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Uvod

Ma bakalarska prace se zabyva prizkumem image firmy Nelan, s. r. 0., jako Cinitele,
ktery vyznamné ovlivituje chovani spotiebitelii a vnimani spole¢nosti vetejnosti. Image
nerozhodné zdkazniky. V dnes$ni dob¢ je trh zahlcen nepfebernym mnozZstvim druha
a typt produktii a image vyrazné ptispiva k tomu, aby se zdkaznik Iépe zorientoval mezi
firmami tyto produkty nabizejicimi.

P4

Tato prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se zabyvam
zpracovanim vybranych literarnich zdroji z oblasti image firmy, firemni identity
a metod analyzovani image. Prace poté pokraCuje uvedenim divodl, pro¢ provadet

analyzu image a rozd¢lenim jejich zakladnich komponentt.

V praktické cCasti je predstavena spoleCnost Nelan, s. r. 0., jeji struktura a Cinnost.
Nésledné se tato cast zaméfuje na vyhodnoceni jejiho image prostiednictvim
marketingového vyzkumu z pohledu vetejnosti. Nejprve budou stanoveny pracovni
ptedpoklady, na zdklad€ kterych miiZzeme zhodnotit image firmy. V dalsi ¢asti se prace
bude zabyvat zhodnocenim jednotlivych bodid ovlivilujicich image spolecnosti

a samotnym pruzkumem na zdklad¢ kterych bude mozno vyhodnotit dané ptedpoklady.

V zévéru prace jsou na zakladé¢ zhodnoceni vysledkii marketingového vyzkumu

navrZeny prostiedky ke zlepSeni image firmy.

Hlavnim cilem prace je stanovit miru zndmosti a povédomi o dané organizaci a na
zéklad¢ provedeného prizkumu zjistit celkovou image spole¢nosti.V neposledni fad¢ je
cilem prace vhodné interpretovat vysledky prizkumu a navrhnout opatteni pro mozné
zlepSeni image firmy. Mezi dal§i, neméné dulezité cile prace patii piedstaveni
spolecnosti Nelan, s. r. 0. a vyhodnoceni prvki corporate identity této organizace. Cilem
prace je zaroven piimét Ctenare k zamysSleni se nad image spoleCnosti a jeji dulezitosti

v dnesni, moderni dobé.



1 Cast teoreticka

1.1 Image a jeji specifika

Pro¢ je vdneSni dob&é image tak dilezitd? Zéikaznik je obklopen nepiebernym
mnozstvim vyrobki a sluzeb, tak jak si ma vybrat ty vhodné? Pokud chce organizace
skute¢né zaplsobit hluboko v myslich spotiebitelii, musi pouzit opravdu kvalitné
vytvorenou reklamu, ktera zanechd urcity obraz v jeho mysli. To vSak neni cela image,
ta obsahuje mnohem vice prvki, nez jen u¢innou reklamu. Jde o souhrn jednotlivych
komponentli, které¢ donuti zdkaznika pfemyslet o firm¢, tak, jak si spoleCnost

pfedstavuje, a dodavat své firmé skute¢nou identitu.

Dobry prvni dojem ovlivni nejen nakupni chovani, ale i to, zda bude mit zdkaznik zdjem
se o produkt ¢i firmu déale zajimat. Image zaroven odliSuje firmu v zaplavé konkurence
a musi se k jeji tvorb& piistupovat zodpovédné. Image firmy by méla odrazet jeji

filozofii, hodnoty a cile — vSe tedy zac¢ina uvnitt firmy.

Pojem image — historie
Pojem image se objevuje jiz od roku 1955 a dfive slouZil k popisu fenoménu
spotifebniho chovani. Image spojuje vsechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti

o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty” .[13, str. 15]

O ctyfi roky pozdéji McCann Ericsson v New Yorku publikuje sd€leni, kde stoji:
wkazda entita ve verejném povédomi jako firma, znacka, vyrobek, instituce a téz misto
ma v urcté dobé svoji osobnost neboli image ve verejném minéni. Tento image je
podivuhodné stdly...a sestava se ze skupiny predstav, emoci, napadii a asociaci.

(Johansen, 1971) . [15, str. 95]

V roce 1961 B. Spiegel formuloval dtlezity poznatek: ,, Nikoliv objektivni povaha zbozi
je realitou v trzni psychologii, nybrz jediné predstava spotrebitele“. V némecky psané
literatuie se objevovalo mnoho definici image .V knize Handbuch der Werbung (1968)
je image definovana jako , souhrn vsech predstav, postoju a pocitu, ktery spojuje

jedince s urcitymi osobnostmi . [15, str. 95]



Pojem image — soucasnost

V dneSni moderni dobé je vefejnost pifes nepieberna média zahlcovana velkym
mnozstvim informaci o nabizenych produktech, proto je dulezité, aby propagace
produktli co nejvice souvisela s image spolecnosti, ktera je nabizi. Jinak feceno image
vyrobkii €1 sluzeb by se neméla vyrazné odliSovat od celkové image spoleCnosti.

Pri budovani image je dilezité, jak vnima firma sebe sama. Ve svéte propojeném

Jiz nejde o image, nybrz o povest.[9, str. 135]

Spatna povést vyrobku ¢&i sluzby dokaze rychlym zpiisobem ovlivnit povést celé firmy a
proto je udrzovani image produktu v souladu s image firmy ddlezitym prostiedkem jak
na organizaci neuvrhnout negativni povést. Nevyhodou image a zarovei 1 povésti firmy
je rychlost sdileni informaci, jak naznacuje nasledujici definice. Firma tak mutze mit
na pohled skvélou image, ale staci né¢kolik negativnich hodnoceni, kterd mohou mit

za nasledek ztratu potenciondlnich zdkaznikd.

,,Image je predstava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké
osobé, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku

z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailii. “[13, str. 44]

Bartova, Barta a Koudelka vidi image jako symbolicky obraz vyrobku ve védomi
spottebitele, na jehoZz tvorbé se vyznamné podileji socidlni faktory. Vyzkumy
prokazaly, Ze image mize byt tim vétsi a ,,bohats$i*, ¢im méné racionalnich informaci
o vyrobku spottebitelé maji. Jeho tvorba i1 vyvoj je siln€ ovliviiovana symboly,

se kterymi se prezentuje, se kterymi je spotiebitel spojuje apod. [1]

Uvaha Bartové, Barty a Koudelky naznaduje, ze bézny spotiebitel nepotiebuje znat
konkrétni informace o produktu, naopak, ¢im méné informaci ziskd, tim vice bude
pi1 ndkupu ovlivnén nikoliv kvalitou, ¢i technickymi vlastnostmi, ale pravé onou image
spolecnosti. V praxi se nakup takového spotiebitele fidi znadmosti, oblibenosti a dobrou
propagaci firmy, kterd 14ka zakazniky mnohem vice na image produktu, neZz na produkt

samotny.



1.2 Image organizace — Firemni image

V dnedni dobé¢ by se kazdéa firma méla zabyvat svou image. Osobitost firmy je to, co ji
odliSuje od ostatnich a proptijcuje ji jistou vyhodu. Unikéatnost a pravé ona odliSnost
jsou faktory, diky kterym si nerozhodny zakaznik vybere pravé naS$i firmu.
V soucasnosti image organizace nepiedstavuji pouze vizualni prvky jako firemni logo,
barvy, motivy a jiné kompomenty, které pomahaji firmu identifikovat. Firemni image je
dileZitou soucasti komunikaéni politiky a je vlastné jejim vysledkem. V dneSni moderni
dobe¢ si zdkaznik v8§ima spiSe vystupovani piedstavitelll firmy, komunikaci zaméstnancii

ale 1toho, jak firma sebe sama prezentuje navenek, o co se zajima, jak se vyjadiuje.

Souhrn pravidel a komponenti tvoficich image organizace je vhodné stanovit
v manualu firemni image. Firma musi byt schopna sama sebe identifikovat, aby mohla

takovy manual vytvofit a dodrzovat. [20]

V zésadé tedy mizeme fici, ze firemni identita je to, jak se organizace prezentuje,
zatimco image je toho vefejnym obrazem. V idedlnim piipad¢ je identita a image
ve shodé, tzn. ze dobfe stanovena identita je prezentovana a komunikovéna — je to

takovy stav, kdy je znaCka vnimana tak, jak chce aby byla.

Kazda spolecnost mé jistou image a uz zalezi na schopnostech manazert, jakym
zpusobem se bude firma publikovat. Firemni image mizeme nazvat také jako stav
vnimani uniformy. Paul Smith ve své praci Moderni marketing uvadi, Ze firemni image
zahrnuje celou Skalu pocitit od vizualnich vjeml firemniho loga, hlavickového papiru,
uniformy, emblému, reklamnich letakt, ovzdusi a viiné v obchodé, recepce, jidelny
a kancelafi az k ptijemnému pocitu z chiize po mékkém koberci, pohledu na atraktivni
tapety, viin¢ vétranych mistnosti a atmosféry vytvorené externim 1 internim designem
budovy azkpocitim radosti nebo starosti, spojenych s kvalitou produktu

a zakaznickych sluzeb. [12]
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Firemni image se promita ve Ctyfech oblastech:
1. Produkty ¢i sluzby — v€etné kvality produktu a péce o zdkazniky.

2. Socialni zodpoveédnost, postaveni firmy ve spole¢nosti — etika, chovani a tcast

na spolecenském déni
3. Prostfedi — kancelare, predvadéci mistnosti, tovarny

4. Komunikace — reklama, vztahy s vefejnosti, osobni komunikace, brozury..)

Obrazek ¢. 1: Mix tvorici firemni identitu

PRODUKTY A SLUZBY, VCETNE PECE O ZAKAZNIKY/CHOVANI
PRACOVNIKU

SOCIALNI ZODPOVEDNOST. ETIKA. UCAST NA SPOLECENSKEM DENI

OBCHODNI PROSTREDI

KOMUNIKACE

FIREMNI IMAGE

Firenmi image zahrnuje celou $kalu pocit od vizualnich viemt firemniho loga k vizualnim

viemim a zkuSenostem z pouzivani produkti, sluzeb a obeeného chovani pracovniki

firmy.

Zdroj: [12]
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a komunikace. Firemni identita spolu s jejimi strategiemi jsou dulezitymi faktory pro

image,stejn¢ jako marketing a komunikace.[2]

Podle Vysekalové se firemni image a image produkti v nejSir§i mife kryji. Firma

vyjadiuje znacku a produkt/znacka se stava vyjadienim firmy.[15]

Firemni image vzbuzuje pozornost prostrednictvim systému corporate identity —
viastnim stylem,vytvari priznivou vzdalenost od konkurence, orientuje chovani svych

zakaznikii na dlouhou dobu a je nematerialni soucasti hodnoty podniku. [13, s. 64 |

Jak vytvorit image firmy
Pii vytvafeni image musime dbat na vSe, co miZe na lidské védomi plsobit. Kazda
spolecnost ma jinou kulturu, tradice, systém vychovy a vzdélavani a proto musi firma

najit vhodné prostfedky marketingové komunikace. [3]

Cim vice informaci spotiebitel o firm¢ ziskd, tim ucelen€jsi obraz si o spole¢nosti miize
vytvofit. Pfesto by cilem firmy nemélo byt mnozstvi informaci, ale jednotné, cilené
a dlouhodobé informace. Jak jiz bylo uvedeno vyse, v podnikové koncepci musi byt

tedy jasn¢ stanoveno, jak ma osobnost firmy vypadat.

Image firmy mizeme povazovat za relativné stabilni, rozhodn€ ho nemiZeme oznaCovat
za strnuly. I firma, kterd ma u vefejnosti dlouhodobé pozitivni image mize

prostrednictvim masmédii bleskurychle vytvofit negativni image. [15]

Pelsmacker, Geuens a Bergh ve své publikaci zdiraziuji, Ze firemni identita a jeji
strategie jsou kliCovymi faktory pro image. Neméné dilezitou roli vSak hraji
1zaméstnanci firmy. Pro image firmy je dilezité, jakym zplsobem komunikuji
se zakazniky a jak se chovaji k externim cilovym skupinam. Nesoulad mezi tim, jak
jsou zaméstnanci firmy vnimany vefejnosti a tim, jak si spole€nost pieje vystupovat
navenek vede k rozporiim v této oblasti. VSechny faktory, které ovliviiuji image firmy

jsou znazornény na obrazku ¢. 1. [2]
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Obrazek ¢. 2: Faktory ovliviiujici image firmy

Firgmni stralegic I

Vnithmi Sdileng
L kaimunixace hizdmaty
Markotingowd
& firamni Image fimy
komunikacn wnimand zaméstnanc
Interpersanding
ks kace
r

Imagé firmy vnimand
parrry (slakehaldany)

- .,
W e
by Hirmmy Thudonost
vnimang distributory 5 vyrobky Z minulosti

Zdroj: [2]

MiuiZzeme fici, ze image firmy je rovnéz postoj cilovych skupin k organizaci. Postoj

a image maji tfi dimenze:

1. Hodnoty, poznavaci dimenze postoje — vefejnost md na zaklad¢ informaci urcita
piesvédceni o firmé (firma vyrabi vyrobky vysoké kvality, vzdy dodrzuje slibené

lhity..)

2. Pocity, emociondlni soucast postoje — pokud masmédia odhali nckteré Spatné
vlastnosti firmy, Casto zaCnou mit spotiebitelé 1 ostatni vefejnost negativni postoj

k firmé, pfestoZe se o daném faktu osobné neptesvédcili.

3. Chovani — cilova skupina kupuje vyrobky firmy, nebo se o praci ve spolecnosti

uchazi. [2]

V okamziku, kdy firma dosdhne Z4adouci image, ktera se shoduje s piedstavami
spolecnosti je zapotiebi o tento stav dbat a peCovat. V podstaté je potieba publiku
prezentovat Ciny, které budou pozitivni vniméani vefejnosti nadale podporovat
audrzovat. Image mohou naruSit Spatné¢ realizované postupy corporate designu,

komunikacich a kultufe firmy ¢i Spatné vytvareni produktu €1 sluzby.
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Pokud firma chce vytvofit pozitivni image, je tfeba vyuzit rizné taktiky a strategie.
Taktiky se vytvari v kratkodobém Casovém horizontu a to ve specifickych situacich.
Naopak strategie vychdzi zdlouhodobého planu a zaméfuji se na vytvofeni
konstantniho a situaci piekryvajiciho image (napt. budovani kompetentnosti podniku,

statusu, prestize...). [13]

Navod jak vybudovat pozitivni image neni jasny, presto se nékteii z autorti odbornych
publikaci pokousi formulovat postup, jak dosdhnout daného cile. ,,Podle Bystrova je
dulezité, aby si management firmy udélal uvniti firmy poradek, jak ve vyznavanych
hodnotach, v jejich porozuméni a sdileni napvic celou firmou a v pochopeni jejich
dopadu do kazdého jednoho ukonu, ktery kdokoli ve firmé pri své praci cini.“ Firma,
ktera takovymto zptisobem dokaze fungovat, je dobie pfipravena na budovani zndmosti
své znaCky a nemusi mit obavy, Ze s rlstem zndmosti se rozsifi 1 informace o jejich

nedostate¢nych kvalitach. [15, str. 103-104]

Tvorba image neni kratkodobou zalezitosti, a proto je dilezité testovat:
e Tradici — jak je firma vnimana, jakou ma tendenci
e (Ocekavani — co se oc¢ekava od firmy do budoucna

e Homogenitu — do jaké miry obraz jednotlivych produkti podporuje celkovy

image znacky. [1]

S image firmy tizce souvisi 1 pojem ,reputace firmy*. Jedna se o dojem, ktery vyvolava

u jednotlivct na zaklad¢ jejich zkuSenosti a komunikaci s danou spole¢nosti.

Reputaci firmy lze na rozdil od image jen tézko obménovat, jelikoZz je odvozena
od duveéryhodnosti, spolehlivosti a odpovédnosti. [2] Duvéryhodnost je tzce spjata
s image spolec¢nosti, nelze ji tak lehce ovlivnit, na rozdil od spolehlivosti, ktera je ¢isté

v rukach spole¢nosti.
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Druhy image

Image mlZeme dé€lit podle rozSifenosti na univerzdlni a specificky. Prvni
z jmenovanych je platny po celém svété, bez rozdilti v cilovych skupinach a v ptipadé
druh¢ho se jedna o specifika jednotlivych cilovych skupin a zvyraznéni mistnich

zvlastnosti.

Foret (1992) uvadi tii druhy image:

e Vnitini image

e Vngjs$iimage

e Skutecnd image

Vysekalova rozsituje tyto druhy jesté o rozdeleni podle miry ovlivnéni trhu:
e Druhovy image
e Produktovy/znackovy image
e Firemni (podnikovy image)

Vnitini image — je obraz, ktery si vytvari objekt ¢i jeho producent sdm o sobé. Pokud
firma bude vnimat sebe sama jinym zplUsobem, nez jak by chtéla byt vniména

vefejnosti, jedna se o velky krok k negativni povésti.

Vnéjsi image — vnimame jako obraz, kterym objekt ¢i jeho producenti pisobi
na vefejnost, snazi se vzbudit predstavy, které vibec nemusi byt vsouladu s jejich
sebevnimanim. Vnéjsi image mizeme rozliSovat dale na chtény, tzn. zZamérné vytvofeny
reklamou a nechtény, tzn. obraz, ktery si vefejnost vytvaii samovolné¢ a nékdy

se nemusi shodovat s pfedstavou producentt ¢i distributori.

Vnéjsi image by neméla byt v rozporu s image vnitini. Jednd se o prezentovani sebe
sama.Vn¢j$i image firmy muze byt i nadhodnocena, pokud dava firma najevo naptiklad
image luxusu a prvottidni kvalitu vyrobkt, pfitom je vyrobcem nekvalitnich produktt.
To vSak neznamena, Ze ji uméle vytvofena pozitivni image nezajisti vysoky prodej
a v kone¢ném stavu nebude v lepSim postaveni, nez spole¢nost, kterd se tvorbé image
vénuje, dodrzuje ji a stejnou image sdili u vefejnosti 1 jeji produkty. Nezadouci vnéjsi
image muze mit firma bez ohledu na reklamu a propagaci, kterou vytvaii a to diky

smysSleni vefejnosti.
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Skute¢ny image — miizeme popsat jako obraz utvaieny ve védomi vetejnosti. Skuteény
image povazujeme za rozhodujici a cilovy z hlediska vztahu k vefejnosti, jelikoz neni
zdaleka tak podstatné, jaké pfedstavy si prali producenti ¢i distributofi vzbudit, ale to,
jaké skute¢né vzbudili. Tvrzeni, uvedené v piedchozi vété je podle autorky préace
klicovym pifedpokladem pro vnimani image firmy. Nékteré spolecnosti nevénuji tvorbé
image pfili§ velkou pozornost, coz mize vést k negativnimu vnimani spolecnosti. Je

vSak dlouhodobou zalezitosti kvalitni image vytvofit a co nejlépe o ni pecovat.

Druhovy image — si mizeme piedstavit jako obraz, ktery vytvari v mysli zdkazniki
ur€ity druh, ¢i skupina zbozi. Jedna se zejména o emocionalni vztah k danému souboru
produkti. Druhovy image miizeme vnimat jak v SirSim pojeti, (naptiklad elektronika),
tak 1 v uz§im slova smyslu (mobilni telefon ¢i tablet). Nemalo dalezity je 1 fakt, Ze tento
typ image pomahd utvafet pozici vyrobku urCitého druhu v kontextu celé trzni

situace.[15]

Produktovy/zna¢kovy image — je dilezity pro produkty, které jsou znamé pod urcitou
znackou. Produktovy/znackovy image vyzdvihuje vlastnosti vyrobku, a to predevSim

na ty, kterymi se odlisuji od produktl stejného ¢i podobného druhu jiné znacky.

Firemni (podnikovy) image — muzeme nazvat také corporate image. Jde o pohled
vefejnosti na kvalitu firmy, zptsob jeji komunikace s vefejnosti a v neposledni fadé€ i to,
jak je konkrétni firma jednotlivymi cilovymi skupinami i Sir§im okolim pfijimana.

Podle Vysekalové jsou druhovy a produktovy/znackovy image uzce propojeny. Autorka
uvadi, ze druhovy image vytvaii pole, v némz se produktovy/znackovy image realizuje.
Mohou vsak nastat pfipady, kdy pozitivni znackovy image zastini vliv druhového image
nebo naopak vysoce pozitivni druhovy image mize byt neucinny pokud se spotiebitel
rozhoduje o koupi vyrobku s vyrazné negativnim znackovym image. VSechny druhy
image jsou navzajem propojené¢ a vztah mezi nimi je tak tésny, Ze uvazovat o nich

oddélen¢ je v praxi nemozné. [15]
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1.3 Corporate identity

V souvislosti s image firmy je tfeba jmenovat i pojem firemni identita. ,,Podle Bedrnové
a Nového (2002) jde o cilevéedome utvareny strategicky koncept vnmitini struktury,
fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostiedi” . Hordkova
(2000) uvadi, zZe firemni identita je strategicky naplanovana predstava, vychdzejici
z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,chapanim sebe sama *.
[2, s. 16] Osobné mi je blizsi tvrzeni Horakové, Zze firemni identita je to, jaka firma je,

nebo chce byt.

Prostfednictvim corporate identity se firma jistym zplisobem odliSuje od konkurence
adadvd najevo vSem zGCastnénym stranam silny popud k vytvofeni vztahu
se spolecnosti. Corporate identity mize byt i konkuren¢ni vyhodou a zajistit to, jak bude

organizace vnimana. [10]

Corporate identity, neboli forma identifikace spolecnosti koncipuje dlouhodobéjsi
filozofii organizace Ci subjektu a formuje dlouhodobéjsi vizi s trvalejsi jistotou

v danych proménlivych podminkach. [13]

Existuje mnoho definic corporate identity. Podle Pflauma a Piepera (1993) corporate
identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro zaloZeni,
rozvoj a stabilizaci organizaci. corporate identity disponuje ur¢itym souctem vlastnosti
a zpusobu prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odliSuji.

Corporate identity je jejim smyslem i formou. [11]

»Systém corporate identity teoreticky spoCiva na tiech komponentech. Za zéklad
se povazuje material, znéhoZ se pofizuje identita: nazvy, normy, ideje, systémy
organizace. Vyraz corporate identity je zplsobem zvefejnéni identity (ztvarnéni,
kultura, komunikace). Ohlas formy identifikace je vlastni G¢innost corporate identity

organizace na vnitini ¢i vnéjsi okoli (tzn. image).* [13, str. 29]
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Prvky firemni identity
Corporate identity se prolina ve ¢tyfech dimenzich, které jsou na sob¢ zavislé.

Literatura popisuje ¢tyfi zdkladni prvky firemni identity:

Firemni design (corporate design)

Firemni komunikace (corporate comunication)

Firemni kultura (corporate culture)

Produkt ¢i sluzba [15]

1.3.1 Corporate design

Firemni design mizeme definovat také jako ,,jednotny vizualni styl“. Jedna se o soubor
grafickych a vizualnich komponenti, které svym plisobenim na okoli odlisuji spole¢nost
od jinych. Mezi soucasti Corporate designu miuzeme zatfadit pfedev§im logo, font
a barvy, propagacni materialy a firemni dokumenty, architektonickou stranku budovy
spolecnosti a jejiho oznaceni, grafiku obala a darkové ptedméty. Firma by méla mit tyto

prvky shrnuty a zakotveny v design manualu. [15]

Jedna se podle mého nazoru o pro vefejnost nejlépe zapamatovatelnou Cast corporate
identity. Design je nejvice viditelny a dalo by se fici, ze v dne$ni moderni dobé& pro
image podniku klicovy. Corporate design pomaha firmu odlisit od konkurence a dodava

organizaci tvar a identifikaci.

1.3.2 Corporate communications

Jednim z nejvétSich nebezpeci pro firmu je to, ze nebude vidét a ztrati se mezi
konkurenci, proto je velmi dilezité komunikovat tim sprdvnym zplsobem a spravnym

smérem.

Firemni komunikace zahrnuje vSechny formy chovani a prostfedki, jimiz firma
komunikuje s Sirokou vefejnosti 1 s vnitfnim prostfedim spole¢nosti. Corporate
communications je vngjSim projevem firemni identity a zakladnim zdrojem firemni

kultury. Firemni komunikace rovnéz Gizce souvisi s image.
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Prostfednictvim corporate communications je image ovlivilovana, ve smyslu
komunikace sriznymi cilovymi skupinami, a tim piiblizuje strategii a filozofii

spolecnosti k vetejnosti. [15]

1.3.3 Corporate culture

Firemni kultura ptedstavuje charakter, celkovou atmosféru a vnitini Zivot spole¢nosti.
Je to zplsob chovani organizace ke klientim 1 svym zaméstnancim. Jedna se nejen
o soubor zvyklosti a ritudlii vyuzivanych ve firm¢, ale patii sem 1 styl oblékani
zaméstnanci, a neformalni aktivity jako oslavy narozenin, firemni vecirky a dalsi akce.

Nejhlubsi uroven firemni kultury pfedstavuji hodnoty.

Vyjadiuji védomi toho, co je dobré a co Spatné a vyrazné se promitaji do pracovni

moralky, soundleZitosti pracovnikl s firmou ale 1 do celkové orientace firmy. [15]

1.3.4 Produkt organizace

Produkt organizace bychom méli chapat jako podstatu existence firmy. Prostfednictvim
produktu firma vyjadiuje urCitou prestiz a osobni identifikaci s produktem. Jednd se

o vSe, co je spole¢nost schopna svym zdkaznikiim nabidnout. [15]

Strukturu corporate identity v praxi znazoriiuje nasledujici obrazek:

Obrazek ndzorné popisuje jak jsou vSechny slozky corporate identity propojené
a navzajem se dopliuji. Jasné stanovena filozofie organizace pomaha k tvorbé vSech
Ctyf slozek corporate identity. Vzajemné propojené prvky vytvaii celkovou firemni

image.
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Obrazek €. 3: Struktura corporate identity v praxi.

Corporate identity
Zaklad:
AV
Filozofie organizace
Prostiredky:
NE
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: Corporate image
Zdroj: [13]

1.3.5 Filozofie organizace

Pro realizaci Corporate identity je urcujici filozofie organizace. Nalezeni filozofie
organizace neni jednoduchym procesem. Jeji podstata spociva v jasném stanoveni vize,
poslani a strategie organizace a preneseni téchto prvki do dlouhodobéjsi filozofie
organizace. Pro spravné fungovani Corporate identity je nutné filozofii organizace

jednotné stanovit a dodrzovat. [13]

1.4 Analyza image

wAnalyza image slouzi jako ndstroj k vyhodnocovani ucinnosti marketingové
komunikace s postizenim motivacni stranky komunikacniho procesu. Analyzu image
provadime jak za ucelem jeho diagnozy, tak jeho terapie, tj. zmeény Zadoucim

smerem. “[15, str. 130]
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V jakém piipad¢€ provadéet analyzu image firmy:

e Firma ma horsi vysledky, nez ocekdvala a nelze vysvétlit, pro¢ nebylo

dosaZeno planovanych vysledkt

e Firma otvirda novou pobocku ¢i zavadi novou znacku a je zapotiebi najit
odpovidajici trzni mezeru k minimalizaci rizika a v pozitivnim pfipadé je
mozné doporucit odpovidajici strategii

e Objevi se nova konkurence a je zapotiebi objasnit pozici firmy a doporucit

strategii chovani v novém konkuren¢nim poli

Vysekalova doporucuje provadéni analyzy v pravidelnych intervalech, abychom méli
k dispozici srovnatelné udaje umoziujici v€as reagovat na nové psychologické

skutec¢nosti.*“ [15]

1.4.1 Zakladni komponenty analyzy image

Analyza image miZe slouzZit pro vyprofilovani cilové vefejnosti ve smyslu znalosti
znaCky. Hlavni soucasti analyzy image je analyza soucasné image spolecnosti, jejich
vyrobkil a konkurentt. [7]

»V ramci analyzy image jsou zjistovany hodnoty tvorici podstatné sloZky image, jeho
silné a slabé stranky, mira shody mezi riiznymi druhy image i vazba image na postoje
a motivace jednotlivych clenii cilové skupiny. “ [15, str. 131]

Mezi zékladni komponenty analyzy image patfi:

e Afektivni (emocni ) komponent — zaméfuje se na respondentovo hodnoceni

daného objektu na zakladé pocith

e Kognitivni (poznavaci) komponent — zkouméa osobni zkuSenosti, znalosti

a nazory respondenta

e Konativni (aktivni, behavioralni) komponent — souvisi s aktivitou spojenou

s danym objektem [15]
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Metodické pristupy k analyze image

,,Mereni image je diilezité nejen pro analyzu soucasného stavu, ale i pro vytvareni
koncepce akcniho planu pozitivni zmeény image nebo planu pro udrZovani priznivého

trendu. ““ [24]

Existuje n€kolik metodickych piistupli a volime je individudlné ve vztahu
ke konkrétnimu zadani. Byva to vétSinou kombinace kvalitativnich metod, ale nékteré

udaje je mozné 1 kvantitativné¢ vyhodnotit. [15]

1.4.2 Vybrané metody analyzy image
1. Kvantitativni metody analyzy image

Kvantitativni metody slouzi k tomu, aby bylo mozné udaje vypovidajici o kvalité méfit.
Jelikoz se jedna o udaje o mnozstvi, je dulezité si stanovit, ve kterych naturdlnich ¢i
penéznich jednotkdch je budeme méfit. Abychom mohli zajistit srovnatelnost
zkoumanych udaju je také dilezité urcit Casové jednotky (datum, obdobi), které se
vztahuji k métenym adajim.

Udaje, které chceme pomoci vyzkumu nasbirat, musi byt srovnatelné, tzn. musi byt
shromdzdéné ve stejném Casovém obdobi, stejnym zplisobem sbéru a musi mit stejnou
strukturu. Kwvilli sledovani vzajemné zavislosti by mél byt nashromazdény soubor

dostate¢né velky a nemél by byt ovlivnén nazory druhych.

Kvantitativni vyzkum se tedy zabyva ziskdvanim tdaji o Cetnosti vyskytu néceho,
co jiz probehlo, nebo se déje pravé nyni. Pro sbér informaci mizeme vyuzit formalni

dotazovani, pozorovani nebo analyzu sekundarnich udaja. [5]

2. Kvalitativni metody analyzy image

Tato metoda vyzkumu je Casto vyuzivana pro tvir¢i inspirace a rady. Pokud chce
spole€nost ziskat informace a napady na novou kampan, kde jinde by je méla hledat,

nez v myslich spottebiteld, které chce oslovit. [5]

., Zatimco kvantitativni vyzkum hleda odpovéd na otazku ,, kolik? “, kvalitativni vyzkum

se pta ,,proc? “ a ,,z jakého ditvodu? (8, str. 120]
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Kvalitativni vyzkum miizeme také charakterizovat jako patrani po pti¢inach, pro¢ néco
probéhlo, nebo probihd. Tento vyzkum se provadi za ucelem zjistit motivy, minéni
a postoje vedouci k ur¢itému chovani spotiebitell, ke kterému casto potiebujeme rady
apomoc zkuSenéjSich  specialisti s psychologickou pripravou. Na rozdil

od kvantitativnich metod lze v tomto pfipad€ pouzit i mensi vzorek dotazovanych. [§]

Proces marketingového vyzkum se sklada z nékolika krokt, které je nutno respektovat,

za ucelem dosazeni cile.

V prvni fadé se jedna o definovani cili vyzkumu, kterych chceme pomoci vyzkumu
dosahnout, dale je nutné si proces vyzkumu naplanovat, véetné specifikace potiebnych
informaci a identifikace zdroji. V dalsim kroku je potfeba stanovit metody sbéru
informaci a vypracovat projekt vyzkumu. Po provedeni vyzkumu nasleduje proces
analyzy dat. Po podrobném analyzovani se data interpretuji do zavérecné zpravy
z vyzkumu, kterd se pfedavd marketingovému oddéleni firmy, na kterém jiz zavisi

kone¢na doporucujici opatteni a rozhodnuti. [5]

1.4.5 Metody sbéru dat

Pti vybéru metody sbéru dat musime mit na mysli ucel a cile vyzkumu a v neposledni

fad¢ take charakter téchto zkoumanych skutec¢nosti.
Podle toho, jakou dostupnost chténé informace maji, zvoli firma jednu z nasledujicich

technik Setfeni:

e Pozorovani — provadi kompetentni proSkolena osoba, umoznuje ziskat potfebné
informace o trzni situaci, konkurenci...Roman Kozel a kolektiv ve své publikaci
(2006) uvadi, Ze ,,pozorovani umozZnuje zjistit i takové udaje, které by
si zdakaznik pri primém dotazu mohl vybavovat zkreslené, pripadné je nedokaze

posoudit vitbec. “ [8, str. 138 ]

e Testovani trhu — pii zavadéni nového produktu, jen pro urcitou skupinu

zakaznikt

e Dotazovani [8]
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na techniku dotazovani.
Bartova, Barta a Koudelka (2002) uvadi nékolik technik dotazovani:

e Ustni - musi existovat sit’ tazatell, ktefi pred¢itaji dotazovanému otazky a sami

je nasledné zapisuji do dotazniku

e Pisemné — dotazovany obdrzi dotaznik a sam jej vypliuje, relativné levna

technika, avSak neslibuje pfili§ vysokou navratnost
e Telefonické — kontakt s dotazovanym zajistén telefonem
e On-line

e Kombinované [1]

1.4.6 Dotaznik

Vsechny techniky dotazovani jsou zaloZeny na existenci dotazniku. Jednd se o formular,
ve kterém milZeme nalézt strukturovany sled otdzek, navrZzenych za ucelem zjisténi

informaci a ndzort dotazovanych. [5]

Tvorba dotazniku neni lehkou zaleZitosti, jak by se mohlo zdat. Otazky a nabidnuté

odpovédi v ném musi mit danou strukturu a smysl.

Mohu doporucit provést si pfed samotnou distribuci dotaznikli ,,pilotaz, ve které
nabidneme malému vzorku respondentt dotaznik k vyplnéni. Pilotdz mé za tcel odhalit

ptipadné nesrovnalosti (chyby ve srozumitelnosti, obsahu..) pted samotnou distribuci.

Pti sestavovani dotazniku klademe diilezitost pfedev§im na informacni hodnotu otazky.
Do formulafe proto zatazujeme pouze ty otazky, které se shoduji s cily vyzkumu a jsou
pro tento ucel relevantni. Nemén¢ dtilezitou roli pti tvofeni dotazniku hraje vybér typu
otazek. Formuldf miZeme sestavit z uzavienych, polouzavienych a otevienych otazek.
Uzaviené otdzky davaji respondentovi moznost vybrat jednu, znabizenych variant
odpovédi, oteviené otazky naopak nenabizi dotazovanému zadnou variantu odpovédi,
aten musi odpovidat podle vlastniho uvazeni, coz mulze pomoci k ziskani vice
informaci a SirSimu poznani zkoumaného jevu. Polouzaviené otazky jsou kombinaci

mezi vySe uvedenymi moznostmi,jednd se o spojeni jejich vyhod. [§]
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1.4.7 Vybrané metody vyhodnoceni dotazniku

Meéieni znamosti a piiznivosti

Aby mél marketingovy vyzkum smysl, je tfeba v prvni fad¢ zjiStovat, zda ma vefejnost
o spoleCnosti viibec n¢jaké povédomi, Cili jak je firma znama. Na zakladé téchto
poznatkii se firma milize orientovat na jiné marketingové aktivity, ¢i upravit své

strategie.

A4

Jedna se o kvantitativni vyzkum, tzn. zjiSténi ndzorGt u co nejvySSiho poctu
dotazovanych. Prvnim dotazem se pokouSime zjistit miru znamosti dané firmy.
Nejvhodnéj$im ndstrojem pro mefeni nazoru je Skdlovani.

Po respondentovi se v tomto piipad¢ zadda, aby vyjadtil svlij vztah ¢i postoj k objektu
vybérem urcité pozice na stupnici. Dal§im krokem dotazovani prochézi jenom ta Cast
respondenttl, kteti odpovidali u predchozi otdzky kladn¢ — (tzn. znaji firmu). Jedna se
o zjistovani ptizné¢ a naklonnosti k firme¢. Vysledky tohoto Setfeni je vhodné ptenést

do grafu, ze které¢ho je image instituce ziejma.[24]

KtiZzovy graf je nejlepSim grafickym zobrazeni téchto skuteCnosti, z grafu je hned
viditelné, na kolik je organizace mezi vefejnosti znama (vodorovna osa), a jaky postoj
k organizaci respondenti zaujimaji (svisla osa).

Obrazek €. 4: Obecné zndzornéni znamosti a ptiznivosti

Piiznivy postoj
k organizaci

1

Nizky stupefi

rnamosti organizace

Vvsoky stupefi
rnamosti organizace

-

Nepiiznivy postoj
k organizaci

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013
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Sémanticky diferencial
Tato metoda dokaZe skvéle zachytit subjektivni pocity respondenti a je zalozena
na spontannich odpovédich. Dotazovani musi mit v tomto ptipad¢ jiz znacné povédomi

o zkoumané firmé€. Obecné lze fici, Ze slouzi k méfeni ndzorh a postoji k image firmy.

Respondent je pozadan, aby vyjadfil svlij ndzor na 10 — 25 pétibodovych bipolarnich
Skalach. Po vyplnéni dotaznikti se odpovédi respondentli na jednotlivych Skalach sectou

a vypocita se jejich primér, ktery se zanese do grafu a tim ziskame Skélovy profil. [4]
Tuto metodu miZeme rozdélit do tfech dimenzi:

1) hodnotici faktory (napt. hezky — osklivy)

2) potencni faktory (napf. silny — slaby)

3) faktory aktivity (napft. rychly — pomaly)

[24]
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1.4.8 SWOT analyza

Kazda firma by méla mit ur€ity ptrehled o tom, jaké ma pifednosti a co naopak
vylepSovat. Vn¢j$i prosttedi ptisobi kazdodenné na spole¢nost riznymi impulzy a je
proto nutné rozpoznat, které davaji firmé& pftileZitost k vyuZziti svych silnych stranek
ve svlij prospéch a které jsou hrozbou. Provadéni SWOT analyzy neni nutnosti, ale

pouze doporucenim pro spravny chod firmy.

SWOT analyza je jednim ze zakladnich nastroji strategického managementu. Ukolem
této analyzy je pfinutit manaZery a zaméstnance organizace zamyslet se nad jejimi
prvky a vyvodit z nich pfislusné disledky. SWOT analyzu méa smysl délat v pripadé,
ze firma chce zménit néjakou skutec¢nost €1 hleda cestu jak délat néco Iépe. Neméla by
vSak byt pfimym podkladem pro rozhodovéni, jedna se pouze o dil¢i soucast situacni

analyzy.

Podle Kotlera SWOT analyza zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Tato analyza zpracovava a zdUraziuje hlavni

polozky, které vyplyvaji z interniho a externiho prizkumu. [7]

,» Nevyhodou SWOT analyzy je, ze je prilis staticka a navic velmi subjektivni. SWOT analyza
je oblibena, ale jeji prinos pro tvorbu strategického marketingu neni nijak podstatny. Stdle
casteji je SWOT analyza nahrazovana jeji metodickou variantou, a to kvantitativni O-T

analyzou. ” [6, s. 104]

PrileZitosti a hrozby

Vedeni spole€nosti musi rozpoznat, ve kterém sméru ma firma jisté ptileZitosti a co ji
naopak ohrozuje. Spravny manazer by mél umét predvidat situace, které mohou mit
dopad na firmu. Hodnoceni pfileZitosti a hrozeb se zaméfuje na externi stranku
spolecnosti a zkouma vlivy mikroprostiedi a makroprostfedi na firmu. Jedna se faktory,
které podnik nemiize ovlivnit a kontrolovat. Pfestoze tyto Cinitele nemiize spole¢nost
kontrolovat, management by m¢l spravné¢ posoudit a identifikovat pomoci analyz.
Na zaklad¢ toho by mél vyhodnotit, které hrozby vyzaduji vétsi pozornost. Prilezitosti
ma firma tam, kde miize vyuzit své silné stranky a zmény v okolnim prostfedi ve sviij
prospéch. Vedeni podniku musi, stejné jako hrozby, vyhodnotit jednotlivé ptilezitosti

a postavit do poptedi ty, které maji pro firmu nejvétsi potencidl. [7]
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Silné a slabé stranky

Analyzu silnych a slabych stranek provadime vétSinou v internim prostiedi
prosttednictvim vnitropodnikovych analyz. Silné i slabé stranky jsou relativni a proto je
nutno je brat s rezervou. Management podniku zvyraziiuje jen ty stranky, které maji
vztah ke kritickym faktorim tuspéchu. Silné a slabé stranky méfime ve srovnani
s konkurenci (benchmarkingem). Silné stranky spole¢nost vyzdvihuji nad konkurenci,

naopak slabé stranky mohou snizit vnitini hodnotu firmy.

Ziskané informace z jednotlivych analyz vkladame do tabulky SWOT. Kde je nutné
propojit vSechny Ctyfi dimenze a spravné definovat jejich vyznam pro firmu a pietvoftit
je v jednotlivé Ciny a opatieni. Diky SWOT analyze mlize podnik zjistit, kde ma své
rezervy, na jakou oblast je vhodné se zaméfit, kterou naopak potlacit, ¢i kterou vice

sledovat kvili udrzeni zadouciho stavu. [7]
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2 Cast prakticka

2.1 Profil spolecnosti

Spole¢nost Nelan spol. sr. 0. byla zalozena 12. zati 1991 a pusobi na Chebsku,
Sokolovsku, Karlovarsku 1 v Plzeniském kraji. Neni vSak vyjimkou, ze ¢innosti firmy
zasahuji 1 do sousednich némeckych regioni. Vyrobni prostory se nachdzeji v obci
Tiebet — Horni ves (pobliz FrantiSkovych Lazni), kde je i od roku 2000 sidlo
spolecnosti. Zde se soucasn¢ kompletuji a finalizuji vyrobky. Spole¢nost disponuje dale
provozovnou v Chebu, Sokolove a Karlovych Varech, kde si zdkaznici mohou kdykoliv
sjednat schiizku s obchodnimi zéastupci spoleCnosti. Firma nabizi svym zdkazniktim
komplexni sluzby v oblasti vyroby a montaze plastovych oken, dveii a dalSich
stavebnich vyplni. Mezi nabizené produkty miizeme zafadit 1 garaZova vrata, zimni
zahrady, dodavku a montéz Zaluzii, rolet ¢i zasklivani balkonti a lodzii. Dalsi obchodni
¢innosti je 1 provadéni staveb a jejich odstranovani. S vice nez dvacetiletou tradici

se spole¢nost fadi mezi ptedni a osvédcené vyrobce a dodavatele.

Nelan spolupracuje s dalSimi dcefinymi spole¢nostmi CZ Gemini, s. r. 0., NELBYS,
s. 1. 0., [Q Systeme s.r.o. a dokaze tak zajistit prvotiidni kvalitu vyrobki a sluzeb. CZ
Gemini, s. r. 0. dopliuje sortiment o atypické tvary a o hlinikovd okna. Prvni dvé
jmenované spolecnosti maji stejny vyrobni aredl jako Nelan, spol. s r.0. v Horni Vsi,

na rozdil od firmy 1Q Systeme s. r. 0., ktera sidli v Nezvésticich. [25]

Spole€nost zastupuji Petr Jelinek a Antonin Frank. Jednatelé¢ spolu s dalSimi tfemi

spolecniky slozili zdkladni kapital ve vysi 4 mil. K¢. [19]

Pivodné se spolecnost zaméfovala na némecky trh. Postupné se ale vyrobky
prosazovaly i v Ceské republice. Dnes zajistuje 95 % dodavek pro tuzemsko a 5 %

pro evropsky trh -zejména pro Némecko.

Firma rovnéz distribuuje své vyrobky do Ukrajiny, Danska, Irska i do Kanady. [31]
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Historie spole¢nosti

Firmu Nelan, s. r. o. zalozil pan Jelinek, otec jednatele a zastupkyné jednatele
spole¢nosti. Pivodné se mélo jednat o ptidruzenou vyrobu zemédélského podniku. Pti
jednani o pfidruzeni vSak zemédélsky podnik od zdméru ustoupil ale tato skutecnost
pana Jelinka neodradila a zac¢al podnikat sdm. Nazev firmy ,,Nelan“ je spojeni dvou slov
Nebanice — misto, kde zakladatel bydli a Gealan — dodavatel profilti, od kterého
spolecnost odebira vyrobky doposud. Ve spole¢nosti pracuje na raznych pozicich rodina
Jelinktl jiz od zaloZeni, proto ji Ize nazvat rodinnou firmou, kterou po nedavném piedani

vedeni tidi syn zakladatele Petr Jelinek. [17]

Sluzby

Firma Nelan nabizi Sirokou nabidku sluzeb spojenych s oborem vyroby. Jedna
se samoziejm¢ o montaz vlastnich vyrobkii, dodavku hotovych vyrobkl zékaznikovi,
zasklivani oken, ale spolenost je schopna =zajistit 1 soubézné zednické prace,

ekologickou likvidaci starych oken a dvefi ¢i montaz siti proti hmyzu. [26]

Jednou z nemala vyhod této spoleCnosti je 1 skutecnost, ze firma nepierusuje vztah
se svymi zdkazniky po ukonceni veSkerych montdznich praci, formalnich zélezitosti
apod. V praxi to znamena piedevSim to, Ze nabizi nejen svym zékaznikiim zaru¢ni
1pozaruéni servis. Dale ma zakaznik jistotu, Ze pokud se mu vyrobek néjakym
zpusobem poskodi, ¢i Uplné zni¢i (napt. v disledku vloupani), Nelan se snazi v co
nejkrat§im Casovém intervalu vzniklou Skodu opravit v zajmu spokojenosti zakaznika.
Zarucni lhiita na vyrobky firmy je stanovena na 60 mésicli, na prani zadkaznika lze
sjednat 1 prodlouzeni zaru¢ni lhity a to pouze v piipadé, ze si kupujici objednd placenou
servisni prohlidku (konrola, promazani, sefizeni). Takto prodlouZend zarucni lhita je

platna az 120 mésict. [27]

2.1.1 Vize a poslani spole¢nosti

Filozofii firmy Nelan je moci vyhovét i nestandardnim ptanim zdkaznikl a vyrobit
prakticky jakykoliv tvar a velikost okna. [31] To je mozné jen rucni vyrobou.
Spole¢nost chce odvadét praci prvni jakosti a také byt dobrym zaméstnavatelem.
Zarovenn chce, aby jméno firmy bylo vzdy spojeno s kvalitou, profesionalitou

a spolehlivosti.
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Zaméstnanci jsou s filozofii spole¢nosti seznameni a snazi se ji dodrzovat. V ramci

certifikace ISO mé Nelan, s. r. o. firemni filozofii i pisemné podloZenou.

Poslanim spolec¢nosti je zajistit kompletni sluzby spojené s vyrobou a montézi produkti,
vcetné Sirokého sortimentu pitisluSenstvi. Firma se snazi nabidnout zdkazniklim, vSe,
co by prispélo k jejich naprosté spokojenosti. At uz se jedna o atypické objednavky
(rzné druhy a tvary oken a ptisluSenstvi) ¢i poprodejni servis. Nelan, s. r. 0. se snazi
ziskat od zdkaznikli zpétnou vazbu diky které se miZe neustdle zdokonalovat

a predchazet reklamacim.

Vize spoleCnosti v podstaté upeviiuje poslani firmy. Lze ji jednoduSe formulovat
v touze dlouhodobé a kvalitné vyrabét okna a dal$i produkty k uplné spokojenosti

zékaznika. [17]

2.1.2 Jak chce byt firma vnimana?

Firma chce byt vnimdna jako spoleCnost s tradici, na kterou se mohou spolehnout,
odbornika v oboru a zarovenl inovatora na trhu. Zakaznici v dnes$ni dobé nejvice slysi
na slevy a zajima je kone¢na cena, proto mizeme kazdoro¢né vidét u konkurence napf.
vyrazné zimni slevy. Nelan, s. r. 0. vSak nenabizi slevy — ale kvalitni vyrobky, zaroven
se snazi o osvétu zdkaznikli. Spousta inzeratl se také zamétuje na technické vlastnosti
vyrobkil, kterym laik nerozumi. Firma chce jit jinou cestou a chtéla by dosdhnout toho,
ze zékaznik bude mit jistotu, Ze mu nabidneme nejlepsi feSeni a odpovidajici cenu, aniz
by si musel studovat technické vlastnosti a délat prizkum trhu. Podle managementu

firmy je to béh na dlouhou trat’, ale véfi, Ze zdkazniky toto feSeni oslovi. [17]

Vyroba
Dilezitym prvkem pii vyrobé oken je profilovy systém Gealan, dale kovani
od spole¢nosti Maco a izolaéni sklo od AGC Sokolov. Ve vyrobé pracuje 13 délnika

a je kladen diiraz na pravidelnou obnovu strojniho vybaveni. [31]

Zaméstnanci

Spole¢nost Nelan spol. s r. 0. zaméstnava zkuSeny tym pracovniki, kteti jsou pravidelné
Skoleni a ptezkuSovani kvhli udrzeni vysokého standardu kvality. Zaméstnanci
kazdodenné manipuluji s technikou a stroji, které mohou ohrozit jejich zdravi, proto je

Skoleni ze zdsad bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci samoziejmosti.
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Ve spole¢nosti pracuje v priméru 40 zaméstnancli (z toho 13 ve vyrobg), vcetné
jednoho pracovnika se zdravotnim znevyhodnénim, kterému spolecnost vybudovala

bezbariérovy ptistup. [17]

2.1.3 Aktivity firmy

Image firmy je ovlivnéna jeji povésti. Dobrou povést miize upevnit napiiklad Gcast
spole¢nosti na dobro¢innych akcich a jinych projektech, naznacujicich socidlni citéni.
Logo firmy Nelan, s. r. 0. mizeme vidét kazdorocné na nékolika projektech, diky
kterym je vnimédna jako dobry zaméstnavatel a firma, které neni lhostejny Zivot

ostatnich lidi.

Podle vysledkl soutéze ,,Stejnd Sance — Zaméstnavatel 2012 ocenujici firmy, které
davaji lidem se zdravotnim postizenim Sanci ziskat praci, se firma Nelan s. r. 0. umistila

na prvnim misté.

Organizace nejen doneddvna zaméstnavala dva vozickare, ale podporuje také jejich
sportovni aktivity — a to naptiklad na ,,Cheb open‘ turnaji vozickait ve stolnim tenisu.
Spolecnost dokonce pomaha s organizaci tohoto turnaje a podporuje ho 1 po finan¢ni

strance. [32]

Dal$im podporovanymi projekty jsou détsky tabor Lomicek 2011, projekt ,,Koukaji na
nas spravné?“, ktery se zabyva preventivnim vysettenim zraku déti ze 136 matetskych

Skol v Karlovarském kraji. [17]

Velkym zviditelnénim firmy se stal i workshop na téma OKNO DO SVETA OKO.
Jednalo se o fotograficky workshop, ktery ve spolupraci s Galerii G4 a péti znamymi
fotografy spolecnost organizovala. Béhem jednoho vikendu tak vznikly zajimavé

fotografie propagujici vyrobky spole¢nosti. [17]

Spolecnost zaroven potrada rizné soutéze, jako napiiklad soutéz o nejkrasnéjsi rozkvetlé
okno, soutéZze o listky na koncerty a sbirku ,,Nedoklubko®, kterd podporuje rodiny

s pfedCasné narozenymi détmi.[17]

Asistentka jednatele spolené se svym bratrem Petrem Jelinkem, podle vzoru svého otce
dale ve jménu firmy podporuji 1 rizné charitativni koncerty, détsky domov v ASi,
fotbalovou Skolu ve FrantiSkovych Laznich a Divadlo Z bedny. Na tyto charitativni

akce vynaklada spole¢nost ro¢n¢ piiblizné 20% Castky ur€ené na marketing. [29]
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2.2 Konkurence

Firma Nelan, s. r. 0. ma oproti konkuren¢nim podnikiim tu vyhodu, Ze nabizi mnohem
Sir$i sortiment vyrobkli a servis. Je tfeba podotknout, ze budeme povaZovat
za konkurenty pouze ty firmy, které ptisobi v zapadnich Cechach. Diivodem je oblastni
pusobnost firmy a fakt, Zze firmy, zabyvajici se stejnym predmétem podnikani jsou hojné

Vv

rozsiteny po celé CR a jejich analyzovani by pro mou praci nemélo adekvatni vysledky.

Za nejvétsiho“rivala® firmy miizeme povazovat spoleCnost Vekra, ktera je soucasti
spole€nosti Window Holding, a. s. a nabizi okna 1 z jinych materidlli (jako naptiklad

dfevohlinikovd), avSak jejich sortiment nedosahuje takové Sife, jako u spolecnosti

Nelan, s. r. 0.

Dal§imi, nemén¢ dilezitymi konkurenty jsou spolecnosti Hilzinger, Otherm a Vency.
Konkurence ma v kontextu mé bakalafské prace své misto. Zalezi pravé na sile
a moznostech odlisit se od firem, nabizejicich podobny ¢i stejny sortiment a ukazat
vefejnosti, ze pravé u vas ziskaji néjakou vyhodu, ¢i specidlni péci. Pro laického
zakaznika je podle mého nazoru v dneSni dobé viditelnd pouze ta firma, kterd nejvice
,kI1€1“ a dava na odiv své slevy a finan¢ni vyhody. Tohoto zplisobu prezentace se chce
firma Nelan vyvarovat a lakat zakazniky spiSe na tradici a kvalitu vyrobki. Spole¢nost
se nijak netaji, Ze nechce byt srovndvana s konkurenci a chce jit svou vlastni cestou.

[17]
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3. Marketingovy vyzkum

3.1 Cile a hypotézy praktické ¢asti bakalarské prace
Pro splnéni cile bakaldiské prace je potieba potvrdit nebo vyvratit nékolik pracovnich

ptedpokladi:

1) Spolecnost Nelan, s. r. 0. je znama alesponi u 50% dotazovanych.
2) Vetejnost vi, jaké vyrobky a sluzby firma nabizi.

3) Firma nedodrzuje nékteré z prvkl corporate identity.

4) Zakaznici vnimaji firmu stejné, jak chce byt firma vnimana.

3.2 Analyza prvki corporate identity

3.2.1 Corporate design

Od zati 2012 ma firma nové logo:

Obrazek €. 5: Logo Nelan, s. 1. 0.

Zdroj: [18]

Zménu loga inicioval fakt, Ze stdvajici logo vhodné nevyjadiovalo tvar organizace
a skutecnost, ze se firma nezabyva pouze vyrobou oken a dvefi, ale 1 garazovych vrat,
zimnich zahrad, rolet a dalSich pfisluSenstvi. Nové logo obsahuje ctyfi barvy —
oranzovou, rdzovou, zelenou a modrou, které by mély naznacovat variabilitu firmy.
Mimo jiné zde najdeme napis ,,0kna — dvefe - mnohem vice*, coZ mluvi samo za sebe
a dava zakaznikovi impulz k premysleni — co znamend mnohem vice? Barvy, které tvofi
logotyp nesouvisi s barevnym provedenim budovy, s vnitinim vybavenim interiéru ani
s obleCenim zaméstnancim. Na nékterych dokumentech se mize objevovat soucasné
snovym logem 1 doplitkova znacka, kterd naznacuje tradici a dlouholeté zkuSenosti
firmy Nelan, s. r. 0. Doplitkové heslo firmy zni: ,,Nelan, okna pro zivot* (viz ptiloha C).
V soucasné dob¢ si firma nechavéa logo registrovat a od kvétna 2013 by méla firma

vyuzivat vyhod oznaceni ®.
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Obrazek ¢. 6: Doplikova znacka

Zdroj: [18]

Jednotny vizualni styl obsahujici logo a barvy firmy miizeme nalézt na vSech firemnich
dokumentech (firemnich deskéach, hlavickovych papirech, obdlkach, propagacnich
materidlech, produktovych listech, vizitkach apod.), avSak na webovych strankéch stale
kraluje logo staré. Zmiflované webové stranky www.nelan.cz (viz pfiloha A) nejsou
jedina ¢ast propagace firmy, kde se stale objevuje logo staré. Nékolik reklamnich fasad
a poutacl stale zdobi staré logo (napt. Velka Hled’sebe, Chodova Plana..apod.), zde
se bohuzel objevuji 1 staré kontakty na spolecnost a napisy jsou pomérné Spatné
viditelné. Rovné€z pobocky firmy jsou doposud oznaceny starym logem, avSak

v grafickém manualu je jiZ zobrazen navrh vzhledu exteriéru pobocek.

Logo firmy se zarovenl objevuje na firemnich automobilech, avSak téméf ve vSech
ptipadech se jednd o logo staré, vyjma jednoho nového montdZniho automobilu, ktery
Jiz zdobi nové logo. S logem firmy se mizeme se setkat 1 v inzerci v novinach a jinych
publikacich. Také dé€lnici oblékaji firemni tricka a pracovni odévy oznafené rovnéz

logem spolecnosti.

Vhodné oznacené jsou naopak stranky firmy na socialni siti facebook.com (viz ptiloha
B), kde miizeme jiz na Givodni strance vidét nové logo i s doplitkovym heslem. Jednotny
vizualni styl je pevné stanoven v grafickém manudlu firmy, kde jsou piesné rozvrzena

pravidla, kde logo pouzivat a v jaké podobé.

V soucasné dob¢ informuje o zméné loga n€kolik médii, jako tfeba denik Mlada fronta
dnes, Chebsky zpravodaj, jiz zminované stranky socidlni sit€¢ a také led obrazovka

umisténd naproti prodejné Billa v Chebu. [17]
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3.2.2 Corporate communications

Jednim z nejvétSich nebezpeci pro firmu je to, ze nebude vidét a ztrati se mezi
konkurenci, proto je velmi dilezit¢ komunikovat tim sprdvnym zplsobem a spravnym

smérem.

Firemni komunikace pfedstavuje komplexni komunikacni néstroj. Zaméstnanci firmy
vyrazné ovliviiuji image spolecnosti, at’ uzZ svym reprezentativnim/nereprezentativnim
vzhledem ¢i chovanim. Zaméstnanci se setkavaji se zdkazniky v prvni linii a prvni
dojem je rozhodujici. Stavaji se také néstrojem, jak vytvofit obraz v myslich zdkaznikd.
Prvni kontakt zakaznikovi utkvi v paméti a zélezi pravé na vybéru téchto zaméstnanci,
ktefti mohou ovlivnit fakt, zda bude zakaznik spokojeny nebo dokonce ohromen.
Miuizeme nakupujicimu napiiklad poskytnout péci, ¢i vyhodu kterou neocekaval,
¢1 takovou, aby se citil vyjimecny. Tyto vyhody vytvaii pozitivni zazitky transformujici

se v zakaznickou veérnost.

Spole¢nost nemé dany dress code, neboli zdvazny styl oblékani na pracovisti, pokud
mluvime o zaméstnancich pracujicich v kancelafich. Je vSak nepsanym pravidlem,
ze zaméstnanci chodi do prace upraveni a oblékaji formalni obleceni. Firma na téchto
pozicich zaméstnava zkuSené pracovniky, které prochédzeji riiznymi Skolenimi a vi, jak
spravné oslovit zdkaznika a co mu nabidnout. Pracovnici pobocek jsou rovnéz
obeznameni s veSkerymi technickymi aspekty vyroby. Pasobi tedy profesiondlnim

dojmem a dokazi zodpovédét kazdou zékaznikovu otazku.

Co se ty€e vztaht na pracovisti probihaji pfevazné v neformdlni linii. Dokonce 1 mezi
managementem firmy, jelikoz se jednd o rodinnou spole¢nost se neobjevuji formalni
vztahy. V komunikaci se zdkazniky firma se firma snazi udrZzovat dlouhodobé vztahy a
ziskadvat nové zékazniky na zaklad¢ pozitivnich doporuceni. Prostfednictvim urcité
formy zpétné vazby pii predavani findlniho produktu si spolecnost poukdze na své
chyby a nedostatky a pii dalSim kontaktu se jich vyvaruji. V praxi administrativni
pracovnici firmy obdrzi pisemné hodnoceni nedostatkli, chyb a jinych problémt ale
1 pozitivni poznatky od kazdého zdkaznika, ktery ma o toto hodnoceni zajem a na jejich
zakladé¢ mize management firmy navrhnout zmény naptiklad ke zlepSeni vyrobnich
procesti apod. Podle mého nazoru muze tento hodnotici list slouzit 1 k motivaci
zaméstnancu at’ uz v pozitivnim smyslu ve formé odmén za dobie odvedenou praci ¢i

naopak srazek ze mzdy.
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Jak firma Nelan komunikuje se svymi dodavateli a subdodavateli? Prostfednictvim e-
mailu si vytvari objednavky a v nékterych ptipadech vyuziva objednani prosttednictvim

e-shopu dodavatele, napt. pii objedndvani zaluzii.

Interni komunikace ve firm¢ zahrnuje predevsim trénink managementu firmy, produkei

textll, projevl, koncipovani vyro€nich zprav a podobné.

Nelan, s. r. o. se zviditeliuje na trhu zejména prostfednictvim reklamniho spotu
vradiové stanici Egrensis, kde mizeme slySet slogan ,Nelan, Nelan, pohodové
bydleni®, dale organizace dlouhodobé spolupracuje s denikem Mlada fronta dnes, kde

inzeruje svou reklamu.

Spole¢nost rovnéz vyuziva neplacené publicity. Kdo by nechtél aby se o ném psalo
zdarma. Naptiklad magazin Nové byty a domy vénoval Nelanu celou dvoustranku

ve své publikaci. [30]

3.2.3 Corporate culture

Firemni kultura neni nic jiného, neZ souhrn vSech zvyki, formalnich i neformalnich
pravidel, komunikace, ale téZ povédomi, které firma ve svych zaméstnancich a v celém

svém okoli vytvari sama o sobé&. [16]

Firemni kultura velmi ovliviiuje to, jak se na firmu divaji lidé zvenku — partnefi

zékaznici, dodavatelé. Existuje dokonce i v ptipad¢, kdy ji firma viibec ,,nefesi‘.

Jak uz prace zminuje vySe, jedna se o rodinnou firmu, coz vyrazné ovlivituje chovani
ostatnich zaméstnancli. Dalo by se fici, Ze vSichni pracovnici sdili podobné normy
chovani a neskryvaji svou loajalitu ke spolecnosti. Zaméstnanci nevahaji propagovat
firmu osobné, na zdklad¢ doporuCeni a management ma pro né vzdy oteviené dvete.
VSsichni si navzajem daveiuji a nemaji potiebu cokoliv skryvat. Vyhodou je také nizka
fluktuace zaméstnancti, coz vede k vétsSimu prohloubeni divéry. Spole€nost v soucasné

dob¢ nema pisemné stanovenou firemni kulturu.
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3.3 Dotazovani

Priizkum probihal za dvéma tcely. Prvnim z nich bylo zjiStovani znamosti a povédomi
o firmé, které pomilze pfiblizit pozici firmy v myslich zdkaznikd. Dal§im ucelem
pruzkumu bylo vyhodnoceni image firmy. Hodnoceni probihalo na zakladé vybéru

jednotlivych znadmek v dotazniku.

Cilem prizkumu je najit odpovédi na stanovené pracovni predpoklady. Dilezitym
poznatkem by mélo byt poukdzani na silnd a slaba mista image firmy a navrhnout

potiebné zmény, které piispéji k lepSimu pohledu zékaznika na spolecnost.

3.3.1 Stanoveni metod sbéru informaci a distribuce dotazniku

Pro svou bakalarskou praci jsem si jako techniku sbéru informaci zvolila pravé
dotazovani a to ustni. Tento typ dotazovani byl vybran ztoho divodu, jelikoz ma
vysokou navratnost a osobni kontakt je podle mého nazoru pfti ziskdvani urcitého typu

informaci nenahraditelny.

Pro marketingovy prizkum image byla zvolena metoda osobniho dotazovani formou
piipraven¢ho dotazniku. Dotazniky byly predlozeny vetejnosti ve tfech zapadoceskych
meéstech. Vzhledem k potiebé ziskat co nejvice relevantnich odpovédi se jevila jako
nejvhodnéjsi metoda sbéru informaci prave jiz zminovana metoda osobniho dotazovani.
U této metody lze predpokladat 100% névratnost na rozdil od ¢asové méné naro¢né
metody rozesilani dotaznik e-mailem. Dotaznik bude podan vetejnosti ve véku nad
20 let. Pro zjistovani znamosti a ptiznivosti byl vytvofen dotaznik ve 150 kopiich, které
budou rovnomérné distribuovany ve tfech méstech — tedyna kazdém misté

50 dotaznikd.

Pro druhou cast dotazovani, zaméfené¢ na zdkazniky firmy bylo zhotoveno 50 ks
dotaznikli. Tento niz8i pocet je dan faktem, Ze neni v silach autorky prace ziskat vétsi
pocet skute¢nych zédkaznika firmy a domniva se, ze tento pocet bude pro zjisténi image

firmy dostacujici.

3.3.2 Dotaznik

Jak jiz prace zminuje vyse, pro vyzkum image jsem zvolila dva druhy dotaznik{. Prvni
byl vytvofen za ucelem zjiSténi znadmosti a postoji veiejnosti k firm¢ a byl tvotfen

celkem Ctyfmi uzavienymi a jednou otevienou otazkou.
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Jednalo se o kvantitativni vyzkum a rozsah dotazniku byl stanoven na jednu stranu A4.
Tento dotaznik je urcen pro Sirokou vetejnost ve méstech Cheb, Sokolov a FrantiSkovy

Lazné a na jeho zakladé mohu sestavit graf znamosti a ptiznivosti.

Prvnimi dvéma otdzkami dotazniku jsem zjiStovala pohlavi a v&k respondenta.
Odpovédi na tyto otazky mi pomohou rozlisit respondenty do skupin. U otazky véku
byla stanovena dolni hranice v&ku respondenta na 20 let ztoho divodu, ze u nizsi
hranice véku dotazovanych se nejedna o cilovou skupinu spolenosti a proto pro nas

pruzkum neni atraktivni.

1. Jste:

O muz
O Zena

2. Jste ve véku:
O 20—-40 let
O 4160 let
O 61 let a vice

Dalsi tf1 otazky byly jiz zaméfeny piimo na firmu Nelan, s. r. o. Prvni znich
se respondentll ptala na znamost firmy a dal§i oteviena otazka ji dopliovala. Tteti

otdzka zjiStovala postoj vefejnosti k firmée.

3. Znate firmu Nelan, s. r. o. ?
znam ji velmi dobte

vim o ni dost informaci
Znam ji

nemam o ni moc informaci
ne,nikdy jsem o ni neslysel

Oooooao

4. Cim se zabyva firma Nelan, s. r. 0.?

5. Jaky je Vas nazor na firmu Nelan, s. r. 0.?
velmi pozitivni

spiSe pozitivni

neutralni

spiSe negativni

velmi negativni

OoOoooan
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V dalsi ¢asti dotazovani jsem se zaméfila pfimo na byvalé ale 1 souc¢asné zdkazniky
firmy Nelan, s. r. 0. a zpracovala jsem formulaf pro zjisténi image organizace. Vyzkum
tohoto dotazovani ma za ukol zachytit subjektivni pocity respondentll. K vyplnéni
tohoto dotazniku je potieba mit znacné¢ povédomi o spolecnosti Nelan, s. r. o., proto
jsem ditkladné vybirala, pro koho bude dotaznik urcen. Vybér téchto respondentii nebyl

lehkou zalezitosti.

Dotaznik se skldda z 13 otazek, které piimo zobrazuji nékteré z vlastnosti firmy.
Na levé strané formulafe se vzdy vyskytuji pozitivni odpovédi, vpravo pak negativni.
Hodnoceni probihd vybérem jedné z 5 Skal.Vysledky dotazovani se priméruji a poté
se prendsi do grafu, za ucelem ziskani Skalového profilu.

Vsechny otazky bylo nutné konzultovat s managementem firmy z dtvodu

srozumitelnosti a vypovidaci schopnosti otdzek a zarovenn sprdvného sestaveni

dotazniku. Vysledkem prizkumu by tak méla byt data, ktera firmu skute¢né zajimaji.

1. Firma Nelan, s.r.o. je v Karlovarském kraji

Velmi znama 1 2 3 45 naprosto neznama

2. Firma Nelan, s.r.o. je

naprosto spolehliva 1 2 3 45 zcela nespolehliva

3. Firma Nelan, s.r.o. vyrabi

kvalitni vyrobky 1 2 3 45 nekvalitni vyrobky

4. Nové logo spole¢nosti Nelan, s.r.o. se mi
velmi libi 1 2 3 4 5 vubec nelibi

5. Firma Nelan, s.r.o. poskytuje

kvalitni sluzby 1 2 3 4 5 nekvalitni sluzby

6. Ceny vyrobki a sluzeb firmy Nelan, s. r. o. jsou v porovnani s konkuren¢nimi
nizké 1 2 3 4 5 vysoké

7. Ceny vyrobki a sluzeb firmy Nelan, s.r.o. jsou vzhledem k jejich kvalité

odpovidajici 1 2 3 4 5 nepiimétrené vysoké
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8. Propagace firmy Nelan, s.r.o. je

divéryhodna 1 2 3 4 5 nedivéryhodna

9. Propagace firmy Nelan, s.r.o. je

zajimava 1 2 3 4 5 fadni

10. Pobocky firmy Nelan, s.r.o. jsou
reprezentativni 1 2 3 4 5 nevzhledné
11. Montazni pracovnici firmy Nelan, s.r.o. jsou

Sikovni odbornici 1 2 3 4 5 nesikovni laikové

12. Administrativni pracovnici firmy Nelan, s.r.o. jsou

znali profesionalove 1 2 3 4 5 neznali laikové

13. Firma Nelan, s.r.o. se na dobrocinnych aktivitaich angazuje

intenzivné 12 3 4 5 vubec

Prvni ¢ést dotazovani probihala pfimo ve méstech Cheb, Sokolov a FrantiSkovy Lazné
v prib&hu mésice dubna 2013. Pro spravnost vyzkumu bylo nutné ziskat co nejvétsi
pocet respondentli a proto bylo nutné v kazdém meésté rozdat 50 dotazniki, aby bylo
mozné ziskat odpoveédi ze vSech v€kovych skupin a od respondentli obou pohlavi.
V Chebu se stalo mistem dotazovani nakupni centrum Interspar v ulici 26. dubna.
Pivodné mym zamérem bylo provést dotazovani na pési zoné v Chebu, avSak odradilo
mé velké mnozstvi turistdi, ktefi do mého prizkumu nezapadaji. Na venkovnim
parkovisti a jeho okoli je po cely den velka koncentrace nakupujicich, proto volba mista
padla pravé sem. Dal$i vyhodou pozice Intersparu je i fakt, ze pobocka firmy Nelan

se nachazi necelych 10 min chiize od ndkupniho centra.

Ve FrantiSkovych laznich probihalo dotazovani, podobné jako v Chebu, na venkovnim
parkovisti pred obchodem spole¢nosti Lidl, v. o. s. Divodem vybéru tohoto mista byl
opét fakt, ze v lazenské zoné mésta se vyskytuje velké mnozstvi cizinct, lazenskych

hostt a turista a jejich odpovédi jsou pro mé dotazovani nevyuzitelné.
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V Sokolové padla volba mista ze stejnych divodi jako v pfedchozich vybérech
na Nakupni centrum Michal a supermarket Tesco Stores a k nim pfidruzené parkovisté.
V téchto mistech je vysoka koncentrace obyvatel mésta, proto se parkovisté jevilo

pro prizkum nejvhodnéjsi. V Sokolové byl prizkum nejméné ¢asové narocny.

Obrazek ¢. 7: Lokalita dotazovani ¢. 1 - Cheb
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Obrazek ¢. 8: Lokalita dotazovani €. 2 — FrantiSkovy Lazné
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Obrazek ¢. 9: Lokalita dotazovani ¢. 3 - Sokolov
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Pribéh dotazovani

Priizkum provadéla autorka prace osobné ve tfech vySe uvedenych lokalitach a to
ve dvou casovych intervalech: v dopolednich hodinadch, kdy =ziskavala odpovédi
pfedevsim diichodcil, Zen na matefské dovolené apod. a v odpolednich hodinach, kdy
se respondenti vraceli ze zamé&stnani. Celkové se vyzkum aZ na malé vyjimky nesetkal
s odmitavym chovanim ¢i nechuti odpovidat. Autorka si rdda vyzkousSela prizkum
v terénu , ktery, jak zjistila, neni jednoduchy a vyzaduje spoustu trpélivosti a odprosténi

od strachu dotazovat se.
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3.4 Zpracovani a analyza informaci

V nasledujici ¢asti prace jsou prezentovany vysledky celkem 150 dotaznikti, které jsou

dale graficky zpracovany a stru¢né popsany.

1. Pohlavi respondenta

Tabulka €. 1: Pohlavi respondenta

Frantiskovy
Pohlavi Cheb Sokolov Celkem %
Lazné
Muz 26 23 19 68 45,3
Zena 24 27 31 82 54,7

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Celkovy pocet oslovenych Zen a muzi je na prvni pohled nerovnomérny. Dotazovani
byly zvétsi Casti zeny, a to predevSim kvili vybéru mista dotazovani — pobliz
obchodnich center a obchodii, kam z vétsi Casti mifi Zeny na kazdodenni nakupy apod.
Nemohu vSak tvrdit, ze bych se u muza setkala s odmitavou reakci a kviili tomu
se zaméfila prizkum spiSe na zeny. Prizkum byl pomérné hodné ¢asové narocny, avSak
navzdory ocekavani m¢l hladky prabcéh a to zejména z toho divodu, ze dotaznik byl
pomérné kratky a nezabral respondentiim tolik ¢asu. Druhym diivodem mohl byt 1 pro
dotazované pozitivni fakt, Ze sami nemuseli formulat vyplnit, jelikoZ pouze odpovidali
na otdzky a autorka prace vSe zaznamenavala do dotaznikového formuléafe. Jedinym
negativnim aspektem dotazovani byla skute¢nost, Zze dotazovani nemaji podobné
pruzkumy radi a v mnoha ptipadech se nejprve domnivali, Ze je oslovuji kviili nakupu
vdaném obchodnim centru nebo kvili naldkani zékazniki k nejmenované
telekomunika¢ni spoleCnosti. V podstaté jsem se az na malé¢ vyjimky nesetkala

s odmitavym chovanim, ale musim podotknout, Ze jsem musela byt obrnéna notnou

davkou trpélivosti.

44




2. vék respondenti

Tabulka €. 2: VEk respondentt

Frantiskovy
Veék Cheb Sokolov Celkem %
Lazné
20 - 40 let 29 27 22 78 52,0
41 - 60 let 15 19 21 55 36,7
60 a vice let 6 4 7 17 11,3

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Otazka na vek respondenti je pouze orientacni, pfesto ma ur¢itou vypovidaci schopnost.

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvice dotazovanych bylo ve véku 20 - 40 let, coz

muizeme oznacit za cilovou skupinu firmy Nelan, s. r. 0., dal§i dvé vékové skupiny 41 -

60 let a 60 a vice let mély jiz nizsi zastoupeni v provadéném prizkumu.
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V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vysledky dotazovani ve vSech tfech méstech
soucasn¢ se souctem odpovedi, které jsou zndzornény 1 procentudlng.

Tabulka €. 3: Odpovéedi respondentii na 3. otazku

FrantiSkovy
Cheb Sokolov Celkem %
Lazné
Znamjlvvelml 6 9 14 29 19,3
dobte

Vim o ni dost 12 6 11 29 19.3
informaci

Znam ji 19 18 17 54 36,0

Nemam o ni ,rnoc 0 5 ) 7 4,7
informaci

Ne, nikdy jsem o

ek 13 12 6 31 20,7

ni neslysel

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Z pruzkumu vyplyva, ze spole€nost je zndma u vétSiny respondentli. Pouze necelych
26% spolecnost nezna a pro nds prizkum to je velmi pfizniva informace. Jak mizeme
vidét, nejvice znama je firma u respondentti z FrantiSkovych Lazni. Domnivam se, Ze je
to zpsobeno existenci vyrobny firmy Nelan, s. r. 0. v Horni vsi nedaleko FrantiSkovych
Lazni. Naopak nejméné znama je spolecnost v Sokolove, mtize to vSak byt zplisobeno

nereagovanim vetejnosti na reklamu a propagaci firmy.
4. Odpovédi na otazku cislo 4: Cim se zabyva firma Nelan, s. r. 0.?

Tato otazka byla zatazena do dotazniku z toho diivodu, ze nam umozni potvrdit, nebo
vyvratit hypotézu, zda vefejnost vi, co firma vyrabi. Odpovidali na ni pouze Ti

ucastnici, ktefi v predchozi otazce zvolili jednu z prvnich tfech nabidnutych odpovéedi.
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Nejcastéjsi odpoveéd’ byla ,,okna®, méné Castou odpoveédi byla ,,vrata®, objevovaly

se odpovédi jako ,,Jlana®, ,,stavebni firma®, ,,nabytek* apod.

Pouze 31 respondenti z celkového poctu 112 dotazovanych odpovédélo, ze firma
vyrabi okna, dvete a ptislusenstvi (zaluzie, rolety apod.). JelikoZ dotazovani probihalo
osobn¢, dozvédéla jsem se, ze prevaznd vétSina respondentil, kterd uvedla odpoveéd
,habytek®, takto odpovidala ztoho divodu, Ze slySeli znélku v radiu ,,Nelan, Nelan,
pohodové bydleni®“ a zanechala na nich takovy pocit, ze se jednd o firmu vyrabéjici
nabytek. V nasledujici tabulce priizkum ukazuje, jaky vztah k firm& Nelan, s. r. 0. ma

vetejnost v jednotlivych méstech a celkove.

5. Jaky je Vas nazor na firmu Nelan, s. r. 0.?

Tabulka €. 4: Odpovéedi respondentii na 5. otazku

Frantiskovy
Cheb Sokolov Celkem %
Lazné
velmi. 19 9 23 51 45,5
pozitivni
SpiSe 12 14 12 38 34,0
pozitivni
Neutralni 6 10 7 23 20,5
Spise 0 0 0 0 0
negativni
velmi 0 0 0 0 0
negativni

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Tabulka ukazuje pocty respondentl, ktefi znaji firmu Nelan, dotazovani, ktefi
odpovidali na tfeti otazku ,,nemam o ni moc informaci a ,,ne, nikdy jsem o ni neslySel*
byli z dal$iho dotazovani vyfazeni. Tento postup vychazi z faktu, ze pokud dotazovany
spoleCnost nezna, nemuze kni pocitovat zadnou piizen. Na otazku Cislo 5 tedy

odpovidalo celkem 112 respondentu.

Z tabulky je zifeymé, ze vétSina respondentli md pozitivni postoj k firmé, Ze 112
dotazovanych se neobjevila ani jedna odpovéd ,spiSe negativni a ,negativni®.
SkuteCnost, Ze vetfejnost ma takovy dobry vztah k firmé vychdzi z ptedpokladu,ze
dotazovani se zdrdhaji odpovidat zaporn€, chtéji vyhovét dotazujicimu a mit co

nejrychleji dotazovani za sebou.
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Respondenti mohou mit ziejmé strach, ze pokud by odpovédéli negativné, nasledovala
by dal§i otazka: ,pro¢?“a ztoho diivodu je pozitivni odpovéd rychlejsi volbou.
Nicméné pro nas prizkum je neutrdlni aZ pozitivni vnimani firmy dilezitym
poznatkem.

Nasledujici graf je zpracovan zpodkladii, vychazejicich z piedchozich tabulek
(odpovédi na 4. a 5. otdzku) a graficky znazorfiuje zndmost a priznivost firmy. Kazda
z jednotlivych odpovédi byla bodové ohodnocena. Zbyvajici odpovédi méli sestupnou

tendenci bodového ohodnoceni, tzn. odpovéd ,,zndm ji velmi dobie* nese bodové

ohodnoceni 5 a odpovéd’ ,,ne, nikdy jsem o ni neslysel* je ohodnocena vahou 1.

Vsechny vahy byly vynasobeny poctem respondentti, ktefi na danou otdzku odpovidali
a vysledné cislo bylo vydéleno celkovym poctem odpovidajicich. Osy grafu jsou
rovnomérné rozlozeny podle vah, pfitazenych k jednotlivym odpovédim, jejich stied je

ve vaze Cislo 3.

Pro vodorovnou osu x byl udaj vypocitan nasledovné:

[(29%*5) + (29*4) + (54*3) + (7*2) + (31*1)] / 150 = 3,120.

Vypocet udaje zaneseného na ose y byl vypocten obdobnym zplisobem:

[( 51%5) + (38%4) + (23%3) + (0%2) + (0%1) ] / 112 = 4,250.

Obrazek €. 10: Grafické znazornéni zndmosti a pfiznivosti

Pfiznivy postoj k organizaci

)

4 -]
Nizky stupen Vysoky stupen
znamosti o ¥ > znamosti o
organizaci 1 2 3 4 5 organizaci

2

1

Nepfiznivy postoj k organizaci

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013
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Jak mizeme vidét v predchozim grafu, méla by firma zapracovat na zvySeni své
znamosti. Pfizen respondenttl je jiz vysoka, piesto existuje i1 zde moznost pro zlepSeni.
Firma je na zaklad¢ prizkumu primérné zndma, proto jsou v dal$i Casti prace navrZzeny
doporucujici opatieni pro zvySeni znamosti — predev§im potradani dne otevienych dveii
a propagace firmy na socidlni siti, ktera je v dneSni dob¢ jednou z nejvyhledavanéjSich
stranek. Ob¢ dvé aktivity jiz firma provadi, bylo by vhodné se na n¢ vSak vice zaméfit
a vyzdvihnout diky nim nejen pifednosti spolecnosti, ale 1 zvySit onu zminovanou

zZnamost.

Druha cast dotazovani se tykala konkrétniho zjiStovani image organizace. Prizkum
probihal na zakladé pfimého dotazovani u zdkaznikli firmy Nelan, s. r. o., jelikoZ
nutnym zdkladem pro vyplnéni formuldfe byla znalost spolecnosti. Nebylo snadnou
zaleZitosti sehnat 50 respondenttl, ale nakonec se prizkum vydaftil. Vysledky prizkumu
si ukdZeme v grafické podob& sémantického diferencidlu. Nasledujici tabulka ukazuje
cetnosti odpovédi na otazky v dotazniku zaméfeném na image firmy.

Tabulka €. 5: RozvrZeni ¢etnosti odpovedi

Cislootazky |1 [2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 [9 [10 [11 |12 |13
Znamka 1 143 [5 |3 [2 [o [o Jo [o [o [6 [0 o
Znamka 2 19 [8 |11 {5 [32 (3 [4 |8 |11 [3 [19 [24 |2
Znédmka 3 15 [39 {34 [40 |16 |31 |44 |42 |36 |45 [20 |23 [45
Znamka 4 2 (o Jo {2 [o [16 ]2 o [3 [2 [5 |3 |3
Znéamka 5 o o |o [o [o o Jo [o [o [0 o [o o

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Do prizkumu image bylo zapojeno 50 respondentt, ktefi byli, nebo jsou zdkazniky
firmy Nelan, s. r. 0. Po vhodném vybéru lokalit autorka prace navstivila domacnosti
respondentli a spoleéné snimi vyplnila vybrané formulare. Z grafick¢é podoby
sémantického diferencidlu je patrné, ze na zaklad€ vysledku prizkumu dotazovani
hodnoti spole¢nost ve vSech bodech v priméru pozitivné a v celém dotazovani se

neobjevila zddna striktn€ negativni hodnoceni.
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Pomoci primérnych hodnot zndmek u kazdé ze 13 otazek byl zkonstruovan graf
sémantického diferencidlu. Pro lepSi piredstavu vypocet jednotlivych hodnot byl
proveden nasledujicim zptsobem: soucet zndmek za jednotlivé otdzky, bodoveé
ohodnocen od 1 do 5 (1 pro nejpozitivné€j$i odpovéd’, 5 pro nejvice negativni) byl
vydélen celkovym poctem dotazovanych, tedy 50. Napiiklad u prvni otazky probihal
vypocet takto: [(14*1) + (19*2) + (15*3) + (2*4) + (0*5)] / 50 = 2,1.

Vysledné hodnoty u kazdé otazky byly zaneseny do grafu a z kazdého bodu vychazela
spojnice k dal$i primérné odpovedi

Obrazek ¢. 11: Grafické znazornéni sémantického diferencialu

1. welmi znama 1 2 3 4 5 naprosto nesnima
2. naprosto spelehliva 1 2 4 3 zeela nespelehliva
3. kvalitni vyrobloy 1 2 4 3 nekvalitnd vwrobly
4. welmi libd 1 2 4 3 vibec nelibi

3. kvalitni shuzby 1 2 4 5 nekvalitni sluzby
6. nizke 1 2 4 3 vysohs

7. edpovidajici 1 2 4 3 nepfiméfens vyzoke
8. diwirvhodnd 1 2 4 5 nedivrvhodnd

8. zjimavi 1 2 4 5 fidni

10. reprezentativod 1 2 4 3 nevzhledns

11. &ikowni odbornici 1 2 4 3 nedlovni laikove
12. mnali profesiondlove 1 2 4 3 neznali laikows

13. inten=ivné 1 2 4 3 vibee

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013

NejlepSiho primérného vysledku bylo dosazeno u otdzky cislo 1, zjiStujici miru
znamosti spole¢nosti v Karlovarském kraji. Hodnota odpovédi dosahla ¢isla 2,1. Nelan,
s. 1. 0. muzeme tedy na zékladé naSeho priizkumu povazovat za ,spiSe znamou*

spole¢nost na Karlovarsku.

Vysledky prizkumu dale ukazuji, ze respondenti povazuji vyrobky firmy za spiSe
kvalitni. Pozoruhodné je, ze vdaném prizkumu dosahovala hodnota primérnych
odpovédi lepSiho vysledku u hodnoceni sluzeb spole¢nosti. Zaroven bylo dosazeno
hodnoty 2,48 u hodnoceni odbornosti montédznich pracovnik firmy. Tyto hodnoty

vypovidaji o vétsi spokojenosti respondentl se sluzbami, nez s vyrobky samotnymi.
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Co se cenové nabidky firmy tyce, hodnoti respondenti 1épe porovnani ceny s ohledem
na kvalitu, neZ v otazce srovnavajici cenu s konkuren¢nimi. Zkoumany vzorek
respondentli tedy povazuje cenovou nabidku firmy s konkurenénimi cenami za spiSe
vys$i, avSak pokud je porovndvana cena s kvalitou, v této Casti hodnotili respondenti

firmu mnohem pozitivnéji.

Nejhorsi hodnota 3,02 byla naméfena u posledni otdzky, dotazujici se na intenzitu
dobrocinnych aktivit firmy. Naméfenou hodnotu vSak nemusime povazovat za Spatny
vysledek. Intenzitu podileni firmy na dobroCinnych akcich miiZeme slovné vyjadiit jako
prumérnou, ¢i neutrdlni. Dle néazoru autorky dosahovaly odpovédi respondentt
takovych hodnot z toho diivodu, ze povédomi o dobro¢innych akcich a projektech je
nizké a zajima predevSim tu Cast vefejnosti, které se piimo dotyka a navic se tyto akce
hafe propaguji a nedosahuji u vetejnosti takovych uspéchii. Bylo by tedy potieba
vyrazné zvysit povédomi vetfejnosti o podporovanych akcich, ptipadné zajistit vhodnéjsi
a vyrazn¢jsi propagaci dobro¢innych akei ptes soucasna komunikacni média a soucasné
mohu naptiklad doporucit osvétu mezi potencionalnimi zakazniky ztad rodinnych
prislusnikt déti zdkladnich a stfednich Skol. Na téchto Skolach probihaji sportovni akce
a turnaje, které firma miize podporovat a umistit zde své logo. Rodi¢e déti se dale
mohou informovat o nabidkach firmy prostfednictvim odkazii na webové stranky
uvedené na reklamnim plakaté a soufasné budou firmu povazovat za socialné
angazovanou. Ostatni odpovédi se pohybovali v rozmezi hodnot 2 a 3, proto lze celkove

image firmy ohodnotit jako dobrou.

Vysledky Setieni mohou byt vSak zkresleny. Pokud se zamyslim nad diivodem mozného
zkresleni, vyplyvaji mi pouze dv€é mozZnosti. Je mozné, ze se respondenti nechtéji
profilovat a soucasn¢ mohou byt lini pfemyslet nad zadanymi otazkami. Druhou
moznosti, kterd mé pii pohledu na zjisténé vysledky napadd, je fakt, Ze pro vétSinu
respondentllt mize byt dotazovani spiSe obtézujici zalezitosti a proto voli prostiedni
hodnoty, aby méli dotazovéani co nejrychleji za sebou a vyhnuli se piipadnym otdzkam

na diivod zéporného hodnoceni apod.
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Statistické vyhodnoceni

Na zaklad¢ prizkumu image jsme zjistili urCité primérné hodnoty. Autorka prace
povazuje za vhodné tyto naméfené¢ hodnoty porovnat shodnotami, které vycisluji

zékladni statistické ukazatele charakteristiky polohy medidn a modus.

Median

Jedna se o jeden znejpouzivangjSich kvantilli, pfedstavujici prostiedni hodnotu
uspofadaného souboru a je svou vypovidaci hodnotou velmi blizky aritmetickému
pruméru. Pokud je rozsah souboru sudy, jako v nasem ptipad¢, obsahuje soubor dvé
prosttedni hodnoty. V takovém pitipadé¢ vypocet medianu provedeme primérem dvou
prostfednich hodnot. Medidnu davame prednost pied aritmetickym primérem

v takovych situacich, kdy je aritmeticky praimér ovlivnén extrémnimi hodnotami a tim

poskytuje zkresleny obraz o urovni hodnot.
Modus

Modus predstavuje hodnotu souboru, ktera je pro néj nejtypictéjsi, neboli nejcetné;si.

Stejné jako median neni ovlivnén extrémnimi hodnotami. [14]
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Tabulka ¢. 6: Porovnani hodnot

Cislo otazky Namétené hodnoty Median Modus
1. 2.1 2 2
2. 2,72 3 3
3. 2,58 3 3
4. 2,82 3 3
5. 2,28 2 2
6. 3,26 3 3
7. 2,96 3 3
8. 2,84 3 3
9. 2,84 3 3
10. 2,98 3 3
11. 2,48 2,5 3
12. 2,58 3 2
13. 3.02 3 3

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Z tabulky je ziejmé, ze hodnoty medidnu a modu se u vétSiny odpoveédi nelisi. Viditelny
rozdil je pouze u otazky Cislo 11, dotazujici se na odbornost pracovnikli firmy, kde
nejCastéj$i nazor respondentit mél hodnotu 3, ale medidn, lezici uprostied statistického
souboru, ktery byl tvofen primérem dvou prostifednich hodnot souboru dosahl hodnoty
o pul bodu nizsi. Dalsi rozdil mizeme vidét u otdzky Cislo 12, hodnotici odbornost
administrativnich pracovniki firmy. Zde nejcastéj$i udavana hodnota byla 2, ptesto

stfed souboru dosahl hodnoty 3.

Nameétené hodnoty se po zaokrouhleni velmi blizi hodnotam vypoctenych kvantilt.
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3.4.1 Vyhodnoceni predpokladu
1) Spole¢nost Nelan, s. r. 0. je znama alespon u 50% dotazovanych.

Graf znamosti a priznivosti (graf €. 1) ukazuje na ose x hodnotu 3,120 coZ vypovida
o lehce nadprimérném povédomi vefejnosti o hodnocené firmé. Z prizkumu vSak
vyplynulo, Ze ne kazdy zdkaznik skute¢né zna sortiment firmy a vi, co nabizi. Nckteré
odpovédi respondentit byli zplsobeny ziejm¢ nespravnym sloganem a jeho
nepochopenim. Prizkum prokazal, ze v ptipadé¢ daného vzorku 150 respondentl je

firma Nelan, s. r. 0. zndma u vice nez 50% dotazovanych.

2) Verejnost vi, jaké vyrobky a sluzby firma nabizi.

Provedeny prizkum ukazuje, Ze pouze necelych 28% respondentii skutecné vi, jaké
produkty firma vyrabi a distribuuje. Je nutné k celkovému poctu dotazovanych pficist
155 odpovédi zné&jicich ,,0kna*“ z celkového poctu 112, tedy 49% a zéaroven i 13
odpovédi ,,vrata®. Skutecné povédomi o firmé ma tedy vice nez Ctvrtina respondentd,
témet polovina dotazovanych vi, ze spole¢nost vyrabi okna, ale jiz neuvadi, jaké dalsi
produkty ma firma v nabidce. Tento fakt vede k mylné domnénce, Ze se firma zabyva
pouze vyrobou oken, coz je vrozporu s poslanim spoleCnosti. Na zdklad¢ udaja
z pruzkumu nemohu vyvratit dany ptredpoklad. Zkoumana vefejnost ma povédomi
o n¢kterych produktech firmy, ale jen Cast znich zna celkovy nabizeny sortiment
spole€nosti. Je tfeba poukézat na tento fakt a provést nutnd opatieni k upevnéni poslani

spolecnosti.
3) Firma nedodrZuje v§echny prvky corporate identity.

Prace zkouma jednotlivé prvky corporate identity pfimo ve firmé¢ Nelan, s. r. o0.. Co se
tyCe corporate designu, povazuji za pozitivni skute¢nost zménu loga spolecnosti, které
na rozdil od pfedchoziho jiz neobsahuje obrazek okna, ale vyjadiuje variabilitu
a mnohostrannost firmy. Design webovych stranek se vSak neslucuje s pfedstavou, ze
nové logo by se mélo vyskytovat na vSech firemnich dokumentech, poutacich, letacich,
a pravé 1 na zmiovanych webovych strankach. Navstévnici stranek mohou mit mylnou
predstavu, ze firma, o kterou se zajimaji neni stejnd spole¢nost, kterd nabizi produkty

pod jinym-modernim logem.
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Zaroven poukazuji na skuteCnost, Ze stard loga mohou byt k vidéni na reklamnich
fasadach a firemnich automobilech. Spolecnost by méla zapracovat na slouceni
grafického designu a vyvarovani se téchto chyb. Vramci zkouméani corporate
communications vyslo najevo, Ze nckteti dotazovani mylné pochopili reklamni spot
v radiu ,,Nelan, Nelan, pohodové bydleni. Jak prizkum ukazuje, nékteti respondenti
méli pocit,ze se firma zabyva vyrobou nabytku, coz mize mit za disledek Sifeni
mylnych informaci o spolecnosti. Ostatni sloZzky corporate communications firma

dodrzuje a zaujala mé skuteCnost, Ze ve firmé témét neexistuji formalni vztahy

a veskera komunikace probiha na neformalni Grovni.

Firemni kultura nema v soucasné dob¢ jasné stanovenou strukturu ale neni vyjimkou,

7e zaméstnanci se svoji loajalitou ke spole€nosti neskryvaji.

Priizkum tedy potvrdil, Ze firma nevénuje dostateCnou pozornost n€kterym prvkim

corporate identity a pfedpoklad byl tedy pravdivy.
4) Zakaznici vnimaji firmu stejné, jak chce byt firma vnimana.

Celkové¢ prizkum prokézal, ze zkoumana vetejnost hodnotila v praiméru firmu ve vSech
bodech spiSe pozitivné. Sluzby spolecnosti jsou mnohem lépe vnimany nez vyrobky
samotné, 1 kdyZ u otdzky kvality vyrobkli zadny z respondentii neuddval negativni
hodnoceni. VétSina zadkazniki si spojuje priimérnou cenovou hladinu s kvalitou, 1 u této
otazky respondenti podle oc¢ekdvani volili nejcastéji hodnoceni znamkou 3, tedy vnimaji
spoleCnost a jeji produkty za priamérné kvalitni scenou odpovidajici jakosti.
Respondenti hodnotili odbornost jak administrativnich, tak i montaznich pracovnika
spiSe kladné, coz je pozitivnim piedpokladem pro skuteCnost, ze firma chce mit
pro kazdého zakaznika nejlepSi feSeni, bez nutnosti zkoumat nabidky na trhu
a porozuméni technickym vlastnostem. Celkové prizkum na zkoumaném vzorku
dokézal ze navrzeny predpoklad by se mohl povazovat za spravny a vefejnost tedy

vnima spolecnost z vétsi Casti tak, jak by sama chtéla byt vnimana.

3.4.2 Shrnuti silnych a slabych stranek spolecnosti

Vysledky prazkumu dosahuji primérnych hodnot, pfesto z danych hodnot miizeme
zduraznit nékolik dilezitych poznatkii. Za silnou stranku firmy povazuji jednotnou
firemni identitu, ktera je propojena celou spole¢nosti. Dale potom vynika podle mého

nazoru profesionalita zaméstnanc.
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Velkym ptinosem je pro firmu tvorba nového grafického manualu, ve kterém mizeme
vidét novy vizudlni styl a logotyp. Ze slabych stranek musim jmenovat predevSim
zastarald loga a informace na nékterych propagacnich médiich a pfedevSim nizka

informovanost vetejnosti o dobro¢innych akcich, které Nelan podporuje.

3.5 Doporuceni

Navrhy a doporuceni by mély vychazet ze zjisténych nedostatkli. Na zakladé prizkumu
bylo zjiSténo, Ze ackoliv firma Nelan, s. r. 0. ma jiz del$i dobu pevné stanoveny graficky
manudl, kde se objevuje jiz zmiflované nové logo, na nékolika reklamnich poutacich,
automobilech a firemnich pobocCkach se stdle objevuje logo staré a v nckterych
piipadech dokonce 1 malo ¢itelné a obsahujici zastaralé kontakty. Bylo by tedy vhodné
graficky sjednotit veSkeré reklamni prvky firmy, aby nedochdzelo k matoucim
informacim. Malo C¢itelna loga na reklamnich fasaddch také mohou naznafovat

neangazovanost firmy v reklamnich aktivitach a zanechat negativni pocity.

Dobroc¢inné akce a projekty, které firma podporuje, Sirokd vefejnost piiliS nezna,
domnivam se, Ze v dne$ni dob¢€ jsou charitativni a dobro¢inné akce rychlou moznosti
jak se zviditelnit a zlepSit svou image. Spole¢nost by méla zapracovat na propagaci
a osvéte takovych akci. V dnesni dob€ hojné vyuzivané socidlni sité, jako facebook.com
by mohly byt vyhodnym reklamnim prostfedkem. Existuje zde funkce vytvoieni
pozvanek a sledovani pfedpokladané ucasti na akci, coZ by spolecnosti umoznilo jistou
kontrolu nad projektem. Prvnim krokem je samoziejme registrace na socialni siti. Firma
Nelan jiz takovy Ucet vlastni, proto tuto ¢ast mize pieskocit. Na facebook.com mohou
byt nahravany veskeré propagacni materidly a brozury, které umozni potencionalnim
zakaznikim rychlejSi pfehled o produktech spolecnosti, zarovenn by mohl byt urcen
pracovnik, ktery by odpovidal na vznesené dotazy potencionalnich zakaznikl. Finan¢ni
naklady se vtomto ptfipadé rovnaji mzdovym nékladim na jednoho zaméstnance
a zaleZi jen na managementu firmy, zda pro tuto ¢innost vy¢leni zaméstnance noveho, ¢i
piifadi spravovani Uctu soucasnému zameéstnanci. Kvili malé ¢asové narocnosti bych

doporucila druhou moznost, tedy piifazeni této aktivity stavajicimu zaméstnanci.

Z marketingového hlediska je tfeba doporucit lepsi propagaci vSech vyrobku a sluzeb,
které spolecnost nabizi, aby mohla byt firma vniména vetejnosti, tak, jak by si skutecné

prala. Jiz zminované socialni sité jsou vyhodnym propagacnim médiem.
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Jejich vyhoda spocita zejména v faktu, ze jsou poskytovany zcela bezplatné a Sifeni
informaci na téchto strankach je mnohem rychlejsi nez kdekoliv jinde. Spole¢nost by
mohla prostfednictvim hodnoticiho listu, ktery mize zdkaznik vyplnit pfi predavani
kompletniho produktu poprosit zdkazniky o navstiveni stranek zminované socialni sité
a v pfipadé¢ zajmu a spokojenosti si firmu tzv. ,piidat do pratel. Tim bude zajiSt€no
upevnéni vztahu se zdkaznikem, jeho lepSi informovanost o novych produktech

a sluzbach a také lepsi ptilezitost piedat recenze dalSim uzivatelim stranek.

Dalsi prostor pro zlepSeni vidim vreklamnim sloganu ,Nelan, Nelan, pohodové
bydleni“. Jak prazkum ukazal, n€kolik respondentii mylné¢ pochopilo smysl tohoto
sloganu. Domnivali se, Zze se jednd o propagaci firmy, vyrabéjici nabytek. Celkové
reklamu v radiu kvituji, jelikoz 1 ja osobné zndm spole¢nost diky reklamnimu sloganu.
Z ekonomického hlediska se jedna o reklamu méné finan¢né narocnou oproti naptiklad
reklamé televizni. Moznym zlepSenim vSak mlze byt 1 zapracovani nového
doplikového hesla k logu ,,0kna, dvefe, mnohem vice® do nové radiové reklamy.
Ptikladem takového reklamniho spotu by mohlo byt zafazeni sloganu ,,0kna, dvete,
mnohem vice — vyrobime do mésice”. Dle mého ndzoru by radiovd reklama méla
obsahovat strucny vycet vyrobki, které firma nabizi, aby vetejnost védéla, Ze se nejedna
o firmu vyrabé&jici pouze okna. Nelan, s. r. 0. dba na tradici. Pro¢ ji né¢jakym zplisobem
neformulovat 1 do reklamy? Proto by reklamni spot mohl pokracovat heslem ,,Nelan, to

je tradice, kvalitou oplyva nejvice*.

Pro zvySeni znamosti firmy bych doporucila rozsifit angazovanost v planovani dne
otevienych dvefi. Firma jiz takové akce potfadd, a proto mym doporucenim je
nepfestavat v téchto aktivitdich a nadale zprosttedkovavat vetejnosti ptistup k vystaveé
vyrobkii a do vyrobny samotné. Akce tohoto typu mohou byt spojeny s prezentaci
novych vyrobki a sluzeb a firma mizZe naldkat ucastniky také na soutéze o symbolické
darky jak pro déti, tak 1 pro dospélé. Den otevienych dvefi by potom byl otdzkou tisicti
az desetitisicti korun. Finan¢ni ¢astka by méla pokryt nakup darkt do soutézi a zaroven
1 finanéni ohodnoceni zucastnénych zaméstnanci ¢i brigddnikd. Nazorna ukdzka
produkti a jejich vyroby je podle mého nazoru mnohem uc¢inn€j$i propagaci nez

jakakoliv informacni brozura ¢i letak.
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4 Zavér

Bakalatska prace se v teoretické ¢asti zabyvala definovanim a zdraznénim nékterych
pojmi z marketingové oblasti. Vybrané pojmy zoblasti image byly zdGraznény
pro lepsi ndvaznost na praktickou cast prace. Byly zde zdiraznény napiiklad slozky
corporate identity, a marketingového prizkumu, které slouzily jako podklad

pro zpracovani ¢asti praktické.

V dalsi ¢asti prace byla piedstavena firma Nelan, s. r. 0., historie jejiho vzniku a obecné
informace o spolecnosti, které byly z ¢asti ziskdny prosttednictvim e-mailové a osobni
komunikace se zastupkyni jednatele firmy. JelikoZ jsem osobné navstivila 1 vyrobni

halu v Horni Vsi, méla jsem lepSi pfedstavu o chodu firmy a jejich aktivitach.

Nasledoval jiz samotny prizkum. V prvni ¢asti se jednalo o kvantitativni vyzkum,
kter¢ho se zucCastnilo 150 obfanl z Chebu, Sokolova a FrantiSkovych Lazni. Ukdzalo
se, ze firma Nelan je znama u vice nez 50 % respondentti, coz povazuji v dnes$ni dob¢ za
velmi pozitivni fakt, navic, pokud se jedna o rodinnou firmu a ne néjakou nadnarodni
korporaci. Pfevdzna vétSina odpovidajicich hodnotila v dal$i Casti prizkumu firmu
pozitivné. Cilem prizkumu bylo také zjistit, zda respondenti vi, ¢im se firma zabyva.
Bohuzel jsem se podle ocekdvani nesetkala spiesnym vyctem produkti a sluzeb,
ale odpovédi ,,0kna“ apod. byly pro mlj prizkum dostacujici. Nekolik respondentii
mélo dokonce dojem, ze firma vyrdbi ndbytek, nebo lana. Pfi dotazovani jsem
pouzivala vlastnoruéné vytvofené formuldfe, které jsem s vybranymi respondenty
osobn¢ vyplnila a ziskala navic spoustu informaci pro svou préci. V ¢asti dotazovani
tykajici se image dopadlo hodnoceni firmy ve vSech bodech pfevazné pramérné,
muzeme tedy hodnotit firmu Nelan jako spolecnost s primérnou image. Diky vypoctu

modu jsem mohla 1 zjistit, ze nej¢astéji hodnotili dotazovani spole¢nost znamkou 3.

Vyhodnoceni dotaznikli probihalo v prvni Casti procentuelné¢ s naslednym grafickym
zobrazenim v grafu znamosti a ptiznivosti. Vysledky ukazaly, ze spole€nost je

prumérné zndma a vetejnost k ni chova spise pozitivni postoj.

Sémanticky diferencidl byl podkladem pro vyhodnoceni dalsi ¢asti dotazovani. Jak jiz
bylo zminéno v tomto prizkumu dosahla firma primérnych hodnot a to 1 na zakladé
vypocteni zakladnich statistickych kvantili. Vypovida to o faktu, ze by spole¢nost méla

na nékterych ¢astech své prezentace zapracovat a nadale tim zlepSovat svou image.
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Vétim, ze spolecnost bude neustdle dbat o svou pozici na trhu, 1 kdyZ to nékdy bude

vyzadovat nemalé finan¢ni prostredky a usili.

Uvedla jsem nékolik doporucujicich opatfeni na zlepSeni problémovych oblasti, které
jsou uréeny pro management firmy a je pouze na jejich uvazeni, zda odstrani zminéné

nedostatky ku prospéchu zlepSeni své image.

Diky této praci jsem meéla moZnost vyzkouSet si praci s vyhledavanim v odborné
literatui'e 1 vlastnim marketingovém prizkumu, ktery nebyl jednoduchy, ale pfinesl mi

1 nové zkuSenosti, kterych si velmi cenim.
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Abstrakt

FIALOVA, L. Prizkum image firmy Nelan. Bakalafska prace. Cheb: Fakulta

ekonomicka, ZapadocCeska univerzita v Plzni, 64 s., 2013

Klicova slova: image, corporate identity, firemni image, analyza image, sémanticky

diferencial

Ptedlozena prace se zabyva prizkumem image firmy Nelan, s. 1. 0.

V prvni Casti prace jsou zpracovany jednotlivé literarni zdroje z oblasti image firmy a
corporate identity. Dale zde autorka prace popisuje teorii marketingového vyzkumu,
jeho metod a vyhodnoceni. Praktickd Cast prace je zaméfena na popis zvolené
organizace, jeji historii, vizi, poslani a zhodnoceni jednotlivych slozek corporate
identity organizace. Nedilnou soucasti praktick¢ casti je samotny marketingovy
pruzkum, zaméfeny na zjiSténi zndmosti a povédomi o firmé¢ Nelan, s. r. 0. u danych
respondentli. Zaroven je zde popsan prubéh a zpusob zjiStovani image firmy. V zadvéru
praktické casti jsou interpretovany vysledky prazkumu doplnéné o doporucujici

opatteni pro zlepSeni celkové image spolecnosti.



Abstract

FIALOVA, L. Research of image of the company Nelan. Bachelor thesis. Cheb: Faculty

of economics, University of West Bohemia in Pilsen, 64 p., 2013

Keywords: image, corporate identity, corporate image, image analysis, semantic

differential.

The presented project is focused on the research of image of company Nelan, s. r. 0.

In the first part there are described the individual literary sources of the company’s
image and corporate identity. Furthermore the authoress describes the theory of

marketing research, his methods and evaluations.

The practical part is focused on description of selected organization, their history,
vision, mission and valorization of individual components of the company’s corporate
identity. Integral part of the practical part is the actual marketing research focused on
detection of knowledge and awareness about the company by the respondents.
Concurrently there are described the process and the way of company’s image
assessment. At the end of the practical part there are the survey results interpreted,

complete with recommending measures for improvement of overall company’s image.



