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ANOTACE

Tématem diplomové prace je zamySleni se nad moznostmi zvySeni image
organizace. Pokud pominu Gvod, cil a metodiku prace, zakladnim obsahem jsou
dvé Casti prace zabyvajici se teorii a Cast prakticka, kde se zabyvam konkrétni
organizaci. Nejdfive jsou vysvétleny zakladni pojmy firemni image, jeji struktura a
druhy. V druhé &asti budou zminény prvky firemni identity, jejich dulezitost a
vzajemné pusobeni. Ve tieti a Ctvrté Casti je pfedstavena a nasledné analyzovana
spole¢nost M.A.S. Automation a.s., dale jen MAS z hlediska identity a image.
Nasleduje popis vysledku, vyhodnoceni celé prace ve vztahu k pfedem vytyCenym

cilim a doporu€eni na moznou zménu image ve snaze ,byt lepSi“.

KLICOVA SLOVA
firemni image * firemni identita * firemni kultura * firemni komunikace

ANNOTATION

The topic of this dissertation is to think about the possibilities of increasing the
image of the organization. Leaving aside the introduction, goal and methodology
of the work, the main content consists of two parts of the work dealing with theory
and a practical part, where | deal with a specific organization. First, the main
concepts of corporate image, its structure and types are explained. The second
part will mention the elements of corporate identity, their importance and
interaction. In the third and fourth part, the company M.A.S. Automation a.s. is
introduced and analyzed, hereinafter referred only to MAS in terms of identity and
image. The following is a description of the results, evaluation of the whole work
in relation to the pre-set goals and recommendations for a possible change of

image in an effort to "be better"

KEYWORDS

corporate image * corporate identity * corporate culture * communication
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Uvob

Jak jiz nazev napovida, diplomova prace se zabyva organizaci, zejména firemni
identitou a firemni image. Tyto prvky jsou dulezité pro kazdou spole€nost, at jiz se
jedna o malé s.r.o. nebo velké akciové spole¢nosti, proto je nutné se jimi v kazdé

organizaci zaobirat.

Pravé image je jednim z faktor(, které napomahaiji spotfebiteliim, zakaznikiim
a koneCnym uzivatelim rozliSovat a vybirat nezfidka mezi nepfebernym

mnozstvim podobnych firem a jimi nabizenych sluzeb a produkta.

KazZdy z nas se setkal pfi vybéru néjakého zboZzi nebo sluzby s myslenkou nebo

hodnocenim nabizejici firmy: ,tady si to nepofidim, ta firma se mi nezda ...

A to nas ovlivnila image firmy, at jsme o tom tfeba ani nepfemysileli.

Téma mé zajimalo zejména z hlediska porovnani a zjisténi, zda moje rozhodovani
jako spotfebitele vuci firmam je spravné, a na druhou stranu i proto, abych se vcitil
do vedeni spole¢nosti, pro€ tak dbaji na své jméno, pro¢ se chovaji, jak se chovaji
a proC neustale méni své logo, vystupovani a dalSi, na prvni pohled, maliCkosti

z celkového pojeti firmy.

Prace je rozdélena do nékolika Casti. Druha kapitola je souhrnem a pfehledem
zakladnich pojmu z oblasti firemni identity a firemni image. Treti ¢ast popisuje
jednu konkrétni firmu, a sice spole¢nost MAS, kde osobné pracuji na urovni
stfedniho managementu. Zejména se budu blize zabyvat image a identitou této

firmy, coz je napliuje Ctvrta kapitola.

V zavéru jsou vysledky porovnany, je zhodnocena cela prace v kontextu

s vyty€enymi cili a zamysSleni nad moznosti dalSiho vyuziti.



1 CILE A METODIKA PRACE

Cilem préace je identifikovat, blize popsat a analyzovat firemni image. S firemni
image souvisi i firemni identita, ktera bude také popsana v teoretické Casti.

Nejprve na teoretické arovni, dle znamych navodl a doporuceni.

V kapitole 4 jsou pak teoretické znalosti aplikované na existujici, strojirensko-
automatizacéni, stale se rozvijejici firmu, kde se budu konkrétné zamérovat na
dané prvky a vysledkem by mélo byt konkrétni doporuceni nebo znalost

jednotlivych elementt ovlivriujici image.

Pro analyzu image této spolecnosti bude pouzito dotaznikové Setfeni pomoci
metod, které budou blize popsany v danych kapitolach. Dotaznikové Setfeni je
vdneSni dobé nejdostupnéjsi a nejkvalitngjSi metodou, zejména pak
v elektronické formé. Dokaze oslovit pomérné velké spektrum respondent(
v relativné kratkém Case a vzhledem k anonymité dotazujicich jsou vysledky
prfesné a vypovidajici.

Jak jiz bylo zminéno, s image Uzce souvisi identita, proto bude sekundarnim cilem
této prace identifikovat prvky firemni identity dané firmy.

Zjisténé vysledky budou detailné popsany a doplnény odpovidajicim grafickym
vystupem.

Autor se samoziejmé zamysli nad dalSim moznym vyvojem, pfipadné bude

navrzeno vylepSeni daného zjisténi. Toto zhodnoceni nalezneme v samotném

zaveéru této prace.



2 IMAGE A FIREMNI IDENTITA

Tato dvé slova, image a identita, byvaji zaménovana, zejména pak ve vztahu
k néjaké organizaci. MUze to byt dano i tim, Ze pokud by doS$lo ke zkraceni obou
anglickych nazvl, corporate identity a corporate image, dostali bychom stejné

oznaceni Cl. BliZze oba pojmy vysvétlim v nasledujicich kapitolach.

2.1lmage

Asi kazdy ma predstavu o tom, co je to image. Samoziejmé v kazdé profesi
zaznamenavame malé odliSnosti, ale obecné mizeme Fici, Ze se jedna o celkovy

,Styl“, kterym se, nebo néco predstavuje ve spolecnosti.

2.1.1 Firemniimage

Kazda organizace ma svoji image. Image maze mit jakoukoli podobu: silna, jasna

nebo naopak fadni, rozpolcena.

Image kazdé spoleCnosti je souborem rlznych asociaci, které si kazdy, kdo
pfichazi do kontaktu stouto spoleCnosti (at pfimo nebo zprostfedkované),

S ni spojuje.
Jedna z mnoha definic, které se objevuji v literatufe, zni:

Image nam jako jednotlivcim umoznuje orientaci tim, ze nahradi znalost: zadny
¢lovék nemuUze v souc¢asné dobé absorbovat a znat vSechno, co se kolem ného
déje. Image ovliviuje naSe chovani, vytvofime si o firmé &i znacce urcitou
predstavu a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. TakzZe |ze fici, Ze image do znacné
miry Fidi nase chovani.t

Image lze chapat jako pomulcku pro zjednoduseni naseho vnimani a jednani
v béZném Zivoté, jako predstavu, obraz ¢i zdani o urcitém objektu. Image
organizace lze soudit podle rysu jako znamost firmy, seriéznost, profesionalita,

uspésnost, vykonnost, duvéryhodnost, atraktivhost, tradice, inovativnost,

1VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a
rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9, str.
1009.
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pruznost, dynamika, zakaznicky pfistup, spole€enska a ekologicka ohleduplnost

a pristup k verejnosti.?

| kdyZ je image projev individualniho védomi, ma u fady skupin lidi spole¢né prvky,
pFiciny a dusledky, coz ji muze definovat také jako skupinové védomi. Pokud tyto
skupiny lidi povaZzuji stejné vlastnosti firmy za dualezité, dochazi k vytvoreni
specialni (zvlastni) image. Jako pfiklad |ze uvést image vynikajiciho prodejce,
image firmy, kter4 db& na zivotni prostfedi, socialni program, poctivy odvod dani
atd. ®

2.1.2 Struktura a druhy image

Image je zaloZena na celé fadé komponentU a jednotlivi autofi si je utvareji podle
svého vnimani a zfejmé proto dodnes nebyla vytvofena Zadna stala

zevSeobecnéla struktura image.

Mezi zakladni slozky (obrazek €. 1) firemni image je zakaznické vnimani zbozi
a sluzeb - ,jak organizaci vidi okoli“, jez tato firma nabizi. Mezi dalSi faktory
uvadime ochotu firmy stat si za svymi vyrobky a sluzbami i v pfipadé, Ze se néco
pokazi - ,jak se vidi organizace“. A v neposledni fadé vztah a chovani ke svym

zakaznikim - ,jak si okoli preje, aby organizace vypadala“.

Jak se vidi Jak organizaci Jak si okoli pieje,
organizace? vidi okoli? aby organizace
vypadala?

Nt/

Immage organizace

Obrazek 1: slozky image organizace

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualizované vyd. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3432-0, str. 45.
3 KUDERA, Jifi. Moderni teorie firmy. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-954-3, str. 158.



Image je vysledkem interakce mezi Clovékem a spoleCnosti.

Image je uceleny a strukturovany systém, dominujici a tvarny, jehoz celek

znamena vic nez souhrn jednotlivych ¢asti.

Image je slozen z objektivnich, subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav,

nazorl a zkuSenosti o urcitém objektu.

Na zakladé toho, jak image ovlivhuje trh, jsou nejCastéji rozliSovany tyto tfi typy

image:*

Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli
generalizované emocialni vztahy urcité tfidy vyrobkld, mize se vztahovat
i na firmy a instituce. Lze rozliSovat SirSi druhové image (napf. dopravni
prostfedky) a uzsi druhové image (napf. osobni auta). Dllezité je, Ze tento
typ image pomaha utvaret pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé

trzni situace.

Produktovy image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery hraje
vyznamnou roli pfi orientaci spotfebitele v nabidce. Soustfeduje se na
vlastnosti vyrobku, a to pfedevS§im na ty, kterymi se odliSuji od vyrobku
stejného nebo podobného druhu jiné znacky. Tento druh image je dullezity
v pfipadech, kdy se spotfebitel nemlze orientovat v rozdilech mezi

nabizenymi vyrobky.

Firemni (podnikovy image — je oznacovan rovnéz jako company nebo
corporate image. Je ur€ovan kvalitou firmy a zpusobem komunikace této
kvality pfi pfijimani vefejnosti, tedy tim, jak je konkrétni firma jednotlivymi

cilovymi skupinami i Sir§im okolim pfijimana.

Vztah téchto tfi skupin image je velmi tésny, Zze neni mozné v praxi uvazovat

0 kazdé skupiné oddélené, ale musime je posuzovat jako celek, pod kterym

vystupuji na trhu.

4 VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a
rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9, str.

112.
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2.1.3 Pravidla a budovani image

Firmy v dnesSni dobé vyuzZivaji k podpofe své image reklamu, vystavy,

sponzorovani spole€enskych akci apod.

Dokonce, tak jako ve vSem, mizeme s image i soutézit. Touto soutézi se zabyva
spole¢nost RHODOS, o.s. Tato spole¢nost sestavila i 10 jakychsi pravidel pro

budovani image: ®

- Vstoupit do povédomi potencialnino zakaznika prvni, dfive nez
konkurence. Prvni vijem je nejsilngjSi, nejsnaze zapamatovatelny, proto
znacka, ktera vytvori novou kategorii produktt nebo sluzeb miva velmi silné

postaveni.

- PFi budovani image pracujeme s vjemy, asociacemi a pfedstavami, které
v praktickém marketingu musi byt ukotveny na klicové slovo, kli€ova slova.
Proto je prvnim predpokladem uspéchu najit kliCové slovo, které bude pro
cilovy trh dulezité.

- Neméné dulezité je, aby kliCové slovo, které chceme pouzit pro nasi
znacku, bylo vyluéné ,nase“. Pokud uz je obsazené nikym jinym, je marné

snazit se je ziskat pro sebe.

- Dalsim krokem na cesté k budovani image je najit dobfe zapamatovatelné

jméno a dalSi symboly, které budou image podporovat.

- Vzdy se nepodafi byt prvnim na trhu a vytvafet novou produktovou
kategorii. | s pozici druhého, tfetiho atd. hrace na trhu se da pracovat. Nase
marketingové snazeni je potom zavislé na tom, jakou pozici na pomysiném
Zebficku produktl/sluzeb jsme na trhu schopni zaujmout. Cim se

dostaneme na Zebficku vySe, tim samoziejmé lépe.

- PFi budovani image se musime drzet toho, co zakaznik o firmé vi, jaka je
jeho zku$enost s jejimi produkty, sluzbami, jakou image si o firmé& dosud

vytvarel. Mluvime o principu kontinuity.

5 RHODOS. Jak se déla image. 10 pravidel. [online]. [cit. 2021-09-18]. Dostupné z:
http://www.rhodosaward.cz/10-pravidel.
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- DalSim zlatym pravidlem, které pfi budovani image plati, je dlouhodobost.
Jednorazové kampané, které se dokonce liSi i svym zaméfenim,
znamenaji, ze ponechavame pfilis velky prostor pro plisobeni konkurence,
nahodilych vlivi apod., coz vzdy znamena, Ze nemame vyvoj image

dostateCné pod kontrolou.

- Upfimnost v komunikaci je dalSim prvkem, ktery se povazuje za nad€asové
pravidlo. Jako velmi efektivni zplsob plsobeni na potencialni zakazniky se
prokazala kombinace upfimnost v pfiznani negativnich prvka v image

naseho produktu, které Ize zménit v pozitivum.

- Informace a zpétna vazba. Budovat image bez spolehlivé zpétné vazby,
tj. informaci o tom, jak je naSe znacka vnimana ve srovnani s konkurenty,
je vzdy stfelbou na cil se zavazanyma ocima. Nékdy to mize vyjit, ale
Castéji ne.

- PFinosy a naklady. OdliSena a pozitivni image, kterou sdileji potencialni
zakaznici ve velkém poctu, prokazatelné vede k vy$Simu podilu na trhu
a k vy8Sim prodejim. Tato vidina je hnacim motorem budovani velkych
a silnych znacek a vysvétluje, pro€ se tak ,mékka“ kategorie jako je image,

stava stfedem zajmu podnikatelského rozhodovani.

Vybudovat velkou a silnou znacku, ktera pfinese velky trzni podil, je zalezitosti

finan&né naro¢nou (pokud zUstaneme na poli ekonomickych Gvah).

K vytvoreni pozitivni image pfispiva hlavné dokonala kvalita produktu, spolehlivy
servis, rozumna cena, trvaly inovacni proces a systematicka prace firmy ve

prospéch stakeholderim. 6

2.1.4 Analyzaimage

Jedna se o komplexni metodicky postup zkoumani, zda jsou propagacéni
prostfedky v dané firmé dostate¢né u€inné a zda je dobfe zvolena celkova

komunikacni koncepce.

® KOHOUT, Jaroslav. Vefejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management
Press, 1999. ISBN 8072610066, str. 36.
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Aby bylo mozné image analyzovat, musi byt sdilena. Analyza se poté zamérfuje
na psychologické a socialni stranky rozhodovaciho nakupniho procesu, ktery

image ovliviuje. ’

Velkou roli pfi analyze image hraji nejen sou€asni a potencialni zakaznici, ale také
Siroka vefejnost. Dulezité postaveni ma v analyze i tradice, znacka, postaveni
mezi konkurenci a vSechny aktivity, které buduji dobré vztahy s verejnosti. Jejim
cilem je zjisténi emocionalnich pfednosti a motivacnich u&inkd komunikace

z pohledu respondenta. &

Analyza image tak slouzi k psychologickému poznani trhu a pfedstavuje zaroven
komplexni pfistup k méfeni ucinnosti propagace s postizenim motivacni stranky

komunikaéniho procesu. ?

Analyzu image je vhodné provadét pfedevsim v nasledujicich pfipadech. Pokud
ma firma dlouhodobé horsi vysledky, nez bylo oCekavano, a pomoci dat neni
mozné vysvétlit, pro€ nebylo kyzeného vysledku dosazeno. Dale pak také
provadime analyzu image, pokud se podnik rozhodne otevfit dalSi svoji pobocku
¢i zavadi novou znacku; diky analyze by se podniku mélo podafit minimalizovat
riziko z chystanych zmén. Mezi hlavni divody, pro€ analyzovat image podniku, je
také mozné zaradit novou konkurenci. Pokud se totiz nova konkurence objevi, je
zapotiebi prozkoumat pozici spole¢nosti v novych podminkach konkurenéniho
prostiedi. Vzdy je doporu€ovano provadét analyzu image v urcitych pravidelnych

intervalech, aby bylo mozné pozdéji vysledky analyz srovnavat. 1°
Do analyzy se musi promitnout nasledujici tfi komponenty:
- Emoce — hodnoceni na zakladé pocitl

- Poznéni — subjektivni stav o daném objektu

7" TOMEK, Gustav a Vé&ra VAVROVA. Vyrobek a jeho tspéch na trhu. Praha: Grada, 2001.
Manazer. ISBN 8024700530, str. 229.

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody
a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006.
Expert (Grada). ISBN isbn80-247-0966-x, str. 78.

9 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada, 1996. ISBN 8071692999, str.
168.

10VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a
rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9, str.
144.
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- Aktivni — aktivita spojena s timto objektem.

Neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé metodické pristupy a postupy
volime individualné ve vztahu ke konkrétnimu zadani. VétSinou jde o kombinaci
kvalitativnich metod, ale Ize vyuzit i kvantitativni postupy tam, kde Ize kvantifikaci

a vyhodnoceni statistickych Gdaju provést.1?

Blize jednotlivé metody popisi v kapitole 4, kde bude provedena konkrétni analyza

image.

2.2Firemni identita
Tak jako u kazdého pojmu, i zde mame nékolik moznych definic.
Obecné muzeme fici, Zze identita je ur€eni neboli identifikace né&eho nebo nékoho.

Firemni identita je strategicky naplanovana pfedstava, vychazejici z podnikové
filosofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto pfedstavu musi potvrzovat
chovani firmy a veSkera komunikace uvnitf i navenek, nebot’ planovana firemni
identita pfestava byt snem jediné tehdy, je-li neustale a disledné stvrzovana

konkrétnim pusobenim organizace. *?

Podnikova identita je wurCena jako jedineCnost, specificnost, originalita
a nezamenitelnost projevu podniku predevSim ve vztahu Kk vnéjSimu
ekonomickému a socialnimu okoli. 13

Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi patfici k firmé i jeji etické
hodnoty. Je definovana rliznym zpusobem, ale jeji podstata spociva
v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroju, které onu komplexnost,
ucelenost vytvareji. Nejde tedy pouze o vzhled ¢&i vizualni styl. Identitu tvofi Ctyfi

zakladni prvky: 14

11\VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a
rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9, str.
147-148.

12 HORAKOVA, Iveta, Dita STEJSKALOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-85943-99-9, str. 74.

1B7AK, M., 2002. Velka ekonomicka encyklopedie. 2. roz$ifené vydani. Praha: Linde. ISBN
8072013815.

14VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a
rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9, str.
147-148, str. 42.
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- Firemni kultura
- Firemni design
- Firemni komunikace

- Produkty a sluzby firmy

Firemni indentita

Zaklad: Q

Filozofie organizace

Prostiedky: G
Firemni Firemni Firemni Firemni
design komunikace kultura produkt

Vysledek: @

Firemni image

Obrazek 2: struktura firemni identity

VySe popsané zavislosti jsou vidét na obrazku €. 2.

2.2.1 firemni kultura

K image firmy vyznamné pfispiva cela jeji kultura. Podnikova kultura neboli
Corporate Culture (CC), ktera se vyviji dlouhodobé a je zavisla na mnoha
faktorech (napf. narodnich zvlastnostech), se projevuje riznymi formami, a to
navenek i dovnitf, dale materialné, kdy jsou formy zjevné, a nematerialné, kdy jsou

tyto formy zaznamenany psychikou jednotlivcli a skupin. 1°

Pojem kultura je Siroky, mezioborovy pojem, oznacujici sdileny a nau¢eny zpUtsob
mysleni, citéni a chovani, ktery vznika v dusledku adaptace socialnich skupin na
vnéjSi podminky a jako uc€inny nastroj zvladani téchto podminek je v ramci

socialnich skupin pfedavan. Kultura je na jedné strané vysledkem adaptace, na

157AK, M., 2002. Velka ekonomicka encyklopedie. 2. roz$ifené vydani. Praha: Linde. ISBN
8072013815, str. 40
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druhé strané je ale také nastrojem adaptace socialnich skupin na podminky, ve
kterych Zziji. Je to dynamicky systém explicitnich a implicitnich pravidel, vytvofeny
skupinou za ucelem jeho preziti, zahrnujici postoje, hodnoty, nazory a normy
chovani sdilené skupinou. Tyto atributy pfedstavuji obsah kultury, které jsou pro

kazdou skupinu specifické a jsou predavany prostrednictvim uceni. 1
Organizacni kultura je soubor zakladnich presvéd&eni, hodnot postoji a norem
chovani, které jsou sdileny v ramci organizace a které se projevuji v mysleni,
citéni a chovani ¢lenli (zaméstnancu) organizace.

2.2.2 firemni design

Firemni design neboli ,jednotny vizualni styl® stanovuje pravidla pouzivani
jednotlivych prvkld a komponent tak, aby byly v souladu s celkovou identitou firmy.
Jeho graficka podoba by méla byt zakotvena v pisemné podobé v tzv. grafickém
manualu (design manualu), ktery presné definuje vyuzivani tohoto stylu.
Podstatou vizualni identity firmy je vSechno, ¢im se dana firma odliSuje na trhu od

ostatnich a na zakladé ¢eho ji mizeme identifikovat. Firemni design vytvari: *
- nazev firmy a zpUsob jeho prezentace,
- logo neboli znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,
- pismo,
- firemni barvy,
- propagacni prvky a tiskoviny,
- oznaceni budov €i zplusob Uprav jejich interiérq,
- odévy zaméstnanct,

- grafika obalu, darkové predméty.

16 | UKASOVA, Rizena. Organizaéni kultura a jeji zmé&na. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-2951-0, str. 12.

17 VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a
rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9, str.
147-148, str. 43.
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Pfi tvorbé designu je dulezité zejména jeho originalita, nezaménitelnost
a jednotnost. Ta se projevuje v nazvech, sloganech a vizualnich zpracovani pfi

marketingové komunikaci.

V praxi ma firemni design 5 hlavnich elementu, které by mély spole¢né odrazet
podnikovou filozofii, identitu a vytvaret image. Konkrétné to jsou: logo neboli
znacka, rastr, pismo a typografie, barva, architektura a design a dalSi opatfeni,

jako je napf. vybér darkovych predmétll, expozice na vystavach apod. 8

2.2.3 firemni komunikace

DalSi soucasti firemni identity je firemni komunikace. Ta ma dlouhodoby
strategicky cil, jimz je budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i mimo né;.
Zaroven se firemni komunikace vyznamné se podili na image firmy, rozviji jeji

vykonnost a konkurenceschopnost. 1°

Firemni komunikace zahrnuje véechny komunikaéni prostfedky, jimiz firma o sobé
néco sdéluje v ramci vnitiniho i vnéjSiho prostredi.

Komunikaci mizeme v ramci organizace délit na fizené nebo nefizené. V pfipadé
kontrolovaného, tedy fizeného sdélovani, spole¢nost mize vyuzivat pfimo osobni
komunikaci. Jako pfiklad uvadime vztah prodejce s kupujicim. Firmou
kontrolovana komunikace muze byt nicméné i neosobni prostifednictvim raznych
meédii. V ramci pfedavani informaci narazime i na Sifeni, které je firmou
nekontrolovatelné. Jedna se tak o pochvaly ¢i naopak pomluvy mezi spotfebiteli

nebo konkurenci. 20

Cilem firemni komunikace je vhodné osloveni cilovych skupin tak, aby si vytvofily

pozitivni postoj k firmé.

1BNEMEC, P., LITTOVA J., 1999. Komunikace korporaci. Vyd. 1. V Praze: Vysokéa $kola
ekonomicka v Praze, 172 s. ISBN 8070795751, str. 40.

¥ SVOBODA, Vaclav. Public Relations - moderné a tcinné. 2. dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7, str. 36.

2PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8, s. 24.
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2.2.4 produkty a sluzby firmy

Produkt je ve smyslu firemni identity chapan jako podstata existence firmy. Bez
néj by ostatni prvky firemni identity nemély vyznam. Produkt se podili na

formovani identity a slouzi k uspokojovani potfeb cilovych skupin.

Produktem muze byt cokoliv od ,hmotnych statkl pfes sluzby, zazitky, udalosti,

osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky“. 2

Produkty nebo sluzby spolecnosti bezesporu dokresluji celkovy obraz firmy a hraji
pro jeji uspéch opravdu zasadni roli. | sebelepSi ostatni prvky, jako vnitfni
usporadani firmy, jeji hodnoty, spokojenost zaméstnancu, visualni styl nebo
komunikace, ji nezajisti konkurenéni vyhody, pokud nejsou zakaznici spokojeni
s produktem. A je zcela jedno, jestli se jedna o Spatnou kvalitu, design, obal nebo
poskytované sluzby. Produkty pro zdkaznika by mély byt garanci kvality, firmy by
mély dodrzovat terminy dodani, zaru¢ni Ihuty nebo pruznost servisnich sluzeb.
Samoziejmosti je nasledovani legislativnich pozadavkd vztahujicich se
k produktu. Nad ramec téchto zakladnich pozadavku zmifuje i potfebu
atraktivniho obalu, zajimavych doprovodnych sluZzeb nebo dal$i vyhody v podobé

napriklad ekologickych postupli nebo vérnostnich programu. 22

2LKOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013.
814 s. ISBN 978-80-247-4150-5, str. 807.

2 VEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a
prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0, s. 637.
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3 SPOLECNOST M.A.S. AUTOMATION A.S.

Obchodni firma M.A.S. Automation a.s. byla zapsana do obchodniho rejstfiku
4. bfezna 1998 a je vedena pod spisovou znackou B 5242 u Méstského soudu
v Praze. Sidlo ma v Koliné (StfedoCesky kraj), ul. Havlickova 261. Pfedmétem

podnikani obchodni firmy je:

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona

Spole¢nost byla zalozena ing.Adolfem Scherbaum, nar. 1943, ktery se narodil
v Némecku. Praveé tato skute€nost dava spolecnosti zaklad pro obchodovani nejen
v CR, ale zejména na némeckém trhu. Pravé v Némecku si potrpi na své povéstné

,némeckeé* kvalité.

Zejména vzhledem k véku zakladatele byla spole¢nost prodana a novym
majitelem a 100 % vlastnikem akcii se stal ing.Michael Ondraschek. | jeho jméno

ma kofeny v Némecku, nicméné oba majitelé se dfive neznali.

Pan Scherbaum, navzdory svému véku, je stale aktivni soucasti spole¢nosti. Sam
od pocatku vyrabéné stroje konstrukéné pfipravoval, a pravé zde se i nyni uplatiuji
jeho sahodlouhé zkuSenosti a védomosti a neprfeberné Uzké kontakty se

zahranicnimi zakazniky.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost nabizi automatizované stroje do téchto primyslovych oblasti:
- Automobilovy priimysl - pf. Skoda, Daimler, Magna
- Potravinaisky a napojovy pramysl — pf. Zott, Bayerland, Primator
- Logistika — pf. Netto, DM, Steyer

- Ostatni (chemicky, tabakovy, ochrana ZzZivotniho prostfedi) — pf. Philip

Moris, Sonax, Dalli.

Jedna se o komplexni dodavky nebo pouze jejich Casti. Komplexni feSeni a
dodavka se sklada z navrhu dle predstav zakaznika, v€etné 3D modelu celého

stroje pfipadné linky. Samoziejmosti je konstrukéni zpracovani at mechaniky
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nebo i elektriky, v€etné softwarového vybaveni. Stroje jsou smontovany ve vyrobni
hale v Koling, kde jsou oziveny a testovany v simulovanych podminkach
zakaznika se skuteCnym produktem. Poté nasleduje demontaz, peclivé zabaleni
a priprava k transportu. Na misté u konec¢ného zakaznika probéhne opétovna
montaz a uvedeni do provozu. Samoziejmosti je zaskoleni obsluhy v Ceském,
némeckém nebo anglickém jazyce. Pfipadné je zajistén nékolikadenni dohled

u vyroby.

Spolec¢nost ma vice jak 100 zaméstnancu, ktefi pokryvaji cely chod firmy. Od

objednani materialu az po dodani zakaznikovi.

VétSina zakazniku (cca. 90 %) pfichazi z Némecka. Zbylych 10 % je z nejvétsi
Casti sméfovano do domaciho prostfedi a jednotlivé cile dodani pak napf.
Svycarsko, Rakousko, Madarsko. Vyjimkou neni ani zamofsky zakaznik z Ciny
nebo USA.

Firma se neustale rozrusta, at jiz v poétu zaméstnancu, tak samoziejmé, a co je
dllezité, i v obratu a zisku. V minulém roce byly otevieny 2 pobocky, kde jsou

soustfedény zejména konstrukéni kapacity, a to v Chrudimi a v ASi.

3.2 Sluzby a nabidka

V jakych oblastech se spole¢nost MAS pohybuje, bylo jizZ zminéno. Zde pfestavim

jeji zakladni vyrobni program.

- Transportni technika — vyroba valeCkovych, fetézovych a pasovych
dopravnikll pro horizontalni ¢&i vertikalni dopravu. Nejedna se pouze
o pfimoc€arou dopravu, ale v nabidce jsou oto¢né stoly, rohové stanice

a zdvihaci zafizeni.

- Paletizace - slouzi ke skladani zbozi v pfedvolenych formacich a vrstvach
na paletu. Dle vykonu a druhu zbozi mizeme pak volit mezi portalovym,
sloupovym nebo robotickym paletizatorem. Produktem, ktery maze byt na

palety skladan, jsou kartony, pytle, traye, ale i sudy a barely.

- Balici stroje — se skladaji z nékolika jednotlivych stroju (otviracka kartona,

vkladani produktl do kartén( a zaviracka kartonu. Tyto stroje mohou byt
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integrovany do jednoho stroje. ReSeni je odvozeno od produktu, ktery je do

krabic, pfepravek nebo trayl vkladan.

- Skladovaci technika — je v dneSni dobé tim ,nej“ produktem. Zde dodavame
automatické regalové zakladace v€etné samotnych regalu. Takovy sklad
muUze byt pro plné palety zbozZi nebo samotné produkty, jako napf. bloky

motord.

- Specidlni technika — feSi napfiklad tfidéni produkta (jogurtd, pivnich lahvi
apod.), stohovani a de-stohovani pfepravek a mixovani raznych druhu

vyrobku do jednoho baleni.

V8echny tyto vyrobky jsou dodavany prevazné v nerezovém provedeni, coz
v prostfedi, kde se vyrabi potraviny ani neni jinak pfedstavitelné. Zajimavosti
je nasazeni i v mistech s velmi nizkou teplotou — az -30 °C, kde jiz nékolik let

bezporuchové stroje z MAS funguiji.

Konstrukci, vyrobou a dodanim stroja to u firmy MAS nekondi. Pro zakazniky
je zaru€en kvalitni jak zaruéni, tak i pozarucni servis. V pfipadé nepfetrzitych

provozl dokonce s garanci dojezdu do nékolika hodin.

Nékolik ukazek zmifiovanych stroju nalezneme v pfiloze D.

3.3SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouzivana pro hodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktoru ovliviujicich uspésSnost organizace nebo néjakého
konkrétniho zaméru (napfiklad nového produktu &i sluzby). NejCastéji je SWOT
analyza pouzivana jako situaCni analyza v  ramci strategického
fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl
v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z poc€ateCnich pismen

anglickych nazvu jednotlivych faktoru: 23
- Strengths - silné stranky, tedy v ¢em je organizace dobra

- Weaknesses - slabé stranky, tedy v ¢em je Spatna

ZMANAGEMENTMANIA. SWOT Analyza. [online]. [cit. 2022-01-09]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/swot-analyza.
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- Opportunities - pfilezitosti, tedy co Ize vyuzit
- Threats - hrozby, tedy na co je nutné davat pozor

Tabulka 1: SWOT analyza

SWOT ANALYZA

silné stranky prilezitosti
dlouhodobé zkuSenosti flexibilita na trhu
budovani dobrych vztaht automatizace vyrobnich linek
tym zaméstnancu logistika
komunikace v rdmci organizace dynamicky trh

> nabidka komplexnich sluzeb >

e e

8 &

£ |slabé stranky :2, | hrozby

< | propagace a marketing S | konkurence
koordinace finanéni krize
webové stranky pandemie Covid
centralni planovéani ekonomicka situace

chybéjici informaéni systém

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce €. 1 je pfehled zmifiovanych faktor(. Uvedené polozky jsou stanoveny

autorem prace, nemusi se shodovat s vedenim firmy a jejich pfedstavami.

Jak uz bylo zminéno vySe, velkym bonusem spolec¢nosti je jeji historie, tedy silna
a znama osobnost coby zakladatel spoleCnosti, ktery ma mnoho zajimavych
a podstatnych kontaktli na némeckém trhu, ktery je samoziejmé daleko vétsi nez
v CR. Veskeré kontakty, FeSeni a komunikaci si dfive pan Scherbaum zafizoval
sam, proto je nutné dohnat interni koordinaci mezi stavajicimi i nové vznikajicimi

oddélenimi napfic€ celé organizace.

Posledni dobou se rozrlstaji pozadavky na vybudovani automatickych sklad,
kterymi se firma MAS jiz nékolik let zabyva a veSkeré komponenty si dokaze sama
vyrobit, coz ji pfinasi vyhodu oproti konkurenénim firmam. Tak jako orientace na
némecky trh je jednou ze silnych stranek, naopak v dobé pandemie, kdy bylo
omezeno cestovani do zahranici, pfedstavovala pro firmu pomérné velky problém.
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3.4Firemni identita M.A.S. Automation, a.s.

Jak bylo jiz uvedeno, firemni identita je v podstaté nastrojem pro budovani image,

a proto zde bude detailnéji rozebrana.

V nékterych, zejména, nadnarodnich firmam existuje pfiru¢ka nebo metodika
ohledné celkové firemni identity, v MAS tomu tak neni, prozatim. | tak existuji

psana, ale i nepsana pravidla, podle kterych by se vSichni zaméstnanci méli fidit.

3.4.1 Firemni design MAS

Samoziejmé se pouziva jednotné logo, podpis v e-mailu, hlavic¢kovy papir, styl
oblecCeni, darkové predméty apod., ale neni k tomu zadny pisemny manual, vSe
se déje na zakladé tradice, pfedavani informaci od déle zaméstnanych po nové

prichozi nebo vedouci — podfizeny atd.
Nazev

SoucCasny nazev spole¢nosti je M.A.S. Automation a.s., ktery nahradil pavodni
nazev M.A.S Fordertechnik und Anlagenbau a.s., coz v pfekladu znamena: M.A.S
dopravnikova technika a zafizeni. Soulasny nazev je vice pfizpusoben
souCasnému trendu, a sice automatizaci ve vSech moznych smérech a odvétvich.
Toto jméno vice univerzalni, zatimco pavodni bylo skuteéné orientovano vice na

némecky mluvici zemé.
Logo

Samoziejmé spole€né s nazvem spolecnosti se ménilo i samotné logo. Pavodni

logo je na obrazku €.3., nové pak na obrazku €.4.

AS.—

Fordertechnik und Anlagenbau

Obréazek 3: pavodni logo firmy MAS
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—~M.AS.—

AUTOMAT

Obréazek 4: soucasné logo firmy MAS

Jak je vidét, zaklad loga zlUstal neménny. Pozménil se dopliujici nazev

spole¢nosti a barevné provedeni.
Barevné provedeni se muze liSit, podle podkladu, ale typ pisma a rozlozeni
samoziejmeé zUstava. Nejcastéji je pouzita tato varianta — modra s Sedou na bilém

podkladé, dalSi variantou je Sedé provedeni.
Barvy

Stejné tak jako v logu, jsou i firemnimi barvami pfevazné modra, Seda/stfibrna
a bila. To se odrazi na vSech dokumentech, reklamnich predmétech, webovych

strankach i samotné budové.
Propagacni a reklamni materiély

Spole¢nost v sou€asné dobé ma nékolik malo reklamnich pfedmétu, které
dostavaji zdkaznici pfi obchodnim jednani. Jedna se o bloky na psani, tuzky, USB
flash disky, samolepky a tasky. Ukazka nékterych z nich je na obrazku ¢.5.

Obrazek 5: reklamni pfedméty firmy MAS
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Architektura

Barevny styl se promita i do sidla spole¢nosti, vyrobni haly a celkového prostiedi.
MAS sidli v pronajaté budové, i tak si dokazala prosadit a vytvofit vzhled budovy,
aby byl v souladu s firemni identitou. Naopak vnitfni prostory nejsou barevné nijak

barevné sladény a neodpovidaji designu a barevnym provedenim ostatnich prvku

spolecnosti.

Obrazek 6: sidlo spole¢nosti MAS

3.4.2 Firemni kultura MAS

Kultura spole€nosti je zaloZena zejména na tymové spolupraci, coz je patrné hned

na prvni pohled, kdy v kazdém oddéleni jsou minimalné dva pracovnici.

Zasady chovani zaméstnancu nejsou nikterak pisemné upraveny, avSak se
prosazuji vSeobecné uznavané etické standardy. Zejména pak stfedni
management ma za povinnost jit svym jednanim a vystupovanim pfikladem

ostatnim.

Kazda spolecnost, at se jedna o firmu jako takovou nebo jiné seskupeni lidi,
potfebuje silnou osobnost, ktera bude prosazovat hodnoty a cile, kterych by chtél
dosahnout. Takovou osobnosti je v MAS bezpochyby sou€asny maijitel, pan
Ondraschek.

Reditel a majitel MAS prosazuje motto: ,kdyZ to dokaZze nékdo jiny, miZeme to
dokazat také®. Tim vétSinou odrazi skeptické vyroky a posuzovani kolegl ve

spole€nosti na, nékdy, témér nemyslitelné pozadavky a prani zakaznikl. Nikdy se
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nesmifil s myslenkou, Ze néco nejde, vzdy hleda zpUsob, jak to naopak jde a co

mozna nejlépe.

3.4.3 Firemni komunikace MAS

Komunikaci v ramci firmy mizZzeme rozliSovat na interni a externi. Interné se
vyuziva bézné dostupna a znama média, jakymi jsou e-mail, telefon a samoziejmé

osobni setkani.

Firmé& chybi intranet, proto neni, dle mého nazoru, vnitini komunikace idealni.
Pokud je tfeba oslovit vSechny, nebo vétSinu osob, musi se posilat e-mail, kde se
lehce muze na nékoho zapomenout, nebo ne vSichni maji k e-mailu v danou chvili
pfistup, a hlavné zde chybi zpétna vazba. Pro osloveni vSech se vyuziva tradiCni
metody — nasténky, ktera musi byt umisténa tak, aby ji vSichni zaméstnanci

nemohli minout.

Formalni zpusob osobnich setkani probiha v ramci porad a seminari. Porad je
nékolik typu, dle urovni v organizacni struktufe s opakujici se frekvenci, &i svolané

operativné.

K externi komunikaci, tedy zejména se zakazniky, je vyuzivano webovych stranek

- https://www.mas-as.cz, telefonické a e-mailové korespondenci a v dnesni dobé

se stale rozvijejici videokonference, které nahrazuji a v dobé pandemie témér

100 % nahradili, setkani osobni.

Spole¢nost dba na to, aby se zakazniky bylo komunikovano v jejich rodném

jazyce, v pfipadé pak exotickych statu, jazyce anglickém.

Dalsim komunikaénim médiem ve vztahu k zakaznikim a nejenom k nim, je
LinkedIn. Zde jsme narazili na nékolik zajimavych kontaktl, ktefi se stali naSimi
budoucimu zaméstnanci, nebo jsme navazali spolupraci s jinymi firmami nebo

jsme i ziskali nové zajimavé zakazniky.

K propagaci spole¢nost MAS nevyuziva téméfF Zzadna média v podobé
TV arozhlasu, ale soustfedi se na kvalitu své dobfe odvedené prace.

DalSim silnym zdrojem jsou obchodni zastupci, ktefi maji za ukol vyhledavat nové
perspektivni zakazniky, o stavajici se pak peclivé starat a udrzet sije. V CR mame
dva takoveé pracovniky a v Némecku jednoho. Prostfednictvim téchto pracovniku
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pfichazeji do firmy zejména novi zakaznici, ti stavajici se ozyvaji sami

prostfednictvim e-mailu nebo nejCastéji telefonicky.

3.4.4 Produkt MAS

Poslednim prvkem firemni identity je produkt. Sice je uveden jako posledni, ale

bez produktu by spoleCnost neméla smysl.

Tak jako jsou ostatni prvky firemni identity v rdmci firmy ,nedotazené“, o produktu
se to fici neda. Skutecné robustni a spolehlivé provedeni z kvalithich matriall
dodané za pomérné kratkou dobu, mohou byt chloubou spole¢nosti. Pravé diky

spolehlivosti produktu, mize byt omezena propagace a externi komunikace.

Jednotlivé produktové fady byly jiz pfedstaveny v kapitole 3.2. Nedaji se zde

vyjmenovat jednotlivé konkrétni produkty, protoze se ve vétsiné pfipadu odliSuiji.

Jednim z nejjednodusSich funkénich produktd je valeCkovy dopravnik, ktery je

vidét na obrazku ¢. 7.

Obréazek 7: valeCkovy dopravnik MAS

Vysledny dopravnik je variabilni co do délky, do Sifky tak i do vySky a je ho mozno
osadit dalSim volitelnym pfislusenstvim, jakym je napf. centrovani, kontrola palety,

stopery a dalSim.

Nosnost takovéhoto dopravniku je az 2 t, coz je v 99 % pFipadech dostacujici pro
vSechny druhy pfepravovaného zboZzi. Dopravnik je v podstaté bezudrzbovy,

dozivotné namazany a bezporuchovy.
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osazen zasobnikem tzv. pfifezl, coz jsou sloZzené kartony. Do stroje pfijizdi

produkt, napf. 1ahve, jak je vidét na obrazku &. 8 a ty jsou vkladany do téchto

Obréazek 8: balicka MAS
Veskeré vyrobni portfolio je modifikovatelné. Nelze vytvofit jeden balici stroj,
protoze zakaznici jsou rlznorodi. Néktefi potfebuji balit lahve, jini kanystry, syry,

praci prasky atd.

V tom je sila MAS, Ze dokaze vyrobit stroj, skuteéné dle potfeb zakaznika. Stroj,

ktery vynika svoji robustnosti, funk¢nosti, tichymi, a pfitom rychlymi pohyby.

Kazdy stroj je opatfen nepfehlédnutelnym logem MAS, a pravé proto se vétSina

zé&kaznikd vraci a oslovuji MAS s dalSimi poptavkami.
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4 ANALYZA IMAGE MAS

V této kapitole bude provedena analyza image spole¢nosti M.A.S Automation a.s.
Nasledujici podkapitoly budou obsahovat cil vyzkumu a pouzité metody, samotné

dotaznikové Setfeni a zejména jeho vysledky.

Posouzeni image je velmi dulezité z divodu rozboru sou€asného stavu a kvl
pfipadnym naslednym zménam pro zlepSeni image anebo pro udrzeni stavajici
image v pfipadé pozitivnich zjisténi.

4.1 Cil, hypotézy a metody vyzkumu
Cil
Vnimani image firmy MAS jejich zaméstnanci a samoziejmé zakazniky
s naslednym zjisténim miry shody u téchto vyzkumnych skupin.
Hypotézy

- Zakaznici spole¢nosti MAS vnimaji image pozitivné a jsou spokojeni

S nabizenymi sluzbami

- Image MAS je vnimana ze strany zaméstnancu pozitivné

- Image MAS je vnimana stejné zaméstnanci i zakazniky.
Metody vyzkumu

Aby bylo mozné data analyzovat, musime je mit nejdfive v potfebné kvalité
a mnozstvi k dispozici — jedna se o tzv. sbér dat. Ten mizeme provést nékolika
zpUsoby. Zé&kladnimi metodami je pozorovani, dotazovani a experiment.
NejrozSifenéjsi je pak dotazovani, které mizeme dale délit na pisemné, osobni
rozhovor, telefonické a dalSi. V. mém pfFipadé jsem mohl kombinovat nékolik
postupl, ale nakonec jsem se rozhodl pro jednotnou metodu, a sice dotazovani
pisemné, konkrétné pak dotaznik v tisténé formé. Pro sbér dat od zaméstnancl
bych mohl dale vyuzit osobniho rozhovoru, elektronického dotazniku nebo

dokonce i pozorovani.
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4.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik uréeny pro zakaznika byl sestaven v elektronické podobé a dvou
jazykovych mutaci (Cesky a némecky), ktery byl nasledné a cilené odeslan

konkrétnim osobam prostfednictvim e-mailu.

Interni dotaznik, dotaznik pro zaméstnance, byl vytvoren v tisténé formé, formétu
A4. Byl vyhotoven pouze Cesky a byl distribuovan osobné po firmé prostrfednictvim

mistrd a vedoucich jednotlivych oddéleni.

4.2.1 Popis dotazniku

-V dotazniku byly pouzity pfedevSim uzavriené typy otazek, které umoznuji

omezené, pfedem pfipravené varianty odpovédi,
- Polootevrené otazky, vychazejici z vybéru variant, avdak obsahujici navic
i moznost ,jiné, napiste...";

- Likertovy Skaly neboli Likertova stupnice je stupnice postoju, kde
respondenti jednoduse zaznaci odpovidajici uroven jejich ,souhlasu® nebo
,nesouhlasu” u skupiny sdéleni. Stupnice obsahuje na kazdé strané stejny
poCet souhlasnych a nesouhlasnych moznosti a umoziuje tazateli zvazit
odpovédi ke kazdému sdéleni zvlast nebo kombinovat odpovédi, a tak
dospét k celkovému vysledku. Likertova Skala se €asto pouziva pro méfeni
postojl spotfebitell, konkrétné méfeni spokojenosti a vyjadieni stupnice

dulezitosti 24

- fazeni uvedenych charakteristik podle dulezitosti, kdy respondent vyjadfuje
své priority pomoci Ciselné Skaly,

- vybér z variant, z nichZ respondent oznaci jednu nebo vice variant moznych
odpovédi,

- sémanticky diferencial, ktery spoCiva v zachyceni domnének a pocitl
respondenta hodnoticiho sluzby, vyrobek nebo organizaci jako celek. Pro

zkoumani jsou zvolené vhodné dvojice protikladnych atributd a jsou

2 SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L., 2004. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004.
Business books (Computer Press). ISBN 8025100944, str. 44, 45.
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promitnuty na 5-9 bodové Skale. Ta je nazyvana bipolarni ratingovou
stupnici. Diky této stupnici respondenti pfifazuji danym atributdm urcitou
hodnotu. Jinymi slovy na protilehlych pdélech stupnice se nachazeji
antonyma adjektiv umisténa podle 3 dimenzi (vyhodnoceni, aktivita, sila),
které vytvareji sémanticky diferencial. Kone¢né vyhodnoceni je zavrseno
zakreslenim polaritniho profilu, ktery graficky propojuje vyhodnocené

atributy vertikalni spojnici. °

VypInéni dotazniku jsem si vyzkouSel nejprve sam, ¢as mi zabral kolem 7 minut.
Poté jsem nechal dotazniky zkuSebné vyplnit kolegy, ktefi neshledali zadnou

nesrovnalost a dotaznik jim byl srozumitelny. Casové to bylo pro né trochu

Vv s

Vysledn& forma dotazniku je v pfilohach A az C.

Interni dotaznik byl distribuovan po vanoc¢nich dovolenych, druhy tyden v lednu.

Na vyplInéni jsem vS&em pracovnikim ponechal jeden pracovni tyden.

Dotaznik urCeny pro zakazniky jsem zacal postupné rozesilat jiz v poloviné
prosince 2021, protoze jsem oCekaval, Ze u nékterych, jiz osvéd€enych kontakt(
to bude trvat déle. Toto se mi potvrdilo, ale nakonec se mi vratily vS8echny odeslané

dotazniky vyplnéné zpét.

4.3Vysledky dotazniku pro zaméstnance

Celkem se vratilo 72 plnohodnotné vyplnénych dotazniku, coz je 80 % vSech

zaméstnancu. Tento vysledek povazuji za velice uspésny.

Obvykle byva zvykem zkoumat vék, pohlavi a vzdélani respondentd. V tomto
pfipadé jsem to povazoval za pomérné zbyte¢nou otazku, kdy ve spole¢nosti MAS
pracuje pouze nékolik malo zen a vzdélani odpovida profesnimu zarazeni.

Nyni se blize podivame na jednotlivé otazky, jejich odpovédi a blizSi popis

a prezentaci vysledku:

e Otazka ¢.1— ,VaSe pracovni pozice v MAS je:*

25 \V'YSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a
rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9, str.
151.
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Tabulka 2: rozdéleni zaméstnancu

zarazeni pocet
Pracovnik vyroby nebo montaze 42

THP (nakup, obchod, sklady, administrativa, mistfi vyroby,

projektovy management) 17
Pracovnik technického Useku (konstrukce, mechanika a

programovani) 13
Celkem 72

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidét na obr. 9, nejvice je zastoupena skupina ,déInikd“, tedy pracovniku,
ktefi pracuji bud na vyrobnich strojich (obrabéci stroje apod.) nebo ktefi poté

jednotlivé dily montuji do funk&niho celku.

Respondenti

45 42
40
35
30
25
20 17
15 13
10

5

0

Pracovnik vyroby nebo THP ( ndkup, obchod, sklady, Pracovnik technického Useku
montaze administrativa, mistfi vyroby, (konstrukce, mechanika a
projektovy management) programovani)

Obrazek 9: rozdéleni zaméstnancl

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢.2 — ,Pocet odpracovanych let v MAS*

Tabulka 3: odpracované roky

odpracované roky pocet
meéné nez 1 rok 5
1-5 let 25
5-10 let 34
10 a vice let 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice zastoupeni jsou pracovnici, ktefi jsou zaméstnanci 1 az 10 let, coz je dle
mého nazoru zcela bézna doba. Ve firmeé jsou i jedinci, ktefi jsou skuteCnymi vzory
pro firmu, ti jsou na svych nebo jinych pozicich jiz vice jak 20 let. Pro rychlejSi

orientaci je mozno shlédnout obrazek ¢. 10.

Pocet odpracovanych let u MAS

40
35
30
25
20
15
10

5

, 1N

méné neZ 1 rok 1-5let 5-10Iet 10 a vice let

Obréazek 10: pocet odpracovanych let

Zdroj: vlastni zpracovani

Ja osobné se také radim do stfedu, a sice v rozmezi 1 az 5 let.

e Otazka ¢.3 — ,Doporucil/a byste MAS jako zaméstnavatele VasSim
blizkym?*

Tabulka 4: doporu¢eni MAS blizkym osobam

doporuceni pocCet

rozhodné ano 14
Spise ano 34
nevim 7
spiSe ne 13
rozhodné ne 4

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci této otazky nedochazi z mého pohledu k Zadnému prekvapeni. Vice

respondentll by jejich souasného zaméstnavatele doporucilo i ostatnim.
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Zaméstnanci, ktefi odpovédéli ze rozhodné ne nebo spiSe ne, si pravdépodobné
hledaji jiz jiné zaméstnani nebo mohou byt momentalné frustrovani néjakou
negativni zkuSenosti ze svého pracovisté. Za mé kratké plsobeni v MAS jsem se
setkal jiz s nékolika vypovédmi a samoziejmé& naopak s nastupem novych

pracovnikd.

Odpovéd v grafické podob je na obrazku ¢.11.

Doporucil/a byste MAS jako zaméstnavatele
Vasim blizkym?

Hrozhodné ano M SpiSe ano Mnevim Mspisene Mrozhodné ne

Obrazek 11: doporueni MAS ostatnim osobam

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou se podivame blize na zménu majitele a vliv na interni klima
spole¢nosti z pohledu zaméstnancd.

e Otazka ¢.4 — ,Zaznamenali jste zménu majitele a vedeni spolec¢nosti?*

Jednoducha otazka s volbou ano/ne. Historii, jak k tomu doslo jsem jiz popisoval
na zaCatku kapitoly €.3. Zde jen uvedu, Ze k tomu doSlo v roce 2018, coz
samoziejmé zaméstnanci, ktefi jsou v pracovni poméru méné jak 3 roky nemohou

pamatovat.

Tabulka 5: zména majitele

vliv zmény majitele poCet
ano 42
ne 30

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Otazka ¢.5 — ,Pokud ano, zménil se néjakym zptisobem Vas pohled na
MAS?*“

Tato otazka navazuje na tu pfedchozi. Tyka se tedy pouze téch, ktefi odpovédéli

ano a musi to byt ti, co jsou ve firmé aspon 4 roky, aby tuto zménu zaznamenali.

V nasledujicim obrazku ¢€.12 je vidét, Zze se 20 dotazovatell vyjadfilo i nad ramec
predepsanych moznosti. NejCastéji se opakujici se odpovédi, formulované trochu

jinak, jsem sloucil a vlozil pfimo do grafu.

Pokud ano, zménil se néjakym zptisobem Vas pohled na MAS?

ano, mij postoj vici MAS se zlepsil

ano, maj postoj vici MAS se zhorsil

ne, tato zména na mé nemeéla Zzadny...

nyni je prace trochu novy $éf nerozumi
jiné, napitte pfehlednéisi - 4x tomu, co zde
jde to od 10k 5 - 7x délame - 4x

Obréazek 12: zména majitele, zaméstnanci
Zdroj: vlastni zpracovani

Negativni postaveni je u osob z dilenskych a technickych profesi, naopak
pozitivné to vidéli pracovnici nakupu, skladového hospodafstvi a projektovi
manazefi. Je to zejména proto, Ze novy maijitel se snazi do spoleCnosti zavést
urcity systém a fad, ktery tam dfive skute¢né chybél, nicméné je nezbytny k chodu

moderni a rozvijejici se organizace.
e Otazka ¢.6 — ,Vypiste 3, dle Vaseho nazoru, nejlepSi vyrobky MAS?*

V odpovédich na tuto otazku kazdy uvedl tfi vyrobky, které povaZuje z jeho

pohledu za stézejni.
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NEJLEPSi VYROBKY MAS

= dopravnik m balicka zakladac m otviracka

= paletizator rohova stanice = otocny stdl m sklad

Obrazek 13: vyrobky MAS, zaméstnanci

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vidime na obrazku &. 13, témér tretina pracovnikl uvedlo paletizator a na
druhém a tretim misté se pak umistil zakladaC a sklad. Tyto dva stroje spolu
souvisi, nebot zakladaC pracuje pravé ve skladé, ale mohou byt samoziejmé
dodavany i samostatné. Na poslednich mistech je uvedena rohova stanice
a otocny stul. Tyto dva vyrobky patfi do skupiny dopravnikové techniky, ktera neni

az tak slozita na zpracovani a je pomérné rozsifena i v nabidce konkurence.

Zatimco paletizator, zakladac a sklad patfi skuteéné ke SpiCkovym strojim, které
MAS dokaze vyrobit. Zatim jsem nevidél lepSi provedeni nez od MAS, &imz
nefikam ze neexistuje. Co tyto stroje umi, jak pracuji je popsano v kapitole 3.2

a obrazky z realizace jsou umistény v pfiloze D.

e Otazka ¢.7 — ,Myslite si, Ze je MAS spiSe ¢eska nebo spiSe némecka
firma?*“

Na prvni pohled se tato otazka mize zdat zbyte€na nebo prapodivna. Ale jak jsem
jiz psal, firma byla zalozena rodilym obyvatelem z Némecka a souasny majitel

studoval a pobyval pomérné dlouhou dobu také v Némecku.

Nékdy i interni porady a odborné meetingy probihaji CasteCné nebo plné

v némeckém jazyce. Zejména novy majitel a jeho syn mezi sebou nepromluvi jinak
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nez némecky, byt se oba narodili v Ceské republice a éestina je jejich matefstina.
Toto, pro nékoho prapodivné jednani, vyvolava nékterym pracovnikim usmév na
tvafi. Zejména nové pfichozi zaméstnanci jsou pfekvapeni a nez pochopi jejich

vztah a zplsob komunikace, jsou zaskoceni.

Zejména proto, na tuto otazku odpovédélo 39 dotazovanych, Ze se jedna o firmu
¢eskou a 33 o firmu némeckou. Jedna se o pomér 55 % ke 45 %, coz je dle mého

nazoru zanedbatelny rozdil.

Nasledujici Ctyfi otazky sméfovali na vyhodnoceni metodou sémantického
diferencialu, ktery je popsan v kapitole 4.2.1. Jedna se o atributy organizace jako
celku a poté jejiho loga a webovych stranek. U prvni otazky blize popisi, jak jsem
doSel k vysledkim a naslednému vyhodnoceni, u ostatnich budu prezentovat

pouze vysledky.
e Otazka ¢.8 — ,Zhodnotte atributy spolecnosti MAS*

Cast dotazniku zaméfena na image se skladala z 10 $kalovych otazek, leZicich
na stupnici od jedné do péti, kdy respondent vybral znamku, ktera nejvice
odpovidala jeho vlastnimu nazoru. Otazky se tykali celkového povédomi

o spole€nosti. Hodnoceni si muzeme prohlédnout v tabulce €. 6.

Tabulka 6: atributy MAS

poCet odpovédi
Skala 1 2 3 4 5
lidska 8 12 17| 22 13| nelidska
moderni 4 11 17| 18 22 | nemoderni
uspésna 20 19 9| 14 8 | neuspésna
poctiva 6 16 15| 26 9 | nepoctiva
pfitazliva 13 19 10| 18 12 | nepfitazliva
odpovédna 12 20 18| 14 8 | neodpovédna
napadita 19 24 14| 10 5| bez napadu
perspektivni 17 19 11| 16 9 | neperspektivni
znama 19 24 5 17 7 |neznama
stabilni 14 23 18| 12 5 | nestabilni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ukazuje celkové pocty odpovédi dotazovatelu. Abych mohl ziskat

potfebny vysledek, musim si vypocitat primeéry, coz je vidét v nasleduijici tabulce.

Tabulka 7: atributy MAS, pramér

kladné atributy prumeér zaporné atributy
lidska 3,3 nelidska
moderni 3,6 nemoderni
uspésna 2,5 neuspésna
poctiva 3,2 nepoctiva
pritazliva 3 nepfitazliva
odpovédna 2,8 neodpovédna
napadita 2,4 bez napadu
perspektivni 2,7 neperspektivni
znama 2,6 neznama
stabilni 2,6 nestabilni

Pramér jsem vypocital dle vzorce:

Zdroj: vlastni zpracovani

[(1%8) + (2*12) + (3*17) + (4*22) + (5*13)] / 72 = 3,3 — vzor pro prvni Fadek.

Grafické znazornéni je pak na obrazku ¢.14.
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Obrazek 14: atributy MAS, interni odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu je vidét, Ze firma je vnimana pfevazné negativné, hodnoty se

pohybuji v rozmezi 2,4 az 3,6.

Toto grafické vyjadfeni podtrhuje osobné vypozorované chovani a nazory
pracovnikd. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze zejména délnické pozice a technicti
pracovnici se stavi pomérné negativné k chodu a fungovani firmy. Zazil jsem jiz
nékolik firem, kde zaméstnanci tzv. brblaji, ale v pfipadé MAS mi to pfijde

skutecné vice nez jinde.
e Otazka ¢.9 — ,Ohodnotte logo spole¢nosti MAS*

V této otdzce odpovidali respondenti obdobnym zpusobem. Vynechal jsem
tabulku s odpovédmi a postup dosazeni vysledku, ktery je stejny jako u pfedchozi

otéazky.

Pfrehled odpovédi ke zpracovani loga MAS je na obrazku €. 15.

MAS logo
nezajimavé zastaralé nejasné slozZité nepfijemné nelibi se mi
5 5
4,5 4,5
4 4
3,5 3,5
3 2,8 3
\ 2,5 2,7
2,5 — o — 2,5
o — 2,4
2 2,3 2,2 2
1,5 1,5
1 1
poutavé moderni srozumitelné jednoduché pfijemné libi se mi

Obrazek 15: logo MAS, odpovédi zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak je vidét z vysledkd, logo MAS je vnimano pozitivné. | mé osobné se libi, je
jednoduché, s jasnymi liniemi a nezaménitelné s jinym logem.

e Otazka ¢.10 — ,Ohodnotte webové stranky spolecnosti MAS*
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V této otazce byly shromazdény odpovédi ke vzhledu, provedeni a vypovidajici

schopnosti webovych stranek organizace.

MAS webové stranky

nezajimavé neprehledné nesrozumitelné nic nefikajici
5 5
4,5 4,5
4 4
3,5 3.2 3,5
2,8
3 3
2,5 2,5
2,7
2 2,4 2
15 1,5
1 1
poutavé prehledné srozumitelné vypovidajici

Obréazek 16: webové stranky MAS, hodnoceni zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani

| v pfipadé webovych stranek, stejné jako tomu bylo u loga, je vnimani pozitivni,
I kdyzZ jedna z dvojic zabiha do negativni poloviny. Jedna se o nazor, ze weboveé

stranky jsou spiSe nezajimavé.
e Otazka ¢.11 — ,Jakou emoci ve Vas vyvola pojem MAS*
Tato otadzka se zabyva emocCnim postojem k pojmu MAS.

Odpovédi se pohybuiji kolem stfedu, tudiz nemohu jednoznacné fici, zda se jedna

o pozitivni €i negativni emocni postaveni.

Vysledky se spiSe priklangji vysledkim otazky €. 8, kde byla spole¢nost MAS

vhimana spisSe negativné.

V tomto pfipadé se ale nejedna o takovy rozptyl, odpovédi se pohybuji v rozmezi
2,7 az 3,2.

Tento prehled vyslednych hodnot je vidét na obrazku €. 17.
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nespokojenost zklamani

4,5

3,5 3,2

2,5

1,5

spokojenost radost

Obréazek 17: vyvolané emoce z pojmu MAS u zaméstnancl

strach nebezpecnost
5
4,5
4
3,5
3 3
2,8 25
2
1,5
1
zvédavost bezpecnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka je zaméfena na spokojenost v zaméstnani.

e Otazka ¢.12 — ,Jaka je VaSe celkova spokojenost s MAS*

Na otazku odpovédéli vSichni dotazovani, tedy 72 pracovnikd. K dispozici bylo

celkem 5 moznosti od ,rozhodné nespokojen/a“ po ,velmi spokojen/a“. Nejhustéji

zaznamena odpovédi jsou kolem stfedu, a to na obé strany. Neni tedy

jednoznacné urcit, zda jsou pracovnici spokojeni nebo nespokojeni.

Tabulka 8: spokojenost v MAS

mira spokojenosti pocet

velmi spokojen/a 14
spiSe spokojen/a 22
nevim 7
spiSe nespokojen/a 17
rozhodné nespokojen/a 12

Zdroj: vlastni zpracovani

| z kolaCového grafu na obrazku &. 18 vidime, Ze procentualni rozlozeni a dily

kolace jsou velmi podobné.
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SPOKOJENOST V MAS

rozhodné
nespokojen/a
17%

velmi
spokojen/a
19%

spise
nespokojen/a

24% spise

spokojen/a
30%

Obréazek 18: celkova spokojenost v MAS
Zdroj: vlastni zpracovani

4.4Vysledky dotazniku pro zdkazniky

Stejnym zplUsobem nyni predstavim vysledky dotaznik(, které byly uréeny
zakaznikum. Dotaznik mél podobnou formu, podobné otazky, abych je mohl
porovnat. Prvni 2 otazky (pracovni zafazeni a poc€et odpracovanych let) byly
nahrazeny obdobnymi otazkami (sidlo zdkaznika a délka spoluprace s MAS).

Ostatnich deset otazek bylo stejnych a jedna otazka pfibyla.

Celkem jsem rozeslal 22 dotazniku, které se mi nakonec vSechny vratily zpét.
Spole¢nost MAS neni jako napf. prodejce potravin, kam chodi desitky az stovky
lidi denné. Zde se jedna o dodavku vétSiho mnozstvi produktd, respektive celych
funk&nich linek nebo stroji. Mozna proto, ze musi byt zakaznik s dodavatelem
v uzkém kontaktu po celou dobu realizace (nékdy mésice az roky), znaji tito

zakaznici svého dodavatele pomérné dobfe, témér jako vlastni firmu.
e Otazka ¢.1— ,VaSe sidlo spolec¢nosti“

Nebudu zde rozepisovat jaka konkrétni mésta jsou sidly zakazniku, ale prehled,

v jakych zemich se jednotlivi zdkaznici nachazeji je v tabulce €.9.
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Tabulka 9: sidlo zakaznika

zemé pocCet

Cesko 4
Némecko 15
Svycarsko 2
Rakousko 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidét, nejpocCetné&jSim zastupcem je Némecko.
e Otazka ¢.2 — ,Jak dlouho znate spolecnost MAS?*

Spoluprace s MAS byva povétsinou dlouhodobou zalezitosti, coz je vidét v tabulce
C. 10. Ti zakaznici, ktefi uvedli, Ze jsou novi, budou pravdépodobné i nadale
spolupracovat s MAS. Néktefi objednavaji pravidelné, nékolikrat za rok, jini zase

tfeba pravidelné po dvou nebo tfech letech, dle jejich potfeb.

Tabulka 10: délka spoluprace s MAS

délka spoluprace s MAS poCet

je pro mé novym dodavatelem 4
1-5 let 4
5-10 let 6
10 a vice let 8

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢.3 — ,Doporucil/a byste MAS jako dodavatele?*

Z této otazky bude patrné, zda jsou zakaznici se spole¢nosti MAS spokojeni,

¢i naopak.

Odpoveéd na tuto otazku vidime na obrazku €. 19, kde témér 80 % dotazovanych
je rozhodnuta spole¢nost MAS dale doporudit jako pfipadného dodavatele, coz

nasvédcuje tomu, Ze jsou souCasni zakaznici/objednatelé s MAS spokojeni.
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Doporucil/a byste MAS jako dodavatele?

Hrozhodné ano M SpiSeano Mnevim MspiSene Mrozhodné ne

Obréazek 19: doporuc€eni MAS jako dodavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢.4 — ,Zaznamenali jste zménu majitele a vedeni spole¢nosti?“

Podobné jako u zaméstnancl, i zakaznici zaznamenali zménu ve vedeni
spolec¢nosti MAS. Neéktefi dfive, jini pozdéji, podle toho, kdy byly tfeba fesit

obchodni zalezitosti na vySSi urovni.

e Otazka ¢.5 — ,Pokud ano, zménil se néjakym zptsobem Va$s pohled na
MAS?“

Pokud ano, zménil se néjakym zplsobem Vas pohled na MAS?

ano, mlj postoj vici MAS se zlepsil

ano, muj postoj vici MAS se zhorsil

ne, tato zména na mé neméla...

jiné, napiste

Obrazek 20: zména maijitele, zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak je vidét na obrazku ¢&. 20, drtiva vétSina respondent odpovédéla, ze se jich

zména ve vedeni MAS nedotkla.
e Otazka ¢.6 — ,VypiSte 3, dle Vaseho nazoru, nejlepsi vyrobky MAS?*“

Tyto odpovédi odpovidaji tomu, co jednotlivi zakaznici vétSinou objednavaji. Ne

vSichni totiz potfebuji ty stejné stroje, byt na jiny produkt.

STEZEJNi VYROBKY MAS

m dopravnik m balicka zakladac m otviracka

= paletizator rohova stanice = otocny stal = sklad

Obrazek 21: vyrobky MAS, zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobné jako zaméstnanci, i zakaznici vidi problematiku vyrobk( podobné.
Shodné s 17 % oznadili tfi produkty a sice: skald, zaklada¢ a paletizator. Pravé
tyto stroje usnadriuji nejvice prace lidem a pfinaseji firmam zvysit svoji produktivitu
v porovnani s konkurenci.

e Otazka ¢.7 — ,Myslite si, Ze je MAS spiSe Ceska nebo spise némecka

firma?*“

| kdyz se tato otazka zda opét pomérné jasna, vétSina zakazniki (13 z 22)
odpoveédélo, Ze se jedna o firmu némeckou. Je to dano zejména historii, kdy MAS

vlastnil oban pochazejici z Némecka, ale i formou komunikace, kde se se
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zakaznikem snazime komunikovat v jeho rodném jazyce, coz je pfi sou¢asném

rozlozeni zakaznikd, némdina.

DalSi otazka bude zaméfena na vnimani firmy, jeji viastnosti, hodnoty a jeji vnéjsi

plusobeni.
e Otazka ¢.8 — ,Zhodnotte atributy spolecnosti MAS*

Naprosto totozné otazky jako zaméstnanci dostali i zakaznici, avSak se zcela

jinymi vysledky. Podrobnéjsi porovnani bude provedeno v ramci kapitoly €.5.
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Obrazek 22: atributy MAS, pohled zakazniku
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkd znazornénych na obrazku &. 22 je patrné, Ze zakaznici vnimaji
spole¢nost MAS vesmés pozitivné. Nejhor§im atributem se ukazalo porovnani

mezi moderni/nemoderni, kdy vysledek je pfesné uprostfed, na hodnoté 3.

Ostatni porovnavané dvojice se naklani na pozitivni stranu, kde se pohybuji

v rozmezi 2,1 az 2,8.
e Otazka ¢.9 — ,Ohodnotte logo spolec¢nosti MAS*

Tato otazka je zaméfrena na grafické vyjadfeni organizace, tedy loga. Odpovédi

v grafické podobé jsou na dalSim obrazku, ¢. 23.
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MAS logo

nezajimavé zastaralé nejasné slozité neprijemné nelibi se mi
5 5
4,5 4,5
4 4
3,5 3,5
3,1

3 S \ 3
2,5 2,5
2'4\ e® 2,0
2 — 2

1,5 1,5

poutavé moderni srozumitelné jednoduché pfijemné libi se mi

Obrazek 23: logo MAS, odpovédi zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani

| zde jsou zakaznici naklonéni spiSe k lepSimu nez horSimu projevu loga a jeho
zpracovani.
e Otazka ¢.10 — ,Ohodnotte weboveé stranky spolecnosti MAS*

Webové stranky nebyly hodnoceny tak kladné jako v pfipadé loga, ale i tak jsou

se svymi hodnotami v té lepS$i poloviné grafu, coz je vidét na obrazku €. 24.

MAS webové stranky

nezajimavé neprehledné nesrozumitelné nic nefikajici
5 5
4,5 4,5
4 4
3,5 3,1 3,5
3 \ 7 ’
—

2,5 . 2,5
) 2,6 2,4 2
15 1,5
1 1

poutavé prehledné srozumitelné vypovidajici

Obrazek 24: webové stranky MAS, hodnoceni zakaznik(
Zdroj: vlastni zpracovani
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e Otazka ¢.11 — ,Jakou emoci ve Vas vyvola pojem MAS*
V ramci této otazky jsem byl na rozpacich, co zakaznici odpovédi, ale byl jsem
pfijemné prekvapen, Ze i zde se jejich odpovédi pohybuji v kladné poloviné

hodnot, tedy hodnotili MAS pozitivné.

Emoce
nespokojenost zklamani stydlivost znudénost strach nebezpecnost

5 5
4,5 4,5

4 4
3,5 3,5

’ 25 27 3
2,5 26 55

2,7
2 2,4 2
2,2

1,5 1,5

1 1

spokojenost radost hrdost napaditost zvédavost bezpecnost

Obrazek 25: vyvolané emoce z pojmu MAS u zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani
e Otazka ¢.12 — ,Prifadte(seradte) kazdému vyznamu jedno ¢&islo od 1 do
10, podle toho, jak jsou pro Vas dulezité”
1 = nejdulezitéjSi vlastnost, 10 = nejméné dulezita vlastnost

Z nize uvedené tabulky ¢. 11 jasné vyplyva, Ze pro respondenty (zakazniky) je

Vigvivs

termind. Naopak nejméné dulezitym faktorem je vykon a design.

Z uvedeného muzeme podtrhnou réeni “povéstna némecka kvalita“, kde se zde

potvrdilo, Ze je pro tuto skupinu zakaznik( skuteéné dalezitym kritériem.

48



Tabulka 11: charakteristika dodavatele

zgrea;i{:slﬁ vyznamny atribut pro objednatele hggjunrggr:jel‘_e

duleZitosti
1. kvalita 3,5
2. plnéni termin( 3,6
3. cena 4,1
4, bezpec€nost 4,2
5. dostupnost 5,1
6. nabizené sluzby 5,5
7. poveést firmy 5,8
8. dodavatel 6,1
9. vykon 7,5
10. design 8,6

Zdroj: vlastni zpracovani
e Otazka ¢.13 — ,Objednate si pristé zase u MAS / budete nadale
spolupracovat s MAS ?¢

Posledni z otazek sméfovala do budoucnosti a sice, zda bude pokraCovat

spoluprace s firmou MAS i nadale.

OBJEDNATE SI OPET U MAS?

rozhodné ne
17%

rozhodné ano
19%

spiSe ne
24%

spiSe ano
30%

nevim
10%

Obrazek 26: opétovné objednani u MAS
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vySe uvedenych vysledkl je patrné, Ze pfiblizné polovina urcité, nebo

pravdépodobné bude i nadale spolupracovat s firmou MAS.

PocCet odpovédi ,spiSe ne“ a ,rozhodné ne“ mé trochu prekvapil vzhledem

k pomérné kladnym hodnocenim pfedchozich otazek.

V dalSi kapitole porovnam odpovédi zaméstnancu s odpovédmi zakaznikl s cilem
identifikovat konkrétni moznosti vedouci ke zlepSeni image organizace.
Pravdépodobné se jednalo o jednorazové zakazniky, ktefi potfebovali jeden stroj

a dale neuvaZzuji o dalSi objednavce.
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5 SHRNUTI VYSLEDKU A DOPORUGCENI

Do vyzkumného Setfeni byly zahrnuty dvé cilové skupiny — zaméstnanci
spole¢nosti MAS a zakaznici. Identita a image jsou vnimany r(zné zevnitf
organizace a z vnéjSiho pohledu. Kazdy z této skupiny se pohybuje v rdznych
mezich a na stejnou véc nahlizi z jiné perspektivy, s jinym oekavanim a pod

riiznym puasobenim okoli.

5.1Porovnani a popis vysledkt

V této kapitole porovnam ty otazky, které porovnat pujdou mezi daty ziskanymi od

zaméstnancl a od zakaznikU.

Prvni takovou otazkou muize byt, i kdyz nebyla poloZena zcela totozné pro obé
skupiny, zda by zaméstnanci doporucili MAS potencialnim zajemcim o praci
z okruhu svych znamych a ze strany zakaznikl, zda by doporucili MAS ostatnim

jako potencialniho dodavatele.

e Otazka ¢.3 — ,Doporucil/a byste MAS jako zaméstnavatele Vasim
blizkym?*

e Otazka ¢.3 — ,Doporucil/a byste MAS jako dodavatele?*

60,0%

18,0%

55,0%
50,0% 47,0%
40,0%

32,0%
30,0%
20,0% 19,0%
,U7

10,0%

oo .

rozhodné ano Spise ano nevim spise ne rozhodné ne

B zaméstnanci M zakaznici

Obrazek 27: porovnani doporu¢eni MAS
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z obrazku €. 27 vy&teme shodu obou skupin, pokud tedy slou¢ime ,rozhodné ano*
se ,spiSe ano“. U zaméstnancli prevazuje ,spiSe ano®, zatimco u zakazniku

,;ozhodné ano“.
DalSi shoda nastava u Ctvrté otazky, ktera znéla jednotné:
e Otazka ¢.4 — ,Zaznamenali jste zménu majitele a vedeni spole¢nosti?*

Tabulka 12: porovnani vlivu zmény majitele MAS

vliv zmény majitele | zaméstnanci zakaznici
ano 58,0 % 68,0 %
ne 42,0 % 32,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

| v tomto pfipadé vidime shodu v odpovédich obou skupin dotazovatelu. Lisi se

pouze procentualni hodnotou, ale to neni v tomto pfipadé podstatné.

Dale muzeme porovnat otazku €. 6, kde respondenti vypisovali, dle jejich nazoru,

tfi stézejni produkty, které MAS vyrabi.
e Otazka ¢.6 — ,Vypiste 3, dle Vaseho nazoru, nejlepsi vyrobky MAS?“

30,0%
27,0%

25,0%

20,0% 18,0% 17,0% 17,0%

/
0,
15,0% 12,0% 13,0%
10,0% 0,0% 10,0% 10,0%
10,0%
6,0%
5,0% 4,0% 4,0%
0,0%
dopravnik  balicka zaklada¢  otviracka paletizator rohova  otocny stdl sklad

stanice

B zaméstnanci M zakaznici

Obrazek 28: porovnani vyrobkd MAS
Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud si detailné prohlédneme obrazek €. 28, zjistime, ze dochazi témér
k jednozna¢né shodé u zakladaCe a skladu. Tretim nejvice se opakujicim
vyrobkem je paletizator, ktery vSak v pfipadé zameéstnanci dominuje, u zakaznik
je pak na stejné urovni jako sklad a zaklada€. Je to jinym pohledem na dany
vyrobek. Kdezto zakaznik uvadél podle toho, co nejvice objednava, co je pro néj
nejdulezitéjSi z hlediska nasazeni, zameéstnanci projevili svlj postoj dle toho, jak
si mysli Ze je vyrobek kvalitni a spolehlivy.

Nyni porovnam otazky, které pfimo vypovidaji o vlastnostech MAS a jejich
nékterych ¢asti.

e Otazka ¢.8 — ,Zhodnotte atributy spolecnosti MAS*

MAS jako celek

nelidska
nemoderni
neuspésna
nepoctiva
nepfritazliva
neodpovédna
bez ndpadu
neperspektivni
neznama
nestabilni

4,5

3,5  emmmzaméstnaci

=== 73kaznici

lidska
moderni
Uspésna
poctiva
pritazliva
odpovédna
napadita
perspektivni
znama
stabilni

Obréazek 29: porovnani vyrobkd MAS
Zdroj: vlastni zpracovani

zakazniku vidéna v lepSim svétle nez o€ima zaméstnancu.

Pravdépodobné to je dano firemnim klima, které zakaznik nema moznost zcela

podchytit a vzit se do né&j. Odchylky nejsou razantni, ale i tak vypovidajici.

e Otazka ¢.9 — ,Ohodnotte logo spole¢nosti MAS*
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MAS logo

nezajimavé  zastaralé nejasné slozité neprijemné nelibi se mi
5 5
4,5 4,5
4 4
3,5 3,5

e=@m=zameéstnaci

3 3
=@=7z3kaznici
2,5 2,5
2 2
1,5 1,5
1 1

poutavé moderni srozumitelné jednoduché pfijemné libi se mi

Obrazek 30: porovnani loga MAS

Zdroj: vlastni zpracovani

V pripadé loga mohu tvrdit, Ze celkové je vnimano pozitivné jak zaméstnanci, tak
zakazniky. Pro zakazniky je ,pfijemné“ a ,jednoduché®, pro zaméstnance naopak

,moderni“ a ,srozumitelné®“.

e Otazka ¢.10 — ,Ohodnotte webové stranky spolecnosti MAS*

MAS webové stranky

1 2 3 4
5 5
4,5 4,5
4 4
3,5 32 3,5
2,8 ==@==zamé&stnaci
3 3
e=@==2z3kaznici
2,5 2,6 2,5
2,7 ’
2 2,4 2
1,5 1,5
1 1
poutavé prehledné srozumitelné vypovidajici

Obrazek 31: porovnani webovych stranek MAS

Zdroj: vlastni zpracovani
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Témér neuvéfitelna shoda nazorl se objevila v porovnani vlastnosti webovych

stranek, ktera je vidét na obrazku ¢. 31.
Posledni otazka, kterou je mozno navzajem porovnat je:

e Otazka ¢.11 — ,Jakou emoci ve Vas vyvola pojem MAS*

Emoce
S X
(o) )
QO O
& < & XV
o> N & L0 &
L,Q& \’b@’b & \)bé\ & ~oQ’xQ
& AF ES) A8 & g
5 5
4,5 4,5
4 4
3,2 3,5 =@==zaméstnaci
3,5 ’ 3,5
27 28 ==@==zakaznici
3 \ 2,7 ’ 3 3
2,5 —_ \ =0 26 5
2,5 2,9 2,7 _——
2 2,4 2
2,2
1,5 1,5
1 1
spokojenost radost hrdost napaditost zvédavost bezpecnost

Obrazek 32: porovnani emoci z pojmu MAS

Zdroj: vlastni zpracovani

Na rozdil od webovych stranek, kde se nam data témér shodovala, na obrazku
€.32 vidime citelny rozdil, ktery zachycuje odliSné emoce vyvolané, kdyz se fekne
MA, u zakaznikl vs. zaméstnancl. Ve vSech pfipadech jsou ze strany
zaméstnancl emoce negativnéjSi nez z pohledu zakaznikl. Pouze v pfipadé
dvojice radost/zklamani se k sobé vysledné hodnoty pfiblizuji na rozdil 0,2,

u ostatnich je odchylka viditelné;si.

5.2Vyhodnoceni cilt
V této Casti zodpovim, jakym zpUisobem bylo dosazeno cilll a napInéni hypotéz:

- Zakaznici spolecnosti MAS vnimaji image pozitivhé a jsou spokojeni

S nabizenymi sluzbami
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Dle provedeného vyzkumu lze tvrdit, Ze zakaznici zastavaji spiSe kladny postoj ke
spole¢nosti MAS a tato MAS v nich vyvolava pozitivni emoce. Kladné hodnoti

i logo a webové stranky spolecnosti.

Témér 90 % zakaznikl by MAS doporudilo jinym firmam jako mozZného
dodavatele, coz je skute€né pfidana hodnota a tvrzeni, na které mize byt MAS
hrda.

- Image MAS je vniman ze strany zaméstnanct pozitivné

U druhé hypotézy vyzkum ukazal, ze zaméstnanci nejsou tak pozitivné naladéni

jako zakaznici a v nékterych faktorech vidi svého zaméstnavatele citelné hure.

Zaméstnanci by doporucili MAS svym blizkym v téméF 70 % jako dobrého

zameéstnavatele. Kladné hodnoti i logo a webové stranky spolecnosti.
- Image MAS je vnimam stejné zaméstnanci i zakazniky.

Objevili se oblasti, kde zakaznici i zaméstnanci byli stejného nebo podobného
nazoru, ale také mame oblasti, kde se znatelné odliSuji a svUj nazor prezentu;ji
rizné.

TéméF 100 % shodu vidime v provedeni a informaéni schopnosti webovych

stranek. | u firemniho loga se jejich ndzory v ur€itych mistech sblizuiji.

Ovsem vyvolané emoce a zakladni charakteristiky firmy vidi kazda ze skupin jinak.
Zakaznici jsou naklonéni pozitivnéjSimu hodnoceni, zaméstnanci naopak

negativnéjSim hodnotam.

5.3Mozna zména image, doporuceni

Tato Cast diplomové prace se zabyva navrhy a doporu€enimi, které by mély
pomoci zlepsit slabé stranky, které vyplynuly nejen z dotaznikového Setfeni, ale
i z ostatnich informaci, které se mi béhem zpracovani diplomové prace podafilo

ziskat.

Na zakladé analyzy bylo zjisténo, Ze spole¢nost MAS je vnimana ze strany
zakazniku vcelku pozitivné, zakaznici jsou s kvalitou vyrobku i vlastni prezentaci

spokojeni.
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HorSi hodnoceni pfichazelo ze strany zaméstnancu, tudiz bych se zaméfil na tuto

skupinu.

5.3.1 Kultura a zaméstnanecké benefity

Nejen béhem dotaznikového Setfeni, ale jiz delSi dobu pfed tim jsem pocitoval, Ze
zameéstnanci projevuji svoji nespokojenost. | pfi mém nastupu do zameéstnani jsem

byl zaskoCen nebo minimalné prekvapen, zZe firma nenabizi Zadné benéefity.

Vjinych firméach je kdispozici napf. tyden dovolené navic, pfispévek na
stravovani, na dopravu, sport nebo jiné aktivity. Ve firmé& MAS nic takoveého
neexistuje, coz pravdépodobné vede Kk negativnimu postoji vic¢i svému
zaméstnavateli. Ma to za dusledek i pomérné velka fluktuace zaméstnancu, coz
znamena ze firma musi neustale hledat nové pracovniky, které musi zaudit a dat

jim prostor, aby se zapracovali.

Z tohoto ddvodu bych v prvni fadé navrhnul zlepSit klima uvnitf organizace

poskytnutim néjaké vyhody oproti standardnimu finanénimu ohodnoceni, vyplaté.

Dle mého nazoru budou zaméstnanci za jakykoli projev ohodnoceni vdécni a jejich

negativni postoj se zlepsi.

Dalsi moznosti by bylo poskytnuti bezplatnych napoju béhem vykonu prace,
zejména Vv letnich mésicich pro pracovniky u obrabécich stroji a v montazni hale,

kde je velké vedro.

Poslednim navrhem na zlepSeni v této sféfe by mohly byt finanéni nebo jiné
prispévky pro zaméstnance nebo jejich rodiny v dobé Vanoc nebo dovolenych ve

formé jednorazového finanéniho ohodnoceni.

Moznosti se neformalné setkat mezi majitelem, vrcholovym managementem
a zaméstnanci muze byt porfadani obcéasnych vecirkl nebo rodinnych dnu
S organizovanym programem zejména pro déti a partnery zaméstnancl. Zajimavé
a Casto kladné pfijimané jsou spole¢né sportovni €innosti, napf. fotbalovy turnaj
mezi oddélenimi, adrenalinové aktivity nebo jiné soutéze, kde se zapoji vetsi Cast

pracovnikd.
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5.3.2 Komunikace, informacni systém

Ve spolecnosti neni nastolen jednotny styl a forma komunikace, zejména uvnitf
organizace. Samozfejmé, Ze kazdy vi, komu zavolat nebo na koho se obratit
v pfipadé nejasnosti nebo problém. Ale jiz neni kontrolovano, zda byl pozadavek

nebo dany problém vyfeSen a jak.

V této oblasti zcela chybi informacni systém, ktery bych doporu€oval zavést jako
nastroj, ktery usnadni prahlednost a cilenost jakéhokoli komunika&niho sdéleni.

Informacni systém se da vyuzit pro SirSi spektrum v ramci firmy.

MAS nevyuziva témér Zadnych reklam, coz je jednak Skoda a za druhé je to chyba.
Zejména pro hledani a osloveni pfipadnych zajemcu o praci by bylo vhodné

pouzivat dalSi komunika¢ni kanaly, jako Facebook nebo mistni noviny.

Co dle mého nazoru funguje pomérné dobfe a disciplinované, je komunikace se
stavajicimi zakazniky. Neznam zadny pfipad, kdy by si zakaznik stézoval, Ze mu

nékdo néco nefekl, neposlal nebo nebyl v€as informovan

5.3.3 Design

Co se tyka grafického zpracovani a projevu loga nebo webovych stranek, byli

respondenti vcelku pozitivné naladéni a tyto symboly a nastroje hodnotili kladné.

Webové stranky by se daly bezpochyby vylepsit. Do jejich obsahu by se urcité
mélo zakomponovat okno pro dotazy, ¢ komentafe zakazniki a poptavkovy
formular, ktery usnadniuje praci zakaznikim s objednanim sluzby nebo vyrobku.
To by usnadnilo praci i samotné firmé. V dnesni dobé je internet a ostatni digitalni
meédia hojné vyuzivany, a proto je nezbytné, aby pravé webové stranky byly

zpracovany v prvotfidni kvalité.

DalSim prvkem, ktery by bylo vhodné zakomponovat do webovych stranek je
moznost objednani standardnich vyrobkd nebo do jisté miry volitelna konfigurace

nabizenych produktu.

ZvySeni kvality webovych stranek by pro firmu znamenalo zvySeni image firmy

u stalych i potencialni zakazniku.
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5.3.4 Podpora prodeje, prezentace vyrobku

Dle mého nazoru nejsou vyrobky patficné prezentovany, firma spoléha na stavajici

zakazniky a nahodné se objevujici nové odbératele.

Osobné bych doporucil pofadani ob&asnych workshopt, zpracovani produktovych
katalogu a jejich distribuce.

Firma by se méla prezentovat na urcitych typech vystav jak v naSi republice, tak
I v zahraniCi.

MAS zatim neméla problém s nedostatkem zakazek a realizaci, finan¢ni objem je

dle majitele také dostacujici. Ale konkurenéni trh funguje v kazdé oblasti podnikani

a pokud tzv. ujede vlak, je téZzké a narocné ho dostihnout.
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ZAVER

Vybudovat si a trvale udrzet pozici na trhu ve stale se dynamicky ménicim
konkuren¢nim prostredi je prioritou vSech rozvijejicich se organizaci. Jednim
z mnoha faktor(, ktery tomu muaze pomoci, ¢i naopak uskodit, je image. Image
kazdé firmy je jedine¢na a nezaménitelna a je vnimana ze vSech stran a kazdym

rozdilné. Firemni image je vytvarena firemni kulturou, zaméstnanci svym projevem

a samoziejmé svym produktem.

Hlavnim cilem této prace bylo identifikovat prvky, které image mohou zkvalitnit

a zlepsit.

Na zaCatku prace byla vysvétlena teorie z dané oblasti a poté blize popsany

vybrané metody, které byli uplatnény v praktické ¢asti.

StéZejni kapitolou této prace, je kapitola Ctvrta, kde se autor zabyva konkrétni
organizaci, jeji image, ale i identitou. Pfi zpracovani jsem pouzil dotaznikové
Setfeni jak pro zaméstnance, tak pro zakazniky, coz bylo velkym bonusem, aby

bylo mozno obé skupiny porovnat a analyzovat.

V posledni kapitole, kde jsou vysledky porovnany a doporuceny prvky na zlepSeni,
autor vyuZzil i svych znalosti ze spolec¢nosti, sva pozorovani a vnimani vnitini

atmosféry a rozhovory s dotyénymi respondenty.

PozitivnéjsSi postoj kimage firmy MAS méli zakaznici oproti zaméstnancim.
Vedeni spole€nosti ma pevny zaklad v historii firmy, coz ji dokaze udrzovat stalé
zakazniky. Ale do budoucna viele doporucuji zaméfit se na své zaméstnance, dat
jim prostor, motivovat je k pozitivnéjSimu pohledu na svoji organizaci a oni to

svému zameéstnavateli vrati svoji loajalitou, pokorou a vyS$Sim nasazenim.

Jsem presvédden, ze dojde v tomto sméru ke zlepSeni a ze tomu mize napomoci

tato diplomova prace, ktera pfinesla zaklady pro zlepSeni image spoleCnosti MAS.

VSechna doporuceni, ktera byla zminéna v poslednich kapitolach muizeme
povazovat za prvky, které zvySuji image organizace, ¢imz byl naplnén hlavni cil

diplomové prace.
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Priloha A

Dotaznik — image spole¢nosti MAS
Kolegyné a kolegoveé,

Timto vas zadam o vyplnéni tohoto dotazniku pro ucely diplomové prace, ktera
ma za cil identifikovat prvky image na$i organizace. Pokud nevite, co pfesné
image organizace znamena, nevadi. Stac¢i odpovédét na nasledujici jednoduché

otazky.

Dotaznik je anonymni a ziskana data budou pouzita vyhradné v této diplomové

praci. Vyplnéni by mélo zabrat max. 10 minut. Dékuiji za spolupraci.

1. VaSe pracovni pozice v MAS je:

(vyberte jednu z moZznosti)

(] THP zaméstnanec (nakup, obchod, sklady, administrativa, mistfi vyroby,

projektovy management

O Pracovnik vyroby nebo montaze

O Pracovnik technického uUseku (konstrukce strojni, konstrukce elektro,

programatofi)

2. Pocet odpracovanych let u MAS

(vyberte jednu z moZznosti)

] méné nez 1 rok
O 1-5 let
O 5-10 let

] 10 a vice let

3. Doporucil/a byste MAS jako zaméstnavatele VaSim blizkym?

(vyberte jednu z moznosti)



A. Rozhodné ano. B. spiSe ano. C.nevim. D. spiSe ne. E.

rozhodné ne.

4. Zaznamenali jste zménu majitele a vedeni spolecnosti?

(vyberte jednu z moznosti)

] ano

O ne

5. Pokud ano, zménil se néjakym zpisobem Vas pohled na MAS?

(vyberte jednu z moZznosti)
(] ano, muj postoj vuci MAS se zlepsil
O ano, muj postoj vuci MAS se zhorsil
O ne, tato zména na mé& neméla zadny vliv
O jiné, napiste:

6. Vypiste 3, dle Vaseho nazoru, nejlepsi vyrobky MAS
6.1 -
6.2 —
6.3 —

7. Myslite si, Ze je MAS spiSe Ceska nebo spiSe némecka firma?

(vyberte jednu z moznosti)

] Ceska

O némecka



8. Zhodnotte atributy spolecnosti MAS

(1=nejvice vystihuje kladny postoj, 3=neutralni hodnoceni, 5=nejvice

vystihuje z&porny postoj).

1 2 3 4 5
e lidska o o o o 4 nelidska
e moderni o o o o 4 nemoderni
e Uspésna O o o o d neuspésna
e poctiva O o o o d nepoctiva
e pritazliva 0 O o o O nepfitazliva
e odpovédna [1 [ O 0O O neodpovédna
e napadita O o o o d bez napadu
e perspektivni (1 1 [ 0O O neperspektivni
e znadma O o o o 0 neznama
e stabilni o o o o 4 nestabilni

9. Ohodnotte logo spole€nosti MAS

(1=nejvice vystihuje kladny postoj, 3=neutralni hodnoceni, 5=nejvice

vystihuje zaporny postoj).

1 2 3 4 5
e poutave O o o o 0 nezajimavé
e moderni o o o o 4 zastaralé
e srozumitelne 1 1 [0 0O O nejasné
e jednoduché 1 [0 O 0O O slozité
e pfijemné o o o o o nepfijemné
e libi se mi o o o o o nelibi se mi

10.Ohodnotte webové stranky spolecnosti MAS



(1=nejvice vystihuje kladny postoj, 3=neutralni hodnoceni, 5=nejvice

vystihuje zaporny postoj).

1 2 3 4 5

e poutave O o o o d nezajimavé

e pfehledné [ 0O O 0O O nepiehledné

e srozumiteiné ] 0O 0O O [ nesrozumitelné
e vypovidajici O 01 [0 0O O nic nefikajici

11.Jakou emoci ve Vas vyvola pojem MAS?

(1=nejvice vystihuje kladny postoj, 3=neutralni hodnoceni, 5=nejvice

vystihuje zaporny postoj).

1 2 3 4 5
e spokojenost 1 1 [ 0O O nespokojenost
e radost o 0o o o 4 zklamani
e hrdost 0 O o o O stydlivost
e napaditost 1 1 [ 0O O znudénost
e zvédavost [ 00 OO O O strach
e bezpeCnost 1 [1 [ 0O [ nebezpecnost
12.Jaka je VasSe celkova spokojenost s MAS?
(vyberte jednu z moZznosti)
A. Velmi spokojen/a. B. spiSe spokojen/a. C.nevim. D.

spiSe nespokojen/a.  E. rozhodné nespokojen/a.



Priloha B

Dotaznik — image spole¢nosti MAS
Vazeni zakaznici,

Timto vas zadam o vyplnéni tohoto dotazniku pro ucely diplomové prace, ktera

ma za cil identifikovat prvky image nasi organizace.

Dotaznik je anonymni a ziskana data budou pouzita vyhradné v této diplomové

praci. Vyplnéni by mélo zabrat max. 10 minut. Dékuji za spolupraci.

13.Vase sidlo:

(nazev spolecnosti, mésto, stat)
Nazev:
Mésto:

Stat:

14.Jak dlouho znate spole¢nost MAS?

(vyberte jednu z moznosti)
(] je pro mé novy dodavatel
0 1-5 let
L 5-10 let

] 10 a vice let

15. Doporucil/a byste MAS jako zdkaznika/dodavatele?
(vyberte jednu z moZznosti)
B. Rozhodné ano. B. spiSe ano. C. nevim.  D. spiSe ne. E.

rozhodné ne.



16.Zaznamenali jste zménu majitele a vedeni spole€nosti?

(vyberte jednu z moznosti)

] ano

O ne

17.Pokud ano, zménil se néjakym zplsobem Vas pohled na MAS?

(vyberte jednu z moznosti)
] ano, muj postoj vici MAS se zlepsil
O ano, muj postoj vuc¢i MAS se zhorsil
O ne, tato zména na mé neméla zadny vliv
O jiné, napiste:

18.Vypiste 3, dle Vadeho nazoru, stéZejni vyrobky MAS
18.1 -
182 -
183 -

19. Myslite si, Ze je MAS spiSe Ceska nebo spiSe némecka firma?

(vyberte jednu z moznosti)

] Ceska

O némecka

VI



20.Zhodnotte atributy spolecnosti MAS

(1=nejvice vystihuje kladny postoj, 3=neutrdlni hodnoceni, 5=nejvice
vystihuje z&porny postoj).

1 2 3 4 5
e lidska o o o o 4 nelidska
e moderni o o oo o 4 nemoderni
e Uspésna O o o o d neuspésna
e poctiva O o o o 0 nepoctiva
e pritazliva 0 O o o O nepfitazliva
e odpovédna U1 0O [0 0O 0O neodpovédna
e napadita O o o o d bez napadu
e perspektivni O OO0 OO O O neperspektivni
e znama o o o o 4 neznama
e stabilni o o o o 4 nestabilni

21.Ohodnotte logo spole¢nosti MAS

(1=nejvice vystihuje kladny postoj, 3=neutralni hodnoceni, 5=nejvice
vystihuje zaporny postoj).

1 2 3 4 5
e poutave O o o o 0 nezajimavé
e moderni o o o o 4 zastaralé
e srozumitelné 1 1 [ 0O O nejasné
e jednoduché 1 01 01 0O O slozité
e pfijemné o o o o o nepfijemné
o |ibi se mi o o o o 4 nelibi se mi

22.0hodnotte webové stranky spolecnosti MAS
VI



(1=nejvice vystihuje kladny postoj,

vystihuje zaporny postoj).

1 2
poutavé 0 o
prehledné [0 [
srozumitelné [1 [

vypovidajici [l

O

O 0O o

[

O O o

O

3=neutralni hodnoceni,

5

([l
0
0
([l

23.Jakou emoci ve Vas vyvola pojem MAS?

nezajimavé
neprehledné
nesrozumitelné

nic nefikajici

5=nejvice

(1=nejvice vystihuje kladny postoj, 3=neutralni hodnoceni, 5=nejvice

vystihuje zaporny postoj).

1 2

spokojenost [
radost

hrdost

O

O
napaditost [
zvédavost [
O

bezpecnost

0 O R O I

N [ 0 [ O

O 0O 0o o o o

ol

O 0O 0o o o o

nespokojenost
zklamani
stydlivost
znudénost
strach

nebezpecnost

24. Pfifadte(sefadte) kazdému vyznamu jedno €islo od 1 do 10, podle toho, jak

jsou Vas dulezité.

vvvvvv

Kvalita  .......

Cena

Dodavatel .......

Dostupnost  .......

PInéni termind  .......

Povést firmy ...

Nabizené sluzby .......

Bezpetnost = .......

VI



i) Vykon .
) Design ...

25.0bjednéate si pFisté zase u MAS / budete nadale spolupracovat s MAS?
(vyberte jednu z moznosti)
B. Rozhodné ano. B. spiSe ano. C.nevim. D. spiSe ne. E.

rozhodné ne.



Priloha C

Nachfragebogen — image der Firma MAS
Liebe Kunde,

Ich bitte Sie hiermit, diesen Fragebogen fur die Zwecke der Diplomarbeit

auszufullen, die darauf abzielt, imageunsere Organisation zu identifizieren

Der Nachfragebogen ist anonym und die Daten werden ausschlief3lich im Rahmen
dieser Diplomarbeit verwendet. Die Fertigstellung sollte maximal 10 Minuten

dauern. Danke fiir lhre zusammenarbeit.

26.Sitz der Firma:

(Firmenname, Stadt, Bundesland)
Name der Firma:
Stadt:

Bundesland:

27.Seit wann kennen Sie die MAS?

(wahlen Sie eine Mdglichkeit)
L ist fur mich neu
O 1-5 Jahre
L 5-10 Jahre

] 10 und mehr J.

28.Wirden Sie die MAS als Kunde/Lieferant weiterempfehlen?
(wahlen Sie eine Moglichkeit)
C. Definitiv ja. B. eherja. C.ich weil3 nicht. D. eher nein.
E. definitiv ja.



29.Haben Sie einen Eigentimer- und Fuhrungswechsel im Unternehmen
festgestellt?

(wahlen Sie eine Moglichkeit)
(] ja

O nein

30.Wenn ja, hat sich lhre Sicht auf die MAS in gewisser Weise geandert?

(wahlen Sie eine Mdglichkeit)

(] Ja, meine Stellung zur MAS hat sich verbessert
O Ja, meine Stellung zur MAS hat sich verschlechtert
O nein, diese Anderung hatte keine Auswirkung auf mich

O andere, schreiben Sie bitte:

31.Nennen Sie 3, Ihrer Meinung nach, MAS Kernprodukte
311 -
31.2 -
31.3 -

32. Denken Sie, dass die MAS eher ein tschechisches oder eher ein deutsches
Unternehmen ist?

(wahlen Sie eine Mdglichkeit)

Xl



] tschechisches

O deutsches

33.Werten Sie die Attribute der LAG aus (1 — am meisten beschreibt eine
positive Einstellung, 3 — neutral bewertet, 5 — am meisten beschreibt eine

negative Einstellung).

|_\
N
w
I
Ul

e Menschlich O o o oo 4 unmenschlich

e Modern O o o oo 4 unmodern

e Erfolgreich O o o 0o 0 erfolglos

e Ehrlich O o o 0o 0 unerhrlich

e attraktiv O o o oo 4 unattraktiv

e verantwortlich O o o oo 4 unverantwortlich
e einfallsreich O o o 0o 0 einfallslos

e perspektiv O O o oo o aussichtslos

e bekannt O o o o 4 unbekannt

e stabil O O 0o o O unstabil

34.Bewerten Sie das MAS Logo

(1 — am meisten beschreibt eine positive Einstellung, 3 — neutral bewertet,

5 — am meisten beschreibt eine negative Einstellung).

1 2 3 4 5

¢ Interessant O o o 0o 4 uninteressant
e modern O o o 0o 4 unmodern

e verstandlich (I I R 0 e O unverstandlich
e einfach (I I R 0 e O kompliziert

e angenehm O O o oo od unangenehm

Xl



e es gefehlt mir O o o 0o O es gefehlt mir nicht

35. Bewerten Sie das MAS Webseite

(1 — am meisten beschreibt eine positive Einstellung, 3 — neutral bewertet,

5 —am meisten beschreibt eine negative Einstellung).

|_\
N
w
I
Ul

e Spannend uninteressant

e Ubersichtlich unubersichtlich

e verstandlich unverstandlich

O 0O 0o O
0O 0O o O
0O 0O o O
0O 0O o O
0O 0O o O

e voll —flugge nichts sagen

36.Welche Emotionen weckt das Konzept der MAS in lhnen?

(1 — am meisten beschreibt eine positive Einstellung, 3 — neutral bewertet,

5 — am meisten beschreibt eine negative Einstellung).

1 2 3 4 5

e Zufriedenheit O o o o 4 Unzufriedenheit
e Freudigkeit I I R B N R I Enttauschung

e Stolz I I R B N R I Schuchternheit
e Kreativitat O O o oo o Langeweiler

e Neugier O O o oo o Angst

e Sicherheit (I I R 0 e O Unsicherheit

37.Weisen Sie jeder Bedeutung eine Zahl von 1 bis 10 zu (sortieren), je
nachdem, wie es fur Sie wichtig sind.
(1 = am wichtigste, 10 = am wenigsten wichtig)

k) Kvaltaa ...

X1



h Preis ..
m) Lieferant .
n) Verfugbarkeit ...
o) Terminen Einhaltung ...
p) Rufdes Unternehmens ...
q) Angebotene Dienstleistungen  .......
r) Sicherheit L
s) Leistung .

ty Design .

38.Werden Sie das nachste Mal wieder bei der MAS bestellen / werden Sie
weiterhin mit MAS zusammenarbeiten?
(wahlen Sie eine Moglichkeit)
D. Definitiv ja. B. eherja. C.ichwei nicht. D. eher nein.

E. definitiv ja.

XV



Priloha D
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