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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou vytvareni a udrZeni
pozitivni image firmy. Cilem prace bylo zjistit, jakymi vlastnostmi a zpisoby
prezentace firma disponuje a jak jeji image vnimaji jejich zakaznici. Dil¢i cile se
tykaly tridéni a zpracovani potiebnych dat z dotaznikii a databazi. V zavéru prace
porovnavame vysledky zjisténi o vnimani image firmy mezi jejimi spolupracovniky
a klienty. Hodnotime dosaZné vysledky vyzkumu, navrhujeme dalsi mozné formy
prezentace firmy s cilem zviditelnit jeji jedinecnost a odlisnost tak, aby byla

dostatecné konkurenceschopna.
Kli¢ova slova

Image, druhy image, firemni identita, komunikace, design, analyza image, Setieni

Abstract

The paper deals with the issue of developing and maintaining of a positive
image of a company. The aim of the paper is to identify features and ways of
company presentation and to find out how the company image is perceived by
clients. Sub aims of the paper focus on sorting and processing of relevant data
from surveys and databases. Final part of the thesis compares the findings on
company image perception by company’s clients and employees. It also evaluates
survey findings and suggests further possibilities of company presentation in
order to promote company’s uniqueness and difference in a way that ensures

sufficient competitiveness of the company.
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1. Uvod

V dnesni dobé obrovské konkurence na trhu prace, kde rozhoduje sebemensi
detail o tom, jak byt dspésny ¢i nedspésny, je velmi dileZité umét se zviditelnit
v okoli a predevsim zaujmout potencionalniho zakaznika. Z diivodu presycenosti
trhu je duleZité image firmy budovat jiZ od pocatku vzniku firmy a nasledné ji
konstruktivné rozvijet. Pozitivni image je v sou€asnosti jednim z hlavnich aspekti
pri zarizovani a vedeni Uispésné firmy.

Cilem predklddané prace je sledovani image konkrétni firmy. ZjiStujeme
od spolupracovnikii firmy, jaké zplisoby a metody prezentace firma v soucasné
dobé pouziva pro své zviditelnéni na trhu prace. Zabyvame se plisobenim
spolecnosti na zdkaznika, zjiStujeme silné, popft. slabé stranky firmy vtomto
odvétvi.

V teoretické Casti prace se vénujeme popisu pojmu image a jeji duileZitosti

’

v provozovani uspésné firmy. Popisujeme a hodnotime stavajici prostiedky
a marketingové nastroje pro utvareni pozitivni image firmy. V neposledni radé
charakterizujeme vybranou firmu a jeji pouzivané strategie k presvédcivé

prezentaci smérem Kk cilovym zakaznikiim.

Teoretické poznatky jsou vplné mire vyuzity v praktické casti, ve které
zjiStujeme data pomoci dotazniku a podrobné zpracovavame. Tato data nasledné
interpretujeme a provadime komparaci vysledkli zaméstnancili firmy s vysledky
jejich zakaznikd. V zavéru prace navrhujeme mozZné nové nastroje pro vylepSeni

soucasné image firmy.

Tato bakalarska prace ma Ctenare seznamit predevsSim s prostredky a nastroji
k vytvareni pozitivni image firmy. Prezentuje firmu ze subjektivniho pohledu
zaméstnanci a porovnava jejich minéni s vlastnimi klienty. ProtoZe pozitivni image
firmy v dnesSni dobé hraje nezastupitelnou tlohu v nevelké konkurenci spolec¢nosti,
domnivame se, Ze je nepostradatelnd zpétna vazba od soucasnych zdkaznikd.
S védomim nedostatkli v prezentaci vlastni firmy lze vylepsit dosavadni nastroje
image a tim tak prispét k navySeni pocCtu potenciondlnich klientli, coz je cilem

e v

uspésné prosperujici firmy.



2. Pfehled teoreticky poznatku

2.1 Vymezeni pojmu image

Image je to, co clovék potrebuje, aby si druzi mysleli, Ze je
tim, ¢im by rdd byl.

F. M. Barwasser (K. E. Boulding, The Image: knowledge in life and
society. Ann Arbor: University of Michigan Press 1964)

Mit dobrou image je v dneSni spolecnosti jiZ témér nezbytné. Z podnikatelského
hlediska. O to usiluje pravé intenzivni praci na image firmy, kterou se snazi kladné

zapsat do podvédomi (Zak, 2002).

,Image se v cestiné uziva jako odborny termin pro afektivni a celkovou
predstavu osoby, znacky nebo vyrobku vefejnosti, ¢asto zamérné péstovany

s cilem byt tispésny"“ (Zak, 2002, s. 315).

Pojem image byl v marketingovém pojeti poprvé zaznamenan vroce 1955.
V dnesni dobé je velice uzce spojovan s metodami public relations a je povaZovan
za jejich cilovou funkci. Je zcela logické, Ze cilem kazdé firmy je mit pozitivni image,
je vSak nutno pocitat s tim, Ze se nejedna o jednoduchou ulohu. Za vytvorenim
a udrzovanim pozitivni image firmy stoji cilevédomé a dlouhodobé piisobeni
systematické aplikace jiZ zminénych metod public relations. Nejedna se o levnou

zaleZitost, s ohledem na neustale se vyvijejici technologie, musi firmy investovat


http://cs.wikipedia.org/wiki/Ve%C5%99ejnost

nemalé ¢astky ktomu, aby zaplnili povédomi svych klientli v pozitivnim slova

smyslu (Kohout, 1999).

Predné je nutné dostat se svou image na soucastny trh, umistit se vném a byt
vefejnosti prijat. VétSina zdkazniki ma prirozeny odpor knovym narokiim
na jejich psychiku, vyvolanymi napriklad prichodem nové znacky ¢i produktu
na trh. Jejich mysl je pak zaplavena informacemi a maji tendenci se obracet k jejich
vnitini jistoté, kterou jiz maji zakdédovanou v hlavé. Mit pozitivni image firmy
znamena to, Ze docilime byt pravé tou vnitini jistotou pro zakaznika. Kohout

(1999) hodnoti pozitivni image jako zlaty poklad firmy.

Hlavni nastroje vyuZzivajici se ve vytvareni a péstovani image firmy jsou reklama
a masové sdélovaci prostredky. AvSak je nutné brat v ivahu, Ze cestou neni jen
dobfe vedenad reklamni kampan. Je potfeba stavét na zakladech, kterymi jsou
idealné vysoka kvalita produktu, spolehlivy servis, rozumna cena, trvaly inovacni

proces a systematicka prace firmy ve prospéch zadkaznika (Kohout, 1999).

2.1.1 Pro¢€ se zabyvat firemni image?

Jak jiz bylo receno, pozitivni image firmy plisobi zejména na zakazniky. Jsou zde
ovSem jeSté dalSi aspekty, které jsou image firmy zadsadné ovlivnény. Image firmy
plisobi také na trh prace. Cim lepsi image firma ma4, tim atraktivnéjsi je jeji nabidka
pracovni pozice. PredevSim absolventi vysokych Skol hledi pti hledani zaméstnani
pravé na image firmy. V pripadé, Ze jsou zaméstnanci hrdi na podnik, ve kterém
pracuji, funguje image pozitivné na jejich motivaci. Lze tedy Fict, Ze pozitivni image
firmy je jednim z motivac¢nich nastroji. Kladny vliv ma také na kapitalovy trh. Je
jasné, jak se v Zebticku umisti organizace s pozitivni image a oproti ni organizace,
ktera na své image nepracuje. Pripadné muze firma svou image vyuzit
i kodvraceni utoku. Image firmy tak zvySuje, nebo naopak snizuje jeji
divéryhodnost a prestiznost. Dale je plisobenim image firmy zasadné ovlivnén

odbytem produktd, coz bude dale detailnéji rozvedeno (Némec, 1999).



2.1.2 Druhy image

Image miZeme druhové délit ze zdkladu na dvé skupiny a to univerzalni
a specifickou. Univerzalni image je uznavan po celém svété a nejsou v ném nikterak
zasadné omezujici rozdily jak vrozdilnych lokalitach, tak v cilovych skupinach.
Naproti tomu specificky image je ovlivnén vyraznostmi urcitych cilovych skupin

a lokalit. Image miiZzeme délit nasledovné.

- Vnitfni image je vzdkladu vytvarena bud samotnym produktem,

nabizenou sluzbou a jejim vyrobcem ¢i poskytovatelem.

- Vnéjsi image je vytvorend predstava, kterou je plsobeno
na potencionalni klienty. Miize a nemusi byt zaloZena na snaZeni
podniku. Podnik muzZe plisobit na klienty bud’ uméle a zameérné
pomoci masové reklamy zakaznik si vSak mize vytvorit predstavu

sam na zakladé vlastni zkuSenosti.

- Skutetny image je pak ten opravdovy pocit vytvoireny u cilového
zdkaznika. Nezavisle na tom, jaky pocit chtéla firma ptvodné

vytvorit.

- Druhovy image mtZeme délit na Sirsi a uzsi. Celkové se jedna o pojeti

vnimani zbozi zakaznikem dle druhové kategorie na celkovém trhu.

- Produktovy/znackovy image je zaloZen na znamosti znacky
¢i produktu. Dulezité je, Ze je soustiedén na rozdily, které nabizi

dana znacka ¢i produkt oproti ostatnim podobné, ¢i stejné

zaloZenym, a tim pak pifimo ptlisobi na kone¢ného zdkaznika.
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Firemni image je pojem oznacujici, jak je firma prijimana jako celek

verejnosti (Vysekalova, Mikes, 2009).

Dle pusobnosti Dle nositele

i

HLEDISKA

oy

Nechténa

DRUHY IMAGE

Obréazek ¢. 1: Druhy image, Zdroj: (Vysekalova, Mikes 2009).

2.1.3 Vztahy mezi druhy image

Druhovy a produktovy/znackovy image se vzajemné ovliviiuji. Druhovy image
produkt zarazujeme do urcité c¢asti trhu, vytvari umisténi (napf. dopravni
prostiedky), kde nasledné zapracuje image znackovy (naptf. BMV) (Svoboda,
2009).

Dal$im vztahem mezi druhy image je vztah produktového/znackového image
a image firemniho. Tyto dva druhy jsou vzdjemné natolik propojeny, Ze je v praxi
velice tézké vymezit vztah, jelikoZ jsou zdkaznikem vnimany prevazné soucasné
a ve stejné vzajemné se ovliviiujici mite. V nasledujicim schématu, jsou uvedeny 4

zakladni vztahy mezi image firmy (Svoboda, 2009).

Lze ¥ici, Ze vSechny druhy image se vzajemné natolik ovliviiuji, Ze jsou

v kone¢ném pojeti brany jako jeden celek (Vysekalova, Mikes, 2009).
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IDENTITA

POZITIVNI INTEGRACE

DEZINTEGRACE
(NEGATIVNI INTEGRACE)

IZOLACE

produkt'znacka

produkt/znatka

| znatka

firma

firma

| firma

produkt

firma

produkt/
lznacka

produkt/
/znacka

Obréazek €. 2: Analyza image, Zdroj: (Vysekalova, 1994)

2.2 Firemni koncepty

2.2.1 Prostredky firemni identity

Firemni znacka

Firemni znacka je pro kazdou firmu jedine¢na. Jedna se o dalsi ukazatel, ktery

tvori celkovou image firmy.

sldentita znacCky je utvarena skladbou slov, obrazii, myslenek a védomych

i podprahovych spojeni, z nichZ se sklada celkovy vjem znacky v mysli skute¢ného

i potencialniho zakaznika“ (Stejskalova, Skapova, 2008, str. 49).

Znacka je vytvarena Clovékem a je ji tedy vtiskavan urcity charakter tzv.

osobnost znacky. Jejim ukolem je pusobit kladné na cilové skupin a ovliviiovat

v__ s

jejich minéni.
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Existuje znacka produktova a firemni. Znacka produktova ma za ukol
reprezentovat produkt. Firemni zna¢ka ma za ukol reprezentovat cely podnik

(Stejskalova, Skapova, 2008).

Firemni identita

Jak jméno napovida, firemni identita slouzi v dneSni dobé kjasné identifikaci
firmy. Jejim smyslem je urcit okamzité o jakou firmu se jedna na zakladé jejiho
zevnéjSku a posilit soundleZitost uvnitf. Vzhledem k vnéjsi identifikaci by tedy
méla byt vyrazna, jedinecnd, srozumitelna a lehce zapamatovatelnd. Kazda
organizace ma svou jedine¢nou identitu. Identita je dana podstatou organizace
i presto, Ze ob¢as neni definovana a zdmérné posilovana (Stejskalova, Skapova,

2008).

Zakladem formulace firemni identity byva firemni filosofie. OvSem celkova

podoba je tvorena jesté nasledujicimi charaktery, které reprezentuji firmu:

- Samotna vyroba, nabizené sluzby a vysledny produkt.

- DalSim charakterem je vizualni styl organizace. Pod timto pojmem
miiZzeme predstavit jméno, logo a firemni dokumenty, které maiji
za ukol reprezentaci, dale také ovliviiuje napt. oznaceni firemnich
automobill, odév zaméstnanci (uniformy,..), upominkové
predméty. V podstaté se jednd o to, co muze z vizualniho pohledu
ovlivnit zakaznika.

- Vneposledni radé je treba zminit také jednani a vystupovani
zameéstnancd.

- A nejvice vnimana je komunikace firmy. Tedy televizni, tiskova,

elektronicka a venkovni reklama, podpora prodeje a PR.

JFiremni identita je tedy strategicky napldnovana predstava vychazejici

z podnikové filosofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto piredstavu musi
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potvrzovat chovani firmy a veSkera komunikace uvnitf i navenek, nebot
naplanovana firemni identita prestava byt snem jediné tehdy, je-li neustale
a dlisledné stvrzovana konkrétnim ptisobenim organizace (Stejskalova, Skapova,

2008, s. 57).

JelikoZz podnikatelska sféra je plna zmén, je jasné, Ze firemni identita
se pribézné formuluje a vytvari se dlouhodobé. Je nutno prihlizet k vyvijejici
se ¢innosti a struktury organizace a zménam trznich pomeért. Dilezity je také vyvoj
spotiebitelli, odbérateld a kapitalovych trhii. Rozdil mezi identitou a image firmy je
v tom, Ze firemni image znazornuje nahled osob z vnéjsku a identita predstavuje

obraz tvofeny zevniti (Stejskalova, Skapova, 2008).

Firemni identita je tvorena z nékolika sloZek, které jsou detailnéji rozebrany

v nasledujicich kapitolach.

Firemni kultura

Pojmem kultura organizace rozumime chovani a jednani zaméstnancli uvnitr
firmy. Nastaveni kultury organizace zasadné ovliviiuje cely jeji chod. V ptipadé
zvoleni vhodné strategie miize byt nastaveni prospésné pro dosazeni cili
organizace a i naopak, lehko se miiZze stat prekazkou. Proto je dilezité
ve strategickém Fizeni firmy neopomijet tento pojem. Ukolem manaZeri v dobie
fungujici organizaci je mit silnou integrovanou kulturu, kterd co nejvice ptispiva
k dobrému vykonu. Integrovanou Kkulturou rozumime zajistujici spojeny,

sjednoceny az jednotny pracovni kolektiv (Miiller a kol., 2013).

VeSkeré kultury lidskych komunit jsou zaloZeny na hodnotach, které prijima
vétSina jedinci za Ucelem jednodussiho FeSeni jak pracovnich, tak Zivotnich ukoli
a prekazek. Kultury jsou tézko vysvétlitelné jevy a lidé je prijimaji jako samo sebou
se rozuméjici zalezitost, podle které jednaji. Toto jednani miZeme vnimat, jako
jednani na zakladé ne primo urCenych norem. Zakladem stabilnich spoleCenstvi
jsou pravé tyto normy, které se mohou stat az lidskym navykem. Samozrejmé nelze

chapat celou spolecnost jako homogenni. VZdy se v ni vyskytuji néjaké odliSnosti,
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a proto jsou vytvareny dal$i individualni subkultury. V pripadé, Ze se jedinec
dostane do komunity s jiZ nastavenou kulturou, je zcela na jeho uvazeni, zda mu
vyhovuje ¢i nikoli. V pripadé, Ze se tento jedinec s jiZ danou kulturou neztotoZni,

vétSinou komunitu opusti (Miiller a kol., 2013).

Pri zaloZeni nové organizace a jesté dlouhou dobu po jejim vzniku se kulturni
nastaveni odrazi od predstav nastaveni zakladatel@i. Dale je ovlivnéno dlouholetym
vyvojem, jiZ proZitymi udalostmi a krizemi. Neméné ovliviiujici faktorem je také
velikost organizace. V pripadé velkych podniki o tisicich zaméstnanci, které je
témér nemoZné sjednotit v nepsaném chovani, prechazi vedeni ke strukturalnimu
reSeni formou soupisu pravidel a smérnic. Naproti tomu v menSich podnicich se
Casto re$i kulturni nastaveni dohodou. Zaméstnanci se pak stavaji flexibilnéjsi.
Idealni predpoklad fungujici kultury organizace je udrZovat flexibilnost a zaroven

koordinovat smér k poZadovanému cili (Miiller a kol. 2013).

Firemni komunikace

Firemni komunikace prestavuje chovani, kterym se firma prezentuje navenek
a komunikuje s okolim. Okolim je mysleno jak vnéjsi, tak vnitini. Toto chovani tedy
zajiStuje, aby zaméstnanci, zakaznici, akcionari, vedouci organy a dalsi pochopily

identitu firmy. Zaroven fizend komunikace transformuje firemni identitu do image.

Komunikace se déli na vnitini a vnéjsi. Oba druhy praktikuje kazda organizace.

Rozdily jsou v pojeti firemn{ identity (Stejskalova, Skapova, 2008).

Firemni komunikace a s tim primo souvisejici kultura firmy by meéla byt
prizpisobena mnoha faktorlim. Jednim ze dvou dilezitych aspektii je autorita
vazené vedouci osoby, a druhym dlouholetd tradice firmy. Velky dlraz se klade
na filosofii firmy a nasledné ji zaméstnanci musi prijmout za vlastni. Jenom tak
dovedou vykonavat svou praci nad ramec svych povinnosti. Komunikace je
zakladnim aspektem pro vykonné a uspésné fungovani jakékoliv firmy (Princlik,

2013).
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Firemni design

Timto pojmem Ize oznacovat vizudlni stranku podniku, ktera je smyslové
vnimana zakaznikem. Tyto podnéty mohou byt vnimany i zvukové, napriklad
zvolenim vhodného hudebniho doprovodu k reklamni kampani. Z velké ¢asti vSak
design podniku tvori vizualni symboly jako je logo, styl a barva pisma, symbol

a ustaleny slogan (Stejskalova, Skapova, 2008).

Firemni design podléha grafickému systému, ktery udava pravidla pro praci
s logem, tiskové materidly, reklamu, znaceni prodejnich mist, atd. (Stejskalov,

Skapova, 2008).

2.3 Marketingové nastroje
2.3.1 Co jsou to public relations?

Uvodem hned nékolik definic pro piedstavu co vlastné zkratka PR z anglického

public relations (vztahy s verejnosti) v praxi i teorii znamena.

PR vpraxi jsou uménim a socidlni védou analyzujici trendy a jejich dopady
a také poradenské sluzby managementu firem pfi provadéni napldnovanych
programi a aktivit, které poslouzi jak zajmim organizace, tak verejnosti. PR
¢innost je zdmérné, planované a dlouhodobé tsili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a verejnosti (Ftorek, 2010).

,PR je funkce rizeni, ktera hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politiku
Ci postupy jednotlivce nebo organizace s verejnym zajmem. Pripravuje a realizuje
program cinnosti, jeZ vedou k tomu, aby verejnost tyto kroky pochopila a prijala“

(Ftorek, 2010, str. 54).

Zkracené fteCeno cilem PR je ovlivnit minéni verejnosti, pro prospéch
spolecnosti (Ftorek, 2012).
Jak jiz bylo zminéno, jednd se o dlouhodoby proces, ktery zahrnuje Siroké

spektrum aktivit. Jelikoz se jedna o takto rozsahly pojem, velice casto se setkavame

se specializovanymi utvary, které se touto cinnosti zabyvaji. V nynéjsi dobé jsou
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na trhu i firmy specializujici se primo na PR, které externé pracuji pro dalsi

organizace. PR se v zakladu déli na:

Komunikaci s vnitfnim prostfedim podniku zajistujici vliv na zaméstnance.
Cilem této komunikace je, aby zaméstnanci méli kladny vztah ke svému
zameéstnani a zaméstnavateli. ,Tato forma komunikace je také oznacovana jako
interni marketing a jeho hlavnim cilem je trvalé posilovani loajality vSech

pracovnikli podniku” (Foret a kol., 2003, str. 160).

Komunikaci svnéjSim prostfedim podniku, jeZ ovliviiuje vztahy s okolim
a verejnosti. ,Spravné provadéna cinnost v oblasti public relations prispiva
k budovani a udrzovani dobrého jména (image) podniku“ (Foret a kol., 2003, str.

161).

2.3.2 Prostredky a formy PR
Prostiedky a formy PR mtiZeme délit do dvou skupin a to jsou:

Prostredky a formy individualniho ptisobeni, kde vyuZivdme zejména osobni
komunikaci. Osobni komunikaci chdpeme jako plisobeni jednoho clovéka na
druhého, nebo na skupinu. Jedna se o netcinnéjsi formu komunikace, ktera je vsak
vhodna pti mensim poctu lidi.

Prostredky a formy piisobeni skupinového. Zde se vyuziva predevsim neosobni
komunikace. Ta probiha mezi osobu sdélujici a prijimajici, mezi nimiz je jesté dalsi
médium. Pii volbé média lze uvazovat nad nasledujicimi. Tiskova média,

elektronicka média, out of home média (venkovni reklama), internet, ostatni (CD,

DVD,...). (Svoboda, 2009).

2.3.3 Komunikaéni kanaly PR

Abychom viibec mohli ovlivnit minéni cilové skupiny, musime splnit nékolik
uloh. Prvni z nich je, aby recipient prijal nami podavané sdéleni. Dale jej pochopil

a nasledné jednal na zakladé naseho ocekavani (Kalka, Allgayer, 2007).
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Pro splnéni prijeti sdéleni je vhodné zachovavat tyto charakteristiky:

- Kvalita, divéryhodnost informacniho zdroje.
- Dostupnost alternativnich informaci

- Charakter samotného prostredi prijmu

Nasledujici schéma trojuhelniku dtvéryhodnosti zobrazuje idealni kombinaci

téchto charaktert (Ftorek, 2010).

Kvalita, davéryhodnost informace

<‘

Alternativni zdroj

Prostred pifjmu

SOUHLAS - PREFEROVANE CHOVANI

Obrazek ¢. 3: Trojuhelnik dGvéryhodnosti, Zdroj:(Ftorek, 2010)

RozlisSujeme nasledujici zakladni komunikac¢ni kandly a informacni zdroje:

Individudlni prezentace je urcena jednotlivym piijemclim, pripadné skupinam.
Jedna se o komunikaci face to face, které se ucastni vétSinou jeden prednasejici a
jeden ¢i vice posluchacii. Jde o nejucinnéjsi metodu, zvlasté je-li prednasejici nebo
prezentujici uznavanym profesionalem v dané problematické oblasti.

Neprima komunikace nastava tehdy, neni-li z urc¢itych divodi mozné vyuZzit
metodu individualni prezentace. Jedna se o metodu urcenou také individualnim
jedincim, avSak pro jeji sdéleni jsou vyuzity dalsi prostfedky jako je napriklad

telefonicky rozhovor, e-mail, dopis, atd. (Ftorek, 2010).

Verejné minéni lze ovlivnit také pomoci specializovanych medii, do nichz

zahrnujeme odborny a oborovy tisk a zajmové Casopisy. V téchto médiich prevazné

publikuji lidé zabyvajici se oborové danou profesi, proto jsou jejich clanky

18



7 Vv

na vysoké urovni a ve Ctenari vyvolavaji vétsi pocit diivéryhodnosti. Lidé vétSinou
sami vyhledavaji tato média zvlastniho zajmu, jelikoZz se chtéji o dané

problematice dozvédét detaily (Ftorek, 2010).

DalSim medidlnim prostfedkem jsou mainstreamova meédia. V nich jsou
zahrnuty celostatni deniky, magaziny, rozhlasové a televizni stanice. Jsou to tzv.
,média stredniho proudu“ jeZ utvareji ramec celospolec¢enskych debat. Jsou
zameéreny velice rozsahle na co nejsSirsi cilovou skupinu. Jde o komunikaci

jednosmérnou, ktera je urcena masovému publiku (Ftorek, 2010).

Reklamou se jiz dostavame ke sdélenim spojenym s konkrétni firmou,
organizaci Ci jednotlivcem. Jejim cilem je vyvolat zadjem o urcity produkt, ¢i sluzbu
nabizenou zadavatelem. Nutno zminit, Ze do reklamnich kampani se velice ¢asto

promitaji i politicka poselstvi (Ftorek, 2010).

K doruceni informaci s v masmediich vyuZivaji nasledujici praxe: tiskova zprava,
tiskova konference, press foyer, briefing, press trip (novinarska cesta), rizeni
rozhovor (interview), fizeny informacni unik, lobbing, astroturfing, spin doctoring.

(Ftorek, 2010).

2.3.4 Cilové skupiny PR

Piesto, Ze v prekladu public relations znamena vztah s verejnosti, nelze jej brat
doslova. Ovlivnit vnimani celé vefejnosti je témér nemoZné a proto je urceni
a vybér cilovych skupin, na které ma za kol PR zapiisobit velice diilezité. Existuje
hned nékolik padnych diivodu proc¢ se nad timto tématem zamyslet. Jednim z nich
je, Ze se predejde Casovym i finan¢nim ztratdm. Usnadni uCelné osloveni a pripadné
vyhodnoceni snaZeni. Cim vice cilovych skupin si pfesné nadefinujeme, tim
uspésnéjsi bude nasledna prace. Berme tedy, Ze ,cilovou skupinou ve smyslu PR je
vice ¢i méné presné definovany okruh osob (adresatl), jez maji byt z riznych

dlvodi cilem prace ve smyslu PR (Némec, 1996, str. 68).

19



2.3.5 Funkce internetu jako nastroj PR

,Internet ma nékolik funkci, které posiluji marketingovou spolupraci (viz
tabulka ¢. 1). Internet a jeho funkce zrychluji a rozsifuji komunika¢ni moZnosti,
uspokojuji individualni prani a potreby, ale predevsSim se vytvareji trvalé vztahy
a vazby mezi prodejcem a zakaznikem*“

——

FUNKCE INTERNETU

Funkce Nistroj

Komunikaéni | Elektronickd posta, videokonference,
| teletonovini pres internet

Intormacdni ‘ Prezentace na www - strankach

Komeréni Elektronické obchodovini,

elektronické finandni pievody
Marketingova | Prizkumy, propagace, kampane

na podporu prodeje

I3

Tabulka €. 1: Funkce internetu, Zdroj:

Vyhodou internetu (v porovnani s jinym prostredky komunikace) jsou nizké
produkéni ndklady na reklamu a propagaci, moZnost detailné vyhodnotit
komunikaci (napft. sledovat pocet navstévniki, délku pripojeni, frekventovany cas

navstévnosti, preference), moznost rychle realizovat kamparn.

Elektronizaci lze provadét ¢tyimi zakladnimi formami (viz tabulka ¢. 2)
Prvnim krokem v prechodu na elektronicky marketing je vytvoreni vlastni webové
stranky. Cilem je motivovat zdkazniky k vzajemné komunikaci se zamérem

podpofrit jejich nakupni rozhodovani, nebo splnit jiny marketingovy zamér.
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FORMY ELEKTRONICKEHO MARKETINGU

Formy elektronického
marketingu

Tabulka €. 2: Formy elektronického marketingu, Zdroj:

http://modernirizeni.ihned.cz/c1-21326750-internet-jako-nastroj-marketingove-komunikace
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3. Prakticka cast

3.1 Charakteristika firmy Partners

7

Partncrs

Obréazek €. 4 Logo firmy Partners

Zdroj: http://partners.cz

Spole¢nost Partners Financial Services, a.s. oficidlné zacala pusobit na trhu
od cervna roku 2007. ZaloZena byla Pavlem Kohoutem, TomaSem Prouzou,
Katerinou Volinovou a Janem Majerem. V soucasné dobé jsou hlavnimi akcionari
Radim Luke$ a Petr Borkovec. Jedna se o jednu z prvnich ceskych spolecnosti, jejiz
hlavni aktivitou je poskytovani nezavislého finan¢niho poradenstvi. Partners se
za par let svého ptlisobeni stala nejvétsi financné poradenskou spolec¢nosti
na Ceském trhu. Jeji ro¢ni obraty jsou v soucasnosti vice neZ miliardové a ma témeér
Ctyti sta tisic klientli. K dneSnimu datu se do skupiny Partners radi i Partners
investicni spolCenost, s.r.o., Partners media, s.r.o., Partners Financial Services

Polska, S. A. a Partners akademie, s. r. 0.

Zakladni ¢iselné udaje o spoleénosti

Zahajeni ¢innosti 2007
Pocet poradcii* 3600
Pocet klientid* 390 000
Pocet obchodnich partnert* 52
Pocet produkti v portfoliu* 410
Pocet Kklientskych center a Partners | 46
Pocet zaméstnanct centraly* 103
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Provizni obrat v roce 2009 838 000 000 K¢

Provizni obrat v roce 2010 1 048 000 000 K¢
Provizni obrat v roce 2011 1312 000 000 K¢
Provizni obrat v roce 2012 1400000 000 K¢

Provizni obrat v roce 2013 (odhad)* 1300000 000 K¢

Udaj k 1.3.2015

Tabulka ¢ 3: Zakladni ¢iselné tidaje o spolecnosti Partners

Zdroj:http://partners.cz

Nabizené produkty

Bankovni produkty: BéZné ucty Investice: Modelova portfolia
Hypotec¢ni Gvéry Podilové fondy
Investi¢ni tvéry pro firmy Investi¢ni zlato

Stavebni sporeni: Pieklenovaci uvéry ze stavebniho spote
Stavebni sporeni

Uvéry ze stavebniho sporeni

3.1.1 Firemni strategie budovani image

Vtéto bakalarské praci je analyza firemni strategie konkrétné zamérena

na budovani image spolec¢nosti Partners v Hradci Kralové.

Zakladnim strategickym bodem pri budovani image firmy Partners je kvalitné
reprezentovat a zapusobit na klienta vhodné lokalizovanym a luxusné vyhliZejicim
sidlem spolec¢nosti. Jinak tomu nebylo ani pfi tvorbé pobocCky v Hradci Kralové.
Firma zvolila pro realizaci finan¢niho domu historickou ¢ast mésta. Pro oznaceni

zvolila jiz znamé logo spolecnosti v klasickych barvach tyrkysové.
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Dal$im strategickym bodem bylo ,vyzbrojit“ zaméstnance Hradecké pobocky
sluZebnimi automobily, které jsou opét rozpoznatelné logem spolecnosti spole¢né
s kontakty na jednotlivé financni poradce a pobocku. Timto Partners ptsobi
zejména na jedince, ktefi travi vétSinu casu za volantem, avSak pozornost neunikne

ani prostym kolemjdoucim.

V neposledni radé Partners pusobi i vregiondlnich médiich, kde inzeruje

nabizené sluzby a opét je zviditelnény svym logem v klasickych barvach.

Pro pozitivni image pisobi Partners masivné v budovani retézcli charitativnich
akci a ucastni se také sponzorskych akci.

v

Aby se firma zapsala do védomi Sirsi verejnosti v Hradci Kralové a ukazala tak
obyvatellim, co firma ve mésté podporuje, co déla a kde spole¢nost najdou, zvolila
reprezentaci pomoci MHD. Investovala tak do ,tyrkysového trolejbusu®, ktery je

opét oznacen logem a vsadila na klasickou barvu.

Obrazek ¢. 5: Finanéni dim Partners,

Zdroj:_ http://www.jsmepartners.cz/cs/jsme-partners/o-partners/robin-

simek-konkurence-muze-zavrit-kram/
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3.2 Konkurence firmy na éeském trhu

Broker Consulting

r.er

Onsultmg

Obrazek €. 6 Logo firmy Broker consulting

Zdroj: http://bcas.cz

Sidlo Plzen
Rok zalozeni 1998
Pocet zaméstnanci 75

Pocet poradcl cca 1000
Pocet klientd 300 000
Pocet poradenskych center 100 (CR)

Tabulka ¢ 4: Zakladni ¢iselné tidaje o spolecnosti Broker Consulting

Zdroj: http://bcas.cz

V roce 2012 dosahl obrat skupiny bezmdla 820 milioni K¢ Diky
dlouhotrvajicimu zajmu o sluzby Broker Consulting roste skupina jiz 15 let
primérnym tempem 30 % roc¢né. Sluzby spoleCnosti vyuziva vice nez 300 000

klientt.

Akciova spole¢nost Broker Consulting byla zaloZena v roce 1998. Jejim hlavnim
cilem bylo poskytovat sluzby financniho planovani, sdlrazem kladenym
na spolehlivost a profesionalitu. Nyni ma Broker Consulting zasoupeni v Ceské

(Broker Consulting, a.s.) i Slovenské (Broker Consulting, a.s.) republice.
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OvVvB

ul ‘
OVB

Obrazek ¢. 7 Logo firmy OVB

Zdroj: http://ovb.cz

Sidlo Praha

Rok zalozeni 1992
Pocet zaméstnanci 70

Pocet poradcl cca 5000
Pocet klientd 1200 000
Pocet poradenskych center 32 (CR)

Tabulka ¢ 5: Zakladni ¢iselné tidaje o spolecnosti OVB

Zdroj: http://ovb.cz

Spole¢nost OVB Holding AG byla zaloZena v roce 1970 v Koliné nad Rynem.
Jedna se o nadnarodni spolecnost, ptisobici na frankfurtské burze od roku 2006.
Nyni plsobi ve 14 evropskych zemich a jeji klientela cita priblizné 2,8 milionu

zakaznikd.

Dcerina spolecnost OVB Allfinancz, a.s. plisobi na ¢eském trhu od roku 1993
a pod jejim jménem aktivné pracuje zhruba 4000 finan¢ni poradci. Dale v ¢islech
muzeme vyjadrit spolupraci se 40 spole¢nostmi, vice nez 1 milion klientli a spravu
vice nez 2 milionli smluv. Spolecnost je Clenem Unie spolec¢nosti finan¢niho

zprostiedkovani a poradenstvi (USF).

26



Swiss life

4=
SwissLife

Obrazek ¢. 8 Logo firmy Swiss life

Zdroj: http:// swisslifeselect.cz

Sidlo Brno, Ceska republika
Rok zalozeni 2005

Pocet zaméstnancu 40

Pocet poradcl 450

Pocet klientd 130 000

Pocet poradenskych center 21

Tabulka ¢ 6: Zakladni ¢iselné tidaje o spolecnosti Swisslife

Zdroj: http://www.swisslifeselect.cz

Spole¢nosti Swiss Life Holding AG byla zaloZena vroce 1857 jako
Schweizerische Rentenanstalt se sidlem v Curychu. Vsoucasnosti ma tato
spolecnost zrhuba 7000 zaméstnanci a 4600 financnich poradci. Spolec¢nost
plisobi celkové na evropském trhu, hlavnimi jsou pak trh ve Svycarsku, Francii

a Némecku.

3.3 Nazev firmy a zpulisob jeji prezentace

Jak jiz bylo zminéno spolecnost Partners za léta svého ptlisobeni prosla velkym
vyvojem. Firma se rozrostla o nékolik dcerinych spolecnosti, razantné navysila své

obraty a stejné tak tomu bylo i u estetickych zalezitosti. Prvotni nazev firmy byl
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Partners For Life Planning, coZ presné vystihovalo cile spole¢nosti, nicméné
z dlivodu Castého zaménovani s organizaci, kterd radi se ,zivotem*“ firma zvolila
jiny nazev. Sumyslem zautocit na finan¢ni burzu tedy se zjednoduSil nazev
na Partners. Vyraznou zménou také proslo logo, které je nyni znazornéno
symbolem stromu. Velky dliraz spolecnost klade na své heslo: ,finan¢ni
poradenstvi jinak“. Vroce 2013 probéhl vyzkum na vybaveni si znaCky Partners.

Prevazna Cast respondentli si nevybavila spolecnost pod nazvem firmy,

ale pod timto heslem (Setreni agentury Mind Bridge v roce 2013).

Reklama

Voblasti reklamy Partners sazi na aktivni komunikaci s potencionalnimi
a stavajicimi klienty. VyuZivaji ktomu formu inzerce a reklamy s cilem ziskat
divéru a seznamit Sirokou verejnost se znackou Partners. Celoplosné vyuzivaji
zejména outdoor, print, online, TV. Pro podporu diivéryhodnosti také vyuziva

personifikovanou billboardovou kampati poradcii a manazert v regionech.

To, Ze reklamni kampan funguje a investované penize jsou zhodnocené,
dokazuji vyzkumy, které si Partners nechavajic pravidelné zpracovavat
od agentury Mind Bridge. V poslednim vyzkumu z roku 2011 se stala spolecnost
Partners spontanné nejznamé;jsi financné poradenskou spole¢nosti s 21%. Dale

pak znalost Partners uvedlo pres 36% dotazovanych.

Reklamni kampané

V ramci reklamni kampané spolecnost vyuzila billboardd, internetové reklamy
a plo$né reklamy v dennim tisku. ,Na ambiciézni kampan Partners nutné musi
reagovat i ostatni poradenské spolecnosti,“ napsal o prvni skute¢né reklamni

kampani v oboru finan¢niho poradenstvi ¢asopis Marketing & Media.

Napriklad v kampani zroku 2012 marketingovy tym vsadil na jednoduchou
myslenku, vtip a nadsazku. Inspiraci z pravidelného vyzkumu vznikla zakladni

myslenka kampané. Dotazovani béhem vyzkumu c¢asto prohlasili, Ze ,financ¢ni
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poradenstvi neni pro né“. Po vysvétleni podstaty nezavislého finan¢niho
poradenstvi vSak uznaly, Ze v této oblasti je také vhodné mit svého specialistu.
Na zakladé této myslenky, pak reZisér Petr Ctvrtni¢ek natocil 3 reklamni spoty.
Vice o vzniku spotu se dozvite ve videu "making of' na:

https://www.youtube.com/watch?v=MYSd5Ki_mVw.

Den finanéni gramotnosti

Finan¢nimu vzdélavani se Partners vénuji jiz od zaloZeni, tedy od roku 2007.
Spolecnost je zakladatelem kazdoro¢né poradaného ,Dnu finan¢ni gramotnosti.
Tento projekt vznikl vroce 2011. Hlavni mysSlenkou je eliminovat neznalost
a vyskolit u€astniky tak, aby byli schopni spravovat své finance zodpovédné a tudiz
se nezatéZovat zbyteCnymi dluhy a zavazky. Cilem akce je mimo jiné i snaha

s

o oficialni vyhlaseni 8. zari ,,dnem finan¢ni gramotnosti®.

Vramci projektu je také funkcéni web http://www.denfinancnigramotnosti.cz,
na kterém mohou navstévnici najit radu praktickych rad a slovnicek finan¢nich

pojmu.

Finanéni barometr

DalSim projektem spolecnosti Partners je ,Financni barometr”. Ve spolupraci
sagenturou Ipsos firma jednou za meésic zpracuje vyzkum na aktualni téma.
Vysledky tohoto kratkého vyzkumu jsou ndasledné okomentovany analytiky
a odpornik zfad Partners. Od ledna toho roku se finan¢ni barometr zabyval
vyzkumem novorocnich finan¢nich predsevzeti, v inoru to bylo téma vladnich

reforem a v bireznu téma zvysSeni DPH a jeho dopad na spotrebitele.

Prezentace firmy na internetu

VsouCasné dobé ma firma Partners hned nékolik webovych stranek. Jiz
od zaloZeni spolecnosti byla spusSténa webova prezentace na adrese

www.partners.cz. Dale pak firma ptsobi skrze finan¢ni magazin Finmag na adrese
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www.finmag.cz. Tento magazin nabizi mimo textového obsahu také video

rozhovory, video seminare a video reportaze. Ve svété internetu Partners také

nabizi svym priznivcim neformalni firemni blog na adrese www.partnesblosg.cz.

Hlavni strdnka www.partners.cz je nejnavstévovanéjsi ze vSech dostupnych

finan¢né poradenskych webovych stranek. Jeji primérnd navstévnost je 900

unikatnich navstévniki denné.

Partners v mediich

Partners se za roky svého plisobeni stali nejcitovanéjsimi odborniky v oboru.

Dle monitoringu IT jsou v prednich mediich denné uvedeny ¢lanky o Partners,

jejich citace nebo jejich clanky.

Spontanni znalost - ptame se respondentli, jakou finan¢né poradenskou

spole¢nost znaji?.

Leden 2015: Spontanni znalost znacky 38 %
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Spontanni znalost znacky

Tabulka ¢ 7: Spontanni{ znalost znacky

Zdroj: MindBridge Consulting, interni databaze Partners
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Podporena znalost - respondenti maji na vybér nékolik jmen finan¢ni poradcd.

Spolecnosti a ptame se, které z nich znaji.

Podpofend znalost znacky

B1%
0% -
500 - A5 FrEn
40% - 3
300 -
27% 19%
2006 -
9%
10% - B 7o
e , , , H B =

T T T

Tabulka ¢. 8: Podporena znalost znacky,

Zdroj: MindBridge Consulting, interni databaze Partners

Znalost Partners dle véku

W25-34let
W35-44 et
m45-55 let

Znalost Partners dle vzdélani

m ZS + SS bez maturity
m SS s maturitou
ERVS

Tabulka ¢. 9: Znalost Partners podle véku a vzdélani

Zdroj: MindBridge Consulting, interni databaze Partners
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Kontrola kvality

Kontrola kvality je zajiSténa centralou, kterd dohliZzi na dodrzZovani etickych
standardt. VSech 1200 poradci Partners je monitorovano a v ptipadé pochybnosti
o spravnosti uzavirené smlouvy, jsou smlouvy vraceny k prepracovani. Tim by méla

vV

byt zajiSténa vyssi kvalita poradenstvi.

Medialni projekty

Jak jiz bylo zminéno Partners se vénuje také rlznym projektlim, jak
kratkodobym, tak dlouhodobym. Medidlni projekty jsou vzdy uzce spojeny
s filozofif firmy. Jedna se tedy o akce podporujici finan¢ni vzdélavani, poradenstvi
¢i analyzy a vpripadé ,finanéniho barometru“ komentare k aktudlnimu

ekonomickému ¢i politickému déni.

& ... Partners brand awareness

Partners

Q1 a Q3. Které spolecnosti zabyvajici se finanénim poradenstvim znate alespon podle jména?

fazeno dle spontanni znalosti 2012
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Tabulka ¢. 10: Znalost medialnich projektd Partners,

Zdroj: MindBridge Consulting, interni databaze Partners
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Reklama na bilbordech

Ukazka personifikované billboardové kampané v regionech. Partners ze strany

centraly podporuji rozvoj svych finan¢nich poradci.

Srozumitelné odpovime
na Vase finan¢ni otazky

Janackova 1, Hustopece
tel.: 777 565 553

David Tomek
Stanislava Fucikova
Finanéni poradci Partners

&

Partners

Finanéni poradenstvi jinak

www.partners.cz

Obréazek ¢. 9 Reklama na bilboardech,

Zdroj: http://www.Partners.cz

Firemni kultura

VSechny ceské spoleCnosti Partners si zakladaji na kvalitnim pracovnim
prostiedi, k ¢emuZ pomaha i umisténi nékterych pobocek ve velmi prestiZnich
lokalitach, nejcastéji v centrech mésta. Budova slouZici k vytvoreni pracovniho
zazemi pro zaméstnance ve své architekture a resSeni interiéru kombinuji vysokou
funk¢énost kombinovanou s estetikou, coZ napomaha tomu, aby se uvnitf citili
dobie nejen spolupracovnici firmy Partners, ale i klienti. Ve svém pristupu
ke klientlim i vlastnim pracovnikiim je vedenim spole¢nosti Partners kladen velky
diraz predevsim na dlouhodobou spolupraci, ktera zpravidla umoznuje dosazeni
nejlepsich moznych vysledkli, ¢emuz pochopitelné odpovida i peclivost toho,
jakym zpisobem jsou potencidlni pracovnici a externi spolupracovnici vybirani
a dale rozvijeni. Na zakladé zkuSenosti a jednotlivych prani klientl je spolecnosti
Patners dbano i na to, aby byli finan¢ni poradci schopni vyhovét pozadavkim
a dosahnout kyZeného uspéchu v kratkém casovém horizontu, nicméné jak je

prokazano, predevsim dlouhodobd spolupriace zaloZzena na porozuméni
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a komunikaci obou stran je pri¢inou maximalizace pfinosi a kvality poskytnutych

sluzeb.

Péce o zakazniky

Spolecnost Partners si je dobie védoma faktu, Ze ziskani nového zakaznika je
nakladnéjsi neZ péce o stavajici zdkazniky. Do této péce tedy investuje nemalé
prostiedky. Myslenkou Partners je, Ze vérny zdkaznik ¢i prodejce si zaslouZzi

odpovidajici péci a zajem.

Webové stranky, socialni sité

Prezentace firmy na webovych strankach je dostate¢na. Informace jsou
Fazeny piehledné a srozumitelné tak, aby v nich klient nasel to, co pravé potiebuje.
Samoziejmosti je jejich neustala aktualizace. Tyto webové stranky spravuji IT
odbornici firmy Partners. Web je po technické strance zasazen do firemnich barev,
se zvyraznénim loga spolecnosti. Na webovych strankach firmy miiZeme nalézt
finan¢ni produkty, finan¢ni kalkulacky, kontakty na finan¢ni poradce. Ddle jsou zde
prezentovany pripravované nebo jiz uskute¢néné finan¢ni projekty a prezentace
spolecnosti v médiich. V neposledni fadé firma zareagovala na vyvoj socidlnich siti
zaloZenim facebookového profilu i twitteru, kde probiha neustala aktualizace jiz
zminénych informacich o spole¢nosti Partners. Vzhled webové stranky nalezneme

na www.partners.cz.

Barva, Logo

Firemni barvou spolecnosti Partners je barva tyrkysové-zelena. Tato barva by
v lidech méla vyvolavat pocit divéry. Spolecnost ma tuto barvu zaregistrovanou
pod ochrannou znadmkou. Tato barva se jiZ stala jednim ze zakladnich
rozpoznavacich znaka Partners. Objevuje se ve veskeré firemni komunikaci, jako

jsou tiSténé materialy, automobily, webové stranky, reklamni predméty,... Stejné
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tak miizeme zobecnit i funkci loga firmy. Logo se sklad4, ze symbolu a nazvu. Jako
symbol si Partners zvolili strom. Jeho tucelem je predstavit si ho jako symbol

stability (viz. kapitola Predstaveni spoleCnosti Partners).

Architektonické reseni klientskych center
Proc¢ marketing schvaluje pobocky?

Jednim z nejduleZitéjsich faktorl ovliviiujici image firmy, u kterého spole¢nost
Partners klade velky dliraz na profesiondlni a estetickou stranku je pravé reseni
klientskych center. Z dlivodu navozeni pocitu davéry, ukazat klientovi miru
profesionalitu a =zaroven byt jednoznac¢né zaraditelni a zapamatovatelni.
Na vzhledu klientskych center Partners se nova koncepce projevuje cistym
a dynamickym stylem interiéru, v némzZ jsou charakteristickymi znaky krom
barevnosti i kontrast kiivek a primych linii, stejné tak jako prehlednost vstupni
c¢asti, diskrétnost jednacich mist a v neposledni fadé i diraz kladeny na klienta.
Modelové Kklientské centrum je v jeho pojeti situovano do prizemi budovy
na frekventované ulici. Vylohy jsou co moZna nejprithlednéjsi, aby kolemjdouci
vidéli, co se déje uvnitf, a nemél zdbrany vstoupit do nezndmého prostiredi.
Spolec¢nost se timto znakem snazi poukazat na férovost, Citelnost a Ze organizace

nic neskryva.

Exteriér spolecnosti Partners

Obrazek ¢. 10: Exteriér spolecnosti Partners,

Zdroj: http://www.Partners.cz
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Interiér spolecnosti Partners

Intorer menAlho klioatakékn corta
~pohiad od vatupu

&

i
),
Partners

Obréazek ¢. 11Interiér spolecnosti Partners,

Zdroj: http:// www.Partners.cz

4. Cile a vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky

Jak hodnoti prezentaci firmy pracovnici?

Co podle respondent pomaha udrzovat (vytvaret) image firmy?
Co by mohlo znehodnocovat image firmy?

Védi klienti, jak vypada logo firmy?

Jaké dalsi prostiedky by se mohly pouzit pti zviditelnéni firmy?
Jsou Kklienti spokojeni s ¢innostmi finan¢nich poradct?

Upoutala klienty reklama firmy v médiich?

Jak by zaméstnanci firmy zvyraznili logo firmy?

e © N o s W N

Byl zaznamenan pozitivni ¢i negativni ohlas firmy po vystavbé
finanénitho domu?

10. Kde se klienti poprvé dozvédéli o firmé Partners?
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5. Metodika prizkumu

5. 1 Zakladni charakteristika prizkumu
Vyzkum probéhl v dubnu 2015 v Hradci Kralové v sidle firmy Partners.
Respondentli bylo celkem 40, ztoho 20 spolupracovnikii firmy, 20 Kklienti

spolecnosti Partners,

Top manaZer firmy Partners byl informovan o pribéhu a zadméru vyzkumu,
vyjadril souhlas s ¢innosti vyzkumné osoby. Dotazované osoby byly informovany o
zameéru vyzkumu. Byl jim nastinén priibéh Setieni a ptinos pro zefektivnéni sluzeb
firmy. Po celou dobu vypliiovani dotazniku byla vyzkumna osoba pritomna. Na
vyplnéni dotaznikd méli respondenti dostatek c¢asu, v piipadé nejasnosti se mohli

dotazovat zadavajiciho. Dotazniky byly zamérné anonymni.

Otazky v dotazniku bylo 5 otazek otevienych a 5 otdzek uzavienych.

Pro kazdou cilovou skupinu byl dotaznik poupraven pro ucely prace.

5. 2 Pouzité metody a strategie
Zpracovani vysledkd, jejich interpretace i samotny vyzkum ma kvalitativni

charakter. K analyze firmy bylo pouZito nasledujicich metod:

1. Dotaznik Seti'eni image firmy Partners (vytvoieny pro téma bakalaiské

prace, Priloha ¢. 1)
Strategie prace je komparacni.

Komparace - porovnavani dosazenych vysledkt z dotazniki (Andél, 2007).
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6. Interpretace vysledku

6. 1 Zhodnoceni sou¢asného stavu image spolec¢nosti

Vyhodnoceni soucasného stavu image spolec¢nosti probéhlo s vyuZitim internich
databazi spolecnosti Partners a poskytnutym poradenstvi od PR managera firmy.
Informace byly zjiStovany globalnim Setfenim znacky Partners a dale se vyzkum
specifikoval na konkrétni piisobeni firmy v Hradci Kralové a jejich cilové plisobeni
na zakaznika i verejnost. Jako vhodny nastroj pro zjisténi image firmy a s tim
souvisejici nasledné doporuceni jsme pouZili dotaznikové Setieni. Nase dvé cilové

skupiny byly spolupracovnici firmy a jejich klienti.

6. 1. 1 Hodnoceni firmy zaméstnanci

Dotaznik byl poskytnut finanénim poradclim, kteri plisobi na riznych
managerskych pozicich ve firmé Patrners vcetné ,senior managera firmy pusobici

v Hradci Kralové.

Pfi hodnoceni soucasné reklamy firmy se spolupracovnici se shodli, Ze reklama
podporuje znalost firmy jako znacky spolec¢nosti, ktera pisobi na finanénim trhu
a Ze plni tuto funkci dostate¢né. Mysli si, Ze se firma prezentuje pomoci reklamy

vhodné a ma vliv na Sirokou verejnost.

Firmé Partners pomaha udrzovat image firmy podle respondentii konkrétni
jednotlivci a jejich dodrzovani firemni filozofie, s ¢imz souvisi zpiisob prace, jejich
Ciny souvisejici s finanénim poradenstvim a dostatetnd informovanost
o nabizenych sluzbach. Pozitivni image firmy dale napomaha udrZovat zdrava
konkurence mezi ostatnimi subjekty na finanénim trhu. Respondenti uvadéji,
Ze vzajemné respektovani a ucta ke klientovi je ne vZidy bohuZel zachovana. Tento
problém neplati jen u konkurence, ale i uvnitt firmy Partners, coZ je spjato
s respektovanim a dodrzovanim firemni filozofie a etickych kodexl spolecnosti.
Spolupracovnici firmy o tomto problému védi a zabyvaji se jim. Tato situace
se obtiZné resi, protoZe se ve vétsSiné pripadli jedna o konkrétni jedince.
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Naopak co srazi pozitivni image firmy je nevhodné aZ ,masové“ nabirani
spolupracovnikli, ktefi voboru nemaji prislusné vzdélani. Podle nékterych
manazeri prichozi spolupracovnici nemaji dostate¢né schopnosti k orientaci
na finan¢nim trhu. Z tohoto divodu jsou managefti proskoleni a méli by byt schopni
rozpoznat vhodné kandidaty na dané pozice, ale ne vidy se o to striktné snazi.
Respondenti dodali, Ze ne vzdy je to pravidlem pti vybérovym rizeni a spolecnost

tim trati na své prestizi.

Pro zlepSeni pozitivni image firmy by podle ,senior managera pomohl cileny
sponzoring, dokonalé vysvétleni nabizenych sluZzeb a Sirsi spoluprace s finan¢nimi
subjekty. Vneposledni radé je dtlezitd podpora financ¢nich projekti s cilem
podporit finan¢ni gramotnost jak u studentd, tak i u Siroké vefejnosti. Orientace
ve vlastnich finan¢nich moZnostech tak napomaha k zadjmu o danou problematiku

a k vlastni iniciativé.

Respondenti si mysli, Ze po vystavbé finan¢niho domu vedle Klicperova divadla
v Hradci Kralové, nejvétsi efekt dlim prinesl pro stavajici klientelu z toho diivodu,
Ze podobnou stavbu v Hradci Kralové konkurence nema. BohuZel se ocekavany
priliv novych zakaznikd nekonal. Spolupracovnici udavaji nasledujici divody:
Spatna informovanost, nedostatecné marketingové ,tahy“ a minimalni reklama
vlastniho sidla. Tuto situaci nevidi spolupracovnici bezvychodné, jelikoz je budova
vystavéna teprve rok, je situovana v centru Hradci Kralové a nedostatky v jeji

prezentaci lze v¢as napravit.

V propagaci firmy bylo pouZito auto s viditelnou reklamou. Ptali jsme se, jak
podle spolupracovniki firmy reklama zaptsobila na verejnost. Jednotlivé odpovédi
se tykaly opét jednotlivci firmy. Spatnou reklamu prezentuje takové auto, které
nedodrzuje pravidla silni¢niho provozu a védomé jezdi na cervenou, prejizdi plné
cary atd.

Posledni otdzka se tykala loga firmy. Zjistovali jsme spokojenost se stavajicim
logem. Manazefi spoleCnosti by soucCasné logo urcité neménili, mysli si, Ze
vyobrazeni ,stromu Zivota“ je vhodné pro prezentaci a zapamatovani si firmy

Partners.
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Vyplnéné dotazniky na nas délaly dojem, Ze firma o svych prednostech
i nedostatcich vi a snazi se je konstruktivné resit. Samy védji, Ze kvalitni prezentace
firmy neni jednoducha a kratkodoba zalezitost. V soucasné dobé nejvétsi
pozornost vénuji spravnému rozhodovani pri vybéru novych spolupracovniki

s dlirazem na jejich odbornost, spolehlivost a respekt k vlastni firemni filozofii.

6. 1. 2 Hodnoceni firmy jejich klienty

Zajimalo nas, kde se respondenti poprvé setkali sfirmou Partners, jak
zaznamenali jeji Cinnost. Klienti firmy Patrners se o spolecnosti dozvédéli
prostiednictvim dalSich klient(i, ktefi firmu doporucili na zakladné vlastnich
pozitivnich zkuSenosti. MenSi procento si vSimlo spolecnosti v médiich
a prostrednictvim komunikacnich kanali (webové stranky, socidlni sité). Vyskytly
se i odpovédi, Ze se o firmé klienti poprvé dozvédéli na seminarich o finan¢ni

gramotnosti.

Na otazku: ,Jak vypada soucasné logo firmy?“ odpovédélo 13 respondenti
spravng, Ze logo firmy predstavuje strom. Zbytek dotazanych vdhalo mezi minci
a domem. Ve vétsiné pripadi by respondenti nahradili logo né¢im jinym, co bude
vyraznéjsSi a bude vice vystihovat to, co ma logo zobrazovat. CoZ odpovida
vysledkiim této otazky, kdy 7 respondentli si nepamatuje logo firmy. Napady

na nové logo se v odpovédich nevyskytly.

Dale jsme se dotazovali, jaké pokusy o zviditelnéni firmy Partners respondenty
oslovilo, popft. kladné ovlivnilo. 13 odpovédi se shodovalo v tom, Ze si nevybavuji
konkrétni pokus o zviditelnéni firmy. 2 zaregistrovali po Hradci Kralové auto firmy
Partners a jeden respondent si vSiml vystavby finan¢niho domu. Ve tiech
pripadech respondenti uvedli chybné pokusy o zviditelnéni firmy, protoZe jednalo
se o aktivity jiné konkurenc¢ni firmy. Jeden respondent si firmu spojil s pokutou,
jenZ firma obdrZela za chybné uzavirani smluv, jak bylo uvedeno v médiich. Ackoliv
se firma snazila o své zviditelnéni vystavbou finan¢niho domu, tento pokus nemél
pozZadovany uspéch a ohlas u nasich klientli. Tento diim Kklienti zaregistrovali az

v dobé, kdy ho navstivili.
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Pro naSe ucely prace byla stéZejni otazky tykajici se image firmy Partners. Ptali
jsme se klientdi, co podle nich udrzuje pozitivni image firmy. Podle respondentt je
to predevsim vzdélanost financnich poradct, nejlépe ekonomického sméru, coz
dodava na vérohodnosti poradcti a zvySuje tak divéru klienta k nabizenym
sluzbam. Dale si mysli, Ze v otdzce dobré image, je dulezité zviditeliiovani se
u projektd financnich, sportovnich i kulturnich. JeSté se domnivaji, Ze by byla
vhodna vétsi spoluprace s vysokoSkolskymi studenty formou stazi a ucasti na

projektech.

Co znehodnocuje image firmy je mnoho poradcl, velkd cast zjich je
nedostatecné kvalifikovana, s ¢imz souvisi fakt, Ze respondenti odpovidali slovy:
,nedostate¢na informovanost o produktech, kvantita vitézi nad kvalitou” - tzn., Ze
klient neuzavie smlouvu, jakou potiebuje on, nybrz jakou potrebuje dany finan¢ni
poradce. Ddle se klientlim nelibi nekorektni ,boje“ o kazdého zdkaznika, pomluvy

a Izi souvisejici se zatajovanim dulezitych skute¢nosti o nabizenych produktech.

K zlepSeni image firmy podle respondentii - klienti by mohlo pomoci vétsi
informovanost a prehlednost v porovnani skonkurenci ohledné finan¢nich
moznosti. Jeden z klientli pouzil zajimavou myslenku: ,finan¢ni poradce nema
za ukol prodat, ale prodavat produkt opakované s rtiznymi radami jak zlepsit jeho
efektivitu s ohledem na konkrétni dobu“, s ¢imz souvisi nasledné doporuceni

finan¢niho poradce dalSimu potencionalnimu zakaznikovi.

V neposledni radé nas zajimalo, zda jsou klienti se sluzbami finan¢nich poradct
spokojeni. 12 klientd je spokojeno s ¢innosti svého finan¢niho poradce, 3 klienti
jsou také spokojeni, i kdyz s malymi vyhradami, a zbyvajicich 5 Kklientl s ¢innosti

svého finan¢niho poradce spokojeno neni.
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6. 1. 3 Komparace zjisténych dat

V této kapitole budeme porovnavat odpovédi spolupracovnikii firmy Partners

s nazory jejich klientd.

Soucasné logo by nechali vSichni finan¢ni poradci stavajici, zhruba polovina
klientl shledala logo jako malo vyrazné, menSina z nich dokonce ani nerozpoznala

hlavni motiv loga - strom.

Pokusy o zviditelnéni firmy Klienti aZ tak nezaznamenali, zlomek z nich zaujalo
auto slogem Partners, ackoliv se spolupracovnici firmy domnivali, Ze pokusy
o propagovani firmy jsou dostacujici. Kdyby finan¢ni poradci klienty nepozvali
do svého sidla finan¢niho domu vedle Klicperova divadla v centru Hradce Kralové,
ani by klienti tento dim neznali, ackoliv si na ném firma Partners zakladala

a vlozila do vystavby domu nemalou finan¢ni ¢astku.

V otazkach tykajicich se image firmy se respondenti ve vétSiné pripadl
shodovali. Pozitivni image firmy posiluji proskoleni finan¢ni poradci, cileny
sponzoring a spoluprace s ostatnimi financnimi subjekty. Klienti firmy si jesté
mysli, Ze by bylo vhodné vice spolupracovat s vysokoskolskymi studenty formou
stazi a projektl. Co srdzi dobrou image firmy, jsou nekvalifikovani a malo
profesionalni finan¢ni poradci. Pozitivni prezentaci firmy Skodi nejednotna firemni
filozofie, nekorektni boj o zakaznika, pomluvy a lZi spojené se zatajovanim

informaci. Spolupracovnici zde zdtraznili faktor jedince.

Podle Kklienti by pomohlo ke zlepSeni image firmy vétSi informovanost
o nabizenych produktech v porovnani s konkurenci. Spolupracovnici zdlraznovali

cileny sponzoring a lepsi spolupraci s informac¢nimi kanaly.

6. 1. 4 Limity a doporué€eni, diskuze

Predkladana prace je zamérena na firmu Partners se sidlem v Hradci Kralové,
nemiizeme tudiz vysledky Setreni globalizovat na vSechny pobocky spolecnosti.

Respondenty z fad firmy i z fad klienti ndm poskytla firma. Dotazovanych bylo 40,
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odpovidali subjektivné, odpovédi mohly byt ovlivnény aktualnim rozpoloZenim

spolupracovniki i klient.

Vzhledem kzjisténym udajim z dotaznikli bychom navrhovali ndsledujici

nastroje pro pozitivni utvareni image firmy Patrners:

upoutat mnohem vétsi pozornost k financnimu domu blizko Klicperova
divadla, jako napft.: bilboardy, potisk MHD, rozhlas, socialni sit - facebook,

dny otevienych dveri

- navazat spolupraci s Univerzitou Hradec Kralové, konkrétné s oborem
Finan¢ni management na fakulté Informatiky a Managementu, podporovat

vychovu mladych talentovanych poradct

- pokusit se vytvorit podminky spoluprace s méstem Hradec Kralové
a poradat riizné projekty na podporu finan¢ni gramotnosti, s cilem Siroké

verejnosti pomoci a snazit se je priucit ,jak s pracovat s penézi“

- vytvorit reklamu na zakladé dohody s medialné znamym tspésSnym
podnikatelem v Kralovéhradeckém kraji, ktery by dané sluzby doporucil

a sam je vyuzival

- klast velké naroky pfi prijimani novych spolupracovniki (zde vidime Sanci
odlisit se od soucasné konkurence firmy na trhu) s podminkou

vysokoskolského (minimalné maturitniho) vzdélani v ekonomickém sméru

- zvysit cileny sponzoring (v oblasti kultury, sportu), napt. v Hradci Kralové

fotbalové i hokejové A muzstvo hraje nejvyssi soutéze v Ceské republice.

Na firmé Partners v Hradci Kralové je vidét v poslednich nékolika letech velika

snaha vytvorit dobre fungujici, stabilni a hlavné seriézni spole¢nost na finan¢nim
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trhu. Bohuzel ne vSechny kroky firmy dosahly poZadovaného vysledku. AZ v praxi
po zavedeni vybranych nastrojl, které jsme se pokusili navrhnout na vylepseni
image firmy, se ukaze, zda byly tyto prostfedky vhodné zvoleny a pomohly zvysit

pozitivni vnimani firmy jak svymi spolupracovniky, klienty, tak Sirokou verejnosti.
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7. Zaver

Tato bakalarska prace méla za Ukol zanalyzovat souCasny stav image firmy
Partners se sidlem v Hradci Kralové a nastinit dal$i kroky, které firma miize

podniknout za ucelem dosahnuti vylepSeni své dosavadni image.

Bylo zjisténo vnimani firmy zpohledu jejich spolupracovnikii. Ve vétsiné
piripadii se odpovédi sjednocovaly vnazorech, Ze firma je prezentovana
v dostatecné mire tak, aby zaujala verejnost - jeji potencionalni zakazniky.
Na udrZeni pozitivni image firmy se podili predevSim kvalifikovani finan¢ni
poradci. Tuto sluzbu naopak Klienti shledali jako malo profesionalni. Dilezité
pro spolupracovniky firmy Partners je respektovani danych pravidel uvnitr firmy,
dodrzovani etického kodexu a respektovani firemni filozofie. Klienti by ocekavali
vétSi informovanost v oboru financnictvi, zpropagovat C¢innost spole¢nosti by
pomohla jesté viditelnéjsi reklama - cileny sponzoring na sportovnich ¢i kulturnich
akcich mésta. V neposledni radé bylo doporuceno spolupraci s vysokoSkolskymi
studenty ekonomickych obort, coz by mohl byt prvni dilezity krok ke zkvalitnéni
novych spolupracovniki firmy Partners, ktefi tvoii zaklady ispésné a prosperujici

firmy.

Na zakladé zjisSténych dat lze konstatovat, Ze zaleZi predevSim na firmé samotné,
jak se bude snazit dale prezentovat a posilovat svou pozitivni image. DtileZitou roli
ve své propagaci hraji lidé, ktefi firmu tvori, a i kdyZ se spole¢nost snazi vytvaret
co nejlepsi podminky pro stavajici klientelu, vSe zavisi na jednotlivci, ktery jedna

se zakaznikem, na jeho schopnostech, znalostech a profesionalnim vystupovani.

Vérim, Ze vysledky prace budou mit vyznam pro ,senior manaZera firmy
a ostatni spolupracovniky a Ze ziskané poznatky budou v dostatetné mire
aplikovany do praxe. Domnivam se, Ze zjiSténé poznatky z prace by mohli pomoci,
alesponn v nékterych oblastech, i nadale k posilovani pozitivniho image firmy,

ke zkvalitnéni sluZzeb a konkurenceschopnosti firmy Partners.
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11.PFilohy

Priloha ¢. 1 Dotaznik:Setieni image Partners-spolupracovnici
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Piloha ¢ 2 Dotaznik:Setfeni image Partners-klienti

Dotaznik: SetFeni image firmy Partners - klienti

Tento dotaznik slouzi ke studijnim vicelim. Zjisténé informace budou pouzity pouze

v bakaldFské prdci a k uiceliim firmy.
-

= 3
Muzcrena ) vek_ 47 veddlani: /4

1. Kolik let vyuzivate sluzeb firmy Partners? / /e

2. Kde jste se poprvé setkali s firmou Partners? 74/{/&1{; u'd # Gpprads /  Zname bo
) ¥ean /yaa4/(;e)
3. Jak vypada logo firmy Partners? (spravné podtrhnéte) mince - @ - dim

4. Jak byste nahradili soucasné logo firmy? £(C& & trouw, ale neciddn. Spoy (oo
CPrencas =
[LEbreed” 3
Oslovily vés n&jaké pokusy o zviditelnéni firmy Partners? ANO)- NE
Uinala befj Obra'zcle et ey’ Sod eisi P plaels
(Pokud ANO, tak co konkrétng?) Altde— £ Jop 2o sl €2, freen 3

%

6. Zaregistrovali jste vystavbu nového finanéniho domu vedle Klicperova divadla?
)
avo - ()

7. Co myslite, ze nejvice pomédha tvofit (udrzovat) pozitivni image firmy Partners?

J/%Sv//lf/v’)’c’o/hﬁl/w/ #/’/1&‘/4 P20 tadfe. Jﬁt/béhde b fenvezeaer’ T
Prlhac o%xé%/amc/aét%

8. Co myslite, Ze znehodnocuje image firmy Parnetrs? /
Hetlra. =>informaee o pobated za hgbn e azavren' Puluc .-
— 2 / 74
Kdoz fipn pouadee pomeédtn yo , 06 hepahios pespovmatu < ose &k, .
nefelol e’ 3'60’:»14/’///7 Sfrabeeelee Qlritss /ﬂffd&/%é N bot & e tar ¢
9. Co si myslite, Ze by jesté mohlo pomoci k zlepSeni image firmy?

/ n ’ / 4
Y€ (€ precemtant y pothi 7, ha Wlueph ale bty me't eva
/054 (fv'kmat

10. Jste spokojeni s ¢innostmi finanénich poradcd firmy Partners? @? NE

Dékuji z vyplnéni dotazniku.






