen sv j názor (není ovlivn n selekcí mo ností), proto mohou zachytit 

skute né preference ve v domí. Uzav ené otázky jsou pak snaz í na zpracování. Formu 

otázek v ak volíme podle cíl výzkumu a podle jeho charakteru. Existuje také kombinace 

obou vý e zmín ných variant v

 

podob otázek polootev ených, kde se za nabízené varianty 

mo ností za azuje je t mo nost jiné . 

  

Dal í len ní otázek:

 

- otázky znalostní 

 

znalost ur itých skute ností, vypovídají o úrovni vzd lání, 

znalostech, informovanosti 

- otázky zji ující významná ivotní fakta a okolnosti

 

- otázky innostní 

 

subjektivní výpov di o vlastní innosti respondenta

 

- otázky názorové 

 

ptáme se na subjektivní výpov , tedy na my lenky, postoje, 

názory,  hodnoty,  preference atd.  Práv 

  

tyto   skupiny     otázek    jsou  vyu ity  

ve výzkumu image firem     
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M eme je dále d lit na:

 
a) hodnotící (preferen ní)  respondent posuzuje své preference, spokojenost 

b) kognitivní 

 
jak vnímá ur ité jevy, jak vidí své okolí 

c) otázky sledující p ipravenost k

 
jednání nebo chování 

 
spot ebitelské 

chování 

d) otázky  projektivní  

  

pon kud 

 

choulostivé  otázky nejsou sm ování p ímo 

na osobu respondenta, ale je vyu ito t etí osoby,  na kterou je otázka aplikována  

3.3.2 Formulace otázek a výb r základní jednotky

 

Rozhodnutí o formulaci otázek je závislé na p edm tu výzkumu a konkrétní situaci. Pokud 

bude na imi respondenty reprezentativní vzorek iroké ve ejnosti, m li bychom se 

vyvarovat p íli odborných termín a slo itých formulací, tak, aby byl schopen ka dý 

respondent otázku dekódovat a odpov d t tak p esn na to, na co se v

 

dotazu ptáme. 

Zam it bychom se tedy m li p edev ím na srozumitelnost. Otázky by m ly být co nejvíce 

validní 

 

tedy m li bychom se ptát na to, co opravdu chceme zjistit.  Pro m ení názor a 

postoj je nejvhodn j ím nástrojem kálování. Respondent zaznamenává postoj k

 

objektu 

pomocí ur ité pozice na stupnici.  

P i výzkumech ve ejného mín ní nás zpravidla respondent

 

zajímá jako zástupce ur ité 

spole enské skupiny. Názor jednotlivce je pro nás tedy názorem reprezentanta ur ité 

skupiny. Pracuje se zejména s výb rovými soubory 

 

tedy s výb rem ur itého vzorku 

z populace. Jejich výb r by m l být sestaven tak, aby bylo mo né statistickými postupy 

zjistit z odpov dí dotázaných práv názor celku. Soubor by m l být p im en rozsáhlý a 

zárove by m l spl ovat podmínku, aby ka dý p íslu ník populace m l stejnou 

pravd podobnost být do tohoto souboru za azen, pop ípad aby jeho za azení odpovídalo 

ur itým známým charakteristikám celku.  V prvním p ípad se jedná o náhodný výb r, ve 

druhém o výb r kvótní, kde se soubor vybírá na základ ur itých charakteristik, které jsou 

erpány p edev ím ze statistických údaj . Nap íklad je známo procento pom ru en a 

mu , kolik procent má jaký stupe vzd lání atd. Z

 

t chto procent se pak sestaví kvóty pro 

výb r tak, aby i ve vybraném souboru byla zachována propor nost jednotlivých 

sociodemografických skupin.  
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Základní jednotka se vymezuje po formulaci problému a stanovení cíle výzkumu. Pokud je 

touto jednotkou osoba, zajímají nás takové vlastnosti jako spokojenost s výrobkem nebo 

firmou, vý e p íjmu atd. Tyto vlastnosti mají charakter znaku kvalitativního (slovního) i 

kvantitativního ( íselného). Rozd lení znak je ur ující pro dal í techniky et ení a metody 

zpracování. Respondent nás nikdy nezajímá jako konkrétní osoba, ale jako zástupce ur ité 

spole enské skupiny. (Foret 2003, s. 52)    

3.3.3 Objekt a p edm t výzkumu

 

Objektem m e být jakýkoli sociální útvar  s ádn vymezenými základními a asovými 

sou adnicemi. Tedy stejn tak dob e nap . obyvatelstvo (sou asné) ur itého území nebo 

místa 

 

eské republiky, Brna, jako náv t vníci n jaké akce apod. Objekt je tedy to, koho 

výzkum zkoumá. (Foret 1994)  

V na em p ípad výzkumu Top 10 firem ZK se bude jednat o ob any Zlínského Kraje 

star í 18 let. 

P edm tem výzkumu je v

 

metodologii spole enských výzkum  problematika, která se 

bude v daném výzkumu sledovat.  Je to ur itý sociáln  ekonomický problém. 

Co se tý e hlediska reprezentativity, mohlo by se zdát, e ím je soubor dotazovaných 

v t í, tím bude i více vypovídající, ale prioritní z

 

hlediska vytvá ení záv r za celkovou 

populaci je  práv otázka reprezentativity. Velikost souboru je pak d le itá pro mo nosti 

hlub ího statistického zpracování. Analýza dat pak p edstavuje organizaci a popis dat 

s vyu itím graf , numerických souhrn a dal ích matematicky zpracovaných prost edk .

  

3.4  Výzkum a jeho etapy 

Výzkum je systematické zkoumání, v na em p ípad sociálních jev , s

 

cílem získat 

poznatky je popisují a vysv tlují sv t kolem nás. Charakterizuje jej kombinace v ech 

t chto poznatk :

 

- jde o proces shroma ování údaj (dat)

 

- je systematický 

- problematizuje a syntetizuje dosavadní znalosti 
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- zahrnuje kritickou analýzu  

- vede ke zvy ování znalostí 

(Hendl 2004, s. 19) 

Výzkum má mít podle Hendla (2004) tyto etapy a prvky: 

1. fáze 

 

vymezení problému a volba p ístupu: v

 

této fázi se volí oblast výzkumu, 

metodologický p ístup, operacionalizace, formulace hypotéz

 

2. fáze 

 

plán výzkumu: volba procedur pro výb r zkoumaných jednotek, m ení a 

analýzu dat, administrativní p edpoklady

 

3. fáze 

 

provedení: sb r dat

 

4. fáze  analýza a interpretace: explorace dat, analýza, interpretace 

5. fáze- zpráva o výzkumu: publikování výsledk výzkumu 

P íprava výzkumu obsahuje dva d le ité kroky, a to volbu oblasti výzkumu a volbu 

základní  metodologie.  St ejní 

 

je   také   popsání   a  ur ení   zkoumané  problematiky 

 

v  p ípad

  

této  diplomové   práce   je  to  zji t ní, 

 

které  firmy  mají nejlep í image, a to 

na regionální (krajské) úrovni  z t chto firem vyhodnotit eb í ek deseti nejúsp n j ích a 

ur ení si hypotéz, tedy tvrzení o podstat ur ité situace ve zkoumané oblasti. Hypotéza 

jako tvrzení o vztazích ve zkoumané oblasti zpravidla existuje v rámci n jaké teorie nebo 

systému poznatk . Úlohou výzkumníka je vyjasnit vztah mezi tímto tvrzením a teorií a 

dosavadními znalostmi v ir ím kontextu. (Hendl 2004, s. 23)  

3.5 Etická stránka výzkumu 

Stejn tak, jak se objevuje otázka etiky v

 

ostatních oblastech, je nutné na ni brát z etel také 

ve výzkumu. Tam, kde pracujeme s lidmi, vyvstávají specifické etické problémy. 

Respondenti nebo jiní ú astníci výzkumu by nem li být vyu íváni bez jejich v domí a 

svolení, nuceni ke spolupráci, vystavováni t lesnému nebo du evnímu stresu pronikáním 

do jejich soukromí a poru ováním jejich práv, nem ly by jim být zaml ovány informace o 

ú elu výzkumu atd.  Hendl uvádí n kolik etických zásad, které by m ly být p i výzkumu 

zohledn ny:

 

- Mo nost p ístupu do terénu.

 

Usilujeme, aby o výzkumu byly informovány 

relevantní osoby, komise nebo initelé. Po adujeme konzultace a povolení. 

- Dohoda s ú astníky. Výzkumná práce by m la zohlednit po adavky ú astník .

 



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
- Informování ú astník .

 
Usilujeme, aby p ímí nebo nep ímí ú astníci byli 

adekvátn informováni, nebo se dokonce podíleli na zlep ení kvality výzkumné 

akce. 

- Získání explicitní autorizace.  

- Komunikativní valorizace.  Správnost zprávy o výsledku se diskutuje s ú astníky. 

- Získání povolení pro prezentaci. Dohadujeme povolení pro r zné úrovn 

výzkumných zpráv. 

- Utajení. Dodr ujeme diskrétnost a utajení citlivých (osobních) informací. 
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4 IMAGE Z HLEDISKA SOCIÁLNÍ PSYCHOLOGIE 

Sou ástí sociální psychologie je psychologie trhu, a to v její aplikované podob . Vyu ívá 

poznatk z

 
ekonomiky, sociologie a obecné psychologie, kde jsou to p edev ím oblasti 

vývojové psychologie, sociálního u ení, psychologie práce a dal ích. Ka dodenní 

zku enost obchodník z

 

interakce se zákazníky je zhodnocena a vyu ita teprve tehdy, kdy 

se jí poda í ut ídit, za lenit do ir ího systému poznatk a vyhodnotit ve smyslu jejího 

dal ího vyu ívání v praxi. 

Sociální psychologii m eme chápat jako empirickou v du studující psychologickou 

stránku mezilidských (sociálních) interakcí. Tak m e být p edm t sociální psychologie 

konkretizován jako studium zákonitostí, projevujících se v následujících formách 

sociálních interakcí: 

- jedinec  jedinec (dyadická interakce, jako nap íklad nad ízený 

 

pod ízený)

 

- jedinec 

 

malá skupina (interakce v malých skupinách, jako je nap íklad pracovní 

eta) 

- malá skupina  malá skupina (nap íklad osazenstvo dvou kancelá í)

 

Sociální psychologie tedy zkoumá psychologickou stránku sociálních fenomén , které 

tvo í r zné druhy interakcí mezi lidmi. Pojem interakce tu vyjad uje vzájemné p sobení,

 

kdy osobnost a chování jednoho partnera interakce je podn tem pro druhého, a naopak 

druhý reaguje na tento podn t a stimuluje tím zase reakci svého partnera.

 

Konkrétn se sou asný marketing neobejde bez psychologie tam, kde je t eba odhalit 

skute né pot eby lidí. Lidské pot eby jsou nejen velmi rozmanité a jemn diferencované, 

ale jsou v t inou zárove ukryté v

 

hlub ích vrstvách psychiky. Skute né pot eby jsou 

p ekryty pot ebami vn j ími (kulisovými). asto si lov k své skute né pot eby ani 

neuv domuje. Psychologové se v ak s problémem odkrývání hlub ích vrstev psychiky 

setkávají zcela b n a postupem asu se vybavili celou adou speciálních nástroj 

umo ujících

  

proniknout  do  b n 

 

nep ístupných 

 

úrovní  psychiky. Výsledky zkoumání 

u jednotlivc se dají v mnohém zobecnit pro ur ité  segmenty  populace   (cílové skupiny), 

na n se s

 

nabídkou obracíme a které jsou si se svými vn j ími i vnit ními 

charakteristikami blízké. V marketingu vstoupila do pop edí suverenita spot ebitele, který 

je chápán jako ur ující a svým zp sobem i nejvýznamn j í initel.

 

(Výrost, Slam ník 1998)
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Zatímco  ekonomie  vymezuje  spot ební

 
 chování  z  objektivn pozorovatelných d sledk 

na  trhu,  psychologický  p ístup vykládá 

 
zákonitosti,  jimi  je  toto  chování  ur ováno   

ve v domí lov ka. Dává tak mo nost porozum t zdánliv nevysv tlitelným zm nám 

v chování spot ebitel , dává také mo nost takové zm ny p edvídat a do jisté míry i 

ovliv ovat. Ka dý lov k se v

 

pr b hu svého ivota neustále vyrovnává s

 

velkým 

mno stvím nejr zn j ích podn t , které p icházejí z

 

vn j ího a vnit ního prost edí. Nejen 

variabilita podn t je velmi iroká, ale rovn velmi  iroký  je  i v jí  mo ných reakcí 

lov ka na stejné podn ty. I kdy existuje ada ivotních situací, v

 

nich se lidé v otázkách 

spot eby rozhodují podle jednoduchého rozhodovacího modelu, a jejich chování je tak 

snadno p edpov ditelné (nap . reakce na sní ení a zvý ení cen), v

 

reálném ivot 

p evládají spí e slo ité modely, do nich vstupují zku enosti jednotlivce, jeho momentální 

vylad ní, celkový kontext situace, vazby na minulost i na budoucí o ekávání a v

 

neposlední 

ad jeho psychologické charakteristiky, tak e se bez hlub ího proniknutí do takto 

komplexn determinované situace nedá v t inou p edvídat, jak se jednotlivec v

 

ur ité 

chvíli zachová. (Výrost, Slam ník 1998, s. 347)

 

Psychologie trhu je tedy nedílnou sou ástí marketingu. Pomáhá nalézt a analyzovat faktory 

determinující spot ební chování a mo nosti ovlivn ní tohoto chování. Hlavními odv tvími 

jsou:  

- výzkum kupní motivace a spot ebního chování, 

 

- psychologie propagace,  

- psychologické aspekty poptávky,  

- psychologické aspekty nabídky (psychologie prodejní innosti),  

- psychologie zbo í a výzkum image.  

4.1 Postoje 

Postoje jsou klí ovým konceptem sociální psychologie a d le itou roli hrají i v dal ích 

humanitních v dách  jako  je  sociologie. Práv z

 

hlediska problematiky image je nutné se 

u tohoto pojmu pozastavit.  

Podstatným znakem psychických vztah lov ka ke skute nosti je jejich odli ná 

subjektivita, která vychází z individuáln odli ného hodnocení objekt . Objekty jsou druzí 

lidé, v ci, události, ideje a dal í. P edm tem hodnocení se pak stávají zejména významné 
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objekty i sám subjekt hodnocení (sebehodnocení). Produktem tohoto hodnocení jsou práv 

postoje, které pak m eme chápat jako hodnotící vztahy. 

 
Postoje jsou obvykle vymezovány jako pohotovosti k jednání, tedy pojmem, který souvisí 

s psychologickým konceptem motivace. Av ak existují rozdíly mezi pojmy motiv a postoj. 

Motivy vyjad ují psychologický cíl i ú el jednání, kde to postoje jako vnit ní vztahy 

hodnocení se mohou navenek projevovat ve zp sobu chování a motivy mohou být jejich 

pr vodními jevy. Motivy a postoje spojují jejich spole né emoce. Zp sob chování je v ak 

také ur ován situací, ve které se jeho subjekt nachází, nicmén p íslu ný postoj ho 

dokresluje. (Nakone ný 2005, s.43)  

4.1.1 Definice postoje 

Postoj m e být definován jako tendence i predispozice individua k

 

ur itému zp sobu 

hodnocení ur itého objektu, nebo symbolu takového objektu. Hodnocení spo ívá 

v p ipisování vlastností, které mohou být umíst ny podél kontinua ádoucí 

 

ne ádoucí , 

nebo dobrý 

 

patný . Hodnocení v tomto smyslu zahrnuje kognitivní a afektivní prvky. 

(Katz a Scottland in Nakone ný 2005, s. 44) 

Základní vlastnosti postoj jsou jejich modalita (pozitivní, neutrální, negativní postoj), 

intenzita, trvalost a odolnost v i zm nám, které souvisí s

 

jejich intenzitou 

 

intenzivní 

postoje  jsou  v i 

 

zm nám 

 

nejodoln j í.  Dále

  

rozli ujeme  druhy  postoj 

 

v závislosti 

na jejich p edm tu a také m eme rozli ovat postoje z

 

hlediska   subjektivního  významu 

na centrální (vztahy jedince k významným objekt m) a periferní (vztahy k

 

mén 

významným objekt m).

 

Slovy vyjád ené postoje se nazývají mín ním. To je p edm tem mnoha výzkum . M ení 

postoj  vyu ívá postojových kál, které mohou být t í, p ti nebo sedmistup ové.

  

4.1.2 Zm ny postoj

 

Proto e jsou postoje produktem u ení, mohou se pod vlivem nových zku eností m nit. 

Zdroje t chto zm n jsou dva 

 

p ímá zku enost (traumatický zá itek) a zprost edkovaná 

zku enost (prost ednictvím masmédií a sociální komunikace).
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Nakone ný uvádí tyto initele zm n postoj :

 
-  Vliv prost edí:

 
T.M. Newcomb (1950) zjistil, e mnozí ameri tí studenti 

pocházející z konzervativních rodin zm nili po relativn krátkodobém pobytu 

v liberálním prost edí své politické postoje.

 

-  Traumatické zku enosti: psychicky zra ující zá itky mohou vést k

 

radikálním 

zm nám postoj : mnoho bývalých p esv d ených nacist a komunist nap íklad 

zm nilo sv j postoj k

  

politickým sm r m a stali se z

 

nich jejich p esv d ení 

odp rci, kdy se seznámili se zlo iny komunismu a nacismu.

 

-  Protikladné osobní zku enosti  (zklamání ve významných oblastech ivota). 

-  Zrání osobnosti: bohaté a uspo ádané zku enosti vedou k

 

jakési krystalizaci 

postoj a k

 

jejich vnit ní integraci.

 

-  Vliv masmédií a zejména tzv. persuasivní komunikace: výchovn vzd lávací 

programy masmédií, politická a nábo enská agitace a zám rné p esv d ování 

druhými lidmi m e vést ke vzniku nových postoj a k

 

revizi postoj ji 

vytvo ených.

  

4.2 Psychologické hledisko problematiky image 

Z psychologického hlediska pom e tento pojem objasnit analýza psychických proces , 

které vznik image umo ují. P edm ty vstupující do na eho v domí jsou ovliv ovány 

pro itkovou sférou ka dého subjektu v pozitivním nebo negativním smyslu, co je závislé 

nejen na já , ale také na konkrétní situaci. V len ní obsah na eho vnímání do vn j ího 

sv ta je umo n no  tzv.  procesem  projekce ,  co  v 

 

ir ím  smyslu  znamená postupy 

p i e ení situací,  zalo ené na pseudoobjektivizaci probíhající na základ 

nashromá d ných pro itkových kvalit ve vztahu  k

 

danému objektu, kterým m e být 

p edm t, osoba, události, podnik, zna ka a samoz ejm i konkrétní produkt. P i procesu 

projekce dochází k pod azení p edstav spojených s

 

daným p edm tem ur itému zp sobu 

nazírání, zpracování dané reality. M e jít nap . o p i azení ur itých kvalit firm , 

produktu nebo zna ce, které jim objektivn neodpovídají. Vzniká tak psychologická realita, 

která se áste n nebo v bec nekryje se skute ností. Tento posun zp sobený osobní 

pro itkovou sférou subjektu je základem pro vznik image. (Vysekalová 2004, s. 121) 
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M eme tedy íci, e image je zobecn lý symbol, který se zakládá na p edstavách, 

postojích, názorech  a zku enostech lov ka ve vztahu k

 
ur itému objektu.  To, co 

spot ebitel kupuje není jen hmotný výrobek , ale celá osobnost produktu, kterou tvo í 

také zmín né p edstavy a emocionální kvality, které si s

 
ním spojuje.  

Image produktu i konkrétní zna ky je tedy obrazem, který si lov k vytvo il o jeho 

skute ných i imaginárních vlastnostech, subjektivn pro ívanou p edstavou o pot ebách, 

které m e uspokojovat, i s

 

obsahem ur itých o ekávání. (Vysekalová  2004, s. 121)   

Dle Vysekalové m eme image dále d lit na základ toho, jak ovliv uje trh, na tyto t i 

typy: 

- Druhový image 

 

pro celý druh nebo skupinu zbo í, kde hrají roli generalizované 

emocionální vztahy ur ité t ídy výrobk . D le ité je, e tento typ image pomáhá 

utvá et pozici výrobku ur itého druhu v

 

kontextu celé tr ní situace. 

- Produktový/zna kový image 

 

pro výrobek známý pod ur itou zna kou, který 

hraje významnou roli p i orientaci spot ebitele v

 

nabídce. Produktový/zna kový 

image by m l být jasný, vztahující se k

 

d le itým pot ebám osobnosti spot ebitele 

ve vazb na ur ité vlastnosti výrobku.

 

- Firemní/podnikový image 

 

je ozna ován rovn jako corporate image. Je 

ur ován kvalitou firmy a zp sobem komunikace této kvality p i p ijímání 

ve ejností.

 

Pro ú ely této diplomové práce nás bude zajímat t etí typ image 

  

firemní. Nelze se v ak 

vyhnout prolínání ostatních typ . Siln se ovliv ují. Na dobrém produktovém image 

logicky bude t it i image firemní a nelze je odd lovat. Produkt/zna ka se stává 

vyjád ením firmy a firma vyjad uje zna ku a asto nedochází k

 

diferencování mezi image 

podniku a výrobku 

 

pro zákazníka jsou toto né. M e v ak také dojít k

 

situaci, kdy je 

zám rem firmy izolovat produktový/zna kový image od image firemního a to zejména 

v p ípadech, kdy se nový produkt nehodí ke stávajícímu firemnímu image.  

4.3  Image a firemní identita 

Na image by se m lo nazírat také v

 

celkových souvislostech firemní identity. Mechanismus 

p sobení corporate identity m e napomáhat na základ p enosu informací z

 

jednoho 

objektu na druhý k vybudování vazeb mezi r znými produkty, druhy produkt , zna kami, a 
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tím ovlivnit nap . uvád ní nového výrobku na trh. Napomáhá tedy transferu image, a tím 

v pozitivním p ípad zvy uje nap . stupe známosti i akceptování daného objektu. 

Z psychologického pohledu jde o podporu procesu u ení prost ednictvím asociací, tedy 

jev vysv tlitelných na základ teorie pam ti a u ení. (Vysekalová 2004, s. 125) 

Analýza umo ní firm zhodnotit p evahu svého "p irozeného talentu" nad konkurencí, 

vyu ít silných stránek a e it p ípadné slabiny image - obojí se podílí na obchodních 

úsp ích. Na základ srovnání výsledk analýzy s vizí firmy, jak by cht la na své 

zákazníky, zam stnance, konkurenci i okolí p sobit, je mo no p ipravit konkrétní kroky 

pro optimalizaci image.  

Cílené formování a vytvá ení pozitivní image není samoú elné, ale musí slou it cíl m 

spole nosti. Dobrá image pozitivn p sobí v

 

následujících oblastech:  

 

posiluje odbyt výrobk a

 

produkt , 

  

ovliv uje kapitálový trh, 

  

zvy uje atraktivitu podniku na trhu práce,  

 

motivuje zam stnance, 

  

umo uje budoucí odvracení p ípadných útok na spole nost (v tomto smyslu jde 

o jakýsi ú et, na který si spole nost ukládá v dobrých asech a z n ho lze erpat 

v asech hor ích).  

 

Vn j í image je vytvá ena formou tzv. integrované komunikace, tedy ka dým 

vn j ím projevem, ka dou vn j í aktivitou, výrokem a

 

postojem. D le itou sou ástí 

integrované komunikace je jednotná vn j í firemní identita. 
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5 FIREMNÍ IDENTITA  

Literatura uvádí, e pro komplexní pochopení problematiky image je d le ité její za azení 

do systému corporate identity, kdy firemní image je výsledkem p sobení v ech dimenzí 

firemní identity i konkrétního uplat ování komunika ních aktivit. Firemní identita je 

vlastn chápání sebe sama 

 

vlastní naplánovaná p edstava.

 

V psychologickém slova 

smyslu znamená corporate identity vytvá ení spolusouvisejících pro itk mezi 

skute nostmi, které p vodn nebyly pro ívány ve vzájemné souvislosti. T mito 

skute nostmi mohou být podnikatelské zp soby chování a rozhodování, jejich zm ny, ale 

také p edm ty jako výrobky, zna ky, média apod. ( Komárková, Ryme , Vysekalová 1998,  

s. 102)  

Corporate identity napomáhá p enosu image, ím zvy uje míru pov domí a kladné p ijetí 

daného objektu, a to za pomoci vizuálního obrazu nebo vyvolávání ur itého chování 

prost ednictvím podn tových asociací, tedy za pomoci jev vysv tlitelných na základ 

teorie pam ti a u ení. Firemní identita zahrnuje v echny identifika ní znaky, které 

pomáhají rozpoznávat ur itý subjekt a odli ovat ho do jiných.  

Základem corporate identity je filozofie a historie firmy. Jedná se o ur itou hlavní 

strategii podniku . Jde tedy o dlouhodob j í nástroj p edev ím managementu firmy. Je to

 

nejvy í organiza ní forma ízení a realizace komunika ních proces subjekt za ú elem 

dosa ení jednotného image (Corporate Image).  

5.1 Definice corporate identity a její modely 

Definice: Corporate identity p edstavuje hlavní strategii podniku. Je také sociální 

technikou pro zalo ení, rozvoj a stabilizaci organizací. CI disponuje ur itým sou tem 

vlastností a zp sob prezentace, které spojují ur itou organizaci a sou asn ji od jiné 

odli ují. O corporate identity m eme íci, e je smyslem i formou ur ité organizace. 

(Svoboda 2003, s. 8) 

Firemní identita vytvá í a výrazn ovliv uje vznik pozitivní image spole nosti. Ve ejnost 

toti asto hodnotí  firmu podle toho, jak se projevuje v ka dodenní komunikaci. To 

znamená, e krom vizuálních projev ovliv ují image spole nosti v ichni zam stnanci, 

kte í ji svým vystupováním, jednáním a pracovním výkonem denn reprezentují. 

Podniková identita také podporuje sebev domí zam stnanc a jejich hrdost na p íslu nost 
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ke spole nosti, prost ednictvím "podnikové kultury". Význam p stované firemní kultury se 

projevuje p edev ím v

 
osobní  pracovní  anga ovanosti,  v  úrovni  jednání  se  zákazníky  

a  partnery, ve vztahu ke koleg m i k pracovnímu prost edí: Firemní kultura, která je 

nedílnou sou ástí firemní identity, je základnou, z které vychází celková atmosféra 

spole nosti, její image a d v ra partner a ve ejnosti. 

  

Obr. . 3 - Vztah firemní zna ky, firemní identity a image firmy    

Firemní identita je úzce spojena s organiza ní strukturou podniku. V p ípad jednoduché 

struktury podniku je úkolem firemní identity dát tomuto podniku tvá . Pokud je v ak 

struktura slo it j í (má nap . více produktových zna ek) musí firemní identita nejen 

profilovat jednotlivé zna ky, ale musí vyjád it také ur itý vztah mezi jednotlivými 

zna kami a zna kou firemní. Struktura firemní identity se odvíjí od povahy organizace a 

jejích cíl . V

 

podstat m e jít o cestu, kdy je dominantní zna ka firmy, nebo zna ka 
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produktu, pop ípad kombinaci obou. V

 
praxi se proto setkáváme se t emi modely firemní 

identity: 

1. monolitická identita  

2. strategie individuálních zna ek 

3. diverzifikovaná identita 

Ad 1) U monolitické identity má firma jedno jméno, které uplat uje pro v echny své 

obchodní innosti nebo produkty. Je obvyklá u nov vzniklých a úzce profilovaných firem. 

Tento model se uplat uje také u silných firem, které mají potenciál roz í it jednotící 

zna ku p es r znorodé innosti (zast e it ji). P íkladem m e být japonská Yamaha 

 

výhodou je, e p i tomto komunika ním p ístupu má firma velkou schopnost pru n 

roz í it zavedenou zna ku na nové innosti získané akvizicemi a fúzemi a také dosáhnout 

úspory v komunikaci firmy s jejími cílovými skupinami (propaga ní kampa na kterýkoli 

produkt posiluje zárove image celé firmy). Rizikem v ak je, e neúsp ch jednoho 

produktu  pak  m e

  

práv 

 

tak  znamenat  oslabení  image   firmy   a ostatních produkt . 

U monolitického modelu firemní identity jsou firemní a produktové zna ky úzce 

propojeny. 

Ad 2) Strategie individuálních zna ek je opakem strategie monolitické. Zviditel uje 

individuální obchodní innosti nebo produktové zna ky. Tuto strategii vyu ívají p edev ím 

výrobci rychloobrátkového zbo í. Tímto p ístupem mohou lépe zacílit na ur itý segment 

trhu. Firemní zna ka je komunikována jen v i cílovým skupinám, kde takové spojení 

posiluje pozici firmy. Tuto strategii vyu ívá nap íklad firma Procter and Gamble. Výhodou 

je, e selhání n kterých zna ek se nep ená í na ostatní zna ky. 

 

Ad 3) Diverzifikovaná (dolo ková) firemní identita kombinuje oba p edchozí zp soby. 

innosti mohou vystupovat pod odd lenými individuálními zna kami, ale jsou 

s mate skou firmou spojeny ur itým odkazem nebo grafickým vyjád ením (nap . eský 

rozhlas 

 

eský rozhlas Radio urnál). Tuto firemní identitu mívají nej ast ji podniky, 

které zapo aly svou innost pod jednou zna kou a postupem asu expandovaly. Tento 

model má tu výhodu, e je schopen zajistit ur itou rovnováhu mezi firemní zna kou a 

zna kami relativn odd lených obchodních inností i produkt .  (Horáková, Stejskalová, 

kapová s. 83) 

Základem corporate identity je filozofie organizace, která je výchozím momentem pro 

nastavení a realizaci corporate identity. 
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5.2 Subsystémy corporate identity 

Corporate identity se uvá í za komplexního p sobení t chto subsystém , je vedou 

k výslednému Corporate image:    

Firemní design  (Corporate design) 

Firemní komunikace (Corporate communications) 

Firemní kultura (Corporate culture) 

Produkt organizace 

Firemní design  

5.2.1 Corporate design (firemní grafický styl) 

Je to soubor formálních vizuálních prvk , kterými se firma prezentuje na ve ejnosti a které 

t mito prezentacím dávají jednotný styl. Pat í

 

sem celá ada prvk : název (zna ka), 

logotyp, barevný standard, písmo, typografie, grafický symbol i maskot, slogan a zn lka, 

ale i architektonický design a dal í zvlá tní opat ení. 

 

Je to jednotný zp sob vizuální prezentace spole nosti a vyjád ení její vlastní reflexe, 

uplat ovaný ve v ech formách vn j í i vnit ní komunikace. Firemní grafický styl je 

sou ástí ir ího systému firemního stylu, do n j spadá nap . jazykový styl apod.; firemní 

styl je kodifikován manuálem firemního grafického stylu (design manuál), jeho 

standardními sou ástmi jsou definice loga, logotypu a jejich aplikace (tzv. logomanuál), 

sada firemních barev a písem a vzory typických firemních písemností (merkantilie), 

propaga ních tiskovin (letáky, bro ury ad.), inzerce i prostorových aplikací (ozna ení 

budov, dárkové p edm ty apod.)

 

Ztvárn ní a podoba CD by se nem ly naru ovat krátko nebo st edn dobými 

podnikatelskými cíli, proto e corporate design je ve slu bách dlouhodobé strategie 

organizace.    
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5.2.2 Firemní (korporátní) komunikace 

Je to komplex v ech forem chování, jimi  firma  o  sob  n co  sd luje  a  komunikuje tak 

s okolním prost edím. Je to p edev ím komunikace zam ená na prezentaci obecných 

témat, nap . hospodá ských výsledk , firemní strategie, p edstavování managementu, 

programy spole enské odpov dnosti atd. (na rozdíl od komunikace produktové, 

orientované ryze marketingov ); hlavním cílem korporátní komunikace je systematické 

budování firemní reputace (reputation management), jde tedy o cíl ze své povahy 

dlouhodobý; klí ovým nástrojem korporátní komunikace jsou public relations. Dále sem 

m eme za adit corporate design, corporate advertising, propagaci stanovisek organizace, 

ve ejná vystoupení, human relations, investor relations, employee relations, government 

relations, university relations, industry relations a minority relations. Jednotná firemní 

komunikace je vn j ím projevem firemní identity  a základním zdrojem firemního image, 

který je ovliv ován jednak aktivní komunikací spole nosti sm rem k ve ejnosti, jednak 

komunikací pasivní, která je tvo ena nap . chováním na trhu, reakcemi na podn ty médií a 

ve ejnosti a podobn . Jednotné komunikace sledují dlouhodobý zám r a strategický cíl 

 

budovat pozitivní postoje k organizaci uvnit i mimo ni. 

 

Práv v ak budování ádoucích postoj nebo jejich zm na je obtí ný a dlouhodobý úkol. 

Informace, které odporují vlastnímu názoru lov ka nejsou vnímány tak intenzivn jako 

informace, které jeho názor potvrzují. Proto musí firemní komunikace p sobit dlouhodob 

a nemohou usilovat jen o krátkodobý úsp ch. Zahrnují podnik v

 

jeho celistvosti a sledují 

zvý ení míry známosti podniku, jeho v rohodnosti ve v ech formách podnikové prezentace 

a zp sobech chování. Firemní komunikace zkracují vzdálenost mezi organizací a cílovými 

skupinami. 

Organizace komunikují s t mito skupinami:

 

a) Obchod, hospodá ství 

 

zákazníci, dodavatelé, konkurence, hospodá ské komory, 

svazy apod. 

b) Politika a správa 

 

státní a místní správa, instituce a ú ady, politické strany

 

c) Kapitálový trh 

 

investo i a majitelé, banky, burzy 

d) Tv rci mín ní 

 

média, ob anské iniciativy, zájmové organizace 
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e) iroká ve ejnost 

 
obyvatelé okolí organizace, organizace v sousedství, obyvatelé 

státu, regionu apod. 

f) Vnit ní ve ejnost 

 
zam stnanci, odbory, orgány vedení

  

5.2.3 Firemní (organiza ní) kultura 

Hovo í-li se o firemní kultu e a firemní identit , asto se v podv domí vnucuje tyto pojmy 

tém ztoto nit. Ale tyto pojmy nejsou stejné. Firemní kultura vyjad uje ur itý charakter, 

je to duch podniku, vnit ní pravidla hry, která ovliv ují nejen my lení a jednání 

spolupracovník , ale i celkovou atmosféru, ve které se odehrává ve kerý vnitropodnikový 

ivot. Firemní kultura vytvá í skrze corporate design a corporate communications 

rozhodující základ pro firemní identitu, av ak nevy erpává zcela její obsah. 

Firemní (organiza ní) kultura je nazírána p edev ím v

 

kontextu managementu firem. Je  

také neodmyslitelnou sou ástí budování image firmy. Organiza ní kulturu m eme nap . 

definovat jako obecn sdílené a relativn stabilní názory, postoje a hodnoty, které existují 

v organizaci, p i em kultura determinuje procesy rozhodování a e ení problém 

v organizaci, ovliv uje cíle, nástroje a zp soby jednání, je zdrojem motivace a demotivace, 

spokojenosti a nespokojenosti. (Williams, Dobson a Walter, 1989, in Luká ová, Nový 

2004,  s. 21) 

Sou asné pojetí a definice organiza ní kultury podle Luká ové a Nového je následující:  

Organiza ní kulturu lze chápat jako soubor základních p edpoklad , hodnot, postoj 

a norem chování, které jsou sdíleny v rámci organizace a které se projevují v my lení, 

cít ní a chování len organizace a v

 

artefaktech (výtvorech) materiální a 

nemateriální povahy. Organiza ní kultura vzniká p i e ení problém interní 

integrace a externí adaptace a jako taková je produktem historie organizací, ov em 

s potenciálem ke zm n v

 

pr b hu asu. 

 

Organiza ní kultura bývá vymezována p edev ím z

 

hlediska dvou základních p ístup . 

Interpretativní p ístup

 

vychází z kulturní antropologie a chápe kulturu jako n co, ím 

organizace je . Organizace je chápána jako systém sdílených význam , zprost edkovaný 

v symbolech. Objektivní realita není d le itá, ale interpretovaný význam  je klí ový. Tento 

p ístup nenazírá na organizaci pouze jako na organismus sna ící se o p e ití, ale je 
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kulturou, která sdílí systém význam 

 
souhrn idejí, vizí, názor , hodnot, postoj a norem. 

Ty umo ují pochopit lidskou stránku fungování organizace.

 
Druhým p ístupem je p ístup objektivistický, kdy se kultura chápe jako n co, co 

organizace má . Je pova ována za objektivní entitu, za ur itý aspekt i subsystém 

organizace, za jednu z organiza ních prom nných, která ovliv uje fungování a výkonnost 

organizace a m e být cílev dom utvá ena a m n na.

 

(Luká ová, Nový 2004, s. 20) 

Prvky organiza ní kultury 

Za prvky organiza ní kultury jsou nej ast ji pova ovány: 

 

Základní p edpoklady

 

(nebo také p esv d ení 

 

basic assumptions) - jsou  to ustálené 

p edstavy o fungování reality, které jsou pro okolí zcela samoz ejmé a nezpochybnitelné. 

Nap íklad lidem ve firm se dá v it . Tyto základní p edpoklady fungují automaticky a 

nev dom .  Jejich zdrojem je opakovaná zku enost.

 

Hodnoty  -  to, co je pova ováno za d le ité,  emu se p ikládá v

 

rámci organizace 

význam 

Normy -  nepsaná pravidla, zásady chování v ur itých situacích a jsou akceptována. Týkají 

se nap íklad pracovní innosti (rychlost, kvalita práce atd.), komunikace aj.

 

Postoje - jsou produktem hodnocení a vztahují se k pozitivním a negativním postoj m,  

Materiální a nemateriální (behaviorální) artefakty - jsou nejvíce na povrchu, pro 

pozorovatele je to nejviditeln j í rovina organiza ní kultury

 

Jedním z prvk organiza ní kultury, který znateln ovliv uje image firmy v

 

o ích její 

ve ejnosti je také firemní architektura a vybavení. Spot ebitel je zahlcen velkým 

mno stvím informací, proto se asto orientuje podle vizuálních prvk , které umí snadno 

zaujmout jeho pozornost a odli it tak danou organizaci.  

Organiza ní kultura p estavuje nahromad nou zku enost organizace, která se projevuje 

v my lení, cít ní a chování p íslu ník organizace. Organiza ní kultura determinuje 

chování jak uvnit organizace, tak i externí chování organizace. Organiza ní kultura nemá 

objektivní formu existence. Existuje v podob základních p edpoklad , názor , hodnot, 

norem a vzorc chování, sdílených jedinci v

 

rámci organizace. Navenek je manifestována 

prost ednictvím chování a artefakt . 
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Parametry organiza ní kultury 

Hlavními parametry kultury, které podmi ují její funkce v

 
rámci organizace jsou obsah a 

síla organiza ní kultury. Obsah kultury organizace p edstavují základní

 

p edpoklady, 

hodnoty a normy chování sdílené v organizaci, navenek manifestované prost ednictvím 

chování a artefakt . Sílou organiza ní kultury se rozumí, nakolik jsou dané p edpoklady, 

hodnoty,  normy  a z nich vyplývající vzorce chování v organizaci sdíleny. Jsou-li sdíleny 

ve vysoké mí e, je organiza ní kultura silná a výrazným zp sobem ovliv uje fungování 

organizace. Na jejím obsahu v ak závisí, zda bude pozitivní i negativní. Je 

 

li 

organiza ní kultura slabá, znamená to, e lenové organizace sdílejí spole né 

p edpoklady, hodnoty a normy chování naopak jen v

 

malé mí e. Jejich chování v

 

rámci 

organizace je pak v podstatn v t í mí e ovlivn no jejich individuálními charakteristikami, 

tedy jejich osobními p edpoklady, hodnotami a normami chování.  (Luká ová, Nový s. 33) 

Rozvoj organizace a její kultury je úzce spojený s rozvojem dvou d le itých prvk 

 

ízením organizace a s osobním rozvojem jejích zam stnanc , proto je pro posílení firemní 

kultury i oddanosti pracovník d le itá práv investice do osobního rozvoje a vzd lávání 

zam stnanc . Tento 

 

postoj  managementu   se   ukazuje   jako   velmi   d le itý 

  

zejména 

u mladých zam stnanc a absolvent kol, kte í vná ejí do firemní kultury specifické 

prvky. Pro mnoho z nich jsou takové hodnoty, jako je pocit smysluplnosti z práce, kterou 

vykonávají, osobní a pracovní spokojenost, d le it j í ne finan ní ohodnocení.

  

5.2.4 Produkt organizace 

Tento poslední prvek mezi subsystémy corporate identity vytvá í marketingový mix. 

Nabídka produkt  a slu eb je  v

  

corporate  identity  podstatou  existence   organizace.   

Bez produktu by byly zbyte né jak firemní komunikace, tak kultura a design. Sledování 

produktu, ili marketingu, je proto neodd litelným prvkem corporate identity, bez kterého 

by nem la smysl.  Souvzta nost mezi produktem podniku a jeho corporate identity 

formuloval Miller Gray, éf podnikového designu firmy Imperiál Chemical Industrie 

následn : Jedním ze základních po adavk na dobrý marketing je jasn identifikovatelný 

výrobek, pocházející od stejn dob e rozpoznatelného producenta. Pokud je vnit ní styl 

(rozum j CI)  vhodn  koncipován  a  realizován,  roz i uje  produkt  image   organizace    
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o dodate nou dimenzi soudru nosti, kterou se spole nost prezentuje. . (In Svoboda 2003, 

s. 54) 
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6  PUBLIC RELATIONS 

V eském jazyce se vyu ívá pojmu práce s ve ejností. Jedna z

 
d le itých komunika ních 

aktivit firmy, kterou m e organizace p sobit na svou ve ejnost (vnit ní i vn j í), vytvá et 

a udr ovat s ní vzájemné vztahy, ím se podílí na spoluutvá ení image. PR jsou 

provázány s Corporate Identity, jak ji bylo uvedeno vý e. Stejn tak jako pro CI, tak 

samoz ejm i pro public relations je vybudování dobrého image cílem. Ka dá realizovaná 

innost PR usiluje o získání pozitivního image. ím více má ve ejnost

 

informací o ur itém 

p edm tu mín ní, tím lépe se m e jeho image formovat. V

 

rámci budování image mají 

tedy PR  nezastupitelnou roli, proto si zaslou í v novat více prostoru. 

 

PR mají za úkol informovat o v ech zásadních zm nách, taktických a strategických cílech 

organizace. Vyhledávají inspirující a kritické momenty týkající se organizace i tím, e 

systematicky  sledují obdobnou innost konkurence. Navrhují, p ipravují a provád jí akce, 

kterými se na ve ejnosti p edstavuje celá organizace. Zaji ují také zp tnou vazbu, která 

slou í managementu jako podklad pro dal í rozhodování. Podle N mce jedin management 

m e vyu ít komplexních informací o image podniku pro své dlouhodobé p sobení 

ve spole nosti, p ijímat opat ení, schvalovat rozpo ty a ur ovat hlavní sm r práce 

v oblasti public relations. Aby PR splnily své poslání, musí jít o jejich za azení v

 

t sné 

blízkosti pi ky vedení. (N mec 1993, s.

 

24). S tímto názorem autora nelze ne souhlasit. 

Propojenost PR a managementu je velmi d le itá. Bez reflexe vedení na d ní v

 

PR 

organizace by tato innost postrádala smysl.  Organizace musí hovo it jednotným jazykem, 

proto e pokud vycházejí z organizace r zné názory na jednu v c (problém), pak 

samoz ejm na ve ejnost nep sobí v rohodn . 

  

6.1  Definice PR 

Mezi  praktiky  a  teoretiky  je nejroz í en j í definicí public relations ta, která byla p ijata 

v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR):  

PR innost je zám rné, plánované a dlouhodobé úsilí vytvá et a podporovat 

vzájemné pochopení a soulad mezi organizacemi a jejich ve ejností. 

 

V roce 1978 byla více ne 30 národními a regionálními asociacemi PR na Sv tovém 

shromá d ní p ijata asociací PR "Mexická deklarace (Mexican Statement)": 
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PR v praxi jsou um ní a sociální v da analyzující trendy a jejich dopady a také 

poradenské slu by managementu firem p i provád ní naplánovaných program a 

aktivit, které poslou í jak zájm m organizace, tak zájmu ve ejnosti.

  
Jiné odborné definice zahrnují:  

PR jsou funkce ízení, která identifikuje, buduje a udr uje vzájemné výhodné vztahy 

mezi organizací a r znými skupinami ve ejnosti, na kterých závisí její úsp ch, nebo 

neúsp ch.

   

PR jsou funkce ízení, která hodnotí postoje ve ejnosti a sjednocuje politiku i 

postupy jednotlivce nebo organizace s ve ejným zájmem. P ipravuje a realizuje 

program inností, je vedou k tomu, aby ve ejnost tyto kroky pochopila a p ijala.

  

Public relations jsou v dou a um ním, jak chápat, vytvá et a ovliv ovat ve ejné mín ní. 

Jejich hlavním nástrojem jsou hromadné sd lovací prost edky. Public relations v sob 

zahrnují prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spole enského pohybu a dal í slo ky, 

av ak stojí mimo n .

 

Philip Lesly  (zdroj: www.prklub.cz) 

innost  v  rámci  vztah s

 

ve ejností  je  um ním a  spole enskou v dou o tom, jak 

dosáhnout harmonie s prost edím prost ednictvím vzájemného pochopení, které je 

zalo eno na pravdivých a úplných informacích. 

Sam Black (zdroj: www.prklub.cz) 

K dne nímu dni existuje ve sv t více ne 500 r zných definicí PR. Bez ohledu na jejich 

mno ství je mo né vybrat n které jejich spole né prvky:  

1. PR zahrnují navázání a udr ování vzájemného porozum ní, vzájemné d v ry, 

respektu a sociální odpov dnosti mezi organizacemi a jejich ve ejností. 

 

2. PR jsou disciplínou ízení, co vy aduje, aby v echny formy p ipravované 

komunikace byly provád ny efektivn . 

 

3. PR jsou ízením vztah mezi firmou/spole ností a její klí ovou ve ejností/cílovou 

skupinou.  

4. PR jsou procesem, který sm uje k vytvo ení pozitivních postoj na základ 

znalostí nebo k p em n negativních postoj a názor na pozitivní.  

http://www.prklub.cz
http://www.prklub.cz
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5. Kde je to vhodné, PR se sna í sla ovat soukromé a ve ejné zájmy. PR jsou více 

ne pouhé p esv d ování: jsou komplexem ízeného komunika ního procesu, který 

zahrnuje ízení reputace spole nosti a jejího image. 

 
6. PR jsou nep etr itou funkcí, která v opodstatn ných p ípadech podporuje (a m e 

dokonce být i korekcí) reklamní a marketingové aktivity.  

7. PR ídí obojí, tj. pov st i vnímání firem, zna ek a jednotlivc . 

 

(zdroj: www.apra.cz)  

6.1.1  Základní kostra správn vedených vztah s ve ejností 

 

Skládá se z následujících ástí (podle P. Leslyho): 

P ípravná ást

 

- Analyzování souhrnu obecných postoj a vztah organizace k jejímu okolí. 

 

-  Zji ování postoj jednotlivých skupin k organizaci (výzkum ve ejného mín ní).

 

-  Analýza stavu názor nejr zn j ích zainteresovaných skupin, analýza sou asných 

sociologických trend a p edvídání jejich d sledk pro organizaci. 

 

- P edvídání potenciálních problém , pot eb a mo ností; p íprava reakcí na ne ekané 

situace: sporné otázky, mimo ádné události, krize.

 

-  Vypracování taktiky postupu. 

-  Plán zlep ování postoj skupin. 

 

ást realizace plánovaných aktivit 

- Vztahy se sd lovacími prost edky, tlumo ení názor firmy prost ednictvím 

hromadných sd lovacích prost edk a informování ve ejnosti o nových 

skute nostech (publicita).  

- Po ádání

 

zvlá tních akcí (v . ú asti na výstavách).  

- e ení vztah s vnit ní ve ejností, omezení astého st ídání zam stnanc , získávání 

kvalitních pracovník , zlep ení vnit ní komunikace a motivace zam stnanc . 

 

- Koordinace publicity a reklamního p sobení (pokud firma reklamní p sobení 

pou ívá).  

http://www.apra.cz
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(zdroj: www.prklub.cz) 

6.2 Marketing a PR 

Existují ur ité hranice mezi marketingem a PR. Podle pracovník marketingu, se jeho 

význam soust e uje na podporu a zlep ování prodeje a tr ního podílu. PR jsou poté 

chápány jako podpora slu eb pro tyto marketingové innosti, které pomáhají vytvá et a 

podporovat goodwill (dobré jméno) u spot ebitel , proto podporují prodejní innosti. 

Pracovníci marketingu se obecn p íli neorientují na vnit ní komunikaci a na realizaci 

dlouhodobé kampan ve vztahu k médiím. Obdobn se PR pracovníci nezajímají o tvorbu 

cen i distribuci. Proto se konflikt soust e uje na tvrté "P" - jde o podporu nebo 

marketingovou komunikaci.  

Marketingový mix je koncep ní rámec, který pomáhá strukturovat p ístup k

 

rozdílným 

variantám marketingových výzev. Klasický marketingový mix zahrnuje 4P: produkt, cenu, 

místo, podporu (product, price, place, promotion). 4P se dále vyvíjelo do 7P, které 

obsahuje lidi, fyzické d kazy a realizaci (people, physical evidence, process). 7P prosazují 

p edev ím ti, kdo se zabývají "rychloobrátkovým spot ebním zbo ím . Marketingový mix 

vy aduje, aby komunikovalo v e, ale tvrté P má p itom sv j vlastní komunika ní mix. 

Válka mezi marketingem a PR se primárn zam ila na oblasti marketingové komunikace a 

vedla ke stále více uznávanému názoru, e PR a marketingový koncept se sbli ují. To 

vedlo k zavedení termín , jako jsou marketing-public relations (MPRs), i k teprve 

nedávno zavedenému termínu integrované marketingové komunikace (IMC - integrated 

marketing communications). Význam pojmu IMC byl dále podtr en rozvojem 

integrovaných technik direct marketingu.   

6.2.1 Integrovaná marketingová komunikace  

M eme ji definovat jako ízení a kontrolu ve keré komunikace sm rem k trhu. 

Zaji uje, aby postavení zna ky na trhu, charakteristika produktu a komunika ní 

sd lení byly systematicky sou ástí ka dého prvku komunikace a byly p edávány v 

rámci jednoduché konzistentní strategie. 

http://www.prklub.cz
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P ijetí IMC neboli orientace na integrovanou komunikaci nutn vyvolává pot ebu 

n kterých podstatných zm n ve zp sobu marketingové komunikace, jak byla dosud 

praktikována.  

1. Sní ená d v ra v reklamu ve sd lovacích prost edcích. Média se velice rozdrobila 

( etné kanály pro vysílaná a p ijímaná sd lení). Reklamní výdaje podstatn 

vzrostly,  ale  dopad  kampaní  je  sní en konkurencí mezi médii. D raz je kladen 

na p ínos pro spot ebitele. 

 

2. V d sledku rozt í t nosti médií vzrostl význam p esn zacílených komunika ních 

metod. Pou ívání internetu, databází a rozvoj v telekomunikacích byly klí em ke 

schopnosti médií zam it se na specifické skupiny zákazník direct-mailu, on-line 

slu eb, telemarketingu, kabelové a satelitní TV. Dal í rozvoj bude zahrnovat vliv 

televize s p ímou reakcí (DRTV) a digitální TV. 

 

3. Existují stále v t í po adavky na dodavatele marketingové komunikace. Jejich 

nabídka musí obsahovat stále rozmanit j í slu by, proto roste i po et agentur 

kombinujících integrovaný marketing a PR.  

4. Zm na sm rem ke globálnímu marketingu, exploze digitálních a satelitních kanál 

a vzr stající zájem o uznání vizuální komunikace. 

 

(Zdroj: www.prklub.cz)  

6.3  Prost edky a formy PR

 

Na image organizace p sobí mno ina individuálních p sobení (jednotlivci jako 

reprezentanti organizace) a mno ina aktivit organizace jako celku. Ob tyto roviny se 

navzájem prolínají. 

1. prost edky individuálního p sobení

 

(osobního p sobení a komunikace, ú ast v

 

orgánech 

a dal í)  

2. prost edky skupinového p sobení

 

( ti t né a rozmno ované, audiovizuální, obrazové a 

zvukové, prostorové, ucelené akce - prezentace, kongresy.. )    

http://www.prklub.cz
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Formy a typy PR 

-  Press relations (media relations)  práce s tiskem a médii. 

- Human relations ( ast ji employee relations):

 
vztahy s vnit ní ve ejností 

(zam stnanci), spolupráce s

 
nimi, vým na informací. 

- Public affairs 

 

tzv. ve ejné zále itosti - aktivity organizace zam ené na  

nevýrobní a neziskové sféry, zna nou mírou se podílejí na budování pozitivního 

image 

- Business-to-business (mezifiremní komunikace) 

- Firemní (podnikové)  

- Spot ebitelské/produktové (o zna ce výrobku)  

-   Government relations 

 

PR innost zam ená na vztahy s

 

vládními institucemi - 

komunikace mezi organizací, legislativními institucemi a ú ady státní správy

 

- Investor relations  vztahy k investor m, akcioná m a majitel m

 

- Minority relations  vztahy k men inám 

- Krizová komunikace 

- ízená komunikace o zm nách 

 

- ízené utvá ení pov sti a zp sobu vnímání

  

6.4 PR a sport 

Marketingoví a PR pracovníci umí chyt e vyu ívat r zných trend . Jedna z

 

oblastí, která 

dnes mimo ádn p itahuje irokou ve ejnost je sport a jeho podpora firmami je ost e 

sledována ve ejností. Ne nadarmo jsme nazýváni hokejovým a fotbalovým národem. Navíc 

boom zdravého ivotního stylu a iroká nabídka r zných nových sport nem ou nechat 

firmy bez pov imnutí. Jinak tomu není ani u firem regionálních, proto jsme se rozhodli 

pozastavit se na moment u tohoto tématu.  

Velký  p íliv pen z do r zných sportovních odv tví v n kolika uplynulých letech 

nezp sobila ani tak klasická reklama jako práv sponzoring - tedy mo nost zviditelnit 

firmu i výrobek, a to za velmi atraktivních podmínek. Základní pravidlo - poti t né 
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sportovní dresy a pot eby, mantinely a zdi sportovních hal, sv telné tabule, upomínkové 

p edm ty jsou první mo ností, druhou je pak tzv. mediální sponzoring (forma 

sponzorských vzkaz ), který v posledních letech nabývá na atraktivit .  P i rozhodnutí 

p iklonit se ke sponzoringu, jde firmám hlavn o p íle itost vybo it z ady ostatních 

inzerent , n ím se odli it a zlep it image své zna ky. A k tomu je práv tento druh 

komunikace ideální. 

Klasický sponzorský vzkaz "Tento po ad vám p iná í firma XY" je  mo né  v

 

televizi  i   

v rozhlase umístit tém kamkoliv (krom zpravodajství), ale nejv t í zájem je celkem 

logicky o sportovní p enosy, které nabízejí jak skute n masový zásah, tak i specifickou 

cílovou skupinu umo ující lep í cílení komunikace - nap íklad mu ské sporty jako 

fotbal nebo hokej jsou u nás spojeny p edev ím s pivem, ale t eba i s

 

automobily. 

Krasobruslení, které je jedním z mála sport , kde mezi diváky p eva ují eny, bývá 

spojováno t eba s kosmetikou i jemným likérem (Baileys p i evropských a sv tových 

ampionátech). Sportovní po ady navíc umo ují n kolikeré vyu ití sponzoringu: klasický 

sponzorský vzkaz na za átku a konci p enosu - uvedení loga v pravém horním rohu 

obrazovky i u výsledkové listiny, umíst ní loga ve studiu, verbální zmín ní komentátora, 

v nování cen do sout í a samoz ejm neustálé zviditel ování loga umíst ného na hrací 

plo e a na dresech po celou dobu sportovního po adu. Dal í, ne v dy známou výhodou 

p enos sportovních akcí je to, e sport je vysoce emotivní zále itostí, tak e diváci, kte í 

jej práv sledují, jsou oproti ostatním více otev ení, soust ed ní a vnímaví, co 

samoz ejm zlep uje i jejich akceptování reklamy.

 

Program sportovního marketingu by m l dosáhnout jednoho nebo více z

 

následujících cíl :

 

- podpo it prodej ur itého výrobku

 

- zlep it image spole nosti 

- generovat pov domí o výrobku

 

- p im t zákazníky k

 

vyzkou ení výrobku 

- získat p ístup k

 

masmédiím  

- upevnit vztahy se zákazníky nebo zam stnanci

 

- zlep it vztahy s místní komunitou   
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Kdy se pracovníci marketingu nebo PR odd lení rozhodnou vyu ít sportu, doufají, e 

budou t it práv z

 
emocionální investice, která vá e v t inu sportovních fanou k 

 
loajalita  v i  oblíbenému  sportu,  události   nebo   v i   oblíbenému  týmu, pop . hrá i. 

A proto e  loajalita  ke  zna ce  je   z ejm  ten  nejd le it j í postoj, který musí 

marketingoví a PR pracovníci ovlivnit, sna í se ztoto nit svoji spole nost s entitou nebo 

osobností, ke kterým je cílový zákazník loajální. Teoreticky se toti spot ebitel stane 

postupn loajální i v i této spole nosti. (Caywood, 2003 s. 445)  
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7 SOCIÁLNÍ MARKETING A SOCIÁLNÍ ODPOV DNOST FIREM  

Nové po átky na eho reklamního pr myslu v

 
posttotalitní dob po átku devadesátých let 

byly jist hektické a bylo co dohán t. Proto se asi p íli nev novala pozornost sociálnímu 

aspektu reklamy, který u  m l v západním sv t velký potenciál. Za dobu patnácti let se 

v ak mnohé zm nilo a zavládl profesionální p ístup, který rozhodn neopomíjí d le itost 

sociálního marketingu. Celkov se vydává více pen z na charitu a kampan se sociální 

tématikou mají stále vy í úrove . Nadace rozhodn nez stávají pozadu a ada silných 

firem zalo ila nadace vlastní -  ponechala tak kontrolu nad transparentností a tokem pen z 

ve své kompetenci. Av ak ani za t ch n kolik let se i p i velké snaze nedá dohnat v echno 

a stále m eme najít p íklady, jak bychom se k sociálnímu marketingu a reklam nem li 

stav t. Kdy v ak z staneme na lokální úrovni a p ihlédneme k

 

handicapu jakéhosi 

zbr d ní v

 

podob minulého re imu, zjistíme e práv sociální marketing 

 

pota mo 

sociální zodpov dnost m e být velmi ú inným nástrojem budování image a podle toho se 

firmy také chovají. Aby  ukázaly, jak sociáln zodpov dné jsou, vyu ívají k

 

tomu zejména 

firemní dárcovství (firemní filantropii). 

Spole enská, resp. sociální odpov dnost firem je v sou asné dob hojn u ívaný pojem. 

Celosv tov se k n mu hlásí významné firmy (v R zatím p edev ím se zahrani ním 

kapitálem), odborové svazy (sdru ení zam stnanc ) i nevládní a neziskové organizace. 

Ka dé této skupiny se spole enská odpov dnost firem  týká, ale ka dá z t chto skupin k ní 

p istupuje z pohledu vlastních zájm . SOF je idea, na základ které firmy dobrovoln

 

integrují  sociální  a  environmentální  problematiku do vlastní innosti (podnikání), ale i 

do vztah s jejich dal ími hlavními ú astníky. SOF se promítá do oblasti rozvoje lidských 

zdroj a pé i o n v rámci firmy, ale i do oblasti ivotního prost edí a regionu, ve kterém 

firma vyvíjí své podnikatelské aktivity i do princip ízení a správy firem. SOF nem e 

nahrazovat a p ejímat povinnosti státu v oblasti zákon i právních regulací, ale m e 

p ispívat ke zvý ení konkurenceschopnosti firmy, má p ímý dopad na produktivitu práce a 

významn se m e podílet na udr itelném rozvoji v rámci regionu, ve kterém firma p sobí. 

Navíc má vliv na celkové hodnocení firmy.    
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7.1 Externí dimenze spole enské odpov dnosti firem

 
a)   Lokální/místní komunity. innost firem m e mít pozitivní i negativní dopad na její 

nejbli í okolí. Pokud firma p ispívá ke sni ování nezam stnanosti, zvy ování místního 

(regionálního) rozpo tu, vyplácí mzdy a k tomu je t podporuje místní ob anské aktivity, 

je tém jisté, e její vliv na nejbli í okolí bude  v  souladu  s  principy  SOF.  I  její 

innost nezne is ující  ivotní   prost edí  a   schopnost   komunikovat je potom nástrojem 

k prohlubování vztah s místní ob anskou komunitou a zvy ováním její presti e, která 

m e p isp t k vy ím tr bám, loajální pracovní síle a v neposlední ad k udr ování 

sociálního, resp. spole enského smíru v dané lokalit (regionu) apod.

 

b)   Obchodní partne i, dodavatelé

 

a odb ratelé.

 

Zde se SOF dotýká p edev ím etiky 

podnikání. Dodr ování lh t, uzavírání oboustrann výhodných smluv, dodr ování kvality 

apod. 

c)   Lidská práva. I kdy jsou základní lidská práva chrán na mezinárodními úmluvami a 

dal ími právními p edpisy, stále více firem p ijímá i etické kodexy týkající se pracovních 

podmínek, lidských práv a vlivu na ivotní prost edí. Ve ejn tak asto odmítají nap . 

korupci i nekorektní jednání a hlásí se dobrovoln k etickému chování, fair jednání v i 

svým zam stnanc m, klient m apod.

 

d)   Globální zájem o ivotní prost edí.

 

Dopady innosti firem na ivotní prost edí mívají 

mezinárodní/globální charakter. M ly by proto p evzít nejen lokální i regionální, ale i 

globální odpov dnost za d sledky svého p sobení a za trvale udr itelný rozvoj. Výroba 

firem  má  být  pod ízena 

 

princip m 

 

udr itelného  rozvoje,  tedy  má  být ekologická . 

Ve sv t se ji prosazuje v rámci Etického kodexu podnikání nejen ekologická certifikace 

vlastní výroby, ale i certifikace, e firma nevyu ívá vstupy do výroby od dodavatel , kte í 

vyrábí neekologicky. (zdroj: http://sof.ispcr.cz)  

7.2 Firemní filantropie 

V podmínkách rozvinuté tr ní ekonomiky stále více do pop edí vystupují aktivity 

spole ností, které mají sociální charakter. Mnoho organizací si uv domuje, e skrze 

sociální odpov dnost a p edev ím filantropii a sponzoring si mohou vybudovat velmi 

dobré jméno. A co e si máme p estavit pod pojmem filantropie?  Je to slovo eckého 

p vodu, které znamená lásku k lov ku. Mohlo by se zdát, e prioritní zájem firem o zisk 

http://sof.ispcr.cz
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nem e jít dohromady s láskou k

 
bli nímu svému , ale organizace si pln uv domují sílu 

tohoto fenoménu. Tak pro bychom nemohli spojit p íjemné s

 
u ite ným? Filantropie je 

také  d le itým pojítkem mezi firmou a místem, ve kterém podnik p sobí. Mo ností, jak se 

m e firma chovat filantropicky, je celá ada. Nap . finan ní p ísp vky, v cné dary, 

poskytnutí slu eb, zap j ení produktu nebo majetku, dlouhodobé partnerství s neziskovou 

organizací a patronace nap . programu, projektu nebo celé oblasti, dobrovolná práce 

zam stnanc , "zap j ení" expert a dal í.

  

Do oblasti firemní filantropie pat í:

 

- dárcovství (finan ní nebo nefinan ní 

 

v cné dary, zbo í, slu by, as )

 

- vlastní firemní nadace nebo nada ní fond  

- sbírka mezi zam stnanci

 

- cause related marketing (sdílený marketing 

 

nezisková organizace získá p edem 

ur enou ástku z prodaných výrobk 

 

nap . za ka dý prodaný jogurt odvede firma 1,- 

K ) 

- matchingový fond (zam stnanci v nují ur itou ástku, takto shromá d nou sumu firma 

za ur ité období znásobí ze svých prost edk )

 

- dobrovolnictví zam stnanc 

  

Rozli ení mezi darem a sponzoringem: 

 

dar  je souhrn hmotných i nehmotných statk 

 

finance, výrobky, slu by, my lenky, 

as , který dárce dává a obdarovaný p ijímá. Poskytnutí daru upravuje darovací 

smlouva, p i em dárce nevy aduje od obdarovaného protipln ní. Firma si m e 

poskytnuté prost edky - dar ode íst ze základu dan

  

sponzoring je n co jako dar s protipln ním a sponzorský p ísp vek je chápán jako 

platba za toto protipln ní (v t inou za reklamní slu by). Sponzor poskytuje finance 

nebo jiné prost edky hrazené z

 

firemního rozpo tu a za to dostává protislu bu 

 

innosti sm ující k

 

napln ní marketingových cíl sponzora. Vztahy mezi sponzorem a 

p íjemcem upravuje zejména smlouva o reklam .

 

Náklady v nované na sponzoring 

jdou v plné vý i do náklad sponzora
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7.2.1 Výzkum filantropie 

Celorepublikový  výzkum  firemní  filantropie  realizovalo  v   ervnu 2004 Fórum dárc 

ve spolupráci s AGNES za podpory programu PHARE - Dlouhodobá udr itelnost rozvoje 

ob anské spole nosti. Sb r dat provedl Median, s.r.o.

 

Hlavním zám rem výzkumu bylo analyzovat sou asný stav firemního dárcovství 

v R, stanovit jak jeho úsp né strategie, tak slabiny a nazna it perspektivy jeho 

dal ího vývoje u nás.  

Výzkum m l dv hlavní ásti, a to kvantitativní sociologický výzkum firem a 

kvalitativní dotazování zástupc komer ního a neziskového sektoru. 

 

Kvantitativní výzkum zahrnoval 63 otázek len ných do 4 tématických okruh 

 

(rozsah filantropických aktivit, strategie firemní filantropie, motivace k filantropii a 

potenciál firemní filantropie). Zú astnilo se ho 577 firem z celé R. Cílovou skupinou 

výzkumu byly osoby, které jsou ve firm zodpov dné za rozd lování p ísp vk (dar , 

sponzoring) 

 

tj. editel marketingu, editel

 

PR, len p edstavenstva. 

 

Kvalitativního výzkumu se zú astnilo 20 zástupc firemních dárc a nestátních 

neziskových organizací. Byl zam en na podrobn j í analýzu výsledk výzkumu. 

 

Výb rový vzorek kvantitativního výzkumu:

 

Základní kategorie dotazovaných firem jsou: 

- firmy podle p eva ující oblasti podnikání (výroba, obchod, slu by)

 

- firma podle po tu zam stnanc (malé firmy do 49 zam stnanc , st ední firmy od 50 do 

249 zam stnanc , velké firmy nad 250 zam stnanc )

 

- firmy podle struktury kapitálu ( eské firmy, firmy s p evá n eským investorem, 

firmy s p evá n zahrani ním investorem, zahrani ní firmy)

 

- firmy podle úrovn p sobení (regionální a místní firmy, celostátní firmy, mezinárodní 

firmy) 

Výsledky výzkumu: 

Výzkum ukázal, e firemní filantropie v R je ji pom rn zna n rozvinutá a dynamicky 

se vyvíjí. Za poslední 3 roky vzrostl po et firem, které se v nují dárcovství, o 12%. 
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Existuje také ada úsp ných konkrétních p íklad v

 
oblasti firemní filantropie (hlavní 

z nich zpracovalo Fórum dárc jako case studies) i p íklady spolupráce firem v

 
oblasti 

rozvoje firemního dárcovství  (Klub firemních dárc DONATOR). 

 
Za trvající p eká ky rozvoje firemního dárcovství pova uje v t ina firem nízké da ové 

zvýhodn ní a v

 

neposlední ad té nep íznivý postoj médií a nedostate né spole enské 

uznání.  

Hlavní výsledky výzkumu:  

 

Rozsah firemní filantropie 

 

Oblasti podpory a cílové skupiny pro firemní dárcovství 

 

Zdroje pro firemní dárcovství 

 

Forma firemní filantropie 

 

Strategie firemní filantropie 

 

Firemní filantropie jako sou ást PR a komunika ní strategie 

 

Odpisy dar z

 

daní 

 

Motivace k firemní filantropii 

 

Potenciál firemní filantropie 

Výzkum zjistil, e filantropii se v nuje 67% firem. Ze v ech dotázaných firem se 25% 

v nuje pouze dárcovství, 42% firem se vedle dárcovství v nuje také sponzoringu, 19% 

firem se v nuje pouze sponzoringu a 14% firem se dárcovství ani sponzoringu nev nuje 

v bec. 

 

Obr. . 4 

 

Firmy v nující se dárcovství

  



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
Dárcovství se nejvíce v nují velké firmy. 86% velkých firem v nuje podporu na ve ejn 

prosp né aktivity. U ostatních firem je to ve srovnání mén : 58% malých firem a 72 % 

st edných firem, a to nejvíce u firem, které p sobí v

 
oblasti výroby.  

Oblasti podpory a cílové skupiny pro firemní dárcovství 

V dárcovství i ve sponzoringu pat í mezi nejpodporovan j í cílové skupiny d ti a mláde , 

dosp lí a studenti. Naopak, nejmén podporovaní jsou bezdomovci, etnické a národnostní 

men iny a drogov závislí. Pokud sledujeme oblasti podpory firem, zji ujeme, e firemní 

dárci nejvíce podporují volný as a amatérský sport, humanitární oblast a sociální oblast. 

Nejmén podporované oblasti jsou výzkum, lidská práva a ve ejná politika.

  

Obr. . 5  Oblasti podpory  

  

Zdroje pro firemní dárcovství 

A 96% firemních dárc získává prost edky na své filantropické aktivity z rozpo tu firmy. 

15% firem má také zku enosti se sbírkou mezi zam stnanci, 13% firem získává prost edky 

odvodem z prodaného zbo í (cause-related marketing), 6% provozuje matchingový fond a 

1% firem získává finan ní prost edky pro dárcovství formou aukce.  
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Sbírkou mezi zam stnanci získávají zdroje na dary zejména velké zahrani ní firmy 

s celostátní p sobností, podnikající v

 
oblasti slu eb. Odvod z prodaného zbo í, tzv. cause 

related marketing vyu ívají nejvíce velké obchodní firmy s p evá n eským investorem, 

s celostátní p sobností. Matchingový fond jako alternativní zdroj prost edk pro své 

dárcovské aktivity preferují velké obchodní mezinárodní firmy s p evá n eským 

investorem.   

Forma firemní filantropie 

Podpora subjekt finan ním p ísp vkem 

 

darem 

 

z stává u firem nejvíce vyu ívanou 

formou podpory. Pen nímu dárcovství se v nuje 87% firem. Siln je zastoupeno i 

dárcovství formou v cného daru (77%). Své slu by v

 

rámci firemní filantropie naopak 

poskytuje jen 31% firem, dobrovolnou práci svých zam stnanc v nuje 13% firem.  

 

V porovnání s výsledky z roku 2000 (Fri , 2001) se ukazuje, e po et pen ních 

 

i nepen ních dárc za poslední ty i roky vzrostl. (Pro porovnání: v

 

roce 2000 poskytlo 

finan ní dar 82% firem a v cný dar 60% firem) Naopak v ak ubylo firem, které darují 

slu by nebo dobrovolnou práci svých zam stnanc (V roce 2000 poskytlo slu by 46% 

firem a dobrovolnou práci zam stnanc 23% firem).

  

Obr. . 6  Forma daru 
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Firemní filantropie jako sou ást PR a komunika ní strategie 

Aktivity  v oblasti  firemní  filantropie  tvo í

  
sou ást   PR   a  komunika ní strategie pouze 

u 29% firem. 22% firem zve ej uje údaje o objemu prost edk , které poskytly a 31% firem 

zve ej uje informace o tom, komu tyto prost edky poskytly. Tyto informace firmy 

zve ej ují ve výro ních zprávách (77%), v

 

propaga ních materiálech firmy (56%),  

prost ednictvím médií (40%) a na webových stránkách firmy (29%). 

 

Motivace k firemní filantropii 

Tato ást výzkumu sledovala základní initele, které motivují firmu k filantropickému 

chování, a také odpovídá na otázky, pro se n které firmy filantropii brání. Z

 

výsledk 

vyplývá, e sdílenou motivací tém v ech firem je pomoc pot ebným a podpora dobré 

v ci (91% firem). Ze specifických motivací je pro firmy nejd le it j í mo nost pomoci 

sp átelenému subjektu, a dále zlep it pov domí o spole nosti, zlep it  image  firmy  a 

podpo it Public affairs a vztahy v

 

rámci regionu.   

Obr. . 7  Motivace k firemní filantropii 
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Z výzkumu jednozna n vyplývá, e firmy by k

 
dal ímu rozvoji dárcovství nejvíce 

motivovalo zvý ení mo nosti odpis pro dary (mo nost sní ení základu dan právnických 

osob o hodnotu poskytnutého daru) 

 
tento po adavek uvedlo 60% firem.  

7. 3 Sponzoring 

Obecn m eme íci, e základním principem sponzorství je vztah: slu by a protislu by. 

Sponzoringem tedy rozumíme cílené financování ostatních subjekt , které jsou 

nevýd le né , za ú elem tvo it a udr et dobrou pov st firmy. Sponzor o ekává za svoje 

pen ní a v cné prost edky a slu by od sponzorovaného rovnocennou protihodnotu 

(zlep ení image jména firmy nebo výrobku, roz í ení informovanosti zákazník , vytvá ení 

pozitivního vztahu k ní, získání nových zákazník , kontakty s

 

dal ími partnery apod.). 

Jak u bylo e eno, význam jak filantropie, tak sponzoringu roste u nás i ve

 

sv t . D íve 

byl sponzoring vnímán a vyu íván jako dopln k reklamy, nyní se dostává do pop edí díky 

vysokým náklad m a p edev ím sni ující se ú innosti klasické reklamy. Samotná reklama 

m e, zvlá pokud není p íli vyda ená, obt ovat. U sponzoringu je tomu tak, e firma je 

vnímána zárove s

 

vybranou akcí a pozorovatel 

 

divák i poslucha , ji p ijímá pozitivn , 

práv pro spojení s

 

akcí, která ho zajímá, baví a uspokojuje. Podle druhu akcí je mo né 

zam it se 

 

na  ur itou  cílovou skupinu nap . podle v ku, pohlaví, solventnosti atd., co je 

u klasické reklamy ím dál t í. Sponzoring lze kombinovat s

 

jinými formami 

marketingových komunikací. 

Agentura DIMAR s.r.o.: Sponzoring je formou public relations, realizovanou asto i 

zp sobem tzv. ucelené akce PR (tzn., e sponzoring se uskute uje i více prost edky PR). 

Sponzoring je formou PR proto, e p ímé hospodá ské (i komer ní) cíle 

 

nap . ve zvý ení 

obratu zbo í se u n j nepova ují za prioritu. Dle názor odborník je t i t úto nosti 

sponzoringu st edn dobé a dlouhodobé, spo ívá ve zvy ování známosti a upev ování 

image subjektu sponzora. Druhov

  

se  sponzoring d lí na kulturní, sportovní a sociální. 

Za hlavní problém sponzoringu se  pova uje volba sponzorovaného subjektu tak, aby se co 

nejlépe identifikoval s cílovou skupinou sponzora.
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7.3.1 Rozd lení sponzoringu

 
Podle  oblastí,  do  kterých  je  vynakládána  v t ina 

 
pen z, m eme sponzoring rozd lit 

do  dvanácti  okruh :

 

1) Sport 

Sport jako velmi medializovaná oblast zájm sponzory  p ímo p itahuje. Nej ast ji 

spole nosti financují celé týmy nebo i individuální sportovce. 

2) Kultura 

Sponzoringem kultury rozumíme podporu kulturních památek, projekt , koncert , ale také 

jednotlivc z

 

ad um lc .

 

3) Výstavy 

Výstavy jsou sponzorovány u adu let. Na tomto poli jsou velmi aktivní celostátní noviny. 

4) Knihy 

Sponzo i vydávají knihy jako je nap . Guinessova kniha rekord nesoucí jméno zna ky 

známého pivovaru Guiness, nebo knihám ceny ud lují.

 

5) Vzd lání

 

Sponzorství na univerzitách m e mít formu stipendia, postgraduálního

 

stipendia, podpory 

výzkumných projekt , pozvání pi kových odborník apod.

 

6) Charitativní innost 

Pomoc v této oblasti m e být anonymní, ale je zde mnoho p íle itostí, jak získat ve ejné 

ocen ní.

 

7) Profesionální ocen ní

 

Sponzorské ceny jsou nabízeny za r zné

 

profesní výkony, um lecké, sociální nebo 

spole enské aktivity. 

8) Expedice 

Tato kategorie zahrnuje podporu pr zkum , archeologie, horolezectví a mnoha jiných 

malých nebo velkých expedic.   
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9) Místní sponzorství 

Jedná  se  o  p íklady 

 
sponzorství, kdy jsou ur ité akce podporovány pr myslem. Jedná se 

o místní festivaly, karnevaly, výstavy,  p ehlídky apod.

 

10)  Zdravotnictví 

Sponzo i vynakládají své prost edky nap . na výzkum nových lék , boj proti AIDS, nákup 

zdravotnických za ízení apod.

 

11)  Politika 

Politický sponzoring pat í mezi mén nápadné  formy, ale to neznamená, e má men í 

význam. V p ípad politického sponzoringu se jedná spí e o dárcovství. Podnikatelské 

subjekty, které darují politické stran peníze, nemohou o ekávat výrazn j í reciprocitu, 

nap íklad prosazováním  firmy v rámci státních zakázek. 

12)  Média 

Rozumí se jím spojení výhod klasické reklamy a klasického sponzoringu 

 

masové 

publikum, p íle itost aktivního vyu ití mo ností média (obraz a zvuk), prostor celého 

média, p enesení image sponzorovaného po adu

 

na zna ku, intimní oslovení spot ebitele.

 

V posledních letech se výrazn rozvíjí sponzoring na internetu.

 

Obecn v ak m eme sponzoring rozd lit na :

  

Sponzoring sportu 

 

Kulturní sponzoring 

 

Sociální sponzoring  
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8  DESET  PRAVIDEL JAK D LAT IMAGE 

 
A koli image je oblast i obor, který je dnes hnacím motorem marketinku, z stává n ím, 

co proti jiným objev m nemá v bec stabilní pozici. Sotva n kdo p ijde s jasným návodem, 

co d lat a jak budovat firemní image, který bude stále vít zit v sílící konkurenci. P itom 

síla image je taková, e a firma d lá cokoli, anebo nic, cílová skupina to v dycky vnímá. 

Image není pln v re ii spole nosti, lze ji v ak ovliv ovat a efektivn ídit. P itom v ak 

musíte vyu ívat takové nástroje integrované komunikace, aby vá obraz v jejich o ích byl 

co nejlep í. Image je velmi k ehká v c, kterou je nutné hlídat 

 

jako  oko  v hlav a neustále 

s ní pracovat. 

Na otázku Jaká jsou zlatá pravidla budování image? odpovídá odborník na problematiku 

image Doc. Ing. Marie P ibová, CSc.,  následujícím zp sobem:

 

1. Vstoupit do pov domí potenciálního zákazníka první, d íve ne konkurence. První 

vjem je nejsiln j í, nejsnáze zapamatovatelný, proto zna ka, která vytvo í novou 

kategorii produkt nebo slu eb mívá velmi silné postavení. 

 

2. P i budování image pracujeme s vjemy, asociacemi a p edstavami, které v

 

praktickém 

marketingu musí být ukotveny na klí ové slovo, klí ová slova. Proto je prvním 

p edpokladem úsp chu najít klí ové slovo, které bude pro cílový trh d le ité. 

 

3. Nemén d le ité je, aby klí ové slovo, které chceme pou ít pro na i zna ku, bylo 

výlu n na e . Pokud u je obsazené n kým jiným, je marné sna it se je získat pro 

sebe.  

4. Dal ím krokem na cest k budování image je najít dob e zapamatovatelné jméno

 

a 

dal í symboly, které budou image podporovat.  

5. V dy se nepoda í být prvním na trhu a vytvá et novou produktovou kategorii. I

 

s pozicí 

druhého, t etího atd. hrá e na trhu se dá pracovat. Na e marketingové sna ení je potom 

závislé na tom, jakou pozici na pomyslném eb í ku produkt /slu eb

 

jsme na trhu 

schopni zaujmout. ím se dostaneme na eb í ku vý e, tím samoz ejm lépe. 

 

6. P i budování image se musíme dr et toho, co zákazník o firm ví, jaká je jeho 

zku enost s jejími produkty, slu bami, jakou image si o firm dosud vytvá el. Mluvíme 

o principu kontinuity.  
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7. Dal ím zlatým pravidlem, které p i budování image platí, je dlouhodobost. 

Jednorázové kampan , které se dokonce li í i svým zam ením, znamenají, e 

ponecháváme p íli velký prostor pro p sobení konkurence, nahodilých vliv apod, co 

v dy znamená, e nemáme vývoj image dostate n pod kontrolou. 

 

8. Up ímnost

 

v komunikaci je dal ím prvkem, který se pova uje za nad asové pravidlo. 

Jako velmi efektivní zp sob p sobení na potenciální zákazníky se prokázala 

kombinace up ímnosti 

 

v  p iznání 

 

negativních  prvk 

 

v image na eho produktu, které 

lze zm nit v pozitivum. 

 

9. Informace a zp tná vazba. Budovat image bez spolehlivé zp tné vazby, tj. informací 

o tom, jak je na e zna ka vnímána ve srovnání s konkurenty, je v dy st elbou na cíl se 

zavázanýma o ima. N kdy

 

to m e vyjít, ale ast ji ne. 

 

10. P ínosy a náklady. Odli ená a pozitivní image, kterou sdílejí potenciální zákazníci ve 

velkém po tu, prokazateln vede k vy ímu podílu na trhu a k vy ím prodej m. Tato 

vidina je hnacím motorem budování velkých a silných zna ek a vysv tluje, pro se tak 

m kká kategorie jako je image, stává st edem zájmu podnikatelského rozhodování. 

 

Vybudovat velkou a silnou zna ku, která p inese velký tr ní podíl, je zále itostí finan n 

náro nou (pokud z staneme na poli ekonomických úvah).    
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II. PRAKTICKÁ ÁST 
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1 ZLÍNSKÝ KRAJ 

Zlínský kraj  byl  ustanoven  k  1.  lednu  2000  na základ ústavního zákona . 347 ze 

dne 3. prosince 1997 o vytvo ení vy ích územních samosprávných celk . Vznikl 

slou ením okres Zlín, Krom í a Uherské Hradi t , které pat ily k Jihomoravskému 

kraji, a okresu Vsetín, který spadal do Severomoravského kraje.  Svou rozlohou 3_964 

km2 je tvrtým nejmen ím krajem v republice. Má celkem 304 obcí (z toho 30 m st), ve 

kterých ke konci roku 2002 ilo 593_130 obyvatel. Hustota zalidn ní 150 obyvatel/km2 

výrazn p evy uje republikový  pr m r. Nejvy í  zalidn nost  je v okrese Zlín (189 

obyvatel/km2) a nejni í v okrese Vsetín. 

(128 obyvatel/km2). Rok  2002  nep inesl z demografického pohledu výrazné zm ny. 

Po roku 1989 se pro mladé lidi otev ely v t í mo nosti seberealizace, naskytly se jim i jiné 

ivotní perspektivy, ne je man elství. To m lo výrazný vliv na demografický vývoj celé 

R. V roce 2002 se ve Zlínském kraji iv narodilo 5 195 d tí, co bylo o 24 více oproti 

roku 2001. Celkový po et  obyvatel  Zlínského  kraje se od roku 1994 nep etr it sni uje. 

V roce 2002 ilo na území Zlínského kraje 593 130 obyvatel. Vývoj v kového slo ení je 

ovlivn n poklesem po tu narozených d tí. P esto je v ková struktura z ekonomického 

hlediska stále p íznivá. Pr m rný v k obyvatel Zlínského kraje v roce 2002 byl 39,0 let.

  

Po ekonomické stránce pat í Zlínský kraj mezi zaostalé kraje. Je to d sledek politických 

událostí po roce 1989, zap í in ný hlavn vn j ími vlivy (zp sob privatizace velkých 

podnik v R, patná dopravní dostupnost a obslu nost kraje, apod.). Ekonomika v kraji 

byla a je  zalo ena  p edev ím  na  zhodnocování  vstupních  surovin a polotovar . Export 

v kraji je negativn poznamenán polohou kraje v rámci R a jeho patnou dopravní 

p ístupností.

  

Pr myslový  potenciál  Zlínského  kraje  tvo í   podniky  zpracovatelského  pr myslu,   

kterých je 18,0 % z registrovaných subjekt celkem. Zejména jde o  podniky   

plastiká ského  a gumárenského pr myslu (2,0 %), hutnictví a kovod lného pr myslu 

(26,9 %), elektrotechnického pr myslu (14,4 %),  v eobecného  strojírenství  (3,3 %),           

chemického pr myslu (1,4 %)  a  potraviná ství (4,7 %).  Jejich  charakteristickou       

stránkou je  v ak  nízká úrove modernizace výroby ve srovnání s R. 

V rámci R pat í Zlínský kraj v tvorb hrubého domácího produktu mezi kraje s 
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nejni í hodnotou. Tvorba HDP v kraji na obyvatele je v rámci R podpr m rná a v roce 

2001 inila 175_614,- K v  b ných  cenách.  K   31. 12. 2002  registroval    statistický    

ú ad ve Zlínském kraji celkem 122_912 právnických a fyzických subjekt , z nich 14_714 

subjekt m lo zam stnance, co je o 2,3 % více ne v roce 2001. U firem s po tem 

zam stnanc 25 a více (celkem 1_477 subjekt ) pracuje více jak polovina zam stnaných 

lidí. 

Zam stnanost ve Zlínském kraji vzrostla oproti roku 2001 o 1,5 %.  

Pr m rná mzda

 

je 13_843,- K , co

 

je pod celostátním pr m rem. 

Nezam stnanost

 

b hem roku 2002 vzrostla z hodnoty 8,51 % na 10,22 % . K 31. 12. 2002 

evidovaly  ú ady  práce  Zlínského  kraje  celkem   29_759 uchaze t. j. nár st o 19,8 %. 

V rámci kraje do lo  ke  zvý ení  míry  nezam stnanosti  ve  v ech  okresech  Zlínského  

kraje. Nejvy í ro ní  nár st  o  2,26  procentního  bodu  zaznamenal  okres  Zlín,    o 1,61 

bodu okres Vsetín, o 1,43 bodu okres Uherské Hradi t a o 1,21 bodu okres Krom í .

 

(zdroj: www.czso.cz)  

1.1 Okresy  

Okres Krom í

 

je rozlohou 799 km2 i po tem obyvatel  nejmen ím okresem Zlínského 

kraje. Pokrývá 20,2 % jeho území. V d sledku privatizace a restrukturalizace pr myslu, 

p ibli n od poloviny 90. let, se za ala m nit hospodá sky stabilní pozice okresu i celé 

východní Moravy. P sobí  zde  i  vliv  patné  dopravní obslu nosti území. Ta by m la být 

v nejbli í dob zlep ena stavbou dálnice D1 s návazností na rychlostní komunikace. K 

rozvoji celé oblasti p isp jí i p ipravované  pr myslové  zóny  v  Krom í i a v Prav icích 

v blízkosti napojení rychlostní komunikace 1/55 a R49 na dálnici D1 z Brna do P erova. 

Územím prochází 541 km silnic, z toho je 40,4 % silnic I. a II. t ídy, a také mezinárodní 

elezni ní tra Budape - B eclav 

 

P erov 

 

Bohumín 

 

Var ava. M sto Hulín je 

elezni ním uzlem okresu. Krom í býval okresem pr myslov zem d lským. I nyní je 

nejvíce ekonomicky aktivních obyvatel, a to 33,4 %, zam stnáno v pr myslu 

(strojírenském, potraviná ském, d eva ském a ostatním zpracovatelském). V zem d lství a 

lesnictví pracuje ji jen 5,6 % ekonomicky aktivních osob. V t í podíl pracuje v oblasti 

sociální innosti, v oblasti obchodu, stravování a ubytování a ve stavebnictví. Po okresu 

Vsetín je v Krom í i druhá nejvy í míra nezam stnanosti Zlínského kraje. ivotní 

prost edí  v  Krom í i  není  tak  siln  naru eno,  jako  v typicky  pr myslových 

http://www.czso.cz
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oblastech. V roce 2001 existovalo v okrese Krom í 312 podnik     (investor se sídlem 

na území okresu bez podnik do 20 zam stnanc , rozpo tových organizací, obcí, okres a 

kraj ) a objem po ízených hmotných investic p edstavoval 1,1 mld. K , v tom p ipadalo 

na budovy a stavby 288 mil. K , na stroje a za ízení 610 mil. K a na ostatní investice 212 

mil. K .  Krom í sko je region s velkou perspektivou rozvoje cestovního ruchu. 

P edpoklad pro to dávají významné architektonické památky, p edev ím Arcibiskupský 

zámek, Kv tná a Podzámecká zahrada v Krom í i, které jsou od roku 1995 za azeny mezi 

Národní kulturní památky eské republiky a od prosince 1998 zapsány na Listinu 

sv tového p írodního a kulturního d dictví UNESCO.

 

Okres Uherské Hradi t

 

je rozlohou 991 km2 je druhým nejmen ím okresem Zlínského 

kraje. Pokrývá 25,0 % jeho území.  Nejvíce ekonomicky aktivních obyvatel bylo a stále je 

zam stnáno v pr myslu. Z 39,4 % osob pracujících k 1. 3. 2001 v pr myslu jich nejvíce 

pracovalo ve strojírenství, zejména p i výrob letadel a jejich sou ástí, ve zbroja ské 

výrob a mikroelektronickém pr myslu. Silné zastoupení m ly také podniky na výrobu 

potravin a zpracování ovoce a zeleniny. Zem d lství zam stnává ji jen 4,6 % ekonomicky 

aktivních osob. V t í podíl obyvatel pracuje v oblasti obchodu, 

 

stravování  a   ubytování,  

v sociální innosti a ve stavebnictví. V Uherském Hradi ti je nejni í míra 

nezam stnanosti Zlínského kraje. Podle údaj ú adu práce k 31. 12. 2002 zde míra 

registrované nezam stnanosti dosahovala 8,7 % a pohybovala se tak 1,1 procentního bodu 

pod úrovní eské republiky.  Nep íznivý 

 

vývoj  na  trhu práce se odrá í v rostoucím po tu 

uchaze na 1 volné pracovní místo. K 31. 12. 2002 p ipadalo v okrese Uherské Hradi t 

na volné pracovní místo necelých 17 uchaze . ivotní prost edí Uherskohradi ska je 

zne i t no p edev ím v nejv t ích m stech a jejich okolí.  V roce 2001 existovalo v okrese 

Uherské Hradi t 327 podnik (investor se sídlem na území okresu bez podnik do 20 

zam stnanc , rozpo tových organizací, obcí, okres a kraj ) a objem po ízených 

hmotných investic  p edstavoval  2,4  mld.  K ,  v tom p ipadalo  na  budovy  a stavby 824 

mil. K , na stroje a za ízení 1 197 mil. K a na ostatní investice 329 mil. K . 

 

Okres Vsetín je rozlohou 1 143 km2  nejv t ím okresem kraje. Pokrývá 28,8 % jeho 

území. Vsetín pat í k nejhornat j ím a nejlesnat j ím okres m eské republiky. Lesy 

pokrývají 53,9 % celkové plochy, na zem d lskou p du p ipadá jen 35,7 %. Má zna n 

lenitý   reliéf.   Nejvíce   ekonomicky   aktivních  obyvatel  bylo  a  stále  je  zam stnáno  

v pr myslu. Z 39,0 % osob pracujících k 1. 3. 2001 

 

v  pr myslu 

 

jich  nejvíce  pracovalo 

ve strojírenských, elektrotechnických a d eva ských podnicích, v okresu je soust ed n také 
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pr mysl sklá ský a gumárenský. Zem d lství zam stnává jen 3,8 % ekonomicky aktivních 

osob a p eva uje v n m ivo i ná výroba. Svou tradici má také ovocná ství a pálenictví - 

výroba slivovice. V t í podíl obyvatel pracuje v oblasti sociální innosti, v oblasti 

obchodu, stravování a ubytování a ve stavebnictví. V okrese je nejvy í míra 

nezam stnanosti Zlínského kraje. Nejvy í je na Vsetínsku, nejmen í na 

Vala skomezi í sku. Podle údaj ú adu práce k 31. 12. 2002 dosahovala míra registrované 

nezam stnanosti v okrese 11,8 % a pohybovala se tak 2 procentní body nad úrovní eské 

republiky. Nep íznivý vývoj na trhu práce se odrá í v rostoucím po tu uchaze na 1 volné 

pracovní místo. K 31. 12. 2002 p ipadalo v okrese Vsetín na volné pracovní místo 19,6 

uchaze . ivotní prost edí ve Vsetín pat í k nejmén po kozeným. V roce 2001 

existovalo v okrese Vsetín 462 podnik (investor se sídlem na území okresu bez podnik 

do 20 zam stnanc , rozpo tových organizací, obcí, okres a kraj ) a objem po ízených 

hmotných investic p edstavoval 2,3 mld. K , v tom p ipadalo na budovy a stavby 579 mil.

 

K , na stroje a za ízení 1 386 mil. K a na ostatní investice 295 mil. K . Vsetínsko je 

atraktivní oblastí pro rekreaci s dynamicky se rozvíjející nabídkou slu eb ve sfé e 

cestovního ruchu.  

Okres Zlín se nachází  v  centrální ásti Zlínského kraje a sousedí ve v emi zbývajícími 

okresy 

 

na jihozápad s Uherskohradi ským, na severozápad s krom í ským a na 

severovýchod se vsetínským. Rozlohou 1_030 km2 je druhým nejv t ím okresem 

Zlínského kraje. Pokrývá 26,0 % jeho území. Na 1 km2 pr m rn ije 190 obyvatel, co je 

o 60 osob více, ne iní republikový údaj a ze 73,1 % to jsou lidé, ijící v obcích se 

statutem m sta. V d sledku privatizace a restrukturalizace pr myslu, p ibli n od poloviny 

90. let, se za ala m nit hospodá sky stabilní pozice okresu i celé východní Moravy. P sobí 

zde i vliv patné dopravní obslu nosti. Není zde dálni ní ani rychlostní komunikace. 

Nejvíce ekonomicky aktivních obyvatel bylo a stále je zam stnáno v pr myslu. Z 34,8 % 

osob pracujících k 1. 3. 2001 v pr myslu jich nejvíce pracovalo ve výrob pry ových a 

plastových výrobk , ve strojírenství a obuvnické výrob . Zem d lství zam stnává jen 2,7 

% ekonomicky aktivních osob. V t í podíl obyvatel pracuje v oblasti obchodu, stravování 

a ubytování, v sociální innosti a ve stavebnictví. Po Uherském Hradi ti je v okrese druhá 

nejni í míra nezam stnanosti Zlínského kraje. ivotní prost edí okresu Zlín je zne i t no 

p edev ím v nejv t ích m stech, ve Zlín , Otrokovicích, Napajedlích a v jejich okolí. 

Nejv t ím  zdrojem  emisí  zne i ujících  látek jsou velké teplárny. V roce 2001 

existovalo  v  okrese  Zlín 723 podnik investor se sídlem na území okresu bez podnik 
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do 20 zam stnanc , rozpo tových organizací, obcí, okres a kraj ) a objem po ízených 

hmotných investic p edstavoval 7,1 mld. K , v tom p ipadalo na budovy a stavby 1 833 

mil. K , na stroje a za ízení 4 546 mil. K a na ostatní investice 579 mil. K . 

 
(zdroj: www.czso.cz)                      

http://www.czso.cz
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2 EB Í KY HODNOTÍCÍ ÚSP NOST FIREM

 
2.1 Rhodos  cena za image 

Sout o nejp sobiv j í image ka doro n vyhla uje sdru ení Rhodos, které je tvo eno 

spole nostmi Economia, Galateia, GfK Praha a Ogilvy CID. Generálním partnerem je ji 

t etím rokem finan ní skupina PPF. Hlavním partnerem jsou Veletrhy Brno. Cílem sout e 

je ohodnotit image jednotlivých spole ností ve vybraných devatenácti oborech výroby a 

slu eb. Rhodos tedy hodnotí image firem z vybraných obor výroby a slu eb, ze kterých 

pak v dy v daném oboru sestavuje eb í ek t í nejúsp n j ích firem. V

 

roce 2004 prob hl 

ji její 8. ro ník.  Image firem hodnotí top mana e i

 

(hodnotitelé), kte í tvo í 

reprezentativní vzorek top mana er v eské republice. Samotný výzkum má dv fáze. 

První fáze, která slou í jako PILOTNÍ ET ENÍ, probíhá mezi 50 top mana ery v Praze a 

blízkém okolí. Pilotní et ení se uskute uje metodou osobního dotazování top 

mana er .  

Cílem  první fáze je vybrat ty parametry, vlastnosti firem, které jsou podle názoru 

mana er  pro  image firmy nejvýznamn j í. Z nabídky 25 parametr vybírají respondenti 

5 nejd le it j ích pro ka dou kategorii (obor podnikání) zvlá . Vybrané parametry jsou 

pak pou ity v druhé 

 

hlavní fázi výzkumu, která realizována metodou telefonického 

dotazování mezi 500 top mana ery firem, je jsou vybrány podle stratifikovaného 

náhodného klí e z celé eské republiky.  Respondent hodnotí pouze ty spole nosti, které 

zná,  i  kdy

  

t eba 

 

jen z doslechu. Respondentovi je  polo ena  otázka:  Jaké   spole nosti  

v daném oboru podnikání znáte? Mana er pak hodnotí a 5 spole ností z ka dého oboru 

podnikání, které zná. Ji spontánní znalost (bez nápov dy) vypovídá o pozici firmy 

p sobící v dané oblasti. Mana er se vyjad uje, nakolik jmenované firmy spl ují dané 

parametry image, a to s pomocí známkování na kolní 5ti stup ové kále. 

Sout o nejlep í firemní image Rhodos byla v roce 2003  roz í ena také o hodnocení 

iroké ve ejnosti. Ka dý náv t vník serveru iDNES m e dát sv j hlas firm , její image 

pova uje za nejp sobiv j í.
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Vyhla ované kategorie pro 8. ro ník sout e RHODOS 2004 Cena za image 2004:

  
1. Banky 11.

 
Pivovary 

2. Benzínové erpací stanice 12.

 

Poji ovny

 

3. Cestovní kancelá e

 

13.

 

P ímé bankovnictví

 

4. Destiláty a likéry 14.

 

Spole nosti poskytující splátkový prodej 

5. Hypermarkety 15.

 

Spot ební elektronika

 

6. Leasingové spole nosti 16.

 

Stavební spo itelny

 

7. Letecké spole nosti 17.

 

Telefonní operáto i

 

8. Minerální a stolní vody 18.

 

Výpo etní technika 

9. Osobní automobily 19.

 

Výrobci mobilních telefon

 

10.

 

Penzijní fondy     

(zdroj: www.rhodos.cz) 

2.2 Czech Top 100 

Tento eb í ek vznikl v

 

roce 1994 z iniciativy ING Bank Praha. Jeho základním smyslem 

byla pot eba zlep it orientaci na eském kapitálovém trhu. Projektu se ujala firma B.I.G. 

Prague, která spolu s V E v Praze vyty ila kritéria a postupy p i hodnocení firem. První 

eb í ek byl pokusn sestaven z dat za rok 1993 a obsahoval informace o firmách z první 

vlny kupónové privatizace. Vzhledem k úsp nosti nultého ro níku vzniklo následn 

Sdru ení Czech Top 100, jeho leny jsou Vysoká kola ekonomická v Praze, Svaz 

pr myslu a dopravy eské republiky, ING Group a B.I.G Prague (Business Information 

Group).   Od roku 1997  se  roz í ila  báze  firem  za azovaných  do  eb í ku.    Zatímco   

v p edchozích letech byly hodnoceny pouze firmy obchodované na Burze cenných papír 

Praha, nyní byly osloveny i dal í eské spole nosti bez ohledu na právní formu. Doposud 

v ak ádným zp sobem nebyly hodnoceny finan ní instituce. Ty jsou samostatn 

pom ovány od roku 2000 a eb í ek finan ních institucí je sou ástí oficiálních výsledk 

CZECH TOP 100. Od roku 2001 vydává CZECH TOP 100 u 4 eb í ky ro n :

  

http://www.rhodos.cz
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b ezen       100 obdivovaných firem R 

erven       100 nejvýznamn j ích firem R

 
íjen          TOP 10 systémových integrátor

 
listopad     100 nejlep ích výro ních zpráv roku   

2.2.1 100 obdivovaných firem R 

eb í ek sestavuje CZECH TOP 100 od roku 1999. Jeho inspira ním zdrojem jsou 

podobné aktivity publikované v asopisech Fortune a Forbes. 

eská varianta mezinárodn úsp ného eb í ku p izp sobila hodnotící kritéria 

podmínkám eské ekonomiky. 

eb í ek

 

od své premiéry v únoru 1999 získal renomé a je velmi sledovaným ratingem 

vydávaným ka doro n CZECH TOP 100.

  

Kritéria hodnocení 

O firm

 

Tato kritéria umo ují sestavit vedlej í eb í ek Finan n atraktivní firma

 

1. Kvalita výrobk a slu eb

 

Hodnotí úrove a kvalitu nabízených produkt a slu eb firmy.  

2. Inova ní schopnost firmy 

Hodnotí  schopnost  a  rychlost  zavád ní 

 

nových technologií a schopnost firmy reagovat 

na vývoj. 

3. Finan ní atraktivnost 

Hodnotí zájem akcioná o akcie firmy, její tr ní cenu, zájem investor a finan ní 

spolehlivost firmy. 

4. Dlouhodobá hodnota firmy 

Hodnotí schopnost firmy dlouhodob a stabiln se rozvíjet, zvy ovat svou hodnotu a 

schopnost udr et své postavení na trhu.   
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O lidech ve firm

 
Tato kritéria umo ují sestavit vedlej í eb í ek Firma dobrá pro lidi : 

5. Kvalita managamentu 

Hodnotí schopnost managamentu vést úsp n firmu, zavád t nové postupy, 

hodnotí systém ízení a organizace ve firm . 

6. Schopnost p ilákat a udr et talentované lidi

 

Hodnotí zájem firmy na odborném r stu zam stnanc , firemní kulturu, 

vztah k pracovnímu prost edí a pracovní podmínky, atraktivnost firmy pro 

zam stnance. 

O vztazích firmy ke spole nosti 

Tato kritéria umo ují sestavit vedlej í eb í ek Firma s

 

nejlep í image : 

7. Odpov dnost k ivotnímu prost edí

 

Hodnotí  zájem  na  zavád ní ekologických  technologií a ohleduplnost 

firmy k ivotnímu prost edí. 

8. Otev enost a komunikativnost

 

Hodnotí schopnost  firmy  reprezentovat svoje úsp chy, image firmy, vztah 

k médiím a celkovou otev enost. 

9. Vztah ke spole nosti 

Hodnotí vztah firmy ke svému okolí, vztah k podpo e v dy, sportu, kultury 

a nadací, anga ovanost firmy ve ve ejn prosp ných innostech. 

Kritéria výb ru firem: 

 

1. Obrat nutný k p ekro ení hranice maximálního po tu 30 a 33 firem v

 

odv tví 

2. Poskytnutí dat (obrat) za daný rok 

3. Nevyslovení nesouhlasu k ú asti v eb í ku (konkurs, likvidace, odmítání t chto aktivit)

    



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
2.2.2 100 nejvýznamn j ích firem R 

 
eb í ek je sestaven na základ ekonomických údaj poskytnutých firmami. 

První eb í ek byl sestaven pokusn v roce 1994 s daty za rok 1993, ale první kompletní, 

ve ejnosti p edstavený eb í ek nejvýznamn j ích firem byl publikován s daty za rok 

1994, v ervnu 1995. 

Sb r dat prochází vývojem a

 

roz i uje se mno ství informací a údaj, které o sob firmy 

poskytují. 

Vedle p ímých ekonomických ukazatel jako jsou tr by, p idaná hodnota, po et 

zam stnanc atd., sestavuje CZECH TOP 100 rovn pom rové eb í ky, vzniklé výpo ty 

(rentabilita, rentabilita na pracovníka). 

eb í ek nenahrazuje oficiální statistické údaje, ale jeho vypovídací hodnota, p esnost a 

v rohodnost umo ují, e je pou íván pro analytické ú ely, pro makroekonomické studie a 

pro pot eby jednotlivých firem. (zdroj: www.czechtop100.cz)

  

2.2.3 Nejlep í výro ní zprávy 

Výro ní zprávy jsou hodnoceny v t chto kategoriích: 

 

-  v celkovém hodnocení - (informa ní hodnota a design, úrove jazykové a vizuální 

komunikace 

-  informa ní hodnota (úplnost a transparentnost informací, jazyk a styl) 

-  grafický design - (výtvarný scéná , atraktivnost, originalita)   

-  v odv tví

  

- (umíst ní v daném odv tví - finan ní instituce, lehký pr mysl, t ký 

pr mysl, obchod a slu by, nadace a neziskové organizace, energetika, stavebnictví - podle 

výsledk celkového hodnocení)

  

Zvlá tní cena - ud lovaná od roku 2000 ve spolupráci s Delegací Evropské komise v R 

Evropská cena za design  

(zdroj: www.czechtop100.cz)   

http://www.czechtop100.cz
http://www.czechtop100.cz


UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
2.2.4 Top 10 systémových integrátor

 
CZECH  TOP  100   je  jedním  ze  spoluorganizátor sout e, která vznikla v roce 1999 a 

u jejího zrodu stála spole nost HotTop. 

Smyslem celé akce TOP 10 systémových integrátor roku je zmapovat a zpr hlednit trh 

systémové integrace v na í republice a zárove umo nit v em nominovaným seznámit 

odbornou i irokou ve ejnost v pr b hu celého roku se svými názory na systémovou 

integraci deseti. 10 zvolených systémových integrátor dostává dále atraktivní mo nost 

p isp t svými poznatky do speciální publikace TOP10 Systémových integrátor roku. 

Smyslem kategorie TOP 10 systémových integrátor roku je tedy zmapovat a zpr hlednit 

trh systémové integrace v na í republice a zárove umo nit v em nominovaným seznámit 

odbornou i irokou ve ejnost v pr b hu celého roku se svými názory na systémovou 

integraci. Deset zvolených systémových integrátor dostává dále atraktivní mo nost 

p isp t svými poznatky do speciální publikace TOP PROGRAMU 2005.

 

(zdroj: www.top10.hottop.cz)  

2.3 Firma #1 kraje 

Sout FIRMA (#1) KRAJE p ádá projekt Mosty. Jedná se o  dlouhodobý projekt, který 

za íná rokem 1997. Formou r zných aktivit (mana erské snídan , konference, spole enské 

akce, atd.) p iná í inspiraci a podn ty, ukazuje nové trendy a sm ry a umo uje 

konfrontaci názor a zku eností. Cílem eb í ku Firma # 1 kraje je vyzdvihnout my lenku 

zodpov dnosti firem k regionu ve kterém podnikají. Zárove chce sout poukázat na ty 

firmy, kterým není vlastní region lhostejný. 

Sout vyhodnocuje ka doro n v ka dém kraji firmy, které nejvíce pomáhají svému 

regionu a podporou charitativních, sportovních nebo kulturních projekt , podporou 

zam stnanosti (zam stnávají velké procento handicapovaných pracovník , jsou 

významným zam stnavatel v regionu atd.), podporují rozvoje nebo propagaci regionu, jsou 

p ínosem pro r st ivotní úrovn v regionu a podobn .

 

Sout firma kraje je vyhodnocována na Mana erských snídaních (dopolední setkání 

v t inou vedené formou panelové diskuse s úsp nými mana ery ) v REGIONECH. Jedná 

se o dopolední setkání mana er , podnikatel , p edstavitel státní správy a zástupc 

regionu. 

http://www.top10.hottop.cz
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2.4  Analýza eb í k hodnotících úsp nost firem

 
Jako jeden z nejzda ilej ích a komunika n velmi dob e zvládnutých eb í k se jeví 

Rhodos 

 
cena za image. Pracuje s velmi dob e zapamatovatelným a energickým 

vizuálním stylem projektu, který je zavr en p edáním origináln pojaté ceny. Tu navrhnul 

Ji í ernický a

 

má znázor ovat stylov ztvárn ného boha Hélia. Také internetové 

stránky tohoto eb í ku nabízí v echny pot ebné informace a nesou se v

 

duchu jednotného 

vizuálního stylu. 

Celý projekt p sobí dynamicky, modern a seriózn . Jeho  metodika je podle nás ze v ech 

vý e zmín ných eb í k nejzda ilej í. Firmy jsou sice nominovány mana ery, ale 

koncepce se jeví jako promy lená a výsledky eb í ku jsou validní. 

 

Projekt se  za n kolik let velmi dob e dostal do pov domí ve ejnosti a je atraktivní také pro 

média. P itom nep sobí tak slo itým dojmem pro irokou ve ejnost, jako nap íklad 

eb í ek Czech Top 100. Co  se  tý e  mo né  inspirace  pro  projekt Top 10 firem 

zlínského kraje, na ím zám rem je budovat  stejn  mediáln  p ita livý  projekt  

s originálním  vizuálním  stylem,  av ak  na regionální úrovni a na reprezentativním vzorku 

respondent . 

 

eb í ek Czech Top 100 a jeho kategorie je pojat více odborn . Jeho výsledky se v ak t í 

velké váze práv v

 

oblasti obchodu a pr myslu (z hlediska potenciálních investor , 

obchodních partner atd.). Podle na eho názoru není mo né v

 

projektu Top 10 firem 

zlínského kraje vycházet z tohoto eb í ku. Jeho koncepce je velmi slo itá, byl budován 

postupn n kolik let odborníky, kte í zalo ili Sdru ení Czech Top 100. 

 

Pokud se zam íme na regionální úrove , nejvíce se  projektu Top 10 firem zlínského kraje 

blí í Firma #1 kraje. Av ak organizace  se  do  této  sout e  p ihla ují samy a jsou voleny 

na vý e zmín ných mana erských snídaních, co do jisté míry zneva uje d v ryhodnost 

výsledk , proto e zde mohou existovat úzké osobní vazby mezi hodnotícími mana ery.

 

Cílem projektu Top 10 firem zlínského kraje  je postupn vytvo it projekt úzce provázaný 

s Univerzitou Tomá e Bati a Zlínským krajem, kde hlavním rozdílem bude hodnocení 

firem ve ejností, co koresponduje s

 

my lenkou, e  ve ejnost je jedním z nejd le it j ích 

cílových lánk , pro které se image buduje.
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3  PROJEKT TOP 10 FIREM ZLÍNSKÉHO KRAJE 

3.1 Název  projektu 

Top 10 firem zlínského kraje, kategorie Top 10 nejobdivovan j ích firem 

  

3.2 Ú el a cíle projektu 

 Cíle projektu: 

1.  ocen ní nejúsp n j ích firem Zlínského kraje v

 

n kolika kategoriích

 

2.  podpora a posílení vztah mezi Univerzitou Tomá e Bati a firmami Zlínského kraje

 

3.  dlouhodobé posilování pozice projektu a jeho známosti, budování image presti ní a 

nezávislé sout e

 

4.  propagace Univerzity Tomá e Bati  

Cílem výzkumu Top 10 nejobdivovan j ích firem zlínského kraje je vyhodnotit image 

firem p sobících v

  

tomto regionu, a to na základ mín ní reprezentativního vzorku 

respondent z

 

celého kraje. Vzhledem k oboru který studujeme se domníváme, e není 

vhodné zkoumat ekonomické ukazatele firem. To p enecháme ekonom m a jiným vý e 

zmín ným eb í k m. Na ím cílem je zkoumat komunikaci firem, která je ve výsledku 

úzce spjata s image  a  vnímáním firem v o ích ve ejnosti - tedy v o ích potenciálních i 

stávajících zákazník , spot ebitel , zam stnanc , dodavatel atd. 

 

Cílem výzkumu image 

 

kategorie Top 10 nejobdivovan j ích firem

 

ZK  je  zjistit, které 

firmy mají nejlep í image z pohledu obyvatel Zlínského kraje. Fakt, e image firem bude 

hodnocena ve ejností je základním prvkem odli ujícím tento projekt od ostatních. V

 

jiných 

p ípadech 

 

jsou  firmy  v t inou

  

hodnoceny vybranými mana ery, co m e logicky vést 

ke zkreslenému výsledku, jak ji bylo zmín no vý e. V dy firma by p edev ím m la 

v d t, jaký image má u své iroké ve ejnosti. Dal ím odli ujícím prvkem je také regionální 

úrove zpracování výzkumu.  
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3.3 Metodika výzkumu Top 10 nejobdivovan j ích firem 

 
Celý   projekt  Top  10  firem  zlínského  kraje  je   projektem   studentským   a   probíhá   

za spolupráce s odborníky a pod zá titou univerzity, co by mu m lo p inést serióznost a 

d v ryhodnost. Sou asn s

 
výzkumem provedeným na reprezentativním vzorku 600 

respondent z

  

kraje navrhujeme  provést  paralelní  výzkum  image  u  skupiny 

odborník .

 

V tomto p ípad  bude firmy  volit  tzv. Odborná komise, která bude slo ena 

z vynikajících pedagog a specialist  na  marketingovou komunikaci, ekonomiku, 

management atd., z UTB, kte í jsou  zárove také významnými  osobnostmi Zlínského 

kraje. V p ípad souhlasu ní e uvedených by bylo optimální toto slo ení  komise:

 

D kan Fakulty multimediálních komunikací

 

Prod kan pro tv r í innost (statutární zástupce d kana) FMK

 

Vedoucí katedry marketingových komunikací 

Manager Fakultní agentury FMK - KOMAG 

Vedoucí katedry reklamní fotografie a grafického designu 

Prorektor pro pedagogickou innost UTB 

editel Ústavu podnikové ekonomiky 

 

editel Ústav managementu FaME 

editel Ústavu ekonomie FaME

 

editel Ústavu ve ejné správy a regionálního rozvoje 

 

editel Ústavu podnikové ekonomiky FaME

 

editel Ústavu in enýrství ivotního prost edí FT

 

A dal í významné osobnosti p sobící na UTB a odborníci z

 

oboru   

Ka dý z  len této komise nominuje 3 firmy, z

 

nich  bude sestaven  eb í ek deseti firem 

s  nejlep ím  image,  stejn tak, 

 

jak  tomu  bude  u eb í ku vyhodnoceného  z

 

výzkumu  

na reprezentativním vzorku respondent . Je mo né získat tak dal í informace, porovnávat 

výsledky obou eb í k a sledovat, zda se firmy shodují, i nikoliv. Bude velmi zajímavé 

tento rozdíl zkoumat, proto e  zmín ní odborníci znají také pozadí firem, politické  a 



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
dal í vlivy, které na firmy p sobí. Zapojení osobností z

 
UTB by m lo

 
být také atraktivní 

pro média. 

Studiem literatury byla tedy zformulována následující definici image firmy, pomocí které 

bude komise volit eb í ek: 

 

Které 3 firmy se podle Vás nejvíce p ibli ují této charakteristice?: Sociáln 

odpov dná, úsp ná firma, která nabízí vysokou kvalitu, velmi dob e komunikuje se svou 

ve ejností  a má dobrou pov st, p íkladn pe uje o své zam stnance, je p ínosem pro 

rozvoj regionu, má velmi dob e propracovanou firemní identitu 

 

zkrátka má vynikající 

image.  

Vhodná forma medializace výsledk výzkumu spojená se slavnostním p edáním cen 

zástupc m vít zných firem za p ítomnosti noviná (to v e spojeno s

 

kulturním 

programem a odbornými p edná kami) bude pro firmy zakládající si na dobrém jménu a 

publicit   atraktivní. Dal ím pozitivem je, e projekt  bude v p í tím roce u zaveden, co 

by m lo p isp t k

 

v t ímu zájmu jak firem, tak ve ejnosti.  

 

Výzkum   tedy   bude   proveden   na   reprezentativním   vzorku   600  respondent 

ze Zlínského kraje. P i em by m lo být zachováno procentuální rozlo ení po tu 

obyvatel v jednotlivých okresech kraje.  V ková hranice je 18 let a více. Paraleln 

s tímto výzkumem bude sestavovat sv j eb í ek také Odborná komise. 

 

Dotazování je plánováno na období listopad 2005 a únor 2006, následovat bude 

vyhodnocení za odborného dozoru pedagog FMK a vyhlá ení výsledk v

 

kv tnu 2006, 

jak je tomu u v leto ním roce u eb í ku Top 10 nejatraktivn j ích zam stnavatel

 

kraje, jeho vypracovaný projekt je k dispozici na stránkách KOMAGu, u projektu Top 10 

firem zlínského kraje.   

3.3.1 Vývoj projektu 

Projekt vznikl v akademickém roce 2003/2004 jako jeden z projekt Komunika ní 

agentury.   S   my lenkou  uspo ádat

  

eb í ek

   

p ipomínající 

 

Czech  Top   100  (av ak   

na regionální úrovni) p i el mana er KOMAGu a supervizor projektu Alexander Kalmus. 

Jeho vizí bylo vytvo it  eb í ek na základ ekonomických ukazatel . Realiza ní tým v ak 

následn odvodil, e vhodn j í (a p irozen j í) cestou by pro tyto ú ely bylo sestavit spí e 

eb í ek hodnotící obdiv ve ejnosti k firmám v kraji, tedy image firem. Hlavním 



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací

 
argumentem bylo, e tento  fenomén spadá  do oboru marketingových komunikací a je 

nám proto  bli í.  Vycházeli  jsme z  p edpokladu,

  
e  bude  nutné  provést  p edvýb r 

 
firem,  z n ho by následn vybíral reprezentativní vzorek respondent své favority. 

Nestranný a nezaujatý postup výb ru tohoto vzorku se v ak ukázal být velmi slo itý. 

Vzhledem k nulové známosti projektu bylo tém vylou ené, aby se firmy samy 

p ihla ovaly, výb r podle ekonomických ukazatel (nap . ur itá hranice obratu firmy) se 

dal opat it jen velmi obtí n . Nakonec jsme se rozhodli pro variantu výb ru firem 

statistickým ú adem, a to podle kritéria po tu zam stnanc nad 250. Vybrány tudí byly 

firmy se sídlem ve Zlínském kraji  s 250 a více zam stnanci. Tento  vzorek  se  zdál  být  

po p ede lých úvahách alespo akceptovatelný. Op t v

 

n m v ak chyb ly st ejní firmy 

z kraje (nap íklad Tescoma). Celý projekt byl koncipován a navr en jako presti ní a 

nákladná akce.  

V dal ím roce p evzala projekt

 

jako supervizor Ing. Olga Jurá ková, která po úvodním 

setkání s realiza ním týmem navrhla zm nu koncepce projektu. D vodem byl její 

oprávn ný názor, e projekt by m l startovat z

 

jiné pozice ne bylo navr eno. M l by si 

nejprve získat jméno a následn se postupn rozr stat. Jako první kategorie byl zvolen 

eb í ek Top 10 nejatraktivn j ích zam stnavatel Zlínského kraje. Respondenty v

 

tomto 

p ípad byl vzorek 620 student ze 4 fakult UTB. Vyhlá ení výsledk prob hne 3. kv tna 

v prostorách Univerzity. Zástupc m vít zných firem budou za ú asti médií p edány 

originální ceny, navr ené pro tuto p íle itost studentem Fakulty multimediálních 

komunikací. 

Výsledný eb í ek nejatraktivn j ích zam stnavatel :

  

1. Barum 

2. Tescoma 

3. Ba a

 

4. Hamé 

5. UTB ve Zlín

 

6. ZPS 

7. státní sektor 

8. Rudolf Jelínek 

9. Synot 

10. Fatra  



   
Po zavedení st ejní kategorie projektu Top 10 firem zlínského kraje 

 
Top 10 nejobdivovan j ích 

firem, který je zam en na image firem v

 
o ích ve ejnosti, m e v

 
dal ím ro níku následovat 

eb í ek deseti nej t d ej ích firemních dárc kraje Top 10 firemních dárc . Ten bude logickým 

pokra ováním eb í ku image, proto e jak atraktivita zam stnavatel , tak firemní dárcovství, 

s image souvisejí a jsou natolik zajímavé, e je t mto témat m vhodné v novat samostatnou 

pozornost.  

Top 10  firemních dárc zlínského kraje

   

eb í ek firem, které vynakládají nejvíce pen z na 

sportovní aktivity, kulturu, ochranu ivotního prost edí, volno asové aktivity d tí a mláde e, 

vzd lání, zdravotní pé i, humanitární a charitativní ú ely. Téma firemní filantropie je v sou asnosti 

velmi aktuální a atraktivní. Firmy v nující se t mto aktivitám jist publicitu uvítají. Vzhledem 

k tomu, e projekt bude ji zaveden, p edpokládá se, e se firmy  budou do této kategorie 

p ihla ovat samy, z

 

vlastního zájmu a dobrovoln poskytnou informace o svých dárcovských 

aktivitách.  Tuto kategorii by m la volit a vyhodnotit odborná komise slo ená ze zam stnanc 

Fakulty multimediálních komunikací (odborníci na firemní komunikaci, sociální marketing, PR 

atd.). 

Dále se roz í í stávající eb í ek hodnotící nejatraktivn j í zam stnavatele Top 10 

nejatraktivn j ích zam stnavatel zlínského kraje

 

 s rozdílem, e eb í ek bude volit ve ejnost. 

Tento dotazník je mo né p i adit k

 

dotazníku Top 10 nejobdivovan j ích firem ZK.

 

Projekt je dobrou p íle itostí pro podporu vztah a prohloubení spolupráce mezi Univerzitou a 

nejúsp n j ími firmami regionu. P edpokládáme proto, e tato výzva bude kladn p ijata v emi 

subjekty.   

Koncepce projektu Top 10 firem zlínského kraje tedy zahrnuje následující kategorie: 

Top 10 nejobdivovan j ích firem zlínského kraje

 

Top 10 nejatraktivn j ích zam stnavatel zlínského kraje

 

Top 10 firemních dárc zlínského kraje

    



    
3.3.2 SWOT analýza projektu Top 10 firem ZK  

Silné stránky Slabé stránky 

 

jedine nost projektu 

 

nezávislost 

 

potenciál rozvoje projektu 

 

blízkost cílovým skupinám 

 

akademické zázemí 

 

setkání zástupc soukromé, správní a 

akademické sféry- vým na informací 

a zku eností  

 

nezku enost 

      s podobným projektem 

 

obtí e zavád ní nového 

produktu  

 

neziskovost - finan n 

odkázáni                

            na sponzory a dotace 

P íle itosti

 

Hrozby 

 

podpora vztah mezi Univerzitou a 

podnikatelskou sférou 

 

propagace Univerzity 

 

zavedení tradice presti ní sout e

  

podpora podnikání v kraji  

 

získání informací 

 

mo ný nízký zájem ze strany 

firem nebo médií 

 

malý po et silných firem 

v kraji- hrozba opakování 

výsledk

  

omezený po et sponzor

   

3.3.3 Návrh financování projektu 

Pro zaji t ní nezávislosti sout e je nutné p ijmout omezující opat ení týkající se výb ru sponzor . 

Pokud by se sponzorské firmy ú astnily sout e, do lo by k

 

diskreditaci a ohro ení statutu 

nezávislosti projektu, co by zni ilo jeho reputaci i smysl.  

Proto je nutno ádat o finan ní podporu tyto subjekty: 



   
státní instituce 

 
profesní organizace  

Vzhledem k charakteru a podstat výzkumu image na regionální úrovni jsou tedy mo né tyto zdroje 

financování:  

Univerzita Tomá e Bati,  

Krajský ú ad ZK,  

 

Hospodá ská  komora ZK, 

 

Sdru ení pro rozvoj ZK,  

eská marketingová spole nost,   

MOSPRA 

 

eská spole nost pro propagaci a PR,  

APT 

 

Asociace psycholog trhu, 

 

SIMAR 

 

sdru ení agentur pro výzkum trhu a ve ejného mín ní, 

 

Regionální podp rný zdroj s. r. o.

 

(z izuje Zlínský kraj), Centrum spole enské odpov dnosti 

firem (dobrovolná iniciativa Svazu pr myslu

 

a dopravy R (SP R) a Institutu Svazu pr myslu R 

(ISP R), která vznikla v roce 2004 p edev ím na základ pot eby vyjad ovat se a í it postoj SP 

R k této problematice),  

Fórum dárc  - Klub  firemních  dárc 

 

DONATOR  -  uskupení  firem,  je  podnikají v eské 

republice a v nují se firemní filantropii

   

Potencionální mediální partne i: 

 

asopis Strategie,  

Marketingové noviny,   

Hospodá ské noviny (regionální p íloha), 

 

Marketing a Média,  

regionální televize Emurfilm,  

regionální rádia (rádio Zlín, AZ Rádio) 



    
3.3.4 Komunika ní mix projektu 

1. Východiska 

Projekt bude v p í tím roce,  kdy  bude  spu t n  výzkum  image,  ji zaveden.  P jde  tedy o druhý 

ro ník, který by m l být u v

 

pov domí ve ejnosti a  médií. Vzhledem k

 

tomuto faktu by m lo být o 

n co snaz í získat finan ní prost edky na jeho krytí. 

 

2. Cíl komunikace 

Cílem komunikace bude informovat o zavedení nové kategorie Top 10 nejobdivovan j ích firem 

zlínského kraje a udr ovat a zvy ovat informovanost o projektu komplexn . Výsledným efektem 

komunikace by m la být image presti ního a nezávislého eb í ku, který hodnotí image firem 

v kraji a dal í kategorie.    

3. Cílové skupiny 

- firmy p sobící ve Zlínském kraji

 

- iroká ve ejnost Zlínského kraje nad 18 let

 

- odborná ve ejnost nejen ze Zlínského kraje 

- studenti (u eb í ku Top 10 nejatraktivn j ích zam stnavatel )

 

4. Nástroje komunika ního mixu 

Vzhledem k cíl m komunikace, povaze projektu, cílovým skupinám a dal ím faktor m je 

nejvhodn j ím nástrojem pro komunikaci tohoto projektu public relations. PR jsou st ejní ástí 

komunika ního mixu, s d razem na jeho aktivní prosazování 

 

vyu ívání tiskových a ti t ných 

prost edk .  Ned le it j í a nejatraktivn j í z

 

hlediska publicity je v tomto p ípad slavnostní 

vyhla ování výsledk eb í k a komunikace s médii má sm ovat práv k

 

prezentaci t chto 

výsledk , ale také k

 

informovanosti o projektu. Timing PR aktivit bude tomuto faktu p izp soben. 

V íjnu 2005 se za nou objevovat první zprávy o projektu Top 10 firem zlínského kraje a o

 

práv 

provád ném výzkumu image. Nejmasivn ji by v ak m la být vyu ita média práv k

 

informovanosti 

o slavnostním vyhlá ení a p edev ím prezentaci výsledk eb í k . Proto budou na vyhla ování 

pozváni noviná i a zástupci dal ích médií a významné osobnosti ze Zlínského kraje a UTB, stejn 

tak, jak tomu je i v leto ním ro níku.    



  
Vhodné  je  dopln ní 

 
komunika ního  mixu  p edev ím 

 
direct  mailem  (nap . pozvánky na 

vyhlá ení, komunikace s vít znými firmami) a osobním kontaktem, co je optimální pro efektivní 

spln ní cíl komunikace. 

5. Média 

Tisk 

 

regionální periodika, odborné asopisy, vhodná volba mediálního partnera 

Rozhlas a TV 

 

regionální stanice, eská televize  vysílání pro regiony, TV Atlas 

Internet 

 

kvalitní zpracování internetových stránek projektu, odkaz na webové stránky by se m l 

objevovat na v ech ti t ných materiálech (sponzorských materiálech) a v

 

tisku. Internetové stránky 

by m ly poskytovat jak pr b né informace o projektu a aktuality, tak jeho historii.

 

3.3.5 P edávání cen a doprovodný program

 

Ka dý ro ník by samoz ejm m l sm ovat ke svému cíli 

 

vyhlá ení výsledk eb í k , které jsou 

v daný rok vyhodnocovány a jejich medializaci. S rozvojem projektu by se m la logicky rozvíjet i 

koncepce ceremoniálu p edání cen. Prostory, kde se vyhla ování bude konat se mohou volit podle 

pot eby, m ly by v ak v dy z stat na p d UTB, aby tak byla zachována provázanost s

 

univerzitou.  

Vhodnou variantou pro vyhla ování by bylo zorganizování krátké úvodní p edná ky (cca 20 min.) 

na téma image firmy, kterou by p ednesl jeden z uznávaných odborník na tuto problematiku. Nap . 

co se týká image, mohli by být osloveni nap íklad PhDr. R ena Luká ová, CSc. a PhDr. Tomá 

Urbánek, Ph.D. 

 

experti na firemní image a organiza ní kulturu, pop ípad doc. PhDr. Miroslav 

Foret, CSc. (odborník na firemní komunikaci a ve ejné mín ní) nebo PhDr. Jitka Vysekalová,  

Ph.D. (psycholo ka trhu). Dal ím mo ným tématem p edná ky je Rozvoj a podpora podnikání ve 

Zlínském kraji, kterou by mohl p ednést nap íklad p edseda Krajské hospodá ské komory, 

pop ípad vybraný zástupce z

 

Ministerstva pro místní rozvoj nebo Sdru ení pro rozvoj Zlínského 

kraje.  

3.3.6 Vizuální styl projektu  

Vizuální styl projektu vytvo ila studentka katedry reklamní fotografie a grafického designu FMK 

 

Kate ina obichová. Hlavními argumenty zadání byly následující 

 

projekt by m l být chápán jako 

jedine ný a moderní, proto m l být up ednostn n jednoduchý, istý a dynamický vizuální styl. 

 

Zna ka je tvo ena kompaktním obdélníkem, který se skládá z názvu projektu v

 

angli tin (top ten) a 

10 krou k , které mají symbolizovat on ch deset nejlep ích. Systematicky uspo ádaná skupina 



  
znak je nato ena o 22°, co jí dává charakteristický dynamický náboj a punc zapamatovatelnosti. 

Kompletní zna ku tvo í navíc celý nápis (typografie) "top 10

 
firem zlínského kraje", který je dle 

zvá ení mo no  pou ít.  Nicmén zna ka dob e funguje i bez tohoto typografického dopl ku  a  

neztrácí  nic  z mo nosti   snadno  ji   identifikovat.     Naopak,     ob   zna ky      a jejich pou ití se 

podle pot eby mohou velmi dob e dopl ovat.

 

Barevnost    je   st ídmá,  pou ívá   se  barva  FMK,  tj. ervená

   

(CMYK 0 94 94 0)                  v 

kombinaci  s  bílou.   M e   se   pou ít   i   p ímá   barva   st íbrná,   která    se    dá     ve      

výjime ných p ípadech (a pokud tomu itelnost dovolí)  alternovat s 30% edou. P vodní barva 

loga byla navr ena oran ová v barv UTB, po p echodu na barevné odli ení jednotlivých fakult 

v ak byla zm n na na zmín nou ervenou FMK, která lépe reprezentuje jak místo, kde projekt 

vzniknul, tak i po vizuální stránce je výrazn j í a ist í. 

 

Typické naklon ní a grafický prvek kruhu je dobrý základ pro doprovodný vizuální styl projektu.

 

Jako dopl ující font vizuálního stylu,

  

vzhledem ke spolupráci s FMK (tedy UTB), je doporu eno 

pou ívat písmo Berlin. P i nedostupnosti tohoto fontu je nejvhodn j ím dopl kovým písmem 

Frutiger.  

3.3.7 Tvorba dotazníku 

Vzhledem k tomu, e  hlavním zám rem bylo sestavit dotazník a vyhnout se p itom zna n 

diskriminujícímu p edvýb ru firem, musela být nalezena metoda, která by tomuto faktu odpovídala. 

Hlavním argumentem p i výzkumu image firem je, e respondent musí hodnotit firmy, které sám 

zná. Z tohoto d vodu jsme p istoupili na variantu, kdy si v

 

první otázce respondent sám zvolí t i 

firmy podle ur ité definice, ze které jsme utvo ili následující, první, otázku: Uve te 3 firmy 

p sobící ve Zlínském kraji, které  vnímáte  jako nejlep í a to z

 

t chto d vod : jsou p ínosem pro 

region, mají velmi dobrou  publicitu a vyvolávají ve vás dojem úsp chu, serióznosti, kvality, 

d v ryhodnosti a sociální odpov dnosti (podporují sport, kulturu, neziskové organizace, ivotní 

prost edí atd.).

 

Z otázky vyplývá, jaké faktory image, jimi firmy  p sobí na své okolí, byly vybrány. Jsou to p ínos 

pro region 

 

tento faktor je v dal í otázce podrobn zkoumán pomocí kál, proto e je zajímavý 

z výzkumného hlediska a také mediáln atraktivní z

 

hlediska vyhla ování výsledk , stejn tak jako 

faktory dal í (p edev ím sociální odpov dnost a míra poskytované kvality a d v ryhodnost firmy).   



  
Poté, co si respondent zvolí t i firmy, bude následovat jejich podrobné zkoumání z

 
hlediska r zných 

faktor a aspekt image, které berou v

 
potaz p edev ím regionální úrove . Proto byly vybrány 

následující otázky, kde respondent hodnotí firmy pomocí kál: 

Otázka. . 2 - Jak velký p ínos pro region (co se týká zam stnanosti, dobré reprezentace regionu, 

podpory kolství, zdravotnictví,  atd.) mají firmy, které jste zvolili v otázce íslo 1? 

Jak bylo zmín no vý e, otázka p ínosu pro region je z

 

hlediska image velmi d le itá. Napomáhá 

pozitivní publicit a pro ve ejnost je fakt, e daná firma d lá n co pro region ve kterém ijeme, 

velmi významný. Mají pocit, e kdy firm není lhostejný jejich domov, musí být firma 

d v ryhodná a seriózní  s tímto si pak spojí také její výrobky i slu by.   

Otázka  . 3 - Jaký p ístup mají Vámi zvolené firmy k

 

inovacím (ve výrob , marketingu atd. - 

sledování a u ívání moderních technologií a postup )?

 

Touto otázkou bychom cht li zjistit, nakolik jsou firmy ve Zlínském kraji inovativní a zda si tento 

aspekt  respondent v bec uv domuje.  

 

Otázka  . 4 - Na jaké úrovni  podporují Vámi uvedené firmy sportovní  d ní v

 

kraji? 

Sport je v na em regionu (a nejen v n m) velmi oblíbený a jak ji bylo zmín no vý e v

 

teoretické 

ásti této práce, je vhodným nástrojem pro budování image, proto e emoce s ním spojené se snadno 

mohou p enést na firmu, která daný sport i sportovce podporuje. Firmy spojované s

 

hokejem a 

fotbalem v kraji budou jist velmi asto zmi ovány. 

 

Otázka  . 5 - V jaké mí e  podporují Vámi uvedené firmy kulturní  d ní v

 

kraji? 

Otázka týkající se podpory kultury firmami má stejný podklad jako otázka týkající se podpory 

sportu. Firmy podporující kulturu nejsou sice tolik zviditeln né jako ty, které

 

podporují sport, ale 

najdou si touto svou aktivitou p íze u kulturn zalo ené ve ejnosti.

  

Otázka  . 6 - Jak zodpov dn se Vámi uvedené firmy chovají k  ivotní prost edí?

 

Otázka týkající se zodpov dnosti k

 

ivotnímu prost ední je velmi aktuální. Stále více ve ejnosti si 

uv domuje míru zne i t ní a také to, e n které velké firmy se na zne i t ní velmi podílí. Proto 

firma, která má snahu vést ekologický provoz, je v o ích své ve ejnosti cen na a buduje si tak 

pozitivní image. 

Otázka . 7 - Uve te jednu firmu p sobící ve Zlínském kraji,  která má podle Vás nejlep í image. 

Tato otázka je v podstat otázkou shrnující a kontrolní 

 

zda respondent volil a hodnotil firmu, 

která se nakonec objeví i v této poslední otázce.  



  
Otázka. . 9 -  Pro jste zvolil(a) práv tuto firmu?

 
Navazuje na ot. . 7. Na ím cílem je dov d t se d vod, pro volí danou firmu a porovnat, zda je to 

jeden z d vod na které jsme se vý e ptali nebo zda respondenta vede k

 
výb ru firmy s

 
nejlep í 

image jiný aspekt.   

3.3.8 Pretest dotazníku 

Dotazník byl testován na vzorku 20 respondent z

  

lokality  okresu  Zlín  (10 respondent ) a 

Krom í (10 respondent ), p i em byla brána z etel na rovnom rné v kové rozvrstvení. Dotazník 

byl p ijat bez v t ích potí í. Tém v em respondent m se jevil jako srozumitelný. V t í 

nesrozumitelnost rostla s v kem respondenta, co se do jisté míry o ekávalo. Výrazn j í problémy 

byly spí e s rozvzpomenutím si, které firmy uvést u první otázky (Uve te 3 firmy p sobící ve 

Zlínském kraji, které vnímáte jako nejlep í a to z t chto d vod 

 

jsou p ínosem pro region, mají 

velmi dobrou publicitu a vyvolávají ve vás dojem serióznosti, kvality, d v ryhodnosti a sociální 

odpov dnosti - podporují sport, kulturu, neziskové organizace, ivotní prost edí  atd.). Sedm 

respondent uvedlo, e si dost rychle nevybaví firmy, které by m li uvést v

 

této st ejní otázce. 

Analýzou tohoto pretestu jsme tedy dosp li k

 

záv ru, e by dotazníkové et ení m lo být provád no 

za p ítomnosti tazatel , kte í by mohli navést respondenta blí e na to, co se chceme touto první

 

otázkou dov d t 

 

tedy aby sám ur il t i firmy s (podle jeho mín ní) nejlep ím image, které bude 

následn podrobn hodnotit. P irozen by tazatel respondenta nesm l navád t na konkrétní firmu, 

ale spí e rozvést aspekty hodnocení tak, aby pro n j bylo snaz í odpov d t.

 

Dále analýza pretestu ukázala, e respondenti uvád jí p edev ím firmy ze svého bydli t a blízkého 

okolí 

 

nap íklad respondenti, kte í uvedli bydli t v

 

okrese Krom í si vybavili p edev ím místní 

firmy (Elmatherm, Man ák, Ton, Koryna, Rapos atd.), zatímco z lokality okresu Zlín byly uvád ny 

firmy jako Tescoma, Barum, Samohýl a podobn .

  

Tabulka . 1 

 

Po adí firem z

 

testovaných dotazník

  

Firma Po et respondent

 

1.Barum 6 

2.Hamé 6 
3.Samohýl auto 6 
4.Elmatherm 5 
5.Man ák

 

4 
6.Tescoma 4 



  
7.Vitar 4 
8.Koryna 3 
9.Lah dky Pospí il

 
3 

10.Rapos  3 
11.Rapos  3 
12.Ton 3 
13.Hornet 2 
14.Lapp Kabel 2 
15.Salvator 2 
16.Wastex 2 
17.AM Euroil group 1 

18.Kassex 1 

          

ZÁV R

 

Cílem této práce bylo nastudovat teoretická východiska image a následn z

 

nich vyvodit metodiku 

k výzkumnému projektu image firem ve Zlínském kraji. 

Vzhledem k tomu, e jsme si zvolili velmi obsáhlé téma, rozhodli jsme se dotknout t ch 

nejzákladn j ích aspekt , komunika ních aktivit a faktor které image ovliv ují a utvá ejí.

 

Proto tato práce obsahuje kapitoly zam ené na zna ku a její budování 

 

proto e zna ka je jedním 

z klí ových aspekt , které mohou vytvo it ádoucí image u ve ejnosti firmy. Image je spjat 

s produktem - a produkt je logicky poután ke zna ce. Práv produkt organizace je pro zákazníka 

klí ový a sám buduje jeho postoje k firm , která jej poskytuje. Image asto bývá zalo ena práv na 

produktu jako st ejním prvku. 

 



  
ást diplomové práce je v nována také ve ejnému mín ní a jeho výzkumu, který úzce souvisí práv 

s projektem Top 10 firem zlínského kraje a výzkumem image. 

P i studiu literatury bylo zji t no, e teorie image  spadá z

 
velké ásti také do oblasti sociální 

psychologie, kde se jí v nuje mnoho p edních odborník na psychologii trhu a psychologii 

spot ebitele.  Ti se zabývají p í inami vzniku postoj , nákupním chováním a pot ebami jedince a 

také vztahy které si budují se svým okolím 

 

tzn. také s organizacemi. Sociální psychologie tedy 

zkoumá psychologickou stránku sociálních fenomén , které tvo í r zné druhy interakcí mezi lidmi. 

Velmi d le itá je p i budování dobré image jist i corporate identity, která ovliv uje obraz firmy na 

ve ejnosti. Kvalitní a zodpov dné zpracování subsystém firemní identity vede následn k

 

ádoucí 

firemní image. 

K tomu, aby mohla firma úsp n budovat svou image musí zcela jist dob e komunikovat. Jeliko 

teorie komunikace je velmi rozsáhlá, pozornost byla v nována p edev ím public relations, které s

  

tématikou image korespondují. Jsou velmi ú inným nástrojem jak se dobrat k pozitivní image firmy 

na ve ejnosti a jak si ji udr ovat.

 

Samostatnou kapitolou je také ást v novaná sociálnímu marketingu, firemní filantropii a 

sponzorství. Tato témata byla p i azena k

 

sob , proto e tvo í skupinu nástroj pro velmi efektivní 

budování image a navíc p iná ení také ur itý sociální bonus v t inou v

 

podob finan ních 

prost edk tam, kde je to t eba. Tím na sebe firmy vyu ívající sociálního marketingu, pop ípad 

sponzoringu, strhávají pozornost a velký zájem ze strany své ve ejnosti. 

 

Z témat, kterým jsme tuto práci v novali, vyplývá, e teorie image je velmi rozsáhlá a spadá 

v podstat do v ech oblastí - marketingu, managementu, psychologie a mnoha dal ích, kterých se 

dotýká.  

D le itým poznatkem je, e jsme nenalezli literaturu, která by se fenoménem image komplexn 

zabývala. Téma je jist velmi iroké, ale chybí práv teorie, která by v

 

kontextu popisovala 

spojitosti a provázanost mezi r znými obory a úrovn mi, se kterými je image spjat.  Tím byla 

potvrzena hypotéza týkající se teoretické ásti diplomové práce  literatura se nezabývá propojením 

r zných aspekt image a neexistuje dílo, které by se touto problematikou detailn zabývalo.

 

Nastudovaná literatura nám slou ila jako podklad pro navr ení metodiky  projektu Top 10 firem 

zlínského kraje 

 

kategorie Top 10 nejobdivovan j ích firem. Zvolena byla forma dotazníkového 

et ení na reprezentativním vzorku respondent ze Zlínského kraje. Vybráno bylo n kolik 

zásadních aspekt , které se týkají image (brána v

 

potaz je regionální úrove ) a ty jsou následn 

hodnoceny v dotazníku. Jsou to: p ínos pro region, inovativní p ístup firem, úrove grafických a 



  
vizuálních prvk , podpora kultury a podpora sportu.  Metodika navrhuje provést také paralelní 

eb í ek image regionálních firem, který by byl hodnocen odbornou komisí z UTB.   
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Dobrý den, 

Jsme studenti Univerzity Tomá e Bati ve Zlín a  dotazník, o jeho vypln ní Vás prosíme, je 

sou ástí projektu Top 10 firem zlínského kraje. Ten se mimo jiné zabývá  výzkumem image firem 

v na em regionu. Za Va í pomoci bude sestaven eb í ek Top 10 nejobdivovan j ích firem 

zlínského kraje.     

P edem d kujeme za spolupráci!

 

Realiza ní tým projektu  

1.) Uve te 3 firmy p sobící ve Zlínském kraji, které 

 

vnímáte  jako nejlep í a to z t chto d vod : 

jsou p ínosem pro region, mají velmi dobrou  publicitu a vyvolávají ve vás dojem úsp chu, 

serióznosti, kvality, d v ryhodnosti a sociální odpov dnosti (podporují sport, kulturu, neziskové 

organizace, ivotní prost edí atd.).

 

Firma A:  

 

Firma B:  

 

Firma C:  

  

2.) Jak velký p ínos pro region (co se týká zam stnanosti, dobré reprezentace regionu, podpory 

kolství, zdravotnictví,  atd.) mají firmy, které jste zvolili v otázce íslo 1? Odpov di ozna ujte 

k í kem.

         

malý p ínos

  

       ani-ani                 velký p ínos

 

Firma A:  -2  -1  0  1    2    

Firma B:  -2  -1  0  1    2    

Firma C:  -2  -1  0  1    2       



  
3.) Jaký p ístup mají Vámi zvolené firmy k

 
inovacím (ve výrob , marketingu atd. - sledování a 

u ívání moderních technologií a postup )?

    
patný p ístup 

   
       ani-ani     dobrý  p ístup

 

Firma A:  -2  -1  0  1    2    

Firma B:  -2  -1  0  1    2    

Firma C:  -2  -1  0  1    2   

4.) Ohodno te estetickou úrove firem  zvolených  v otázce . 1 (jak se  prezentují na ve ejnosti, 

jak se Vám líbí jejich zna ka,  reklama, design výrobk , prost edí firmy nebo prodejny atd.).

        

patná úrove

  

       ani-ani                             dobrá úrove 

 

Firma A:  -2  -1  0  1    2    

Firma B:  -2  -1  0  1    2    

Firma C:  -2  -1  0  1    2   

5.) Na jaké úrovni  podporují Vámi uvedené firmy sportovní  d ní v

 

kraji?    

   málo podporuje                       ani-ani   velmi podporuje 

Firma A:  -2  -1  0  1    2    

Firma B:  -2  -1  0  1    2    

Firma C:  -2  -1  0  1    2      

6.) V jaké mí e  podporují Vámi uvedené firmy kulturní  d ní v

 

kraji? 



   
                           málo podporuje                       ani-ani   velmi podporuje 

Firma A:  -2  -1  0  1    2    

Firma B:  -2  -1  0  1    2    

Firma C:  -2  -1  0  1    2      

7) Jak zodpov dn se Vámi uvedené firmy chovají k  ivotní prost edí?

      

nezodpov dn 

  

       ani-ani      zodpov dn

 

Firma A:  -2  -1  0  1    2    

Firma B:  -2  -1  0  1    2    

Firma C:  -2  -1  0  1    2   

8.) Uve te jednu firmu p sobící ve Zlínském kraji,  která má podle Vás nejlep í image.

    

9.) Pro jste zvolil(a) práv tuto firmu?

  

..  

V k:

  

18  30   

31  45    

46  55   

56 - více   



  
Pohlaví:  ena    

mu

  
Vzd lání:

 
 základní

   
 

vyu en(a)    

st edo kolské bez maturity

   

 

st edo kolské s

 

maturitou    

vysoko kolské

  

Bydli t :         

 

 okres Zlín

   

 

okres Krom í

   

 

okres Vsetín

   

 

okres Uherské hradi t

       



    



             



      



      



                  



  
Tab. A. 1 Vybrané ukazatele vývoje hospodá ství ve Zlínském kraji v roce 2004

       
1. tvrtletí Od po átku roku 

  
M rná 

 
jednotka absolutn

 
index  

2004/2003 
absolutn

 
index  

2004/200
3 

OBYVATELSTVO (p edb né výsledky)    

       
Po et iv narozených

 
osoby 1 205 

 
92,9 

 
1 205 

 
92,9 

 
Po et zem elých

 
osoby 1 593 

 
88,7 

 
1 593 

 
88,7 

 
Po et p ist hovalých

 
osoby 1 436 

 
109,4 

 
1 436 

 
109,4 

 
Po et vyst hovalých

 
osoby 1 133 

 
95,7 

 
1 133 

 
95,7 

 
Po et obyvatel 1) osoby x 

 
x 

 
591 781 

 
100,0 

 

ZAM STNANOST A MZDY

 

2)    

       

Po et zam stnanc celkem

 

- p epo tené po ty

 

osoby 146 205 

 

97,7 

 

146 205 

 

97,7 

 

zem d lství, myslivost, lesnictví

 

osoby 7 389 

 

89,9 

 

7 389 

 

89,9 

 

pr mysl

 

osoby 70 778 

 

97,3 

 

70 778 

 

97,3 

 

stavebnictví osoby 8 424 

 

93,3 

 

8 424 

 

93,3 

 

Pr m rná hrubá m sí ní mzda - na p epo tené po ty

 

K

 

14 990 

 

109,8 

 

14 990 

 

109,8 

 

zem d lství, myslivost, lesnictví

 

K

 

12 210 

 

109,8 

 

12 210 

 

109,8 

 

pr mysl

 

K

 

15 203 

 

108,3 

 

15 203 

 

108,3 

 

stavebnictví K

 

14 572 

 

111,7 

 

14 572 

 

111,7 

 

NEZAM STNANOST

 

1)  (údaje podle Ú ad práce)

           

Po et evidovaných uchaze o zam stnání celkem

 

osoby x 

 

x 

 

32 824 

 

106,4 

 

z toho eny osoby x 

 

x 

 

16 004 

 

107,8 

 

Po et volných pracovních míst osoby x 

 

x 

 

1 832 

 

129,9 

 

Registrovaná míra nezam stnanosti

 

% x 

 

x 

 

10,98 

  

5)        

10,55 

 

ZEM D LSTVÍ

           

Výroba masa v jate né hmotnosti celkem t 7 444 

 

93,4 

 

7 444 

 

93,4 

 

z toho:    

       

hov zí a telecí

 

t 2 182 

 

108,4 

 

2 182 

 

108,4 

 

vep ové

 

t 5 260 

 

88,6 

 

5 260 

 

88,6 

 

Prodej zem d lských výrobk od prvovýrobc

           

obiloviny t 23 785 

 

94,9 

 

23 785 

 

94,9 

 

lu t niny

 

t 375 

 

309,9 

 

375 

 

309,9 

 

konzumní brambory t - 

 

x 

 

- 

 

x 

 

PR MYSL 3)    

       

Tr by z pr myslové innosti (b né ceny)

 

mil. K

 

26 000 

 

116,8 

 

26 000 

 

116,8 

 

STAVEBNICTVÍ  4)    

       

Stavební práce provedené podle dodavatelských smluv mil. K

 

1 779 

 

122,9 

 

1 779 

 

122,9 

 

z toho: nová výstavba mil. K

 

1 538 

 

123,2 

 

1 538 

 

123,2 

 

opravy a údr ba mil. K

 

211 

 

125,7 

 

211 

 

125,7 

 

BYTOVÁ VÝSTAVBA    

       

Po et dokon ených byt

 

byt 297 

 

127,5 

 

297 

 

127,5 

 

Po et zahájených byt

 

byt 356 

 

95,2 

 

356 

 

95,2 

 

Po et rozestav ných byt  1) byt x 

 

x 

 

7 535 

 

101,6 

 

STAVEBNÍ POVOLENÍ    

       

Po et vydaných stavebních povolení celkem povolení 1 364 

 

121,8 

 

1 364 

 

121,8 

 

Orienta ní hodnota staveb celkem mil. K

 

1 873 

 

89,7 

 

1 873 

 

89,7 

 

STRUKTURA REGISTRU EKONOMICKÝCH SUBJEKT

           

Po et jednotek v RES celkem 1)   x 

 

x 

 

128 538 

 

100,3 

 

z toho:    

       

soukromí podnikatelé v . rolník a osob 

 

podnikajících podle zvlá tních p edpis

   

x 

 

x 

 

108 667 

 

100,2 

 

obchodní spole nosti   x 

 

x 

 

10 900 

 

100,5 

 

akciové spole nosti   x 

 

x 

 

728 

 

98,9 

 

spole nosti s ru ením omezeným   x 

 

x 

 

9 875 

 

100,6 

 

dru stva   x 

 

x 

 

304 

 

99,3 

 

státní podniky   x 

 

x 

 

23 

 

95,8 

       

V echny údaje jsou uvedeny v b ných cenách

 

4)  podniky s 20 a více zam stnanci se sídlem 

    

       na území kraje    
1)   stav k poslednímu dni sledovaného období 5)  stejné období minulého 

roku    
2)   ekonomické subjekty podnikatelské sféry s 20 a více zam stnanci (v odv tví finan ní zprost edkování bez ohledu 

      

na po et zam stnanc ) a v echny organizace nepodnikatelské sféry; v e se sídlem na území kraje

 

3)  podniky se 100 a více zam stnanci se sídlem na území kraje

           



  
Meziokresní srovnání vybraných ukazatel ve Zlínském kraji v 1. tvrtletí 2004

       
v tom okresy 

  
Kraj   celkem 

Krom í

 
Uherské 
Hradi t

 
Vsetín Zlín 

ZÁKLADNÍ ÚDAJE (k 1. 1. 2004)           

Rozloha v km2 396 386 

 

79 922 

 

99 137 

 

114 307 

 

103 020 

 

Po et obcí  304 

 

80 

 

78 

 

59 

 

87 

 

Po et ástí obcí 438 

 

129 

 

98 

 

86 

 

125 

 

OBYVATELSTVO           

Po et iv narozených

 

1 205 

 

234 

 

276 

 

292 

 

403 

 

Po et zem elých

 

1 593 

 

300 

 

394 

 

367 

 

532 

 

Po et p ist hovalých

 

1 436 

 

307 

 

392 

 

449 

 

638 

 

Po et vyst hovalých 1 133 

 

264 

 

371 

 

375 

 

473 

 

Po et obyvatel 1) 591 781 

 

107 860 

 

143 913 

 

146 126 

 

193 882 

 

ZAM STNANOST A MZDY 2)           

(p epo tené po ty) 

           

Zam stnanci celkem

 

146 205 

 

23 051 

 

29 046 

 

34 611 

 

59 497 

 

Pr m rná hrubá m sí ní mzda v K

 

14 990 

 

14 212 

 

14 321 

 

14 992 

 

15 617 

 

NEZAM STNANOST

 

1)           

(dle údaj Ú ad práce)

           

Po et uchaze o zam stnání 

 

32 824 

 

6 459 

 

6 692 

 

9 381 

 

10 292 

 

z toho eny 16 004 

 

3 106 

 

3 279 

 

4 154 

 

5 465 

 

Po et volných pracovních míst 1 832 

 

295 

 

724 

 

321 

 

492 

 

Registrovaná míra nezam stnanosti (%)

 

10,98 

 

12,39 

 

9,46 

 

12,35 

 

10,27 

 

Po et uchaze na 1 volné prac. místo

 

17,9 

 

21,9 

 

9,2 

 

29,2 

 

20,9 

 

BYTOVÁ VÝSTAVBA           

Po et dokon ených byt

 

297 

 

55 

 

80 

 

73 

 

89 

 

Po et zahájených byt

 

356 

 

52 

 

191 

 

53 

 

60 

 

Po et rozestav ných byt 1) 7 535 

 

971 

 

2 317 

 

2 224 

 

2 023 

 

STAVEBNICTVÍ  3)           

Základní stavební výroba v mil. K

 

1 553 

 

433 

 

162 

 

232 

 

726 

 

Stavební práce provedené podle  
dodavatelských smluv v mil. K

 

1 779 

 

357 

 

192 

 

264 

 

966 

 

z toho:  nová výstavba, rekonstrukce 1 538 

 

295 

 

171 

 

165 

 

906 

 

opravy a údr ba 211 

 

60 

 

20 

 

74 

 

56 

 

STAVEBNÍ POVOLENÍ                                    

Po et vydaných stavebních povolení  1 364 

 

259 

 

348 

 

343 

 

414 

 

Orienta ní hodnota staveb celkem v mil. K

 

1 873 

 

343 

 

589 

 

507 

 

434 

 

REGISTR EKONOMICKÝCH SUBJEKT

           

Po et  jednotek v RES celkem 1) 128 538 

 

21 320 

 

28 892 

 

30 414 

 

47 912 

 

soukromí podnikatelé v . rolník a osob 

 

podnikajících podle zvlá tních p edpis

 

108 667 

 

17 971 

 

24 814 

 

26 408 

 

39 474 

 

státní podniky 23 

 

- 

 

3 

 

9 

 

11 

 

obchodní spole nosti 10 900 

 

1 475 

 

2 242 

 

1 964 

 

5 219 

 

dru stva 304 

 

68 

 

87 

 

56 

 

93 

       

Sou ty jsou po ítány z nezaokrouhlených údaj

 

1) stav k poslednímu dni sledovaného období 
2) ekonomické subjekty podnikatelské sféry s 20 a více zam stnanci (v odv tví finan ní zprost edkování bez ohledu 

    

na po et zam stnanc ) a v echny organizace nepodnikatelské sféry; v e se sídlem na území okresu

 

3) podnikatelské subjekty s po tem zam stnanc 20 a více se sídlem na území okresu  



   
Tab. D.1 Po et obyvatel ve Zlínském kraji a jeho okresech v 1. tvrtletí 2004 
(p edb né výsledky)

                   
Stav na po átku období 

1. ledna 2004 St ední stav obyvatelstva

 
Stav na konci období 

31. b ezna 2004 

  
celkem mu i  eny celkem mu i  eny celkem mu i  eny 

Kraj celkem 591 866 

 

288 349 

 

303 517 

 

591 723 

 

288 344 

 

303 379 

 

591 781 

 

288 377 

 

303 404 

 

v tom okresy:                   

Krom í

 

107 883 

 

52 455 

 

55 428 

 

107 855 

 

52 435 

 

55 420 

 

107 860 

 

52 432 

 

55 428 

 

Uherské Hradi t

 

144 010 

 

70 330 

 

73 680 

 

143 886 

 

70 267 

 

73 619 

 

143 913 

 

70 297 

 

73 616 

 

Vsetín 146 127 

 

71 505 

 

74 622 

 

146 118 

 

71 525 

 

74 593 

 

146 126 

 

71 531 

 

74 595 

 

Zlín 193 846 

 

94 059 

 

99 787 

 

193 864 

 

94 117 

 

99 747 

 

193 882 

 

94 117 

 

99 765 

                       



  
Po et subjekt zapsaných v RES ve Zlínském kraji a jeho okresech k 31. 3. 
2004   
( len ní podle odv tví p eva ující innosti)

            
v tom okresy:   

  
Kraj 

celkem Krom í

 
Uherské 
Hradi t

 
Vsetín Zlín 

Kraj celkem 128 538 

 
21 320 

 
28 892 

 
30 414 

 
47 912 

 

A Zem d lství, myslivost, lesnictví

 

10 934 

 

2 038 

 

2 421 

 

3 358 

 

3 117 

 

01 zem d lství, myslivost a související innosti

 

9 043 

 

1 607 

 

2 100 

 

2 858 

 

2 478 

 

02 lesnictví a související innost 1 891 

 

431 

 

321 

 

500 

 

639 

 

B Rybolov a chov ryb 38 

 

4 

 

8 

 

6 

 

20 

 

Pr mysl celkem (C a E)

 

23 098 

 

3 540 

 

5 758 

 

5 840 

 

7 960 

 

C T ba nerostných surovin

 

18 

 

3 

 

6 

 

4 

 

5 

 

10 t ba uhlí, lignitu a ra eliny

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

11 t ba ropy, zemního plynu a souv. innost 0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

12 t ba a úprava uranových a thoriových rud

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

13 t ba a úprava ost. Rud

 

1 

 

1 

 

0 

 

0 

 

0 

 

14 t ba a úprava ost. nerostných surovin

 

17 

 

2 

 

6 

 

4 

 

5 

 

D Zpracovatelský pr mysl

 

23 024 

 

3 527 

 

5 737 

 

5 820 

 

7 940 

 

15 výroba potraviná ských výrobk a nápoj

 

1 058 

 

176 

 

331 

 

183 

 

368 

 

16 výroba tabákových výrobk

 

0 

         

17 výroba textilií a textilních výrobk

 

793 

 

131 

 

112 

 

467 

 

83 

 

18 výroba od v , zpracov. a barvení ko e in

 

1 873 

 

394 

 

479 

 

85 

 

915 

 

19 in ní a úprava usní, výroba bra ná ských 

      

a sedlá ských výrobk a obuvi

 

425 

 

43 

 

105 

 

70 

 

207 

 

20 zprac. d eva, výroba d eva ských, korkových,

     

prout ných a slam ných výr. krom nábytku 

 

4 953 

 

764 

 

1 045 

 

1 881 

 

1 263 

 

21 výroba vlákniny, papíru a výrobk z papíru 58 

 

13 

 

7 

 

13 

 

25 

 

22 vydavatelství, tisk a rozmn. nahraných nosi

 

663 

 

96 

 

105 

 

93 

 

369 

 

23  výroba koksu, jader. paliv, rafin. zpr. ropy 1 

 

0 

 

1 

 

0 

 

0 

 

24 výroba chem. látek, p ípravk , lé iv 

 

    a chem.vláken 316 

 

51 

 

63 

 

76 

 

126 

 

25 výroba pry ových a plastových výrobk

 

452 

 

81 

 

63 

 

73 

 

235 

 

26 výroba ostat. nekovových minerálních výrobk

 

681 

 

82 

 

248 

 

219 

 

132 

 

27 výroba základ. kov a hutních výrobk

 

56 

 

3 

 

13 

 

16 

 

24 

 

28 výroba kovových konstrukcí a kovod lných

      

výrobk krom výroby

 

stroj a za ízení

 

6 149 

 

912 

 

1 875 

 

1 281 

 

2 081 

 

29 výroba a opravy stroj a za ízení j.n.

 

751 

 

130 

 

204 

 

162 

 

255 

 

30 výroba kancelá ských stroj a po íta

 

14 

 

1 

 

6 

 

1 

 

6 

 

31 výroba elektrických stroj a za ízení j.n.

 

2 291 

 

363 

 

521 

 

546 

 

861 

 

32 výroba radiových, televizních a spojových       
za ízení

 

799 

 

97 

 

203 

 

220 

 

279 

 

33 výroba zdravotnických, p esných, optických 

      

a asom rných p ístroj

 

261 

 

59 

 

71 

 

51 

 

80 

 

34 výroba motor. vozidel (krom motocykl )

     

výroba p ív s a náv s  

 

34 

 

2 

 

5 

 

7 

 

20 

 

35 výroba ostatních dopr. prost edk a za ízení

 

69 

 

8 

 

21 

 

15 

 

25 

 

36 výroba nábytku; zpracov. pr mysl j.n.

 

1 229 

 

94 

 

243 

 

350 

 

542 

 

37 recyklace druhotných surovin 98 

 

27 

 

16 

 

11 

 

44 

 

E Výroba a rozvod elekt iny, plynu a vody

 

56 

 

10 

 

15 

 

16 

 

15 

 

40 výroba a rozvod elekt iny, plynu a tepelné

 

    energie 44 

 

7 

 

13 

 

12 

 

12 

 

41 shroma ování, úprava a rozvod vody

 

12 

 

3 

 

2 

 

4 

 

3 

 



  
F Stavebnictví 14 536 

 
2 437 

 
3 735 

 
3 182 

 
5 182 

 
G Obchod, opravy motor. vozidel a výrobk pro 

 
   osobní pot ebu a p evá n pro domácnosti

 
35 410 

 
5 782 

 
7 949 

 
7 811 

 
13 868 

 
50 obchod, opravy a  údr ba motorových vozidel;  
     maloob. prodej  pohonných hmot               2 125 

 
370 

 
500 

 
409 

 
846 

 
51 velkoobchod a zprost edkování obchodu 

     
(krom 

motorových vozidel) 10 457 

 
1 627 

 
2 376 

 
2 110 

 
4 344 

 
52 maloobchod (krom motorových vozidel); opravy

     
výr. pro osobní pot ebu a p evá n pro domácnost 

 
22 828 

 
3 785 

 
5 073 

 
5 292 

 
8 678 

 

H Ubytování a stravování 5 851 

 

974 

 

1 138 

 

1 694 

 

2 045 

 

I Doprava, skladování a spoje 3 970 

 

647 

 

834 

 

1 035 

 

1 454 

 

60 pozemní a  potrubní doprava 3 249 

 

549 

 

668 

 

851 

 

1 181 

 

61 vodní doprava 2 

 

0 

 

1 

 

1 

 

0 

 

62 letecká a kosmická doprava 3 

 

1 

 

1 

 

1 

 

0 

 

63 vedlej í a pomocná innosti v doprav ; 

      

innosti cestovních kancelá í a agentur

 

634 

 

82 

 

142 

 

156 

 

254 

 

64 spoje 82 

 

15 

 

22 

 

26 

 

19 

 

J Finan ní zprost edkování

 

3 989 

 

735 

 

863 

 

793 

 

1 598 

 

65 finan ní zprost edkování krom poji ov.

 

   a penzijního financování  79 

 

14 

 

9 

 

10 

 

46 

 

66 poji ovnictví a penzijní financování krom 

     

povinného sociál. zabezpe ení 1 

 

0 

 

0 

 

0 

 

1 

 

67 pomocné innosti související s finan ním      
zprost edkováním

 

3 909 

 

721 

 

854 

 

783 

 

1 551 

 

K innosti v oblasti nemovitostí     
a pronájmu; podnikatelské innosti 17 280 

 

2 542 

 

3 291 

 

3 737 

 

7 710 

 

70 innosti v oblasti nemovitostí 2 368 

 

465 

 

341 

 

520 

 

1 042 

 

71 pronájem stroj a p ístroj bez obsluhy, pronájem 

      

výrobk pro osobní pot ebu a p evá . pro 

 

     domácnost 280 

 

32 

 

75 

 

57 

 

116 

 

72 innosti v oblasti výpo etní techniky 1 661 

 

224 

 

318 

 

345 

 

774 

 

73 výzkum a vývoj 47 

 

8 

 

12 

 

8 

 

19 

 

74 ostatní podnikatelské innosti 12 924 

 

1 813 

 

2 545 

 

2 807 

 

5 759 

 

L Ve ejná správa a obrana; povinné

    

sociální zabezpe ení 441 

 

82 

 

176 

 

88 

 

95 

 

M Vzd lání

 

1 685 

 

309 

 

350 

 

440 

 

586 

 

N Zdravotnictví a sociální pé e;    
veterinární innosti 1 757 

 

339 

 

392 

 

405 

 

621 

 

O Ostatní ve ejné, sociální a osobní 

    

slu by 9 539 

 

1 887 

 

1 977 

 

2 022 

 

3 653 

 

90 odstra ování odpadních vod a odpad , 

      

i t ní m sta, sana ní a podob. innosti 215 

 

50 

 

56 

 

63 

 

46 

 

91 innosti odbor., profes.  podobných  
    organizací j. n. 3 319 

 

704 

 

687 

 

754 

 

1 174 

 

92 rekrea ní, kulturní a sportovní innosti 2 332 

 

473 

 

494 

 

549 

 

816 

 

93 ostatní innosti 3 673 

 

660 

 

740 

 

656 

 

1 617 

 

P  INNOSTI  DOMÁCNOSTÍ 9 

 

4 

 

0 

 

3 

 

2 

 

95 innosti domácností jako zam stnavatel 

 

     domácího personálu 9 

 

4 

 

0 

 

3 

 

2 

 

Q  EXTERITORIÁLNÍ ORGANIZACE A INSTITUCE 1 

 

0 

 

0 

 

0 

 

1 

            



                                



                                



                                



       


