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Firemni identita jako nastroj budovani image

Corporate identity as a tool to develop company image

Souhrn

Prace ,,Firemni identita jako nastroj budovani image“ je zaméfena na realitni kancelaf
ENERGON reality, s. r. 0., u které vnedavné dobé doslo ke zménam prvka firemni
identity. Cilem prace je navrh feseni pro zlepseni téchto prvku identity podniku, za uc¢elem
budovani pozitivni image. Jak jednotlivé prvky ovliviiuji firemni image a jakou image
dany podnik mé, je zjistovano prostiednictvim analyzy image. Na zaklad¢ vysledki lze
image této spolecnosti hodnotit pievazné pozitivné. Dle analyzy se jedna o spole¢nost
pratelskou, oblibenou, dynamickou a oproti konkurenci nabizejici levnéjsi sluzby. Makléti
této spolecnosti jsou vnimani jako profesiondlni, pratelsti, diivéryhodni a s individualnim
pfistupem ke klientim. Zjisténym nedostatkem je nizké povédomi vefejnosti o Sifi
nabizenych sluzeb a o spoleCensky prospéSnych aktivitach spole¢nosti. Navrhovanym
feSenim jsou proto aktivity v oblasti reklamy a public relations, které maji za Ukol toto
minéni zménit. Dal§im doporucenim je vytvofeni grafického manudlu, ktery je soucasti
firemniho designu a na image podniku se proto také podili. Kromé odstranéni nedostatkd,
je také tfeba firemni image neustdle udrZzovat a nadéale budovat prostfednictvim prvki
firemni identity, jelikoz jde o v ¢ase proménlivy, nekonéici proces.

Summary

Thesis "Corporate identity as a tool to develop company image" is focused on real estate
agency called ENERGON reality. The company has gone through a change of corporate
identity elements recently. The thesis aims to propose solutions to improve these elements
of corporate identity for the purpose of forming a positive image. Image analysis helped
determine how the elements influence corporate image and what is current image
of the company. The analysis results confirmed that the company image is predominantly
positive. The company is friendly, popular, dynamic, offering services at lower prices than
the competitors. Company‘s real estate brokers are perceived as professional, friendly,
trustworthy and person with an individual approach to clients. The analysis has identified
a weakness which is a low public awareness of the full range of services offered
by the company and also about socially beneficial activities of the company. Proposed
solution therefore includes promotion and public relations activities targeted to change
public opinion. As well as making the graphic manual which is supposed to be a part
of corporate design and contributes to company image. Besides eliminating deficiencies,
corporate image has to be constantly maintained and built through the elements
of corporate identity as it is a variable and never-ending process.

Kli¢ova slova: firemni identita, firemni design, firemni kultura, produkt, firemni
komunikace, znacka, image, analyza image, logo, marketingova komunikace

Keywords: corporate identity, corporate design, corporate culture, product, corporate
communications, brand, image, image analysis, logo, marketing communication
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1 Uvod

Pro uspésSnost podniku na trhu, je nezbytné, aby byl nééim jedine¢ny a odliSoval
se od konkurence. Podnik by mél mit vlastni vizi, jak chce navenek pusobit, a pravé tim
je podnikova identita. Co piesné pojem firemni identita znamend, bude vysvétleno
v Uvodnich kapitolach této prace. Obecné lze fici, Ze se jedna o systém, ktery ma Ctyfi
prvky neboli subsystemy, které jsou spojeny vazbami a maji na sebe vzajemny vliv.
Vsechny tyto prvky by mély byt koordinovany a spolecné by mély tvofit jeden celek, ¢ili
podnikovou identitu. Jak fekl kdysi Aristotelés: ,,Celek je vic nez souhrn jeho ¢asti.* Firmy
by se proto mély zaméfit na soulad mezi vSemi prvky, kterymi jsou firemni design, firemni

kultura, firemni komunikace a produkt, a vyuzivat jejich synergie.

Podnikova identita, jakozto teoretickd piedstava podniku, je také spojovéna s firemni
image. Oproti identité¢ image podniku udavé, jak je spole¢nost skute¢né vnimana svym
vnitinim i vn&j$im okolim. Podnikova identita je proto nastrojem, ktery slouzi k budovani
image. Budovat image je pro firmy dulezité, jelikoz ma vliv na chovani a rozhodovani
zajmovych a cilovych skupin, a proto by mély firmy své image vénovat zna¢nou

pozornost.

Jakou image podnik ma, lze zjistit prostfednictvim analyzy image. Jeji piinos spociva
predevsim v poskytnuti informaci o vnimani podniku okolim a v identifikaci nedostatkii,
které maji byt odstranény, aby byla image v souladu s firemnimi cili. Tato prace
je zaméfena na image konkrétniho podnikatelského subjektu, podnikajiciho v oblasti realit,
zejména na prvky, které jeho image ovliviiuji. U zjisténych nedostatkd podala navrhy
na zlepSeni, které by mély byt pro podnik piinosné, jestlize je piedpokladem,

ze podnik usiluje o pozitivni image.



2 Cil prace a metodika

Cilem préce je ndvrh na zlepSeni prvki firemni identity za ucelem pozitivniho formovani
image podniku. Prace je zaméfena na spoleénost ENERGON reality, s. r. 0., ktera v bieznu
roku 2013 prosla zménou nazvu ze SNARK, s. r. 0. na nazev soucasny. Tento podnét vedl
k tvorb& nové firemni identity a jejich prvki. V rdmci vlastni prace je zjist'ovano, jakou ma
Vv soucasné dob¢ tato spole¢nost image a jak jednotlivé prvky podnikové identity image
ovlivituji a jak pfispivaji kjeji tvorbé. Dale byly identifikovany nedostatky, které

se na image negativné odrazeji, a poté bylo navrzeno feseni pro jejich odstranéni.

Pro dosazeni tohoto cile byla nezbytna znalost teoretickych vychodisek, kterd mohla byt
nasledn¢ aplikovana v praxi. Teoreticka vychodiska byla sestavena na zakladé komparace
relevantnich informacnich zdroja, a to piredev§im kniznich publikaci, které byly doplnény
0 vhodné internetové zdroje. V Uvodu byl objasnén pojem podnikova identita a jeho tloha,
Kterou zastdvd v marketingu. Nasledné byl podrobné popsan systém podnikové identity
obsahujici ¢tyfi subsystémy, prostiednictvim kterych je budouvana firemni image. Nazory
autortl se v rdmci danych témat ¢asto lisily, proto je v této préaci uvedeno vice stanovisek
pro moznost jejich vzajemného srovnani. Naznaceny byly také souvislosti, které popsané

prvky mezi sebou poji, ¢i se dokonce Uplné prolinaji.

Nasledn¢ byl také predstaven pojem image, jeji druhy a moznosti tvorby. Dulezitym
teoretickym podkladem pro feSeni vlastni ¢asti prace je kapitola tykajici se analyzy image.
Byly zde objasnény divody, pro¢ je image podniku tak dulezita a kvili ¢emu je vhodné

tuto analyzu provadét.

Poznatky z teoretické Casti byly nasledné aplikovany na konkrétni podnikatelsky subjekt.
Timto subjektem je jiz zminéna realitni kancelat ENERGON reality, s. r. 0., jejiz
charakteristika je uvedena v samostatné kapitole a obsahuje profil a historii podniku, jeho
organizacni strukturu, pfedmét ¢innosti a hlavni zakaznicky segment. V dalSich kapitolach
byly poté podrobné popsany jednotlivé prvky firemni identity, které jsou stézejnimi
prom&nnymi pro analyzu image. Ziskané informace byly zjistény pfedevsim na zakladé

osobnich rozhovort s feditelem spole¢nosti.



Aby bylo mozné navrhnout zlepSeni prvkil identity podniku, bylo po jejich identifikaci
potieba zjistit, jak na image podniku pusobi. Proto byla provedena anlyza image, ktera
se skladala z n¢kolika dil¢ich testd a analyz. Poté nasledovala syntéza ziskanych poznatk,

ktera je uvedena v zavéreéném zhodnoceni prace.

V analyze image byly pouzity jak kvantitativni, tak kvalitativni metody a techniky.
Pro sbér dat byly vyuzity dotazniky a osobni rozhovory. Kvalitativni metodou této prace
byl asociacni test, spoCivajici v doplnéni nedokoncené véty respondentem. Véty byly
zaméfeny na jednotlivé prvky firemni identity a také na celkovy dojem z daného podniku.
Asociaéni test probihal na zaklad¢ osobnich rozhovori s respondenty a jeho cilem bylo
zjistit, jaké minéni maji a jaké postoje zaujimaji respondenti ke zkoumané spolecnosti.
Vysledky byly nasledné vyhodnoceny a byly uéinény zavéry na zaklad¢ zjisténych

souvislosti a podobnosti mezi ziskanymi odpovédmi.

Jednou z kvantitativnich metod byl fyziognomicky test, ktery byl realizovan
prostfednictvim online dotazniku. Test spocival v pfifazeni nejvice hodiciho se obrazku
zvifete k dané spole¢nosti. Kazdé ze zvifat je charakterizovano urcitymi vlastnostmi.
Cilem tohoto testu bylo vytvoieni piedstavy o image spole¢nosti dle symboliky zvifete,

jehoz obrazek ziskal nejvétsi pocet hlas.

Déle byl také sestaven sémanticky diferencial za ucelem zjistit, jaké pocity, domnénky
a postoje zaujimaji jednotlivé skupiny respondentli k danym prvkim firemni identity.
Vysledny sémanticky diferencial zaroven vypovida o celkové firemni image z pohledu
jednotlivych skupin. Skupiny respondentti byly stanoveny tfi, a to vedeni spolecnosti,
zaméstnanci a zakaznici. Pro prvky identity podniku bylo zvoleno celkem 15 faktord,
kterym byly pfifazeny relevantni dvojice navzdjem protikladnych vlastnosti. Na levou
stranu sémantického diferencidlu byly umistény kladné vlastnosti a na stranu druhou
zaporné. Respondenti vybirali odpovéd” na pétistupniové Skale, pficemz ¢im vice
se hodnoceni blizilo k 1, tim vice odpovidalo pozitivnim vlastnostem daného faktoru.
Z odpoveédi v ramci jednotlivych skupin byly provedeny vazené prtimeéry, z nichz byly
sestrojeny kiivky sémantického diferencidlu. Tyto kiivky jsou pro skupiny respondentil

barevné odliseny a lze je tak mezi sebou snadno porovnat.



Posledni kvantitativni metodou byla srovnavaci analyza, jejimz cilem bylo zjistit, jak
je dana spole¢nost vnimana ve vztahu k hlavnimu konkurentovi. Hlavnim konkurentem
je podnik RE/MAX, s. r. 0. a pro uCely této analyzy byl blize charakterizovan v Uvodu
dané kapitoly. Piedevsim zde byly piedstaveny prvky firemni identity, na které se
komparaéni analyza zaméfuje. Pro vyzkum byl opét vyuzit online dotaznik, ktery byl
zrealizovan prostfednictvim webovych strdnek www.vyplInto.cz. Pro méfeni image byla
vyuzita technika hodnoceni znacky. Tato technika spocivala v tom, Ze respondenti méli
odpovédét, do jaké miry souhlasi s tvrzenimi o zkoumaném podniku. Jednotlivym
odpovédim byly pfisouzeny vahy (souhlasim — 100, spiSe souhlasim — 75, nevim — 50,
spiSe nesouhlasim — 25, nesouhlasim — 0). S pomoci téchto vah byly poté provedeny
vazené aritmetické priméry a vysledky byly zaneseny na paprskovy graf. Na grafu lze
vzajemn¢ porovnat kiivky obou spolecnosti, které jsou pro prehlednost barevné odliSeny.
Diky tomu lze pozorovat rozdily v postojich, jaké zaujimaji dotazovani k ob&ma

konkuren¢nim podniktim.

Dil¢i vysledky jednotlivych testi a analyz byly nasledné syntetizovany a byl z nich
vyvozen celkovy obraz image dané spole¢nosti. Pro vedeni spole¢nosti maji tyto vysledky
informativni charakter o tom, jak je dana spolecnost vnimana svym okolim i svymi
zaméstnanci. Zaroven jsou vysledné navrhy na zlepSeni prvkid identity také urcitym

doporucenim, aby se firemni image ubirala v budoucnu zadoucim smérem.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podnikova identita

3.1.1 Pojem firemni identita

Podnikova identita, dobfe znama také pod anglickym nazvem corporate identity,
je nedilnou soucasti strategie firmy a udava celkovy obraz, jak se podnik prezentuje
prostiednictvim jednotlivych prvki. Kazdy podnik by mél disponovat nééim jedineCnym
a podnikova identita méla by poukazovat na jeho specificke charakteristiky. Ty se tykaji
naptiklad historie firmy, filozofie a vizi, jejich zaméstnanci a zamé&stnavatelti a etickych

hodnot, které podnik zastava (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14).

Podle P. Behrense lze pravé vyjadienim své jedinecnosti a odliSnosti oproti konkurenci
dosahnout uspéchu. Tato myslenka pochazi z pocatku 20. stoleti a je povazovana za jednu
z prvnich zminek o firemni identité. Historie corporate identity ov§em saha mnohem dale.
O jednotnou politiku pro vystupovani a prezentovani se na vetejnosti se jiz v minulosti

snazily napfiklad jednotlivé staty, armada i cirkev.

Dnesni podoba podnikové identity je ale samoziejm¢ mnohem obsahlejsi. Jeji obsahova
stranka se formovala v druhé poloviné 20. stoleti, pfi¢emz puvodné byla chapana jako
jednotny vizualni styl neboli firemni design. Poté bylo zjisténo, Ze identita piedstavuje
mnohem vice neZ jen grafické ztvarnéni. Tento mySlenkovy zvrat je spojovan se jménem
Walter Marguelies, tehdej$im Séfem podniku Lippincott & Marguelies, ktery mél za cil
odlisit komplexni projekty od jednorazovych designovych praci. Dodnes neni vyznam
firemni identity chapan zcela pfesné¢ a bohuzel byva mylné zaménovan s korporatnim

designem. Je tieba si uvédomit, ze design je jeho pouhou soucasti (Svoboda, 2009, s. 26).

3.1.2 Uloha podnikové identity v marketingu

Aby spole¢nost, at’ je ziskova ¢i neziskova, domaci nebo mezindrodni, mala ¢i velka,
dosdhla uspéchu v soudobém silné konkurenénim trznim prostiedi, je velmi dileZité
zamétit se na marketing. Kotler, Wongova, Saunders a Armstrong (2007, s. 73) definuji
marketing jako: ,spoleCensky proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produktl a hodnot.” Marketing

byva leckdy mylné povazovan za pouhy prodej nebo reklamu, ale ve skutecnosti v sobé



zahrnuje fadu aktivit, jako je napf. marketingovy vyzkum, vyvoj produktd, distribuce,
reklama, cenovad politika, osobni prodej atd. VSechny tyto aktivity jsou vytvareny

za ucelem vyplnéni potieb zakaznikli a zarove i cilti spolecnosti.

Ukolem marketingu je také nalakani novych zakaznikt a udrzeni téch stavajicich, a proto
s nimi marketingovi specialisté buduji ziskové vztahy. Tento proces fadime do marketing
managementu, ktery obsahuje analyzu, planovani, realizaci a kontrolu programi
pro tvorbu, budovani a udrzovani vztahl s cilovymi skupinami za ucfelem dosazeni

firemnich cilt (Kotler, Wongové, Saunders, Armstrong, 2007, s. 73).

Pravé podnikova identita je jednim znéstroji marketingu, ale 1 strategického
managementu, a je chdpana jako strategicky napldnovand piedstava, kterd vychazi
z podnikové filozofie, vizi a dlouhodobého podnikatelského cile (Soml, 2009, online).
Neékdy byva podnikova identita myln¢ povazovana za nastroj marketingovych komunikaci.
Opak je ale pravdou, marketingova komunikace je jednou z moznosti napliiovani
podnikové identity, ktera je tématicky pfili§ obsahla, nez aby mohla podléhat taktickym

cilim marketingové komunikace (Kafka, 2012, online).

3.1.3 Identita jako osobnost podniku

Pro vyznam slova osobnost existuje v psychologické literatuie vice nez 200 teoretickych
vyklada. Prvni Boéthiova definice pochazi jiz z roku 500: ,, Osoba je nedeélitelnd podstata
rozumové prirozenosti ‘. Diraz byl v souvislosti s touto definici kladen na osobnost jako
celek. S postupem casu se novi autofi zaméfovali na dalsi charakteristiky osobnosti.
Napiiklad Tomas Akvinsky poukazoval na rozumovost a Imanuel Kant na moralni
zodpovédnost a védomi svého vlastniho ,ja“. Ve 30. letech 20. stoleti G. W. Allport
analyzoval 50 dosavadnich definic osobnosti a uvedl svou vlastni: ,, osobnost je dynamicka
organizace takovych psychofyzickych systémit uvniti individua, které determinuji jeho
jedinecné prizpiisobeni svému okoli“. Pro zjednoduseni lze osobnost popsat jako ,,celek

dusevniho Zivota ¢loveka“.

Osobnost ovSem nemusi byt spojovana pouze s lidmi, ale také s podnikem. Kazdy clovek
i kazda firma maji svou osobnost. Tato osobni individualita je v obou ptipadech zalozena
na jejich charakteristickych znacich, jedineénosti a diferenciaci od ostatnich. Z hlediska

tohoto personalizovaného vnimani ma podnik, podobné jako CElovek, urcité vlastnosti,



komunikuje se svétem a méa svou kulturu. Spojeni vSech téchto aspektt usti v jakousi
povahu podniku, kterd je vniména jak klienty, tak i zaméstnanci (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 80-82). Navenek mize podnik ptisobit napiiklad konzervativné, tradicionalisticky
nebo tiecba nekonvencéné a mladistve. Tyto lidské vlastnosti, které jsou firmam piisuzovany,
jsou podle Herbsta (2004) jednou z paralel mezi ¢lovékem a podnikem. Neodmyslitelnym
spojenim je také fakt, ze podniky jsou vytvareny lidmi, at uz spolecensky, organizacné
nebo pravné. Bez lidského prvku by firma nebyla firmou, lidé tudiz podnik vytvareji,
pracuji zde a fidi jej. Podobné jako lidé i podniky prochazi uréitym vyvojem a béhem
své existence ziskavaji védomosti a zkuSenosti. Lidé také mohou firmadm propujcovat
své tvare, naptiklad jako Petr Kellner (spole¢nost PPF Group) anebo naopak, podnikiim Ize
pfisuzovat lidskou podobu, napi. jako znamy obtloustly panacek od Michelinu nebo
plukovnik Sanders z KFC. Dokonce i zvirata zprostiedkovavaji osobnosti nékterych

podniki, napt. tygr spolecnosti ESSO, kocka Whiskas, apod.

Aby osobnost fimy upoutala, je vhodné, aby zapiisobila jak na rozum, tak i po citove
strance. V prvnim piipad¢ jde o kompetence firmy, respektive o jeji podstatu, pivod a stari
a také o jeji konkrétni uzitek pro vztahové skupiny. Citova stranka zahrnuje tonalitu
a ikonografii a poukazuje na vizudlni a akustické dojmy, vztahy a zazitky, které jsou

s podnikem neodd¢litelné spojeny (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 82).
Vyvoj osobnosti podniku

Vyvoj osobnosti podniku lze rozélenit do casové neohrani¢enych obdobi, kterd jsou
charakteristicka odlisnymi aspekty. V tradicnim obdobi byla osobnost podniku utvaiena
jejim zakladatelem (napt. Tomas Bata), ktery stanovoval hodnoty podniku a rozhodoval
0 jednéni jeho zaméstnancd. V téchto idejich a vizich obvykle po odchodu zakladatele
nadale pokracoval i jeho néstupce. Pfiblizn€ ve dvacatych letech, kdy byl zaznamenan
prudky narGst industrializace, rostla tloha znacky. Toto obdobi znacky bylo dilezité
pro udrzeni divéry spotiebitele v kvalitu produktu, kterd byla prostfednictvim znacky
garantovana. Duvéra byla dale posilena i v obdobi designu, kdy nabyvala na vyznamu
na trhu. V poloviné 50. let ptichdzi obdobi image za ucelem vybudovat v mysli zakaznikd
zadané obrazy Ci ptedstavy o podniku a znac¢ce. Tim by mély byt vytvofeny emocionalni

vazby a odstranéna anonymita podniku. Ne vzdy ale byla realizace této myslenky



povedena. Velmi Casto se bylo mozné setkat stim, ze jednani podnikti neodpovidalo
obrazu, ktery o sob¢ vytvarely. Divodem bylo opomenuti zaméstnanct pii tvorb&é image,
coz vzbuzovalo nedivéru. Z toho vyplyva, ze obrazy, slova a ¢iny musi byt v harmonii.
Jako reakce na toto zjiSténi vznika obdobi strategie, v ramci kterého dochazi ke splynuti
designu, chovani a komunikaci do jednotneho konceptu. Dodnes se tento zptsob
jednotného prezentovani podafilo realizovat jen malo podnikum (Birgit, Stadler, Funk,
2002).

3.2 System podnikové identity

Z&kladni prvky firemni identity je mozné vidét na nasledujicim obrazku 1. Jedna
se o firemni design, firemni kulturu, firemni komunikaci a produkt. Tento dynamicky
model podle Vykydala (2001) znazortiuje také existujici vazby, kterymi jsou mezi sebou
prvky propojeny, a poukazuji tak na jejich vzajemnou zavislost. Uvedené vztahy a vazby
by tudiz mély byt vsouladu a spolecné tak tvofit komplexni a promysleny systém

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21).

Firemni identita

Firemni image

Obrazek 1, Systém firemni identity (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21)
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Na obréazku 1 je také uveden pojem firemni image, ktery ma stejné jako firemni identita
ptimé vazby na jednotlivé prvky. Ze schamatu lze také usuzovat, ze u téchto dvou prvku
existuje urcita zavislost a maji na sebe neptimy vliv. Ve skute¢nosti je image ovliviiovana
prostiednictvim prvka firemni identity. Image ptedstavuje jakysi obraz firmy neboli jak
firma pusobi a jak je vnimana uvniti podniku svymi zaméstnanci a také jejimi zakazniky,
investory, dodavateli a dalsimi skupinami lidi z vnéjsku. Tento obraz ndm poskytuje
skute¢ny stav, jak je podnik vniman, kdeZto firemni identita udava jeho vlastni teoretickou
vizi, jak by firma chtéla navenek pusobit. Firemni identita je tedy nastrojem budovani
image (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16).

Podnikova identita by méla byt ucelenym a promyslenym systémem, ktery harmonizuje
vSechny vztahy a vazby za tuCelem budovani image firmy, a proto se budeme
v nasledujicich kapitolach zabyvat jednotlivymi prvky podnikové identity (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 26).

3.2.1 Firemni design

Pojem firemni design neboli corporate design, oznacujeme jako jednotny vizualni styl.
Miizeme jej chéapat jako vizualni vyjadieni vlastni reflexe organizace, ktery jasné vyzatuje
firemni identitu a nese image podniku. (Svoboda, 2009, s. 31). Tento vizualni styl by mél
pusobit jak uvnitf, tak 1 vné podniku a pro pozitivni image firmy ma ve vétSin€ piipada
rozhodujici roli. Pokud chce byt podnik jedinecny, chce se od konkurence odlisit, dat
vefejnosti najevo svou filozofii a stat se snadno zapamatovatelnym, nesmi korporatni
design podcenit. Je dulezité, aby vystupoval vizudlné jednotnym a predem dikladné
promyslenym zplisobem. Na prvni pohled by mél byt podnik jednoznacné

identifikovatelny a mé¢la by byt rozpoznatelna piislusnost k firmé (Kafka, 2012, online).

Jednotlivé komponenty vizualniho stylu by mély byt uvedeny v grafickém manualu.
V tomto dokumentu jsou systematicky zpracované principy, jak s jednotlivymi prvky
a komponenty zachazet, a to tak, aby byly vysledky v harmonii s celkovou podnikovou
identitou. Jedna se tedy o (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 41): , komplexni zpracovani
pravidel a doporuceni pro tisténou i elektronickou vizudlni prezentaci spolecnosti. “ Timto
navodem se nasledné tidi ptiprava veskerych vizualni prostredk, jejichz prostfednictvim
podnik komunikuje s okolim (Kafka, 2012, online). VSechny vySe popsané Casti designu

podle Vysekalové a MikeSe mohou byt v tomto dokumentu zakotveny. Dominantni pozici
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Vv design manualu ma ptedevsim znacka, pismo, barva a zpisob prezentace nazvu firmy.

Obecné lze fici, ze graficky manudl obsahuje nasledujici (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 41):

o logo a jeho varianty;

o souhrn grafickych pravidel (font, barvy);

o firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky,...)

o odivani zameéstnancu;

o uprava firemni budovy, interiérti, nabytku.
Graficky manudl je zpravidla dodavan v elektronické podobé. Obvykle je zakoncen
podnikovou smérnici, ktera jednozna¢né stanovuje pravidla medialniho vyuziti danych
prvkll. Soucasti je také zakaz jakkoliv tuto jednotnou formu prezentace naruSovat
a pretvaret (KaSparovska, 2006, s. 300). Soucasti design manudlu muaze byt také
logomanual. V pfiloze 1 je nazornad ukazka logomanualu akciové spolednosti Ceska
pojistovna, ktery definuje mozné varianty pouziti znacky vcetné barevného provedeni,
ochrannych zén a minimalni velikosti loga. Ochranna zéna je minimalni velikost plochy
okolo logotypu, kterd nesmi byt naruSena zddnym jinym textem nebo jinymi grafickymi
prvky. Tim je zajiiténa dostate¢na &itelnost a piisobivost loga. Citelnost je ovlivnéna také
vybérem barevného pozadi pro jednotlivé varianty a minimalni velikosti logotypu. Déle
jsou zde také uvedeny piiklady zakdzanych kombinaci barevnych podkladii a variant

logotyp.
Corporate design zahrnuje podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 40) nasledujici ¢asti:

o nazev firmy a zpisob jeji prezentace;

o logo;

o barvy a pismo;

o znacka pro odliSeni a zviditelnéni produktu;

o sluzebni grafika (tiskoviny a propagacni prvky);

o orientacni grafika (iprava interiérli, oznaceni budov);
o zpusob oblékani zaméstnancti;

o grafika obalt;

o darkové predméty;

o dalsi prvky dle oboru podnikéani
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Néazev firmy

Prvnim prvkem firemniho designu je ndzev firmy. Je obecné zndmo, Ze nazev musi mit
kazdy podnik a je jeho dilezitym identifikacnim prvkem. Lidé¢ si podle nazvu spole¢nost
pamatuji a mohou ji podle n€j nalézt napt. v obchodnim ¢i zivnostenském rejstiiku. Velky
vyznam piisuzujeme také nazvim nabizenych produkti, u nichz je dulezita identifikace
zakaznikem. Zasadnim ukolem pro textafe je vytvofit originalni ndzev. Zejmeéna v ptipadg,
kdy by mohl byt podobny nazev jiz registrovan jako ochrannd znamka, bude nutné
vymyslet jiny. Za druhé je dulezitd jedinecnost a unikdtnost, aby si lidé ndzev spojili
sdanou firmou a nepletli si jej sjinymi nazvy. Ztohoto duvodu je vhodné volit
Jjednoducha, prostd a libozvucnad slova, ktera je mozné snadno a logicky skloriovat a také
vyslovovat. Nekteré nazvy spolecnosti vyjadiuji predmét cinnosti anebo urcity vztah
k produktu. Ne vzdy je ale toto spojeni nutné, naopak nékteré podniky maji nazvy, které
nejsou vypovidajici o &innosti podniku (nap¥. Skoda, Adidas, Kodak,...). Rada podnikt
pii volbé vhodného nazvu vsadila na pouziti zkratek (napt. Cedok, BMW,...). Podminkou
této tvorby ndzvu je, ze musi vzniknout piijemné a znélé slovo, které ma samo o sob¢
vypovidaci hodnotu. Setkdvdme se i svyjimkami, kdy je nazev ze zkratek doplnén
podnazvem, ktery danou zkratku vysvétluje. S nardstajicim vlivem anglického jazyka jsou
také kombinovany zvukové podoby hlasek se skuteénymi slovy jako je napi. 4U (For You)
(Ktizek, Crha, 2012, s. 108-111).

Logo

Logo je vyznamnym prvkem firemniho designu. Slovo logo pochézi z feckého logos
neboli slovo, fe¢, nauka, zakon ¢i pojem, a Vv ¢eském jazyce odpovida vyrazu ,.graficka
znacka“ (Tippman, 2012). Dle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 49) predstavuje logo:
,, konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci daného subjektu, ma urcitou signalni funkci
a je dilezitym prvkem pro vsechny komunikacni aktivity”. Je to tedy jakysi symbol

¢i vizualni zkratka, ktera mize hrat dulezitou motivacni roli.

Podle druhu symbolu muzeme loga rozdélit do tfi skupin, a to na logo obsahujici tvary
popisné, sugestivni nebo abstraktni. Popisné tvary jsme schopni okamzité rozpoznat
(napf. geometrické tvary) a muzeme je také pojmenovat a bézné se s nimi setkdvame.

Pokud je symboliku obtiznéjsi jednoznac¢né definovat, nazyvame takovy tvar loga
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sugestivni. Vyznacuji se abstraktnéj$im tvarem a jako piiklad lze uvést zndmé logo
Mattoni s tradicnim symbolem orla. Naprosto abstraktni loga nemaji zadny obecné
pfijimany a znamy vyznam. Jedna se o nedefinované tvary, které ve vétsiné piipada neni
mozné nijak pojmenovat (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 50). Ukazku nékterych log znamych

spole¢nosti miizeme nalézt v priloze 2.

Na logo je mozné také pohlizet jako na grafickou znacku a Clenit ji podle vizualniho
ztvarnéni na loga obrazovd, typograficka a kombinovana. Jak nédzev napovidi,
u obrazovych log je hlavnim vizudlnim prvkem piktogram neboli obrazovy symbol,
u typografickych je jim pismo a jedna se o tzv. logotypy a kombinovana loga se skladaji
jak z obrazu, tak i z textu. At uz si podnik zvoli jakoukoliv variantu, je dulezité, aby byla
v souladu s celkovou podnikovou identitou a ptispivala tak k tvorbé pozitivni image.
Zda je logo kvalitni, lze zjistit pousouzenim nékolika kritérii uvedenych v ptiloze 3
(Tippman, 2012).

Barvy a pismo

Firemni barvy jsou také dilezitym aspektem pfii tvorbé podnikového designu. Konrétni
barvy velmi Casto byvaji spojovany s jednotlivymi druhy podnikani a Ize proto pozorovat
urcité stereotypy pii jejich volbé. Naptiklad pro pravni kancelafe jsou charakteristicé
konzervativnéj§i barvy jako je Seda, Cernd a tmavé modra, které vzbuzuji distojnost
a jistotu. Naopak cestovni kancelafe voli velmi Casto zIuté, oranzové a svétle modré barvy
asociujici mofte, slunce a pohodu. Nejen barva, ale také volba typu pisma je dilezita. Pismo
by mélo byt dobfe ¢itelné a v souladu se znackou (Hanzelkové, Ketkovsky, Odehnalova,

Vykypél, 2009, s. 78).
Znacka

Pro vysvétleni pojmu znacka existuje mnoho definic. Americka marketingova asociace
uvadi nasledujici definici: ,, Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. * Jedna se tedy o jakysi
vztah mezi produktem a zédkaznikem, ktery je rozhodujici pii nakupu, a to na zaklad¢ toho,
jak zékaznik znacku vnima ve své mysli. Tento jev oznacujeme jako positioning znacky

(Vysekalova, 2011, s. 136). Vztah mezi produktem a spotiebitelem je také ovlivnén
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osobnosti znacky, ktera zakaznikovi ptedstavuje jeji charakter a personifikuje ji. Osobnost
znaCky utvaii jeji identitu neboli podstatu. Ta je také ovlivnéna dalsimi faktory, jako jsou
materializované projevy znacky (napf. typicka barva, obal, atd.), zastavané kulturni
hodnoty, symboly a jiné charakteristiky poskytujici obraz a informace o znacce. Systém
identity znacky je zndzornén na nasledujicim obrazku 2, ze kterého je patrnd vazba znacky

na podnikovou identitu (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 27).

- Organizace

Obrézek 2, Systém identity znacky (vlastni zpracovani dle Vysekalova, Mikes, 2009, s. 27)

Miuzeme se také setkat s pojmem image znacky, jako s celkovou vnimanou identitou
znacky spotiebitelem. SKIAd& se z hodnot znacky (brand values) a stylu znacky (brand
style). Hodnoty urcuji, zda znacku zdkaznik piijimé nebo odmita. To je dano naptiklad
funkéni strankou produktu a jeho urcitymi vlastnostmi ozna¢ovanymi jako instrumentalni
hodnoty. Déle Ize zminit hodnoty piimé ve vztahu k uzivatelské image, které¢ vyjadiuji
osobnost znacky (napf. moderni, tradicni) a také zdkladni hodnoty vyjadiujici nepiimé
vlastnosti znacky (napf. vérnost, jistota, bezpeci). Styl znacky je pfedstavovan jako
jednotny styl prezentace znacky nejen po grafické strance, ale i v jejim komplexnim
uvedeni (Vysekalova, 2011, s. 148).

V zavislosti na odliSnych pfistupech a riznych uhlech pohledu jednotlivych autord neni
znacka spojovana pouze s firemnim designem. Znacka sice byva prostfednictvim
podnikového designu nejviditelnéjsi, pravdou ovSem je, ze prolind vSechny subsystémy

podnikové identity (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 26). Nejcast&ji se setkavame s pojetim
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znacky jako soucast marketingového mixu, Vramci kterého je znacka prolnuta

s produktovou, cenovou, distribu¢ni i komunikacni strategii.

V souvislosti se subsystémy firemni identity se tykd tedy nejen zminéného designu,
v ramci kterého znaCku vnimame jako logo a celkovy vizudlni styl, ale také konkrétniho
produktu spojeného s nalezitymi sluzbami a servisem. Firemni komunikace je také
provazana s komunikaci znacky. Nazornym piikladem konzistentni komunikace znacky
Marlboro v ¢ase je kovbojsky klobouk, kterého si automaticky spojujeme s typickym,
piedstavitelem této spole¢nosti — kovbojem. Mnohdy je znacka propojena i s podnikovou

kulturou a také s firemni image (Vysekalova, 2011, s. 136).

Pro shrnuti, znacku je mozné oznalit jako vizudlni nebo verbalni informaci slouzici
pro identifikaci a odliSeni produktu. Mezi prvky znacky patii napiiklad jméno, logo,
symbol a predstavitel, pticemz jejich charakteristiky byly popsany vyse. Dalsimi prvky
znacky jsou také slogan, popévek a obal. Slogan je kratka fraze, ktera ma za ukol sdélovat
informace o znafce nebo presvédCit o jejim piinosu. Popévek neboli jingle
je doprovodna pisnicka, leckdy chapana jako zhudebnény slogan. Jak slogan, tak i pisnicka
piispivaji ke zvySeni povédomi o znacce a maji také ptipominaci funkci. Jejich nevyhodou
je, Zze se mohou pomérné rychle oposlouchat, proto je nutna Casta aktualizace. Posledni
prvek — obal, znacku identifikuje, obsahuje informace pro zakaznika, zajistuje ochranu
vyrobku pii ptfepravé a pii uchovavani v domdacnosti a také usnadiiuje manipulaci.
Svym unikatnim tvarem muze dany produkt také odliSovat od ostatnich, avSak v Gvahu
nesmi byt brdno pouze estetické hledisko, ale také cena obalu, kterd by méla byt nizka
(Ptibova, 2000, s. 43-46).

Analyza znacky

Aby bylo mozné posoudit, jak je znacka vnimana v konkurenénim poli, I1ze provest analyzu
zna¢ky. Na ziklad¢ konkrétnich cil vyzkumu a poctu zkoumanych znacek je zvolena
vhodné technika a zplisob zpracovani vysledkl. Pokud je zamérem zjistit, jaky je vztah
mezi znackou a dal§imi proménnymi, lze vyuzit Skdlovou metodu hodnoceni znacky.
Pokud je cilem najit odlisujici faktory, je vhodné zvolit metodu asociaci. Jednou
z moznosti, kterou dlouhodobé¢ realizuje spolecnost Ipsos Tambor, je standardizovany

vyzkum s nazvem ,Brand power®. Vnimani znaCek je zde rozclenéno do riznych
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kategorii, naptiklad na nealkoholické napoje, telekomunikac¢ni spolec¢nosti, banky,
internetové portaly apod. Znac¢ky jsou posuzovany z hlediska pokryti neboli zastoupenim
zakaznika, kteti znaCku neodmitaji a dale pruraznosti, respektive schopnosti znacky ziskat

dalsi loajalni zédkazniky.

Kazda znacka ma také tzv. imageové atributy, které jsou ¢lenény na pozitivni a negativni
pilife. Na zakladé téchto piliit 1ze provést komparaci znacek. Pozitivnim pilifem muize byt
napiiklad vidcovstvi, unikatnost, energie a progresivita, naopak negativni pilit muze
predstavovat zastaralost, nezabavnost, arogance ¢i relevance. Diky tzv. Brandpower score
muzeme vnimani znacek v danych kategoriich vzajemné porovnat. Pro méfeni image
znacky jsou u standardizovanych metod a technik vyuZzivany tyto techniky (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 146-148):

o Asociace spojené se znackou — Zjistuji se otazkami typu: Ke které znacce se hodi
charakteristika ,,mladistva, ekologickd, v modernim stylu®?

o Hodnoceni znacky - Zjistuji se otazkami typu: Do jaké miry souhlasite s tvrzenim,
7e je znacka ,,mladistvé, ekologick4, v modernim stylu‘?

o Trideéni znacek — Zjistuje se sefazenim znaCek podle toho, jak se hodi k danym
atributim napf. ,,mladistva, ekologickda, v modernim stylu®.

Vysledky mohou byt ve formé jednoduchych procentudlnich skért, indexi

porovnavajicich hodnoty jednotlivych zna¢ek nebo map vzniklych dle komplexnich

statistickych metod jako je koresponden¢ni analyza, multidimenzionélni Skalovéani apod.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 146-148).

3.2.2 Firemni kultura

Firemni kultura udava celkovou vnitini atmosféru v podniku, ktera ma vliv na mysleni
a chovani zamé&stnanct. Vznikaji tak ritualy, zvyklosti a hodnoty, které ovliviiuji obecné
vzorce chovani a jednani pracovnikd. Pfeifer a Umlaufova (1993) definuji firemni kulturu
jako: ,,SOUhrn predstav, pristupii a hodnot ve firmé vseobecné sdilenych a relativne
dlouhodobé udrzovanych.“ Kultura firmy vychazi z priorit stanovenych v podnikoveé
filozofii a zahrnuje strategické cile. Ackoliv je firemni kultura zpocatku planovita, je velmi
dalezité ji neustale upeviiovat, jelikoz se béhem kazdodenniho zivota pribézné formuje

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67).
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Prvky firemni kultury

Jednim ze ¢tyi zakladnich prvki firemni kultury jsou symboly, které jsou zndmé pouze
¢lenim organizace. Muze jimi byt napfiklad pouzivany slang, rtizné zkratky, symboly
postaveni atd. Né&které kultury ruznych podnikti maji jako svij vzor skute¢ného nebo
imaginarniho hrdinu, ktery jde pfikladem svym chovanim a je uréitym nositelem tradic
spole¢nosti. Dal§im prvkem jsou ritudly neboli nezbytné spole¢enské Cinnosti a projevy,
at’ uz formalni ¢ neformalni. Radime mezi né informaéni a kontrolni systémy, procesy
planovani, schiize, psani zprav, atd. Nejhlubsi aroven kultury, ktera je zaroven &tvrtym
prvkem, piedstavuji hodnoty. Tykaji se celkové orientace firmy, a jelikoz se promitaji
do pracovni morélky a sounalezitosti pracovnikd s firmou, mély by byt vS§emi pracovniky
v podniku sdileny. Obecné feceno, tyto hodnoty predstavuji védomi toho, co je dobré

a Spatné nebo hodnotné ¢i bezcenné (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68).
Pravidla a determinanty firemni kultury

Kultura podniku je neodmyslitelné spojena s jistymi pravidly kazZdodenniho provozu firmy.
Jedna se naptiklad o firemni fad, rizné smérnice (pro odivani, tizeni firmy,...), pracovni
dobu, délku piestavek, kodex chovani zaméstnancl, zasedaci potradek atd. Nekteré
smérnice by mély byt pfizpisobeny kulturnim zvyklostem a ndzorim konkrétniho statu,

ve kterém podnik ptisobi (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 71).

V rdmci stanoveni jistych pravidel firemni kultury je nutné brat v Gvahu jeji determinanty
neboli to, co kulturu ovliviiuje a co ji preduréuje. Tyto vlivy maji sviij pivod bud’ pfimo
Vv organizaci a oznacujeme je za vlivy vnitrni, nebo sahaji mimo organizaci a nazyvame
je vnéjsimi viivy. Jako ptiklad vnitinich determinanti muZzeme uvést firemni strategie,
velikost podniku, majetek, stafi, etapu vyvoje, historii, pravni formu, atd. Naopak mezi
vlivy majici ptivod mimo podnik fadime ekonomicky a socidlni systém, legislativu,
ekologii, politické zalezitosti, geografické vlivy, konkurenci atd. Tyto determinanty
lze také kategorizovat i jinym zpisobem na determinanty hmotné a nehmotné, minulé
a soucasné, ovlivnitelné a neovlivnitelné, brzdici zménu a podporujici zménu atd. (Pfeifer,

Umlaufovd, 1993, s. 29).

18



Vyznam firemni kultury

Firemni kultura by neméla byt opomijena, jelikoz ma velky podil na celkové uspé&Snosti
podniku. Kli¢em k Gspéchu je pro organizaci stanoveni jasnych cili a pravidel, ktera budou
dodrzovana tak, aby byla vnitini atmosféra funk¢ni. NetGspéSné organizace se vyznacuji
vnitini rozkolisanosti, kdy jednotlivé zajmy pievazuji nad zasadnimi cili, mocenské ambice
nad potfebami a pranimi zdkaznikd a individualni prestiz nad strategickymi zajmy (Kafka,
2012, online). Odlisné predstavy zaméstnanci o spole¢nosti a znacce a také o zastavanych
hodnotach smétuji k celkovému neptesvéd¢ivému dojmu. Proto je nutné vyhnout se uméle

vytvofenym hodnotam, které v podniku nejsou ve skutec¢nosti sdileny.

Vypracovani, zavedeni a udrzovani vhodné firemni kultury mtze naopak u zaméstnanct
posilit jejich hrdost a sounalezitost k podniku. Dilezitym piinosem je i zvySeni kvality
souziti a spoluprace vSech zaméstnanct. Firemni kultura mize dokonce zastavat funkci
nastroje pracovni motivace, zlepSovat produktivitu prace a mit tak vliv na rozvoj a uspéch
firmy. Dobra firemni kultura muze napiiklad pfilakat nové uchazece, pokud odpovida
jejich nazorim, postojim a hodnotam. Muze mit naopak vliv i na vybér novych
pracovnikli zamé&stnavatelem tak, aby jejich osobnost korespondovala s vnitini atmosférou
ve firm¢ a bez problémi tam zapadli. Ne vzdy ale dochazi k souladu, a proto je pomérné
Castym jevem odchod zaméstnanct jesté¢ ve zkuSebni dobé pravé kvili nevyhovujicim

psanym i nepsanym pravidlum (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68-72).

Firemni kultura pisobi nejen vnitinim smérem, ale je také vazana na vné&jsi prostiedi.
Je dllezité dbat na Sifeni pozitivniho firemniho poselstvi a eliminovat negativni zpravy
a pomluvy. To vSechno maji ve své rezii pfedevSim zaméstnanci firmy, ktefi se urcitym
zpusobem o firm¢ vyjadiuji a $ifi tak své nazory a postoje k organizaci. Je tedy patrné,
ze budovani podnikové kultury je dlouhodoby proces a je nutné se neustale prizpisobovat
variabilnim potfebam trhu a zakaznikd. V neposledni fad¢ je firemni kultura také

vyznamnou konkuren¢ni vyhodou podniku (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 72).
Analyza firemni kultury

Analyza firemni kultury je uZziteCnd pro seznameni managementu organizace s vnitini
firemni atmosférou, se zpusoby chovani zaméstnanci pii pracovni ¢innosti

a s prevladajicim zptsobem jejich uvazovani. Na zakladé¢ vysledk analyzy je mozné
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nasledné¢ navrhnout zmény vedouci ke zlepSeni situace kultury podniku. Analyza muze
vyuzivat jak kvantitavitnich, tak i kvalitativnich metod nebo také projektivni

psychologické metody.

Vyzkum je zaméifen na charakteristiku firemni kultury a jejich prvki, 1 na jeji ptisobeni
jako celku. Vychodiskem pro vyzkum mohou byt stanovena pravidla a normy v podniku
nebo jej lze provadét na zakladé zadani managementu, které se odviji od firemnich
strategickych cili v oblasti lidskych zdroji. V ramci prazkumu lze zachytit mentalni
schémata zaméstnanci a nevyslovené, implicitné stanovené normy. Mentalni schémata
je mozné poté posoudit a piipadné ucinit opatieni personalni prace tak, aby byla vykonnost
a uspésnost spolecnosti jako celku pfeménéna k lepSimu. Analyza firemni kultury miize
byt také vhodné doplnéna o prizkum pracovni spokojenosti zaméstnanct (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 73).

Hodnotitel firemni kultury by mél byt objektivni, tudiz by mélo jit o osobu nebo instituci
nezavislou na organizaci. V dnes$ni dob¢ je na trhu je fada poradenskych firem, které
se analyzami zabyvaji. V ramci analyzy mize byt vyuzit model ,, 7S “. Jedna se o metodiku
strategické analyzy od poradenské firmy Mc Kinsey. Sjednocujicim prvkem tohoto modelu
jsou tzv. sdilené hodnoty, které spolu s dal$imi Sesti (spolupracovnici, strategie, struktura,
systemy, styl a schopnosti) tvoii tuto koncepci. VSechny tyto prvky musi byt v harmonii,
aby byla firemni kultura funkéni. Vyuziti modelu ,,7S* je uzite¢né zejména pii odhalovani
disproporci mezi dalezitymi faktory a Ciniteli organizace, které je nutné nasledn¢ pomoci
vhodnych opatfeni eliminovat (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68; Ketkovsky, Drdla, 2003,
s. 118).

3.2.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace, ktera je povazovana za dilezity zdroj firemni kultury a vn&j$i projev
firemni identity, pfedstavuje veskeré komunikac¢ni prostiedky a zplsoby, jakymi o sobé&
firma néco sd€luje. VSechny komunikacni aktivity jsou provadény jak wvné&jSim,
tak 1 vnitinim smérem s ruznymi skupinami lidi. Celkova komunikace podniku neni
nahodil4, ale predem planovana v rdmci komunikaéni strategie firmy. Dulezité je ovSem
dbat na jeji jednotnost, kterd by méla byt zakotvena v zékladni filozofii organizace.
Firemni komunikace by také méla priznivé ovliviiovat firemni image a vytvafet v okolnim

prostiedi pozitivni postoj k organizaci. Proto je nutné, aby se stala nedélitelnou soucasti
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firemni identity a jejim prostfednictvim byly firemni hodnoty a strategie prezentovany
cilovym skupindm (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63; Kafka, 2012, online).

Prvky firemni komunikace

Do firemni komunikace fadime cely marketingovy komunika¢ni mix: reklama, podpora
prodeje, primy marketing, osobni prodej a public relations. Jedna se o nastroje piimého
marketingu, které podnik vyuziva pro dosazeni reklamnich a marketingovych cili. U tii
prvnich jmenovanych prvki hraje vyznamnou roli firemni design, konkrétnéji jeho forma,
pfi¢emz obsah zlstava soucasti firemni komunikace (Kafka, 2012, online). Kotler,

Wongov4, Saunders, Armstrong (2007, s. 809) definuji tyto nastroje nasledovné:

., Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

‘

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.*

,,Osobni prodej je osobni prezentace provadeénd prodejci spolecnosti za ucelem prodeje

a budovani vztahii se zakazniky.

., Podpora prodeje predstavuje kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ci prodej
vyrobku nebo sluzby. “

., Public relations je budovani dobrych vztahii s ruznymi cilovymi skupinami pomoci
priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy*“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam,

informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepriznivého svétla.

,, PFimy marketing je primé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi spotrebiteli, které ma
vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — pouziti telefonu, posty,
faxu, e-mailu, internetu a dalsich ndstroju pro primou komunikaci s konkrétnimi

spotrebiteli.

S nastroji marketingového komunika¢niho mixu se mizeme v praxi setkat v riznych
podobéach. V piiloze 4 je uveden pichled moznych prostfedktt komunikace spadajicich
pod reklamu, podporu prodeje, PR, osobni prodej ¢i pfimy marketing (Kotler, Keller, 2007,
s. 575).
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Podle knihy Vysekalové a Mikese (2009, s. 63) ¢leni fada autorG firemni komunikaci

na nasledujicich 8 slozek:
o public relations (vztahy s vetejnosti)
o corporate advertising (firemni inzerce a komunikace dal$imi zpusoby)
o human relations (komunikace na trhu prace vné i uvniti organizace)

o investor relations (obchodni a vyro¢ni zpravy, informace pro akcionafe, odborné

tiskoviny, apod.)
o employee communications (systém komunikace pro informovani zaméstnanci)
o government relations (komunikace s vyznamnymi vladnimi ptedstaviteli)
o university relations (komunikace zaméfena na sféru védy, vyzkumu a skolstvi)

Na public relations neboli na vztahy s vefejnosti néktefi autofi pohlizeji jako na samostatny
celek, ktery je s komunikaci podniku a posléze s celou jeho korporéatni identitou spojovan.
Public relations maji stejné jako podnikova identita vliv na firemni image a zlepSeni
obrazu podniku v o¢ich vetejnosti pomoci riznych opatfeni komunika¢ni politiky (Srpova,
Rehot, 2010). Nejvyznamnéjsi nastroj public relations je oznacovan zkratkou PENCILS.
Podrobnéji je tento nastroj a jeho prvky popsan v piiloze 5. Nazev je tvoien z po¢ateénich
pismen anglickych nazvii jednotlivych néstrojii a predstavuje minimalni PR program
pro za¢lenéni public relations do integrované komunikace ptedev§im v podnicich, které

nedosahuji rozméra akciovych spolecnosti (Svoboda, 2006, s. 101).

Podnik predstavuje subjekt public relations, ktery mé dva hlavni sméry komunikace,
a to interni a externi. Interni komunikace probiha uvnitf podniku a fadime sem human
relations, labour internal relations, employee relations. Pro uspéSnou interni komunikaci
je dualezity pozitivni soulad v podniku, ktery je utvafen dlouhodobé. Pro ptipad krizovych
situaci je nutné mit vytvofeny komunikacni strategie a sestaveny krizové Staby,
aby nedoslo k Uniku nevhodnych informaci mimo podnik a doslo tak k negativnimu

ovlivnéni image podniku.
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Nad interni komunikaci pfesto ptevazuje komunikace externi, coz jsou vn&jsi vztahy
s vefejnosti. Oproti interni komunikaci se v rdmci externi komunikace jedna o mnohem
slozitejsi prostfedi, které zahrnuje Cetné skupiny vetejnosti. Jde napiiklad o dodavatele,
zakazniky, novinafe a média, ufady, politické strany, svazy, banky, potencialni
zaméstnance atd. (Svoboda, 2009, s. 88-90).

Analyza komunikace

Pro ovéfeni, zda je komunikace dané organizace vyhovujici, je mozné provest analyzu
komunikace, kterd je pro podniky dulezitou zpétnou vazbou. Pomoci této analyzy
lze ovéfit, zda firemni komunikace koresponduje s kratkodobou taktikou a dlohodobou
strategii podniku. Dale pak muzeme zjistit, jaky G¢inek méla komunikovana sdéleni
na cilové skupiny prostiednictvim riiznych komunika¢nich prostfedkii jako je public
relations, reklama, human relations atd. Dozvime se také, jaké nazory maji a jaké postoje
k organizaci a jejim produktim zastavaji dané cilové skupiny. To se tyka nejen zakaznikd,
ale samoziejmé také dodavatell, konkurence a v neposledni fad€ i samotnych zaméstnancli
firmy. U zaméstnanci mulZeme prostfednictvim analyzy zjistit, v ¢em jsou piipadné
bariéry, co je pro né¢ motivujici, jaké maji vztahy v pracovnich tymech, jak se s podnikem
identifikuji a zda jednaji loajalné. Diky analyze muzeme také identifikovat slabd mista
vV komunikaci zaméstnancii podniku s vnéj$imi cilovymi skupinami a nasledné se pokusit
0 jejich napraveni. Celkovou firemni komunikaci je mozné v rdmci analyzy porovnat

s komunikaci konkuren¢niho podniku a vyuzit ve sviij prospéch.

Analyza je obvykle provadéna kvalitativnimi metodami, jelikoZ tak mlZeme presné
identifikovat a interpretovat dilezité motiva¢ni faktory chovani cilovych skupin,
at’ uz vné&jSich nebo vnitinich. Oproti nevhodnym kvantitativnim metodam tak muzeme
snadngji pochopit vztahy, nazory, postoje a hodnoceni Urovné¢ komunikace ve vSech
rovinach. Data pro analyzu firemni komunikace jsou ziskavana metodami kvalitativniho
vyzkumu. Jednd se o pozorovani, skupinové rozhovory, osobni explorace a pfi interpretaci
je mozné vyuzit kromé jinych metod také obsahova analyza (Vysekalova, Mikes, 2009,
S. 64).
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3.2.4 Produkt

Soucasti firemni identity je také produkt, ktery piedstavuje celkové nabidkové portfolio
podniku, zahrnujici jeho vyrobky nebo sluzby a slouzi k uspokojovani potteb cilovych
nebo vztahovych skupin. Jedna se tedy o jakési jadro podstaty existence firmy a mize
se tykat jak hmotnych statki, tak i sluzeb a myslenek (know-how, licence, patenty).

S produktem souvisi také emocionalni vlastnosti (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 74):

o celkovy prozitek z vlastnictvi produktu,

o osobni identifikace (personifikace) s produktem,
o estetické vlastnosti produktu,

o prestiz spojena s produktem a sebeuspokojeni,

o symbolika sebevyjadieni a stylizace.

Podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 75): ,, Produkt je symbolem a zdroven realitou
integrovaného rizeni firmy. Na strané jedné firmu prezentuje navenek a odlisuje
ji od firem jinych, na strané druhé Vsobé integruje veSkeré manaZerské
technicko-ekonomické usili této firmy. Ve vyrobku se tak stietavaji pozZadavky trhu
(poptavajicich) s moznostmi a schopnostmi podniku. Vysledek, tj. viastni produkt,
je jednak hodnocen trhem, jednak vlastni firmou jako predpoklad jeji dalsi existence. Jde
tedy o komplexni projekt od poznani potieb trhu az po ziskani loajalniho zakaznika.
Nejedné se tedy o samotny hmotny vyrobek, ale produkt je spojovan s celou fadou dalsich
¢innosti podniku. Bylo by mozné sem také zahrnout dalsi prvky, které se podileji
na vlastnostech produktu, jako je distribu¢ni a servisni sit’, zpisob prodeje, cena, navod

k pouziti, $koleni, uroven inovaci, kompatibilita atd.

Kotler, Wongova, Saunders a Armstrong (2007, s. 615) rozdéluji produkt do tfi urovni
podle hodnot pro zakaznika. Schéma tohoto ¢leneni je uvedeno v piiloze 6. Nejnize
postavenou Urovni je zakladni produkt, ktery piedstavuje to, co zdkaznik doopravdy kupuje
neboli jakési jadro produktu. Zakladni produkt predstavuje zakladni piinosy
pro zakaznika a davody, pro¢ si jej pofizuje. Druhou troven oznacujeme jako vlastni
produkt, ktery v sobé zahrnuje uroven kvality, design, baleni, nazev znacky a funkce
vyrobku ¢i sluzby. Vsechny tyto charakteristiky spolecné zajistuji hlavni pfinos produktu.

Posledni uroven je nazvana rozsireny produkt a jednd se o doplitkové sluzby a piinosy
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pro zakaznika, které jsou spojeny se zdkladnim a vlastnim produktem. Jedna se o urcité

vyhody, které jsou mnohdy rozhodujicim faktorem v otazce odliseni se od konkurence.

Pii rozhodovani zakaznika o koupi hraje dulezitou roli to, jak je dany produkt zdkaznikem
vhiman neboli zda na n& pohlizi jako na produkt homogenni nebo heterogenni.
Homogenni produkty zékaznik poklada za stejné a obvykle si vybira podle ceny. Naopak
heterogenni produkty povazuje zédkaznik za odlisné a pfed koupi provétuje jejich kvalitu,
ptidanou hodnotu a vhodnost jejich pouziti. Cena je pro zdkaznika az druhotada, jestlize
zakaznik nalezne adekvatni produkt, ovSem méla by byt v pfijatelné vysi. Zékaznika
pfi jeho rozhodovani ovliviiuji také naptiklad zkuSenosti z pfedchozich nakupil
nebo doporuceni od znamych. Dulezité je také povédomi zdkaznika o daném produktu
a vSeobecné povédomi o technické, ekonomické a obchodni urovni a o solidnosti podniku.
Proto vyrobci ¢i dodavatelé provadéji tadu cCinnosti, aby bylo toto povédomi ladéno

Vv pozitivnim smyslu.

Na produkt je tedy potieba nahlizet jako na komplexni proces, ktery v rdmci modernich
teoretickych 1 praktickych pfistupd, oznacujeme jako produktovy (vyrobkovy)
management. Jeho existence je dalezitd pro integrované fizeni firmy, které vytvaii novy
pohled na produkt a spojuje tak jednotlivé rozporuplné ¢innosti nebo funkce. Pfi¢inami
rozpori mohou byt naptiklad rozdilné piedpoklady jednotlivych ucastnikli, nedostatek

komunikace, chybéjici podpora managementu podniku, $patné tymova spoluprace atd.

Celkovy produkt, respektive produktovy management, by mél zaroven korespondovat
s jednotlivymi jednoticimi prvky podniku a také s celkovou marketingovou strategii. Ctyfi
zakladni nastroje marketingového mixu, disribuce, propagace, cena a jiZ zminovany
produkt, musi byt v souladu a také musi korespondovat s definovanou filozofii organizace.
Toto tvrzeni vystihuje Kafka (2012, online) nasledujicim vyrokem: , ,Pteje-li si firma mit
image dodavatele levného kvalitniho zbozi pro lidové vrstvy, nemtze byt jeji produkt
dostupny v luxusni distribu¢ni siti za luxusni cenu.” M¢la by tudiz byt dodrZzovana uréita
jednotnost s celkovou korporatni identitou a produkt by mél byt jasné identifikovatelny
a na prvni pohled by mélo byt ziejmé, od jakého producenta pochdzi. Napiiklad
prostfednictvim tradi¢nich barev, tvart, typt a dalSich vizudlnich signald lze vytvofit trvalé
vhimani produtu z hlediska prislusnosti k podniku nebo kuréitému sortimentu
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 75-76; Kafka, 2012, online).
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3.3 Firemni image

Pojem image pochazi ztectiny a lze jej vylozit jako obraz nebo zobrazeni né&jaké
skute¢nosti. V souvislosti s podnikem je image obraz, jaky si vefejnost vytvaii o dané
spole¢nosti neboli jak je organizace vniména danymi cilovymi skupinami. Vysekalova
a kolektiv (2012, s. 253) uvadi shrnuti zakladnich tezi n¢kolika autorti objasnujici pojem

image:

o [mage je vysledkem vymeny ndzori mezi jednotlivcem a spolecnosti, velmi casto
realizovany Vv konfliktni situaci, kdy se jednotlivec nachdzi pod urcitym tlakem
pri rozhodovani.

e Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém. Tento systém
Jje zaroven plasticky a vyrazny a jeho komplexnost je mnohem vice nez jen souhrn
Jjednotlivych casti.

o Image je slozena ze subjektivnich a objektivnich, spravnych a nespravnych predstav,

postojii a zkuSenosti jednotlivce nebo skupiny lidi o daném predmétu ¢i objektu.

e Image ma kognitivni, afektivni, behavioralni, socialni a osobni komponenty a je velmi
emociondlné zabarvena.

e Image je ovlivnitelnad, pokud uvazujeme dlouhodobou koncepci a Ize ji také analyzovat
vedeckymi metodami.

e [mage poukazuje na socialni a psychologickou povahu objektu, napriklad znacky,
sluzeb a celkové spolecnosti.

e Image podstatnym zpusobem ovliviiuje nazory a chovani a lze jej oznacit za urcitou
koncepci orientace jednolivce ve vztahu ke komunikaci.
Image je pro firmy velmi dilleZita, jelikoZ do zna¢né miry fidi chovani jednotlivet danych
cilovych ¢i vztahovych skupin. V soucasné dobé na ¢lovéka plsobi cela fada okolnich
vlivi, a tak je nemozné, aby znal vSe, co se kolem n¢ho déje. V takovém piipad¢ pak jeho
neznalost nahradi image, diky které si firmy urcitym zpiisobem zatadi a dle toho se 1épe
orientuje. Dle urcité piedstavy o spolecnosti a jejich produktech nasledné vyvozuje uréita
rozhodnuti, napt. o koupi produktu, uchazeni se o pracovni pozici, apod. (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 97).

Firemni image je tedy tfeba v€novat zna¢nou pozornost, jelikoz na ni miZeme pohliZet

jako na hodnotici prvek, ktery lIze nasledné interpretovat jako pozitivni nebo negativni.
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Za ptedpokladu, ze se chce podnik prosadit na trhu, je tudiz dulezité zabyvat se tvorbou
pozitivni image, a to prostfednictvim nastroje podnikové identity a jejich ¢tyf subsystémi
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 97).

3.3.1 Druhy image

Pravdiva, falesnd, kladna a zaporna image

Image je ve skutecnosti vlastné jen zdani, podle kterého dany subjekt hodnotime. Kiizek
a Crha (2012, s. 106) rozdéluji image na pravdivou a falesnou neboli, zda je dana
spole¢nost nebo produkt ve skute¢nosti opravdu takova, jaka se jevi ¢i nikoliv, a dale
na kladnou a zapornou. V druhém piipadé je rozhodujici nas postoj, zda spole¢nosti
¢i produktu véiime a obdivujeme jej nebo nikoliv. Zkombinovanim téchto kritérii dale
jednotlivé druhy image specifikuji image na kladnou a pravdivou, zdpornou a pravdivou,

zapornou a falesnou, kladnou a falesnou.
Univerzalni a specifickéd image

Jini autofi déli image napiiklad dle ptsobnosti a rozSifeni na image univerzalni,
kterd je jednotnd po celém svété bez zasadnich rozdilt, a dale na image specifickou,

ktera je podminéna mistnimi zvyklostmi a odlisnostmi (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99).
Vnitini, vnéjsi a skutecna image

Foret (1992) ¢leni druhy image na vnitini, vnéjsi a skute¢nou. Image, kterou si subjekt
vytvaii sdm o sobé, je oznacovana prave jako image vnitini.

Na vefejnosti se o sob¢é subjekt snazi vzbudit dané piedstavy, které se od vlastniho
sebevnimani mohou dokonce lisit. Jedna se tedy o vnéjsi image, kterd mize byt chténa,
vytvafena napiiklad prostiednictvim reklamy, ale také nechténa neboli vytvarena

samovolné, dokonce i v rozporu s firemnimi pfedstavami (Foret, 1992).

Zasadni roli ovSem hraje image skutecnd neboli takova, jaka doopravdy je. Neni tudiz
dialezité, jaky byl zamér spolecnosti, jaké piedstavy chtéla ve vefejnosti vzbudit,

nybrz jaké doopravdy vzbudila (Foret, 1992).
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Image podle vlivu na trh

Vysekalova a kolektiv (2011, s. 126) rozdéluji image na tii druhy podle jejich vlivu na trh.
Prvnim typem je druhova image, ktera je zaméfena na urcitou skupinu zbozi a emocionalni
vztah, ktery k ni zdkaznik zaujima. Tento druh image napomaha utvaret pozici produktu

uréitého druhu na trhu.

Pro orientaci spotiebitele v celé nabidce stejného nebo podobného druhu je vyznamna
produktova / znackova image, ktera zdaraziuje pravé ty vlastnosti vyrobku zndmého
pod urcitou znackou, jimiz se od jinych odliSuje. Tato image by méla byt jasna a méla
by se vztahovat k dilezitym poticbam spotiebitele ve vztahu K uréitym vlastnostem
nabizeného vyrobku. Vztah mézi témito dvéma druhy image je takovy, Ze druhova image
vymezuje jakesi pole, ve kterém se produktova / zna¢kova image realizuje. Pozitivni image
znaCky muze dokonce ptekonat vliv druhové image. Naopak se také muze stat, ze velmi
pozitivni druhova image nebude mit zadny ucinek pfi ndkupnim rozhodovani, pokud

ma vyrobek vysoce negativni znackovou image (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 126).

Poslednim druhem image je image firemni neboli corporate ¢i company image.
Jde o zpisob, jakym je spolenost vnimana jednotlivymi cilovymi skupinami a $ir§im
okolim. Tento typ image je velmi Gzce spjat s produktovou / znackovou image a v praxi
je od ni v podstaté neoddélitelny. Obvykle je dobry vyrobni podnik povazovan za podnik,
ktery ma dobré produkty a naopak (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 126).

Vztahy mezi druhy image

V literatufe se velmi Casto uvadéji ¢tyfi moznosti vztahi mezi druhy image, a to identita,
pozitivni integrace, dezintegrace a izolace. V rdmci identity se ob&é image piekryvaji
a nedochdzi tak k diferenciaci. Typickym piikladem tohoto typu jsou podniky v odvétvi
investi¢ni vyroby (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 100).

Pokud dochézi pouze k ¢astecnému piekryti obou image, oznaCujeme tento stav jako
pozitivni integrace. V tomto pfipadé jsou mezi firemni a produktovou / znackovou image
psychologické sty¢né body v nékolika dimenzich. Pokud bychom chtéli image podniku
roz§ifit o wurcité vyrobky, musela by byt jejich psychologickd struktura v souladu
se strukturou firemni (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 100).
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Dezintegraci neboli negativni integraci nazyvame negativni dopady, které vznikly
nedodrzenim zasady omezeného poctu produktii / znacek, které jesté plisobi na zdkaznika

vérohodné (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 100).

Pokud se novy produkt nehodi k soucasné, pevné zafixované firemni image, muze dojit
k tzv. izolaci, kdy je firemi a produktova / znatkova image naprosto oddélena. V takovem
pfipad¢ nelze nalézt zddou spojitost mezi osobnostni podniku a produktem. Obecné
1ze ale fici, Ze vSechny tfi vyjmenované druhy image jsou vzajemné provazany a vétSinou
o nich nelze uvazovat samostatné¢. Naopak by se podniky mély zaméfit na jejich

harmonizaci (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 100).

3.3.2 Tvorbaimage

Pro dosazeni pozitivni image podniku je nutna vytrvalost. Vysledky se nedostavuji ihned,
je tedy nutné uvédomit si, ze jde o dlouhodobou zélezitost, kterd zahrnuje koordinaci vSech
¢yt subsystému neboli koordinaci chovani podniku. Jakykoliv projev firemni existence ma
dopad na budovani vlastni identity. ,,At uz se jedna o chovani vlastnich zaméstnancu,
uroven vnitrofiremni kultury, principy fizeni, styl marketingové komunikace, kvalitu
produktu ¢i vizualni uroven jakékoliv vizualni prezentace, po¢inaje znackou a barevnosti,
pfes firemni tiskoviny aZ po uniformy zaméstnancii a architektonické feSeni budov*

(Kafka, 2012, online).

Firemni image je tedy ovliviiovana celou fadou faktort a dle Kotlera a Armstronga (2004)
je jim piedev§im produkt nebo sluzba a jeho vlastnosti (napf. vykonnost, trvanlivost,
spolehlivost, kvalita,...). Dale také marketingovd komunikace se vSemi jejimi formami,
zakaznickou podporou, distribuci a servisem. Zdlraziuji také, Ze fizeni podniku musi
uvazovat nad chovanim podniku, jak k samotnym zékaznikiim, tak k Sirokému okoli
a vlastnim zaméstnanctim. Podotykaji také, Ze cilové sdéleni o firmé ¢i podniku musi byt
v souladu se skute¢nosti, jinak by ani sebelepsi komunikace nebyla u¢inna. Vysekalova
a Mikes§ (2009, s. 104) uvadeji schéma na obrazku 3, které shrnuje faktory ovliviujici

firemni image. Schéma pochazi ze stati Managing your corporate images od Dowlinga.
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Firemni strategie i

komunikace hodnoty

l Vnitini Sdilené

Marketingova
a firemni
komunikace

Image firmy
vnimany zaméstnanci

Interpersonalni
komunikace

Image firmy vnimany
partnery (stakeholdery)

AN

Image firmy ZkuSenosti
vnimany distributory s vyrobky z minulosti

Obrazek 3, Faktory ovlivitujici tvorbu image (vlastni zpracovani dle Vysekalova, Mikes, 2009,
s. 104)

Pii vytvareni firemni image je nutné brat v uvahu vsechny faktory, které mohou pusobit
na lidské védomi od kultury a tradic podniku az po marketingovou komunikaci. Aby bylo
docileno pozitivni firemni image, mély by se podniky také zamyslet nad tzv. pamétrovymi
strukturami, které jsou s firmou spojeny. V ur¢itych ptipadech by mélo byt usilovano
0 jejich prohloubeni a posileni a to ozivenim jiz zakotvenych obsahii v paméti cilovych
nebo vztahovych skupin. Existujici pamétové struktury lze také rozsirit a nabidnout
tak okoli nové vlastnosti firmy. Je-li to nutné, podniky se mohou zaméfit take
na odstranéni nezadoucich pamétovych struktur, ptipadné pokud se jedna o zcela novou
spolecnost, bude tifeba vytvorit nové pamétové struktury (Vysekalova, Mikes, 2009,
s. 103).

Vysekalova a Mikes (2009, s. 102) shrnuji teze, se kterymi je vhodné byt obeznamen
pfed samotnou tvorbou image. Napiiklad, Ze image je lepSi a spolehlivéjsi s rostoucim
mnoZstvim informaci, respektive s jejich jednotnosti a cilenym, dlouhodobym charakterem.
Diky tomu si cilové a zajmové skupiny mohou o spolecnosti vytvofit odpovidajici
predstavu. Pokud se spole¢nosti podaii vyprofilovat klicovou vlastnost, ktera je pro urcitou

cilovou skupinu dilezita, je pak schopna pfijmout méné ptiznivé posuzovanou dimenzi.
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Napriklad diky vyssi mzd¢€ je zajemce o pracovni pozici ochoten piijmout ne zcela idealni
image podniku. Toto selektivni piisobeni image je jednou z dalSich tezi a fadime sem také
celistvost image. JelikoZ je image vysledkem rtiznorodych informaci a dojmu, je tieba urcit
vSem zacastnénym tUkoly a odpovédnosti, aby byla celkova koncepce v souladu
a nevznikaly tak zadné trhliny ve vniméani osobnosti podniku. V konceptu by mély podniky
také zohlednit vyznamnost pusobeni jinych nez firemnich zdrojii, jako je napf. rodina,
pratelé, socialni skupiny, média, instituce, spolky, svazy atd. Tyto zdroje maji mnohdy
intenzivnéj$i plsobeni nez zdroje interni, proto je tieba jim vénovat pozornost. Dobie
by si také mély rozmyslet koncept z hlediska kratkodobého, stiednédobého
i dlouhodobého, jelikoz image vznika rychle, ale trva dlouho, nez se ustdli. Staéi jedina
Spatnd informace o podniku a image dlouhodobé pfizniva podniku je naruSena

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 102).

3.3.3 Vyuziti emoci pro tvorbu image

Béznou soucasti marketingovych strategii se staly i emoce, které slouzi pro rychlejsi
a snadnéj$i zapamatovani reklamniho sdéleni. S emocemi jsou spojovany vsechny
nehmatatelné vlastnosti produktu a pfesné je Ize definovat jako afektivni prusecik reakci
spotiebitele na vnimany podnét. Jsou vyvolavany na zdkladé¢ mySlenkovych procest,
vzpominek, a to v mife emocionalni zdvaznosti situace. Ne&které emoce jsou velmi
aktivizujici a silné, a proto si dany podnét 1épe zapamatujeme. Danému produktu ¢i znacce
je proto mozné prisoudit zasadni emoce, ovsem pro dosazeni Gspéchu, to musi byt emoce
relevantni neboli odpovidajici danym zajmim firmy. Tyto emoce by také mély byt
propojeny s uréitymi situacemi a prileZitostmi, kterych se budou tykat. Zaroven by nemél
byt opomenut i dlouhodoby plan obsahujici ptipadné zmény pro oziveni a opakované
ziskani zajmu (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 114-115). Reklamni sdéleni ztvarni
ve spotiebitelové mysli ur€itou predstavu a pii rozhodovani o koupi zvoli produkt urcité
znacky, ktery si podvédomé spojuje s pfijemnou emoci. Timto zpisobem si postupné

vytvaii navyk a zistava vérny znacce (Ktizek, Crha, 2008, s. 48).

Tellis (2000) uvadi ve své publikaci téi modely vyvolavani emoci u spotiebitele. Prvnim
z nich je model implicitni, ktery je typicky tim, ze vzbuzuje emoce pouze prezentovanim
urcitych vlastnosti produktu, pfi¢emz neni podloZzen Zadnymi tvrzenimi, kterymi by néco

prokézal. Je postaven na jakési empatii, kdy reklama pisobi na divaka velmi realné a on
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se tak vcituje do pociti jednajicich postav. Diky tomu si reklama vynucuje divakovu
pozornost a vtahuje jej do d&e. Opozitem tohoto modelu je model explicitni,
ktery je naopak podlozen fakty a argumenty s cilem zaujeti urcitého stanoviska. Emoce
vtomto modelu maji pro divaka charakter citoveho zaujeti, kdy mu pomahaji
racionalizovat rozhodnuti. Pfikladem miZze byt protikuracka reklama, diky které se divak
rozhodne piestat koufit kvuli strachu z nasledkd. Ttetim modelem je model asociativni,
ktery uz svym ndzvem napovida, Ze je zalozen na urcitych asociacich. Emoce jsou
vyvolavany podnéty, které piimo nemusi s produktem souviset, ale jejich cilem
je zaujmout divadkovu pozornost a spojit znacku s piijemnymi pocity. Vzhledem k tomu,
ze jsou lidé v dnesni dobé ptespiili§ zahlceni informacemi, velmi Casto muze dojit
k zaméné znacek ¢i produktl. Pro ziskani konkure¢ni vyhody je proto dilezité zaméfit

se na emoce, které jsou spojeny s ukladanim a vybavovanim informaci (Tellis, 2000).

Emocionalni apely v marketingové oblasti by mély byt realizovany tak, aby podnécovaly
sdéleni cileno, je predevsim zrak. T Ctvrtiny smyslovych vjemu jsou ziskavany pravé
prostfednictvim zraku, a proto by vizudlni prezentace podniku a jejich produktli méla mit
zna¢nou vahu. Cilové skupiny je mozZné oslovit napfiklad rlznymi svételnymi efekty,
jako je nasviceni firemni budovy, interiéru, vitriny apod. (Vysekalova, Mikes, 2009,
s. 121-127).

Velmi silnym nastrojem je také budovani obrazi, které jsou poté s produkty ¢i se znackou
spojovany. Typickym piikladem zpraxe je kravicka Milka na fialovém podkladu.
Vyhodou obrazu je jejich silny vliv na emoce a oproti textu jsou lidé schopni jej rychleji
vhimat a zapamatovavat. Cilové skupiny se sdanymi obrazy mohou také lépe
identifikovat, pokud odpovidaji jejich predstavam. Jako dal$i vyhodu miizeme zminit
naptiklad mnoZstvi zptsobt, jak dané obrazy Sifit, a to prostfednictvim riznych médii,
jako je televize, tisk, elektronickd média atd. Pti tvorb&é obrazii by se mélo dbat
na podstatnou spojitost mezi obrazovym motivem a podnikem. V opa¢ném piipadé
se muze stat, ze si cilova skupina vybavi obraz, ale nespoji si jej s firmou. Aby si obraz
cilové skupiny zapamatovaly, je nutna ¢etnost opakovani do té doby nez vzniknou pevné

pamét'ové struktury (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 121-127).
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Vizudlni obrazy mohou byt také doprovdzeny zvukovymi efekty, ¢imz je ptisobeno
na dalsi smysl — sluch. Pomoci zvuku muizeme ztvarnit ,,akustickou osobnost™ firmy
prostiednictvim urcit¢ melodie, podle které pak mize cilovd skupina dany podnik
rozpoznat. Pti vytvafreni melodie je tfeba respektovat zakony akustiky, ¢ili podobnost tonii,

pamétova schémata melodii atd. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 121-127).

Firmu si je také mozné spojit s ur¢itymi vinémi ¢i chutovymi prozitky. Ve starSich
kavéarnach ve Vidni byvalo rano ptfed otevienim zvykem posypat podlahy Cerstvé mletou
kavou a nasledné zamést do trhlin v podlaze, aby kdvové aroma upoutalo zékaznika ihned
po vkroceni do kavarny. Plsobeni na cichové a chutové smysly je vyuzivano také formou
vonavych brozur a reklamnich déarkd nebo naptiklad pomoci rozprasovacich technik

v budovach, kancelafich ¢i v supermarketech (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 121-127).

Posledni smysl, na ktery lze prostfednictvim nabizeného produktu zaptisobit, je hmat.
Zékaznik se pomoci hmatu seznamuje s jakosti produktu a miZze mu pfisoudit urcité
vlastnosti jako tfeba, zda je hruby, hladky, hranaty, zaobleny, mékky, tvrdy apod. Rtzné
materialy evokuji ur¢ité pocity, napt. kamen — tvrdost, dievo — teplo, sklo — kiehkost atd.
U nékterych produktii je také vhodné dbat na jejich ptisobeni na kiizi. Jedna se predevsim

o kosmetické pfipravky a oble¢eni (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 121-127).

3.3.4 Analyza image

Analyza image je slozitym procesem a provadi se za Gc¢elem diagnostikovani a nasledné
zmény zZadoucim smérem. Tykat se miiZe jak celkového podniku, tak i produktu ¢i znacky.
Tato analyza slouzi k vyhodnocovani marketingové komunikace a obvykle je provadéna,
pokud ma podnik horsi nez o¢ekdvané vysledky, pfi¢emz empirickd data nevysvétluji dané
pfi¢iny nedosazeni zadoucich vysledkii. Dalsim ptikladem pro vyuziti analyzy image
je napiiklad situace, kdy se na trhu objevi nova konkurence. Na zdklad¢ analyzy lze
nasledné urcit pozici podniku v novych trznich podminkach a poté lépe stanovit firemni
strategii. To plati i v situaci, kdy ma podnik v umyslu otev#it dal$i pobo¢ku nebo napiiklad
kdyz zavadi na trh novou znacku. Analyza by méla byt provadéna v pravidelnych
intervalech, aby bylo mozné na zdklad¢ srovnatelnych idajii v¢as zareagovat na noveé

vzniklé psychologické udalosti (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 130).
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Prvnim krokem spravné provedené analyzy image by mélo byt zjisténi proménnych, které
maji vliv na tvorbu image daného podniku, produktu ¢i znacky. Nasledovat by mél jejich
popis a definice. Poté je mozné jej podrobné&ji analyzovat pomoci odpovidajicich
metodickych postupli. V ramci jednotlivych pfipadi je nutny individudlni pfistup,
coz vyzaduje pouziti rozdilnych metod. Jednd se tudiz o komplikovanou zalezitost
a neexistuje jedna univerzalni metoda. VétSinou byvaji  vyuzivany kvalitativni,
ale i kvantitativni metody, pokud lze provést kvantifikaci a statistické vyhodnoceni dat.
Pro sbér dat je mozné pouzit nckteré ze zékladnich metod naptiklad pozorovani,
dotazovéani nebo experiment. V ramci kvalitativni analyzy je mozné vyuzit ruzné
psychologické metody a techniky. V souvislosti s analyzou image jsou pouzitelné
napf. asociacni postupy, projektivni a fyziognomické testy, testy barev a tvarli a dale
Skalovaci postupy, predevsim polaritni profil (sémanticky diferencial) (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 132-133).

Asociacni testy

Asociaéni testy jsou vyuzivany za uéelem nalezeni neuvédomovanych souvislosti. Clovék
reaguje na uréity slovni podnét odpovédi, kterd formou i obsahem vypovidd o jeho
osobnim prozitku. Pomoci této metody miizeme zjistit, zda testovany objekt ptisobi kladné
¢1 zaporné. Vysledky jsou vyhodnocovany dle poctu odpovédi, jejich klasifikace, doby
reakce a také podle chovani dotazovanych (Vysekalova a kol., 2012, s. 142-143).

Casto pouzivanou metodou je test nedokonéenych vét nebo vétné doplitovani, pii kterém
respondent do textu dopliiuje prvni myslenku, ktera jej napadla. Konstrukce téchto testi
zavisi na feSené problematice a je pfizplisobovana potiebam Setfeni. Vyhodnoceni testu
probiha obvykle kvalitativni formou a odviji se od zkuSenosti a postoji hodnotitele

(Vysekalova a kol., 2012, s. 142-143).
Projektivni testy

Projektivni testy jsou zaloZeny na projekci, jakoZto osobité reakci na dany podnét. Radime
sem obrazové testy, pii kterych je zjistovano, jak dotazovany reaguje na urcité obrazky
vztahujici se k pfedmétu vyzkumu. Piikladem obrazovych testd jsou Rosenzweigovy
frustratni obrazky a tematicko-apercepCni test. Obrazovym testem je také jiz zminény

fyziognomicky test, ktery je zaloZen na principu pfifazovani obrazku k uré¢ité znacce nebo
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produktu. Na obrazcich jsou znazornény naptiklad riznorodé portréty lidi, ktefi se lisi
vékem, Urovni vzdélani, profesi apod. Tim, Ze respondenti pfifadi dané obrazky urcité
znacce nebo produktu, davaji najevo svilij postoj a motivaci a umozni tak ziskat informace
0 image zkoumaného podniku. Mezi projektivni testy jsou fazeny i testy tvari a barev,
pti kterych se zjist'uje, jaka barva je pro image produktu ¢i znacky vhodnd a s jakymi tvary
si respondenti produkt nebo znacku spojuji (Vysekalova a kol., 2012, s. 82-84).

Sémanticky diferencial (polaritni profil)

Pomoci této metody je mozné kvantifikovat subjektivni pfedstavy o podniku, znacce,
produktu apod. Tim je umoznéno jejich méfeni a vzajemné porovnavani. Sémanticky
diferencial ma stanoveny nasledujici postup. Prvnim krokem, ktery je nazyvan jako
faktorova analyza, je konstrukce bipolarnich skal a vysledkem je graficky ztvarnény
sémanticky profil. ZjednoduSenou a mnohem vice vyuzivanou technikou je tzv. polaritni
profil, ktery znazoriiuje rozlozeni Cernosti hodnot od respondentii na nékolikastupnové
skale protikladnych dvojic (Kozel, 2005, s. 130-131). Radné zvolena protikladna adjektiva
jsou vramci téchto metod obvykle na pétistupiiové nebo sedmistupiiové Skale. Danych
vlastnosti je vétSinou deset az patnact a jsou vybirdny dle ucelu, ke kterému je jev

zkouman (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 135).

Standardné se lze vramci téchto metod setkat se tfemi hlavnimi skupinami faktord,
a to s faktory hodnoticimi, potencnimi a faktory aktivity. Pro hodnotici faktory jsou
typickym ptikladem vlastnosti jako dobry — S$patny, kvalitni — nekvalitni,
pohodiny — nepohodlny. Vlastnosti poteénich faktori muaze byt naptiklad
prostorny — tésny, silny — slaby, ovladatelny — neovladatelny a faktor aktivity muze byt
spojovan svlastnostmi rychly — pomaly, ekonomicky — neekonomicky nebo
pohyblivy — nepohyblivy (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 135).

Pro vytvofeni a vyhodnoceni sémantického diferencidlu je tfeba drzet se nasledujiciho

postupu (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 136):

1) Tvorba skupin relevantnich dimenzi

2) Redukce danych relevantnich dimenzi

3) Predlozeni sémantického diferencialu cilovym skupinam
4) Vyhodnoceni vysledki

5) Provéfeni variaci image
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Na zacatku je potieba urcit, které dimenze vyuzivaji lidé pro popis daného objektu,
napf. znacky nebo podniku. Dimenze je mozné ziskat rozborem otazek ohledné objektu,
pficemz je vhodné zaméfit se na zasadni odliSnosti mezi podniky ¢i znaCkami a také
na jejich vlastnosti. Nasleduje konstrukce $kal, a to tak, aby zvolené vlastnosti odpovidaly
danym faktorim. Obvykle je vybirano dvanact az patnact vlastnosti neboli polarit. Tyto
polarity mohou byt v sémantickém diferencialu uspofadany tak, Ze na jedné strané jsou
vSechny pozitivni a na stran¢ druhé negativni, ovSem ndzory autor se v této otazce lisi

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 135).

Sestrojeny sémanticky diferencidl je poté predloZzen cilovym skupinam, mezi které
mizeme zafadit napiiklad soucasné a potencialni zakazniky, zaméstnance podniku,
dodavatele a dalsi piedstavitele z oblasti ptisobeni podniku. Odpovédi v rdmci jednotlivych
skupin respondentti jsou poté seéteny, zpramérovany a graficky zachyceny v sémantickém
diferencidlu. V ptipad¢, ze jsou odpovédi od jednotlivych skupin respondentii sledovany
odd¢lené, je mozné vyhodnotit rozdily prostiednictvim samostatnych kiivek (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 135).

Tento zpusob lze také pouzit pro porovnani image Vv konkurenénim prostiedi. Pokud
chceme zjistit celkovou image daného objektu, pfedstavuje jej vysledna sumarizovana
vertikalni linie v sémantickém diferencialu. Jelikoz je tato linie tvofena z pramérnych
hodnot, je vhodné pouzivat statistické odchylky, pomoci kterych lze zjistit, zda je image
specificka ¢i rozptylend. V nékterych ptipadech je u rozptylené image vhodné dale
analyzovat, zda vznikla kvili riznym hodnoticim podskupinam, které se vyznacuji
vysledky s vysoce specifickou image sledovaného objektu (Vysekalova, Mikes, 2009,
s. 136).
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4 Charakteristika spolec¢nosti ENERGON reality, s. r. o.

4.1 Profil spole¢nosti

Obchodni firma: ENERGON reality, s. r. 0. Dobfis
pivodné: SNARK property capital, s. r. 0.
(zapsano 30. 6. 2011, vymazano 20. 2. 2013)

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Praha 4 — Kr¢&, Budg&jovicka 601/128, PSC 140 00

Identifikaéni ¢islo: 241 26 985

Datum zapisu: 20. Gnora 2013
Spisova znacka: C 181031 vedna u Méstského soudu v Praze
Statutarni orgéan: jednatel:

Radek Vystyd: dat. nar. 11. ledna 1978
Dobiis, Pfemyslova 969, PSC 263 01

den vzniku funkce: 30. ¢ervna 2011
Zpusob jednani: Jednatel je opravnén jednat jménem spolecnosti samostatn¢.

Spolecnici: Radek Vystyd: dat. nar. 11. ledna 1978
Dobiis, Premyslova 969, PSC 263 01
Vklad: 200 000 K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100%

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Udaje jsou platné ke dni 19. 9. 2013 (Vypis z obchodniho rejstiiku, 2013, online).
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4.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost plsobi na trhu od roku 2002, ptfi¢emz do 20. Unora 2013 byla znama
pod jménem SNARK, s. r. 0. Jedna se o realitni kancelaf zabyvajici se piedevsim
zprostiedkovanim obchodu s nemovitosmi. Majitel spole¢nosti zaroven vlastnil spole¢nost
SNARK property capital, na kterou pievedl mobiliaif a know how realitni kancelare
SNARK, s. r. 0. a nasledn¢ doslo k jejimu pfejmenovani na ENERGON reality. Pivodni
spolecnost SNARK, s. r. 0. V souc¢asné dob¢ dale existuje a zabyva se spravou a udrzbou

vlastnich nemovitosti, zejména firemni budovy na naimésti mésta Dobfis.

K pifejmenovani spole¢nosti doSlo dne 20. biezna 2013. Davodem bylo spojeni sil
s vyznamnou stavebni spole¢nosti ENERGON Dobiis, s. r. 0., se kterou podnik jiz
dlouhodobé spolupracoval. Vystupovanim pod stejnym ndzvem bylo ve své podstaté
pfiznanim této Gzké spoluprace i navenek. Jednatel spolecnosti diky tomuto spojeni
o¢ekava dominantnéjsi postaveni na trhu v danych lokalitach a také moznost dalsi expanze
v novych regionech. Zaroven také klade dtraz na zkvalitnéni sluZeb a za vyhodné povazuje
rozsifenou nabidku néstroji pro efektivni a rychlé feSeni zdkaznikovych problémd,

které se zdaji byt na prvni pohled slozité (Houskova, 2013, online).

Spojenim spole¢nosti vznikla skupina ENERGON, ktera sdruzuje firmy puisobici v oblasti
stavebnictvi, energetiky, realit a developmentu. Cilem této skupiny je nabidka
komplexnich a kvalitnich sluzeb prostiednictvim silné skupiny na trhu. Clenem
je mimo ENERGON reality také spoletnost ENERGON Dobfis, ktera se zaméfuje
na projektovani energetickych zatizeni, staveb, rekonstrukci, vystavbu a udrzbu
energetickych siti. Do skupiny patii i ENERGON development zabyvajici se ptipravou
a realizaci developerskych projektti, inZenyrskou Ccinnosti ve vystavbé, projekt
managementem a vykonem technického dozoru investora. Skupina provozuje
fotovoltaickou elektrarnu (1476 kW) na okraji mésta Dobfiis, ktera vystupuje jako ¢len
pod nazvem ENERGON sun. ENERGON ma také vlastni minipivovar, ktery je soucasti
penzionu Novy Rybnik. Tento penzion uzavira skupinu ENERGON jakozto jeji posledni
¢len (ENERGON, online).
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4.3 Organizacni struktura

Jednatel Reditel, jednatel
Jan Jezek Radek Vystyd
(ENERGON)
| | — 1
Manazer maklétt Administrativni Pravni oddéleni
Zden¢k Vystyd oddéleni
AT e — ; Y A el e AT
Makléfi W Makléti Odd¢leni vécnych Pravnici
(na zivnostensky (smluvni pracovni bfemen
list) \ vztah)

Obrézek 4, Organiza¢ni struktura spole¢nosti ENERGON reality, s. 1. 0. (vlastni zpracovani dle

konzultace s feditelem spole¢nosti)

Na vrcholu organiza¢ni struktury viz obrazek 4 nalezneme fteditele spolecnosti, Radka
Vystyda, ktery je zaroven jejim jednatelem. Reditel vlastni 51% podil spoleénosti
a zbylych 49% pfiipadd druhému jednateli Janu Jezkovi, ktery je zéarovenl jednatelem

ostatnich spolecnosti skupiny ENERGON.

Podnik disponuje v soucasné dobé celkem sedmi makléfi, znichZz jsou 2 zaméstnani
na hlavni pracovni pomér. Zbyvajicich pét pracuje pro spolecnost ENERGON reality
na zaklad¢ Zivnostenského listu. Makléfim je nadfazen jejich manaZzer Zdenck Vystyd,
otec feditele, ktery ma na starosti cely tym makléft a zarovenn sam pusobi jako makléf

Vv oblasti Dobftis, Mnisek pod Brdy a Hostomice pod Brdy.

V organizaéni struktufe mizeme vidét také administrativni oddéleni, které se podili
na chodu celého podniku prostfednictvim zajiStovani potfebnych administrativnich tkoni.
Spada pod n¢j i oddéleni vécnych bfemen, majici na starost danou problematiku v oblasti
nemovitosti. Ve schématu je naznafena také spoluprace s pravnim oddélenim,

které z legislativnich divodi nesmi byt v pfimém pomeéru, a proto pisobi samostatné.
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4.4 Predmét Cinnosti

Spolecnost se zabyva obchodem s nemovitostmi, a to predevSim v oblasti DobftiSska,
Mnisecka a Novokninska, kde si za svou dobu piisobeni na trhu vybudovala dobré jméno.
Dale také pusobi v regionech Praha, Praha-zapad, Pfibramsko a nové¢ i v oblasti Beroun
(ENERGON reality, online). ENERGON reality nabizi sluzby ptedevsim v nasledujicich
oblastech (ENERGON reality, 2013, online):

o sprava nemovitosti o financovani dle individualnich potieb
o prodej a pronajem bytl o zajisténi Gveéru

o prodej a pronajem rodinnych domi o refinancovani pajcek

o prodej pozemki o financovani investi¢nich projektii

o prodej komer¢nich prostor o odhady nemovitosti

o vyhledani vhodné nemovitosti o sepis smluv a zfizeni vécného biemena
o pravni servis o prukaz energetické naro¢nosti

Spole¢nost se zabyva provadénim realitni ¢innosti, tudiz se zaméfuje na zprostiedkovani
prongjmu nebo prodeje vSech typld nemovitosti a zaroven zabezpeCuje veskeré dalsi
nevyhnutelné ¢innosti S tim spojené. Jde napiiklad o sepis pfislusnych smluv, ocenovani
nemovitosti, vyplnéni a podani danového pfiznani kdani zpfevodu nemovitosti,
vypracovani prukazu o energetické narocnosti apod. Spolecnost zajistuje také spravu
nemovitosti. Jedna se pfedevs§im o udrzbu, tklid, opravy, revize spojené s nemovitosti
a dalsi administrativni zalezitosti. Na zakladé odhadu trzni hodnoty makléfem spolecnost
nabizi také piimy vykup nemovitosti do 48 hodin, kdy je tthrada kupni ceny provedena
v den podpisu kupni smlouvy. V ramci svych sluzeb nabizi spolenost také vykup
nemovitosti v exekuci nebo s jinym zavazkem. Dale poskytuje i moznost financovani
nemovitosti, pojisténi, refinancovani ptijcek a veSkerou pravni pomoc tykajici se pronajmu,

prodeje ¢i vzajemného vyporadani spoluvlastnickych podild (ENERGON reality, online).
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4.5 Zakaznicky segment

Cilové zékazniky spole¢nosti ENERGON reality je mozné rozdé¢lit na dvé skupiny,
a to na zékazniky nabizejici nemovitost a na ty, ktefi nemovitost poptavaji. Klienti z prvni
vlastnikem a prostfednictvim realitni kanceldfe tuto nemovitost pronajimat. Zakaznici,
ktefi vystupuji na strané¢ poptavky, shanéji nemovitost za ucelem bydleni ¢i podnikani,

a to bud’ formou koup¢€ nebo prondjmu.

Spole¢nost ENERGON reality pisobi ve méstech Dobiis, Mnisek a Novy Knin, dale také
v Praze, vregionu Praha — zépad, v Pfibrami a v Berouné. Zakaznici mohou z téchto
regiond piimo pochéazet nebo zde jen vlastni nemovitost, kterd je predmétem prodeje
¢i pronagjmu. Klienti také mohou byt zjinych lokalit, ale ve zminénych oblastech

nemovitost poptavaiji.

Nejvétsi podil klienti je zastoupen ve vékové tiideé 35 — 55 let. Urcité procento zaujimaji
také lidé piiblizné od 20 do 34 let, kteti ve vétSiné piipadi nemovitost poptavaji
za ucelem bydleni pfi pfilezitosti zacatku profesniho Zivota, zdkladani rodiny,
osamostanéni se od rodi¢ii apod. Klienty ENERGON reality nalezneme také ve v€kové
tfid€ nad 56 let, podil téchto zdkaznikii na celkovém poctu klientl je pifiblizné srovnatelny

s predchozi skupinou.
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5 Vlastni prace

5.1 Podnikova identita spole¢nosti ENERGON reality, s. r. o.
Spojeni spole¢nosti SNARK, s. r. o. se spole¢nosti ENERGON, s. r. o. ma potencial

pro ziskani lepsi pozice na trhu. Spolecny nazev s sebou piinasi fadu vyhod, ale mize
znadit také jistd rizika. Pokud by naptiklad bylo poSkozeno dobré jméno nékterého
ze Clent skupiny ENERGON, mohlo by to mit negativni dopad na ostatni cleny.
Na zaklad¢ tohoto faktu lze konstatovat, ze tato zména je s celkovou image podniku
propojena. Aby si tato spole¢nost s novym jménem vybudovala dobré jméno a méla
pozitivni image, je tfeba v prvni fad¢ analyzovat jednotlivé prvky podnikoveé identity,

které se na jeji tvorbé podileji.

5.1.1 Firemni design
Spojeni ovlivnilo samoziejmé i firemni design. Pfedevsim prostfednictvim designu mohou

cilové a zdjmove skupiny toto spojeni vice vnimat Iépe si jej zapamatovat.
Nazev spole¢nosti

Plvodni nazev spole¢nosti SNARK, s. r. 0. vznikl jako zkratka slovniho spojeni ,,Sprava
nemovitosti a realitni kancelai. Tuto zkratku lze povazovat za velmi zdafilou. Vysledkem
je piijemné, libozvuéné slovo, které je mozné snadno vyslovovat a sklofiovat. Nazev
SNARK, s. r. 0. m¢l mnoholetou tradici a v hlavni oblasti svého plsobeni, pfedev§im
ve mésté¢ Dobfis, byl vS§em obyvatelim notoricky znamy. Pfesto se vedeni spolecnosti

rozhodlo tohoto zab&hlého nazvu vzdat a prevzit nazev ENERGON reality.

Novy nézev s sebou ptinesl také novy slogan, ktery naznacuje divody spojeni s velkou
a prosperujici spole¢nosti. Slogan zni: ,,Energie v realitdch, to je ENERGON reality.

Vedeni spolecnosti se timto zpiisobem snazi o budovani nové firemni identity.
Logo

V rdmci spojeni spole¢nosti bylo nevyhnutelné vytvoteni nového loga ENERGON reality.
Pti této prilezitosti doslo zaroveinl k redesignu tehdejSiho loga ENERGON, s. r. 0. Zména
se tykala také vSech ostatnich ¢lent této skupiny, a to ENERGON sun, ENERGON
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development a minipivovaru ENERGON v partnerském penzionu Novy Rybnik. Loga

¢lenti skupiny ENERGON jsou zobrazena v piiloze 7.

Puvodni logo spoleénosti SNARK, s. r. 0. je zobrazeno na obrazku 5 nize. Toto logo
Ize z pohledu grafické znaCky oznacit jako kombinované, jelikoz ptedstavuje spojeni
obrazu i textu neboli loga a logotypu. Sklada se z jednoduchého symbolu domu,
které jasn¢ charakterizuje zaméteni spolecnosti na reality a zaroven je zde také obsazen

nazev spolecnosti V celé délce i ve zkratkové formé.

AN )
SNARK

SPRAVA NEMOVITOSTI A REALITNi KANCELAR

Obréazek 5, Logo spole¢nosti SNARK, s. r. 0. (Archiv spole¢nosti SNARK, s. r. 0.)

V soucasnosti pouziva spole¢nost logo zobrazené na obrézku 6. Na prvni pohled je patrné,
ze zde zustal zachovan obrazovy prvek — symbol domu. Logo je zaroven slozeno, stejné
jako v piedeslém pripadé, z logotypu, ve kterém je obsazen nazev spole¢nosti. Pii pohledu
na piilohu 7 je moZzné pozorovat, Ze kmenovy logotyp — slovo “ENERGON*
je pro vSechny cleny spolecnosti jednoticim prvkem. Loga spolecnosti se od sebe lisi
barevnosti, piktogramem a jednoslovnym popiskem charakterizujici danou spole¢nost.

Popisek je umistény vzdy v dolni ¢asti loga.

= NERGUN

REALITY

Obrazek 6, Logo ENERGON reality, s. r. 0. (Archiv spole¢nosti ENERGON reality, s. r. 0.)
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Hodnoceni kvality loga
1. ldentifikacni kritéria

Prvnim z kritérii hodnoceni loga je jeji nezaménitelnost s dalsimi znaCkami. V oblasti
realitnich kanceldii mize byt otdzka nezaménitelnosti tohoto loga diskutabilni. Mnoho
spolecnosti zaméfenych na nemovitosti pouzivda ve svém logu piktogram domu,
popft. stfechy, jak je mozné vidét v ptiloze 8. V urcitych piipadech by proto mohlo dojit

k zaméné. Na druhou stranu pravé tento symbol danou sféru podnikani velmi vystihuje.

Logo ENERGON reality bylo registrovano u Utadu primyslového vlastnictvi

jako ochranna znamka, a tak ma zaji$ténou ochranu proti padélateltim.

S nezaménitelnosti souvisi i rozpoznatelnost, kterd mize byt na trhu realit také ovlivnéna
Castym pouzivanim vySe zminéného piktogramu, pfesto na tomtu logu mizeme pozorovat
jistou odli$nost. Piktogram v logu ENERGON reality je vytvofen nepravidelnymi ¢arami,
které ptipominaji tahy Stétcem. Spolecnosti uzivajici podobny piktogram se drzi spiSe
pravidelnych linii a rovnych ¢ar. Z tohoto pohledu, mizeme v rozpoznatelnosti a posleze

i Vv ramci zapamatovatelnosti, tomuto logu piisoudit ur¢itou vyhodu.

Co se ty¢e napaditosti loga, nepozorujeme zde zadny sekundarni vyznam ¢i dokonce
skryty vtip. Logo spliiuje kritérium nadcasovosti, jelikoz neobsahuje zadné prvky,
které by mohly byt za nekolik let zastaralé. Dalsim z kritérii je citelnost, kterou také

muzeme posoudit kladné.

Velmi pozitivni hodnoceni lze piikladat rozsiritelnosti loga. Grafik koncipoval logo
spolecnosti ENERGON, s. r. o. tak, Ze jej bylo nasledné¢ mozné pfizpisobit jednotlivym
spole€nostem a zarovenl byla celkova identita zachovana. Styl log je totoZzny a jak jiZ bylo

zminéno vyse, liSi se pouze barevnosti a piktogramem.
2. Sémanticka kritéria

V rdmci  sémantickych kritérii je hodnocena vyznamova stranka loga. Hodnocen
je napfiklad ndzev, kterému je vénovan jeden z pfedchozich odstavcii. O nazvu

ENERGON reality mizeme konstatovat, ze je snadno vyslovitelny, a to i v zahrani¢nich
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jazycich. Je to i z divodu, Ze neobsahuje zadnou diakritiku. Nazev by mél byt pomérné

dobfe zapamatovatelny oproti nazviim tvofenym zkratkami z dlouhych slovnich spojeni.

Symbol domu v logu je jednoznaény, Vystizny a neobsahuje zadné dvojsmysly. Cilove
a zajmové skupiny by sjeho obsahovym vykladem nemély mit Zadny problém. Logo
je také pomérné dobie odolné vici zneuziti a vandalismu. Nesvadi k dokreslovani, otaceni

nebo umazani ur€itych ¢asti za u¢elem pozméneni vyznamu ve vnimani.

Vztah k oboru, coz je jedno z dalSich kritérii, je u loga také patrny. Poslednim hodnoticim
prvkem v rdmci sémantickych kritérii je jeho emotivni strdnka. Logu ENERGON reality

nelze piisuzovat zadny negativni emotivni charakter.
3. Esteticka kritéria

Posouzeni, zda je vytvarnd stylizace loga kvalitni, by mél provést odbornik. Co se tyce
barevnosti loga, kazdy ¢len skupiny ENERGON ma svou typickou barvu, coz miZeme
pozorovat Vv piiloze 7. Pro logo spole¢nosti ENERGON reality byla zvolena modré barva,
kterou dopliiuje charakteristickd cervend stfecha. Modra barva patii u log mezi
za vhodné zvolenou, jelikoZ nevyvolava zadné nevhodné asociace, jak by tomu mohlo byt
u jinych barev. Logo je také mozné pievést do inverzni podoby, mize byt tedy pouzito

jak na ¢erném, tak i na bilém pozadi.
4. Technologicka kritéria

V rdmci technologickych kritérii je podstatnd aplikovatelnost, ktera je urcena schopnosti
kvalitni reprodukce. Logo je dostupné ve dvou variantach, bud’ s dovétkem ,,Clen skupiny
Energon® nebo bez néj. Vybér varianty zavisi pfedevSim na vysledné velikosti loga.
Dovétek by byl u mensich velikosti loga necitelny. Provedeni detailti loga je propracované
pro reprodukci je mozné vyuzit vSechny dostupné technologické procesy. Barevnost loga

je kodifikovana barevnymi systémy, které jsou uvedeny v piiloze 9.
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5.1.2 Firemni kultura

Firemni kultura se opira o celkovou filozofii firmy. U konkurené¢nich realitnich kancelaii
se obvykle mizeme setkat s 0odliSnymi podminkami pro makléte, jejichz pracovni motivace
je zalozena pifedevSim na provizich z uskutecnénych prodejii. Fransizy konkurencnich
spole¢nosti navic vybiraji od makléitt mési¢ni poplatky na proptjéeni jména spoleénosti,
na provoz realitni Cinnosti, prondjem kancelafi apod. VySe vybranych poplatka
poskytovatelem licence se odviji od po¢tu makléit. To vede k vysoké kvantité, ktera mize

byt i na tkor kvality.

Reditel spoleénosti ENERGON reality nabizi svym maklétim provize, které mohou byt
oproti konkuren¢nim niz$i, ale garantuje jim zdzemi silné spolec¢nosti bez jakychkoliv
poplatki a vydaji na svou vlastni propagaci. Vedeni spoleCnosti se zaméfuje
na jednotlivce a zaklada si na jejich peclivém vybéru. Pro své makléfe vytvaii v danych
regionech exkluzivitu vramci své spole¢nosti. Diky tomu nedochazi uvnité podniku

K rivalité a souvisejicim konfliktim mezi makl1éfi.

V podniku je duraz kladen také na vytvafeni pratelského, téméf az rodinného prostiedi.
Reditel se snazi vytvafet neformalni vztahy na pracoviiti, které podporuje poradanim

ruznych firemnich akei (teambuildingové a sportovni akce, firemni vecirky, apod.).

Duraz je zde také kladen na péci o své zaméstnance a vyjadieni ucty k nim. Naptiklad
v den narozenin pracovnika byva pro zaméstnance zajisténo drobné ob&erstveni. Reditel
spole¢nosti zaroven dava svym makléiim a zaméstnanclim najevo Svou Oporu a moznost
rady ¢i pomoci, nejen v profesnim, ale i osobnim Zzivoté. Oproti tomu ocekava z jejich
strany loajélni piistup. Podiizeni maji moznost opustit pracovi§té v pracovni dobé
z neodkladnych osobnich ¢i rodinnych dtvoda. Aby jim byla tato benevolence ze strany

zaméstnavatele umoznéna, museji mit véas splnény své pracovni povinnosti.

Ze strany vedeni jsou podiizenym neustale objasiiovany vyhody prace v dané firmé,
coz Je snahou o vzbuzovani sounalezitosti s podnikem a jeho cili. Spole¢né sdilené

hodnoty tak maji vliv na pracovni morélku a vidinu jistoty zaméstnani pro pracovniky.

Co se tyce pracovniho prostiedi, v soucasné dobé ma spole¢nost dvé pobocky, a to v Praze
a v Dobfisi. Pfi porovnani architektonického provedeni obou budov, Ize jednoznaéné fici,

Ze jejich styl neni jednotny. Prazska pobocka je modernéj$i nez Dobiisska. Dobiisska
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pobocka se nachazi u namésti, a proto je ve stejném architektonickém stylu jako ostatni
budovy, které se na tomto misté nachazeji. Prostiedi uvniti obou budov je Cisté
a pfijemné, s modernim ndbytkem a vkusnymi bytovymi dopliky. Vybavenost pracovist

Ize pokladat za dostacujici, a to jak pro klienty, tak i pro jejich zaméstnance.

Zaméstnanci nemaji stanoven jednotny zptsob odivani. Zadna ze smérmic jim nepiikazuje
striktné dodrzovat formalni zptsob oblékani. Piesto ovSem plati nepsané pravidlo, které
fika, Ze by zaméstnanci mé&li pusobit reprezentativné v zavislosti na vykonavané praci.
Pokud ma napiiklad makléi schizku s klientem, nebylo by na misté, aby pfisel oblecen

V lezérnim obleceni ur€enym pro volny cas.

5.1.3 Firemni komunikace

Vnitini komunikace

Komunikace uvnitf podniku probihd mezi jednotlivymi prvky organizaéni struktury
a slouzi k pfedavani dulezitych informaci. Spolecnost ENERGON reality vyuziva nékolik
zpuisobt sdélovani informaci. Velmi Castym a nejrychlejSim zplisobem je telefonnicka
¢i osobni Ustni komunikace. Ta se odviji od toho, zda probihd mezi pracovniky v terénu
nebo pfitomnymi zaméstnanci na pracovisti. Dal§im hojné vyuZivanym zplsobem
je pisemna forma komunikace, a to prostfednictvim e-maild. Pokud sdéleni vychazi
ze strany firemniho vedeni je obvykle zpracovano administrativnim oddélenim, které jej
dale hromadné rozesild pfislusnym pracovnikim. Jedna se ptedevSim o organizaéni
zalezitosti v pofadani schiizi a porad apod. Administrativni oddé€leni funguje jako
prostiednik i z opa¢ného konce, kdy pfijima zpravy od podiizenych a piedava je zpét

vedeni spole¢nosti.

Spolecnost dale vyuziva intranet, ktery slouzi ke sdileni soubort, napiiklad typizovanych
Sablon kupnich a dalSich smluv. V systému je také zakomponovan evidencni systém
pro evidovani klientt, nemovitosti, zakdzek atd. Zaroven je zde také tzv. elektronickd

nasténka, kde jsou zvefejiiovany dulezité informace, terminy apod.

Standardné jednou za 14 dni se kona porada, které se ucastni makléfi, jejich manazer,
pracovnici z pravniho oddéleni a feditel spolecnosti. V ramci kazdé porady jsou probrany
Ctyfi zasadni body, co kdo udé¢lal, jaké jsou budouci plany, jak jich bude dosazeno

a piipadné problémy. Reditel spolecnosti apeluje na své zaméstnance, aby své pracovni
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problémy ¢i namitky fesili pravé na téchto poraddch a nekonzultovali je s nim osobné.
Je to jednak z ¢asovych divodu a jednak, aby byli do dané problematiky zainteresovani
vSichni pracovnici. Pokud se napiiklad dalsi pracovnik bude potykat s podobnou
komplikaci, bude na ni moci sndze reagovat. Vyhodou téchto porad je také pocet
ucastnikd, ktery ¢itd zpravidla 15 osob. Diky tomu je zde zachovan individudlni pfistup
Kk jednotliveiim, naptiklad oproti konkuren¢nim spole¢nostem, kde mohou byt pocty

ucastnikt dokonce az 20-ti nasobné.

Jednou ctvrtletné je také organizovano Skoleni pro makléfe prostiednictvim Asociace
realitnich kancelaii Ceské republiky. Skoleni poméha makléiim reagovat na zmény
na trhu, které jsou ovliviiovany piedevsim legislativnimi zménami. Aktualnim tématem
je napiiklad novy ob¢ansky zakonik. Skoleni se déle zaméfuji na zmény dafiovych sazeb,

zmény tykajici se katastru nemovitosti apod.

wewr

Vnéjsi komunikace

Vnéjsi komunikace spolecnosti ENERGON reality zahrnuje piedevSim komunikaci
se stavajicimi a potencialnimi klienty, kteti vystupuji bud’ vroli kupujiciho
¢i prodavajiciho ve vztahu k dané nemovitosti. Komunikace déle probiha i s Sirokym
okolim podniku, které v sobé zahrnuje ufady, banky, média, partnerské spole¢nosti,

advokaty, potencialni zaméstnance apod.

Pro komunikaci vyuziva fadu komunikancnich prostfedki, které budou popsany niZe.
Firemni komunikace v sobé zahrnuje také marketingovou komunikaci, jejiz soucasti jsou
public relations, které byvaji nékterymi autory povazovany za samostatny celek.
Spole¢nost usiluje o to, aby komunikace pusobila navenek jednotné, a zaklada

si pfedevs$im na jednotném grafickém ztvarnéni vSech publikovanych materiali.
Reklama

V ramci marketingové ¢innosti vyuziva spolecnost ENERGON reality fadu komunikacnich
prostiedkli. Pro zviditelnéni a rozSifeni povédomi o firm¢ s relativné novym nazvem
vyuziva spole¢nost reklamu zejména v tisténé podob€. Ve svych oblastech piasobeni

ma podnik pronajmutou fadu reklamnich ploch a billboardd, jejichZ Cetnost je pomérné
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vysoka. Zaroven také vyuziva reklamni bannery, Které jsou umist'ovany na viditelné misto

na nemovitosti a oznacuji ji jako nemovitost k prodeji ¢i k pronajmu.

Pro cilové a zagjmové skupiny méa k dispozici letaky a dalsi propagaéni tiskoviny, zaméfené
pfedev§im na makléfe a jejich regiony. Realitni makléfi, vedeni spolecnosti a dalsi
zaméstnanci podniku, ktefi vyuzivaji firemni automobil, jej maji polepeny logem

spole¢nosti a pfislusnymi kontaktnimi Gdaji.

Spolecnost také uvazuje o zajisténi poleptt mezimeéstskych autobust, které jezdi na trase
Praha — Dob#i§ — Pfibram. V soucasné dobé& probiha vyhodnoceni, zda by se nakladné
polepy autobusti a mé&si¢ni poplatky za pronajem téchto reklamnich ploch vyplatily.
Nekteré z uvedenych prostiedkt reklamy jsou uvedeny Vv piiloze 10. V ramci reklamy
informoval podnik vefejnost o spojeni se skupinou ENERGON prostiednictvim kratké

nahravky odvysilané v regionalnim réadiu.
Podpora prodeje

Podporu prodeje spolecnost ENERGON reality pfili§ nerealizuje, piesto vSak nyni probiha
akce sheslem ,Vyberte si svého souseda“. Cilem této akce je stimulovat
obyvatele ptislusného domu k ziskani klienta, ktery by realizoval koupi bytu. Tato akce
je kratkodobého charakteru, a proto ji miZeme povazovat za podporu prodeje. Akce
je uskutecnéna prostiednictvim visaéek umistovanych na klikach dvéfi v domech,
kde je nabizen byt k prodeji. Obyvatelé tohoto domu mohou doporucit klienta a v piipadg,

7e dojde k podpisu kupni smlouvy, ¢eka je nasledné finanéni odmeéna.
Osobni prodej

Osobni prodej je zpravidla provadén pii kazdém setkani makléte s klientem. Pii této
ptilezitosti jsou makléfem prezentovany sluzby spolecnosti a zadrovent budovany pozitivni
vztahy se zékaznikem. Pokud mé klient zajem o koupi nebo o pronajem, maklét pro néj
zajiStuje prohlidku dané nemovitosti. V piipadé vykupu nemovitosti si makléti domlouvaji
se zdkazniky schiizku v daném domé, byté€ ¢i jiném prostoru k prodeji, pfi které je stanoven
odhad trzni ceny nemovitosti. Nasledn¢ jsou sepsdny podminky prodeje a v piipadé
oboustranné dohody dochazi k podpisu kupni smlouvy a ptipadné i dalSich doprovodnych

dokumentu.
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Piimy marketing

Spole¢nost ENERGON reality prozatim nevyuziva zadné formy piimého marketingu.
Podnik ve spolupréci sexternim marketingovym poradcem planuje zasilani e-maila
stavajicim klientim s pifanim k narozenindm, na zéklad¢ tdaju z kupnich a dalSich smluv,
kde jsou uvedena data narozeni klienti. Obdobn¢ budou rozesilana také novoroéni
¢i vanoc¢ni piani. Na zakladé této formy komunikace jsou budovany dlouhodobé pozitivni

vztahy se zakazniky.
Public relations

Aktivity public relations neboli vztahy s vefejnosti spole¢nosti ENERGON reality
se tykaji predev$im sponzoringu. Vefejné akce spojované s touto firmou jsou zamétfeny
predev$im na déti. Kazdy rok pofada podnik ve spolupraci s partnery tradicéni slet
Carodéjnic a také lampionovy privod, kde jsou pro déti zajistény napiiklad soutéze,

obcerstveni ¢i doprovodny program.

Spole¢nost také sponzoruje handicapovaného sportovce Jana Toménka, ktery
je né&kolikanasobnym mistrem CR v handcyclingu. Dale také sponzoruje naptiklad

fotbalovy klub 1. FK Ptibram.

V rdmci angazovanosti pro komunitu lze ptistup spole¢nosti ENERGON reality hodnotit
kladn€. Za zminku stoji naptiklad finanéni podpora projektu ,,Noemova archa®, ktery

se tykal vystavby nového hiisté pro déti a mladeZ pro Matetské centrum DobiiSek.

Public relations souvisi také s identity media, oznaCovanymi jako nosice a projevy vlastni
identity, které jsou pouzivané pii firemni komunikaci. Spole¢nost ma veSkeré prvky
identity media graficky sjednocené. V ramci piejmenovani spole¢nosti bylo vytvoieno
nové logo, coz vedlo k celkovému redesignu firemni grafiky. JelikoZ vSechny materidly
obsahovaly logo staré, bylo potfeba vSe aktualizovat, a tak vznikly nové vizitky,
hlavi¢kové papiry, vzory smluv, desky na dokumenty, jednotné e-mailové podpisy apod.

Ukazky vybranych materiald jsou znazornény Vv piiloze 11.

Nékteré z aktivit public relations v soucasné dobé spolenost neprovozuje. Jedna
se napiiklad o vydavani firemnich Casopist ¢i jinych publikaci tohoto typu. Spole¢nost

nezveifejiiuje své vyroéni zpravy a nepodili se na vytvareni vztahl S novinafi, naptiklad
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prostiednictvim ptipravy materiali a podkladi pro riizné tiskové konference o podniku

a jeho nabizenych sluzbéch.

5.1.4 Produkt

Produkt spole¢nosti ENERGON reality neptfedstavuje hmotny statek, ale tvoii jej nabizené
sluzby v oblasti realit. Nabidka sluzeb byla jiz podrobnéji popsana V kapitole 4.4.
Na obrézku 7 nize je na Kotlerové cibulovém modelu demonstrovan piiklad tykajici

se jedné ze sluzeb této realitni kancelafe - koup& nemovitosti zakaznikem.

Vytizeni dafiového pfiznani
(dani z pfevodu nemovitosti)

: Rozsifeny produkt
Dalsi sluzby .
skupiny Pfistup a jednani Financovani Vlastni produkt

ENERGON makléfe

Zakladni produkt

Prikaz Duvéra Zprostiedkovani

koupé nemovitosti

Vypracovani
Rychlost smluv
jednani

energetické [EERIUGE]
naro¢nosti znacku

Kvalita sluzeb Odhady
Pravni servis nemovitosti

Refinancovani
pujcek

Pojisténi

Obrézek 7, Cibulovy model pro vybranou sluzbu spole¢nosti ENERGON reality, s. 1. 0. (vlastni
zpracovani autorky)

Z&kladnim produktem v tomto cibulovém modelu je zprostiedkovani koupé nemovitosti.
Zé&kaznik vtomto piipadé kupuje sluzbu za ucelem ziskani prostoru k bydleni nebo

napftiklad k provozovani podnikatelské ¢innosti.

Jadro cibulového modelu je obklopeno vlastnim produktem a dohromady vytvateji hlavni
piinosy produktu pro zékaznika spojeného se ziskanim nemovitosti. JelikoZ se nejedna
0 hmotny produkt, nelze zde uvazovat baleni ¢i design vyrobku. Jde naptiklad
o kvalitu sluzeb, rychlost jednani a dtvéryhodnost silné znacky. VIiv na celkovy dojem

souvisejici s touto sluzbou muze mit také vstiicnost makléfe a jeho piistup ke klientovi.
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Na trovni rozsiten¢ho produktu je mozné nalézt dopliikové sluzby a dalsi pfinosy, které
zakaznik ziskd. Spolecnost ENERGON reality nabizi kompletni pravni servis, ktery
je poskytovan zdarma. Dale se zaméfuje také na pojiSténi souvisejici nejen s nemovitosti
¢1 stavbou, ale 1 na zivotni pojiSténi, pojiSténi nemoci, penzijni pfipojisténi a rizikové
pojisténi uveérd. Nabizi také refinancovani ptijcek a piipadné i zpétné proplaceni vlastnich
proinvestovanych prostfedkid do bydleni z minulosti. Spole¢nost provadi také odhady
nemovitosti a na zakladé dohody s klientem vypracuje pfislusné smlouvy, které budou
nezbytné pro realizaci koupé, prodeje ¢i pronajmu nemovitosti. Pro klienty je zde moznost
zajisténi financovani dané nemovitosti. Posléze je mozné také vypracovani a podani
danového piiznani k dani z pfevodu z nemovitosti v ptipad¢, ze klient nemovitost prodava,
a dale také vypracovani prikazu energetické narocnosti budovy. Diky tomu, Ze je
spole¢nost ¢lenem skupiny ENERGON, nabizi také fadu rozsifujici sluzeb, které jsou
spojeny s ostatnimi spole¢nostmi ve skuping. Jako piiklad lze uvést zajisténi piipojek
vodovodu, kanalizace ¢i prepis elektroméru nebo plynoméru na nékolika kontaktnich

mistech.
Konkurencni vphoda sluZeb

Vyse zminéné doplitkové sluzby mohou hrat dilezitou roli v klientové rozhodovani
a zaroven se podileji na tvorbé konkurenéni vyhody. Velky vyznam spolecnost priklada
pravé onomu spojeni se skupinou ENERGON, jelikoz zadna z konkurencnich firem témito
roz8ifujicimi sluzbami nedisponuje. Mimo jiz zminéné piiklady poskytovanych sluzeb
v ramci skupiny sem patii také realizace staveb na kli¢ ¢i vyhotoveni projektd staveb.
Neptimo souviseji také sluzby penzionu Novy Rybnik, kde je moZzné ochutnat pivo Bastyt
z pivovaru ENERGON. Pivo s timto brandingem se pozitivné podili na budovani znacky

téchto spolecnosti a ptispiva k jejich zviditelnéni.

Oproti konkurenci si podnik také zaklada na stanoveni cen nemovitosti t€sné nad hranici
skute¢nych trznich cen. Nékteré konkurenéni podniky v danych oblastech stanovuji jejich
ceny s prili§ vysokymi marzemi, které neodpovidaji realité, a to za ucelem dosazeni

co nejveétsiho zisku.

ENERGON reality se v ramci svych nabizenych sluzeb zamétuje také na kvalitu svych

makléit na Ukor kvantity. Makléfi spole¢nosti sami pochazeji z regiontl, kde maji zajisténu
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exkluzivitu pisobnosti v rdmci firmy, a tak velmi dobfe znaji dané prostfedi. Diky tomu
mohou byt pro klienty ndpomocni, mohou zakazniky Iépe seznamit s danou lokalitou,
doporucit uréitd mista apod. Vyhoda makléit spociva také v davére v mistni obyvatele.
Klient mize dané¢ho makléfe znat piimo nebo prostfednictvim svych znamych, a tak si

muze o ném udélat lepsi predstavu nez v pripade, kdy se jedna o naprosto cizi osobu.

5.2 Analyza firemni image

Image spolecnosti ENERGON reality je v soucasné dob¢ stale ve fazi budovani vzhledem
ke zménam, kterymi spolecnost v roce 2013 prosla. Nasledujici ¢ast bude zaméfena
na analyzu dosavadni image této spolecnosti. Na zéklad¢ vysledki bude mozné stanovit

urcita doporuceni pro zlepseni soucasného stavu a ptipadné odstranéni negativnich vlivi.

5.2.1 Asociacni test

Jako jedna z metod analyzy image byl zvolen asocia¢ni test ve formé nedokoncenych vét.
Test spoc¢ival v doplnéni chybéjiciho slova, které respondenta napadlo jako prvni,
do nedokoncené véty. Pii konstrukci tohoto testu byly nedokoncené véty tematicky
zaméfeny predevsim na celkovy dojem z podniku a dale na vybrané prvky systému

podnikové identity. Testovani probihalo na zakladé osobniho rozhovoru s respondenty.
Cil

Cilem tohoto testu bylo zjistit, jaké minéni maji a jaké postoje zaujimaji respondenti

ke zkoumané spolecnosti.
Nedokoncené véty

Hlavni ptfednosti ENERGON reality je ... .

Hlavnim nedostatkem ENERGON reality je ... .

Povést spole¢nosti ENERGON reality je ... .

Pod ndzvem ENERGON reality si vybavim ... .

Logo ENERGON reality ve mé¢ vyvolava ... (emoce, pocity).

Podil spolecnosti na sponzorskych a spoleéensky prospésnych aktivitach je ... .

A L A I

Typickym klientem ENERGON reality je ... .

53



Vysledky asociac¢niho testu

Testu nedokoncenych vét se zacastnilo celkem 11 osob. Dotazovani nejcastéji uvadeli jako
hlavni prednost podniku naptiklad ,,silna znacka®, ,,znamy nazev. To svéd¢i 0 tom,
7e nedavnd zména nazvu byla pro spole¢nost pfinosna, predevsim tedy v oblasti mésta
Dobfiis, kde byla a je pro obyvatele tato spole¢nost notoricky znama. Nékteti dale uvadéli
napf. ,,osobni piistup ke klientam* a ,,davéryhodnost makléiia“. To vypovida o dobrych
zkuSenostech ¢i o dobrém minéni o makléfich této firmy. Duvéryhodnost miize byt
zalozena na skutecnosti, ze makléti z danych oblasti ptisobnosti ptimo pochazeji, tudiz zde
maji i své pratele a zndmé, kteti je mohou svému okruhu ptatel a blizkych dale doporucit.
Vzajemny vztah tak mulze byt postaven na vétsi duvéte, jelikoz se nejedna

o naprosto ciziho ¢lovéka.

Hlavnim nedostatkem této firmy je podle respondentd piedevs§im malé povédomi o firmé
mimo mésto Dobfis. Respondenti se ve vétsiné odpoveédi na tomto tvrzeni shodovali a dale
V testu zminili naptiklad ,,mala pozice na trhu®, ,,neni tak konkurenceschopna®, ,,ma malo
makléri“. To vSe souvisi s faktem, ze si spoleCnost dosud nevybudovala svou pozici

v nékterych oblastech, respektive v dalSich méstech.

Podle prizkumu minéni respondentt je povést ENERGON reality na dobré drovni. Velka
¢ast doplnila do nedokoncené véty, ze povést je ,,dobrd®, ,vyborna“, ,pomérn¢ dobra®.
Nektefi ji posuzuji spiSe jako primérnou, ale nebyly ziskdny zadné vyloZzené negativni

odpovédi.

V nedokonéené vété ,,Pod ndzvem ENERGON reality si vybavim ..., zaznély odpoveédi

N 24

rychlost a sila, coZ pro firmu znamena opét pozitivni ohlas.

Logo ENERGON reality si dotazovani spojuji s pocity jistoty, solidnosti, stability
a davéry. Na zdkladé téchto pozitivnich poznatkl lze soudit, Ze byly pravdépodobné
vhodné€ zvoleny firemni barvy a logo bylo zpracovano zdatile, diky dobrému celkovému

dojmu respondent.

¢

V otazce: ,,Podil spolecnosti na sponzorskych a spolecensky prospésnych aktivitach je ...*

se odpovédi respondentli pomérné lisily. Tti odpovédi byly totozné, a to, ze se spolecnost
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znaén€ podili na vySe zminénych aktivitach. Nékteti uvadeéli, ze je tento podil ,,primérny*
¢i dokonce ,,maly*“ nebo ,,nevyrazny“. Par respondentd pfipustilo, Ze nevi. Tato rozli¢nost

odpovédi svédci o tom, Ze spolecnost pfili§ o svych aktivitach nedava védét a vi o nich jen

e 1

Podle vysledku asocia¢niho testu je typickym klientem spole¢nosti ENERGON reality
primérny obc¢an. Respondenti se tudiz domnivaji, Zze se nejedna napt. o realitni kancelaf,
kterd by se zamétovala na klienty s velmi vysokymi pfijmy, kteti vyhledavaji luxusni

nemovitosti. SpiSe ji povazuji za realitni kancelaf, ktera je dostupna kazdému.

5.2.2 Fyziognomicky test

Dalsim krokem analyzy image je fyziognomicky test, ktery spo¢ivad v pfifazeni nejvice
hodiciho se obrézku k dané spole¢nosti. Pro tento test byly zvoleny obrazky nékolika
druhi zvitat, kterym jsou pfisuzovany urcité vlastnosti.

Cil

Cilem tohoto testu bylo vytvofeni piedstavy o image spole¢nosti ENERGON reality
na zaklad¢ obrazku, které byly zvoleny v rdmci fyziognomickeho testu nejvicekrét.

Symbolika obrazki

Kazdé zvife je charakterizovano riznymi vlastnostmi. Tato symbolika je uvedena v tabulce
1 nize. Pouzité obrazky fyziognomického testu jsou uvedeny Vv ptiloze 12.

Tabulka 1, Symbolika zvifat pro fyziognomicky test

Zvite Vlastnosti

Sova Moudrost, vaznost, vzdélanost, pfemyslivost, zkuSenost

Krysa Ptizplsobivost, autorita, vychytralost, hii§nost, podlost

Lev Diustojnost, sila, odvaha, viidcovstvi

Medveéd Nespoutanost, bojovny duch, sila, dobrosrde¢nost, ochranitelnost, neohrabanost
Orel Sila, energie, vitézstvi, svoboda, vlada, moc

Delfin Rychlost, inteligence, pratelstvi, moudrost, empatie

Pes Vérnost, ptatelstvi, neuplatnost, obétavost, poctivost, nedivéiivost, tvrdohlavost
Kocka Cistota, hbitost, inteligence, ochranitelnost, smyslnost, lhostejnost, nadfazenost
Zelva Chépavost, moudrost, sila a pevnost, dlouhovékost, vyrovnanost, pomalost
Mravenec | Pile, ctnost, neochvéjnost, spoluprace, oddanost, chytrost, snazivost

Had Inteligence, chytrost, sviidnost, nevéra, 1zivost, zlo, Istivost

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky
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Vysledky fyziognomického testu

Fyziognomického testu se zucCastnilo 118 respondentti. Prizkum probihal prostfednictvim
dotazniku, ktery probihal na strankdch www.vyplnto.cz. Dotaznik nasledné rozeslala
vybranym respondentiim, kteti spolecnost ENERGON reality znaji a tudiz mohli byt jejich
odpovédi posuzovany jako relevantni. Odpovéedi na otazku: ,,Které zviie podle Vas nejvice

vystihuje spole¢nost ENERGON reality?“ jsou zaznamenany v nasledujici tabulce 2.

Tabulka 2, Vysledky dotazniku v ramci fyziognomického testu

Odpovéd Pocet odpovédi Podil na celku (v %)
Delfin 29 24,58
Medveéd 18 15,25
Kocka 14 11,86
Pes 12 10,17
Sova 11 9,32
Lev 10 8,47
Orel 9 7,63
Mravenec 7 5,93
Krysa 5 4,24
Zelva 2 1,69
Had 1 0,85
Celkem 118 100

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky (dle www.vyplnto.cz)

2%
O Delfin 4% 1%

B Medvéd

6%

O Ko¢ka 8%
O Pes
B Sova
OLev 8%
@ Orel

O Mravenec
B Krysa 9% 15%
® Zelva
OHad

10% 12%

Obrazek 8, Graf vysledki fyziognomického testu (vlastni zpracovani autorky dle www.vyplnto.cz)
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Z grafu na obrazku 8 je viditelné, ze nejvétsi podil z celkového poctu odpovédi ziskal
delfin, a to 24,58 %, coZz je necela % respondenti. Na druhém misté je medvéd
s procentnim podilem 15,25 %. Tieti misto zaujima kocka s 11,86 % a hned za ni je pes
s 10,17 %. Vzhledem k tomu, ze je tento test velmi subjektivni, odpovédi se velmi lisily,

a proto jsou vysledky tohoto testu pomérn€ rozmanité.

Zhodnoceni vysledki fyziognomického testu

Nejcetnéjsi odpovédi ve fyziognomickém testu byl delfin. Neceld ¢tvrtina respondenti
si firmu spojuje pravé stimto zvifetem, které, jak jiz bylo popsano vyse, symbolizuje
rychlost, inteligenci, pfatelstvi, moudrost a empatii. Vysledek lze hodnotit velmi kladné.
Rychlost a dynami¢nost si mizeme spojovat uz se samotnym ndzvem ENERGON reality,
coz dokladaji 1 vysledky asociacniho testu. Empatie a ptratelska povaha souvisi predev§im
s lidmi, které tento podnik vytvareji a také s celkovou atmosférou v podniku a vztahy,
které jsou zde utvareny. Také inteligence a moudrost, kterou se delfini vyznacuji,

je znamkou dobré image spolecnosti.

5.2.3 Sémanticky diferencial
Pro provedeni analyzy image byla dale zvolena metoda spocivajici v konstrukci

sémantického diferencialu.
Cil

Cilem této analyzy je zjistit, jaké subjektivni pocity, domnénky a postoje zaujimaji
jednotlivé skupiny respondentti k danym prvkim firemni identity spole¢nosti ENERGON
reality. Vysledky sémantického diferencialu by mély zaroven mit vypovidaci schopnost

o celkové firemni image z pohledu jednotlivych skupin.
Skupiny respondentii

Skupiny respondentii byly stanoveny tfi, a to vedeni spoleCnosti, zaméstnanci a zakaznici.
Zahrnuti vedeni spolec¢nosti do tohoto vyzkumu ma své opodstatnéni. Lze napiiklad zjistit,
zda se minéni managementu neli$i od skutecnych ndzorti a postoji jeho zaméstnanct
a zakaznikt. Tato skupina je tvofena pouze jednim respondentem, a to feditelem
spolecnosti, Radkem Vystydem. Skupina zaméstnanci zahrnuje jak piimé zaméstnance

spolecnosti, tak 1 makléfe v Cele sjejich manazerem. Mezi respondenty v podobé
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zakaznikd, jsou fazeni nejen klienti, ktefi vyuzili sluzeb spole¢nosti ENERGON reality,

ale také potencialni zdkaznici a Sirokd vefejnost, ktera tuto spolec¢nost zna.
Faktory

Faktory, které budou vramci sémantického diferencidlu sledovany, jsou tvofeny
jednotlivymi prvky systému firemni identity, které maji na celkovou image vliv. Tyto

prvky byly popsany v ptedchozich kapitolach.

Kazdému z faktort byly piitazeny relevantni dvojice vlastnosti, které jsou navzajem
protikladné. V nasledujici tabulce 3 jsou uvedeny vSechny faktory a vlastnosti jejich

soucasti.

Tabulka 3, Faktory séemantického diferencialu

Vlastnosti

Faktory

Pozitivni Negativni
Design
Nazev spolecnosti Libozvuény Nelibozvuény
Zmeéna loga Lepsi Horsi
Firemni barvy Vhodné Nevhodné
Slogan Originalni Nudny
Firemni grafika Zdatila Nepovedena
Kultura
Prostiedi pobocek Ptijemné Neptijemné
Vybaveni podniku Moderni Zastaralé
Atmosféra v podniku Piatelska Nepriatelska
Komunikace
Komunikace s klienty Vstiicna Arogantni
Prezentace na vefejnosti Vyrazna Nevyrazna
Marketingova ¢innost Aktivni Pasivni
Produkt
Nabidka sluzeb Komplexni Nedostatecna
Kvalita sluzeb Vysoké Nizka
Charakter sluzeb Profesionalni Amatérsky
Cena sluzeb Nizka Vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky
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Konstrukce sémantického diferencialu

Pii vybéru vlastnosti byl pocet relevantnich polarit zredukovan na 15 na zakladé¢
doporuceni dle standardnich postupt pii konstrukci sémantického diferencidlu. Nasledné
bylo mozné piistoupit Kk samotné konstrukci sémantického diferencialu. Pfistupy
K rozmisténi polarit v sémantickém diferencialu se u jednotlivych autorti rtzni. Autorka
zaujala stanovisko, ze na jednu stranu budou umistény pozitivni vlastnosti a na stranu

druhou zbyvajici negativni vlastnosti.

Skéla sémantického diferencidlu byla stanovena jako pétistupnova, pricemz ¢im vice

se hodnoceni blizi k 1, tim vice odpovida pozitivnim vlastnostem daného faktoru.

Takto zkonstruovany sémanticky diferencial, zaroven s ptilozenym minulym a sou¢asnym
logem spolecnosti, byl ptedlozen respondentim v ramci zvolenych skupin a poté

vyhodnocen.
Vysledky sémantického diferencialu

Vysledny sémanticky diferencial je znazornén na obrazku 9 nize. Vyzkumu se zacastnilo
celkem 57 osob, z toho byl jednim feditel spole¢nosti, dale 12 zaméstnanci ¢i makléit
a 44 osob, ktefi byli nebo by v budoucnu mohli byt zakazniky ENERGON reality.

Skala sémantického diferencialu byla na zakladé ziskanych vysledkd redukovana
na hodnoty 1 az 3,5. Ptivodni Skala 1 az 5 by byla pfili§ obsahla, jelikoZz nejvyssi hodnota
vazeného priméru byla dosazena 3,34. Veskeré prumérné hodnoty vcetné poc¢ti odpovedi

respondentti z danych skupin jsou uvedeny v pfiloze 13.
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+ 3,5 -
Nazev spolecnosti: ENERGON reality Libozvucny Nelibozvucny
/ména loga Lepsi Horsi
Firemni barvy Vhodné Nevhodné
Slogan Originalni Nudny
Firemni grafika Zdarila Nepovedena
Prostredi pobocek Prijemné Nepfijemné
Vybaveni podniku Moderni Zastaralé
Atmosféra v podniku Pratelska Nepratelska
Komunikace podniku s klienty Vstficna Arogantni
Prezentace na vefrejnosti Vyrazna Nevyrazna
Marketingova Cinnost Aktivni Pasivni
Nabidka sluzeb Komplexni NedostateCna
Kvalita sluzeb Vysoka Nizka
Charakter sluzeb Profesionalni Amatérsky
Cena sluieb Nizka Vysoka

Obrazek 9, Sémanticky diferencial (vlastni zpracovani autorky)
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Analytické hodnoceni sémantického diferenciélu

Z obrdzku 9 je patrné, ze nejpozitivngj$i minéni o spole¢nosti ma jeji feditel, Radek
Vystyd, coz miizeme pozorovat na modré kiivce sémantického diferencidlu. Pouze
ve dvou piipadech, a to pii posuzovani prezentace podniku na vefejnosti a cenové hladiny
sluzeb, byl primérny postoj zadkaznikli ¢i zaméstnanct blize k levé stran¢ sémantického

diferencialu, ¢ili byl blize kladnym polaritam.

Cervena kiivka znézoriiuje postoj zaméstnanc, ktery zaujimaji ke spole¢nosti ENERGON
reality. Pfi pohledu na obrazek je tato kiivka umisténa prevazné mezi kiivkou feditele
a zelenou kiivkou zékaznikli. Odpovédi zaméstnancli tudiz dosahovaly v priméru
pfevazné lepSich hodnot, nez mély odpovédi zdkaznikl, ale zato horSich hodnot nez
feditelovy odpovédi. Ve tiech oblastech lze minéni zaméstnancii o podniku oznacit
za nejvice negativni v porovnani s ostatnimi dvémi skupinami. Jde o prezentaci firmy
na vetejnosti, kterou povazuji spiSe za nevyraznou, dale o nabidku sluzeb, kterou povazuji
za méné komplexni neZz ostatni. Ttetim kritériem byla kvalita sluzeb, ktera je podle
zameéstnancll oproti ostatnim niz$i, piesto ale hodnota 2,83 znaéni lepsi primér. Co se tyce
ceny sluzeb, tak ta je dle skupiny respondentt, ktera je tvofena zaméstnanci, nejpiiznivejsi

s prumérnou hodnotou 2,58.

Pristup zakaznikll a Siroké vefejnosti 1ze pousoudit pievazné jako nejvice negativni
ze vSech skupin respondenttl, jelikoZ se primérné hodnoty odpovédi pohybuji na pravé
stran¢ sémantického diferencialu, kde se nachazeji zaporné polarity. Skupina zakaznikl
hodnotila nejlépe ze vSech skupin pouze prezentaci spole¢nosti na vetejnosti, kterou vnima
jako pomérné vyraznou. Oproti zaméstnancim povazuji zdkaznici nabidku sluzeb

za komplexné&jsi a nabizené sluzby se jim zdaji o néco kvalitnéjsi.
Celkové zhodnoceni sementického diferencialu

Pokud bychom se na sémanticky diferencial podivali jako na celek, lze konstatovat,
7ze minéni o spolecnosti ENERGON reality je nadpruméré. To potvrzuje uz Samotna
redukce $kaly sémantického diferencialu. Jelikoz k této redukci mohlo dojit, znamena to,
7e zadna priméma hodnota nepfevysila hodnotu 3,5. Zadné hodnoty se tudiz neblizily
k negativnim polaritam sémantického diferencialu. Z toho vyplyva, Ze celkovy dojem

z podniku, ktery maji lidé jak z vnitiniho prostfedi, tak i z vnéjsku, je pfevazné kladny.
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Pokud bychom udélali pramér ze vSech odpovédi a chtéli tak ziskat jednu jedinou kiivku

sémantického diferencidlu, zddné z hodnot by dokonce nebyla vyssi nez hodnota 3.

5.2.4 Image podniku ve vztahu k hlavnimu konkurentovi

V soucasné dob¢ vystupuje na trhu nepfeberné mnozstvi realitnich kancelati. Mezi nejvétsi
konkurenty spole¢nosti ENERGON reality lze zaradit pfedevS§im RE/MAX, s. r. o.,
spole¢nost, kterd ma vybudovanou celosvétovou sit’ realitnich kancelafi. Dale také realitni
kancelaie Century 21, Next reality, M&M reality, STING, s. r. o., atd. VSechny uvedené
realitni kanceléfe plsobi ve stejnych regionech jako ENERGON reality.

Charakteristika hlavniho konkurenta

V nésledujicich odstavcich je struéné charakterizovan hlavni konkurent spolecnosti
ENERGON reality, kterym je RE/MAX, s. r. 0. Jsou zde pfedevS§im shrnuty jednotlivé

prvky firemni identity, které budou nasledné pouzity v ramci srovnavaci analyzy.

RE/MAX, s. r. o. ptisobi v 80 zemich svéta a na Cesky trh vstoupila v roce 2005.
Spolecnost funguje na principu franchisingu a jeji makléti dosahuji nejvyssi prumérnou

produkci na trhu (RE/MAX, online, 2014).

Firemni design

Nazev spolecnosti RE/MAX vznikl jako akronym pro anglicky vyraz ,real estate
maximums®. Tato spolecnost zvolila pro svou firemni grafiku totoZzné barvy cervenou,
modrou a bilou. Barvy je mozné vidét na nasledujicim obrazku 10, na kterém

je znazornéno logo spolecnosti (RE/MAX, online, 2014).

T
¥ REMIX

®

Obrazek 10, Logo spole¢nosti RE/MAX, s. r. 0. (RE/MAX Czech, online, 2014)
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Spolecnost pouziva také vlastni slogan, ktery zni: ,,RE/MAX proddvd nejvice realit
na sveté (RE/IMAX, online, 2014).

Firemni kultura

Firemni kultura spoleCnosti je =zalozena na vysokych etickych standardech
a na profesionalnim pfistupu. Makléfi této spolecnosti by méli dodrzovat Eticky kodex
RE/MAX a sdilet jednotny Reklamaéni fad (RE/MAX, online, 2014).

Spolecnost si také zaklddd na nepfetrzitém vzdélavani, predédvani osobnich kontakth
a sdileni napadi mezi svymi ¢leny. Kazdoro¢né jsou pro Eleny pofadana narodni
a mezinarodni shromazdéni, kde maji moznost navazat kontakty se zahrani¢nimi kolegy

z oblasti realit (RE/MAX, online, 2014).

Snaha podniku je také o maximalni ohodnoceni svych makléfd, kterym nabizi az 80 %
ziskané provize, pokud se makléfi podileji na provoznich nakladech kancelate (RE/MAX,
online, 2014).

Firemni komunikace

V ramci vnitini komunikace je makléfi vyuZivan online webovy nastroj iList, ktery jim
napomaha optimalizovat podnikani a usnadfiuje jim dosazeni uspéchu. Tento nastroj
prodej a uzavirani obchodt a dlouhodobé vztahy. Diky tomu si mohou makléfi vytvaiet
vlastni marketingovou prezentaci, nabidky a poptavky a zaroven také maji piehled

o0 kupujicich, zrealizovanych obchodech a kontaktech (RE/MAX, online, 2014).

Makléti jsou také pravidelné Skoleni v ramci vzdélavacich programt RE/MAX Akademie.
Vzdé€lavaci systém je zalozeny na odborné literatufe a audionahravkach. Makléfi jsou
nasledné hodnoceni a oceniovani dle absolvovanych skoleni, zpétné vazby od zakaznikd,

jejich produktivity a na zaklad¢ dodrzovani etického kodexu (RE/MAX, online, 2014).

Pro makléfe této spolecnosti je také vyhodné, ze mohou tézit ze silné znacky této firmy,
které je vyrazné podporovana marketingovou ¢innosti v celosvétovém meéftitku. Spolecnost
vyuziva televizni reklamy a dale tiSténé a online reklamy. V rdmci sponzoringu je mozné
zminit napfiklad sponzoring kvalifikace na Mistrovstvi Evropy ve fotbale (RE/MAX,
online, 2014).
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Produkt

Spolecnost RE/MAX, s. 1. 0. poskytuje fadu sluzeb v oblasti realit, at’ uz se jedna o koupi,
prodej ¢i pronajem nemovitosti. Firma se vyznacuje Sirokou celorepublikovou siti pobocek
a velkou databazi nemovitosti a potencialnich zajemct o koupi nemovitosti. Podnik
si zaklada na profesionalité, individualnim pfistupu, odbornosti makléit, t¢inné propagaci
zakazek a kvalitnim pravnim oSetieni veSkerych obchodnich ptipadi. Nabizené sluzby
tykajici se bydleni jsou velmi rozsahlé, zahrnuji naptiklad sluzby od zajisténi hypotéky,

pres pravni sluzby, st¢hovani, az po pojisténi a dalsi servis (RE/MAX, online, 2014).

Jako jedinna realitni spole¢nost nabizi garanci kvality prostfednictvim jednotnych
obchodnich podminek. Obchodovani v ramci této spole¢nosti se fidi etickym kodexem
a jsou dodrzovany principy RE/MAX. Je zde zaveden vyse zminény RE/MAX reklamaéni
fdd a makléti maji sjednano povinné pojisténi odpovédnosti za zpusobenou Skodu

(RE/MAX, online, 2014).
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Komparaé¢ni analyza firem ENERGON reality a RE/MAX

V rdmci analyzy image bylo také provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit,
jak je dana spole¢nost vnimana ve vztahu k hlavnimu konkurentovi. Tim je firma
RE/MAX, s. r. 0., kterd byla charakterizovana v piedchozi kapitole. Pro vyzkum byl opét
vyuzit online dotaznik, ktery byl vytvofen prostfednictvim webovych stranek
www.vyplnto.cz. Pro méfeni image byla vyuzita technika hodnoceni znacky. Tato technika
spocivala v tom, Ze respondenti méli odpovédét, do jaké miry souhlasi s nasledujicimi

tvrzenimi o zkoumaném podniku:

e . Logo spolecnosti je velmi povedené.*

e _Firemni slogan se mi velmi libi.*

e Cena sluzeb je nizka.”

e Kvalita sluzeb je vysoka.*

e _Nabidka sluzeb je Siroka.*

e _Spolecnost je diivéryhodna.*

e Spolecnost je oblibend.*

e _Spolecnost je pratelska.*

e ,.Spolecnost se vénuje spoleCensky prospésnym aktivitam.*
e _Spolecnost ma silné postaveni na trhu.*

e _.Spolecnost ma individualni pfistup ke klientlim.*
e _Marketing spolecnosti je intenzivni a i€inny.*

V dalsi ¢asti dotazniku se tento postup opakoval se stejnymi tvrzenimi u konkurenéniho
podniku RE/MAX, s. r. 0.
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Obrazek 11, Graf — komparace image podniku s konkurenci (vlastni zpracovani autorky dle www.vyplnto.cz)
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Vyhodnoceni dotazniku

Celkovy pocet respondentti byl 86 osob. Ziskané pocty odpovédi jsou uvedeny v tabulkach
v priloze 14. Jednotlivym odpovédim byly pfisouzeny vahy (souhlasim — 100, spiSe
souhlasim — 75, nevim — 50, spiSe nesouhlasim — 25, nesouhlasim — 0). Na zaklad¢ toho
byly poté provedeny vazené aritmetické praméry, uvedené v poslednim sloupci

v piislusnych tabulkach, které jsou obsazeny v piiloze 14.

Ziskané vysledky jsou pro lepsi piehlednost znazornény na obrazku 11, ktery obsahuje
paprskovy graf. Stupnice tohoto grafu byla redukovana na rozmezi 0 az 80, z puvodni
Skaly 0 az 100, jelikoz zadny z vaZzenych priméri hodnotu 80 nepiekrocil. Kazdy paprsek
ptedstavuje jedno tvrzeni. Bod na tomto paprsku oznacuje, do jaké miry s timto tvrzenim
respondenti v priméru souhlasili ve vztahu k dané spole¢nosti. Cim vyssi hodnoty bylo
dosazeno, tim vice se k danému tvrzeni respondenti ptiklanéli. Modra spojnice téchto boda

charakterizuje spole¢nost ENERGON reality a ¢ervend naopak RE/MAX, s. r. o.

Graf nazorné ukazuje rozdily v postojich, jaké zaujimaji dotazovani k obéma
konkuren¢nim podniktim. Nejvétsi rozdil 1ze pozorovat u tvrzeni ,,Spolecnost ma silné
postaveni na trhu.“. Respondenti se ktomuto tvrzeni jasné ptiklonili u spolecnosti
RE/MAX, s. r. 0. Vzhledem k tomu, ze tato spole¢nost pisobi nejen celorepublikové,
ale 1 mezindrodné¢ prostfednictvim franchisingu, nemél by tento vysledek byt nijak
prekvapivy. ENERGON reality v soucasné dobé puasobi pouze v urcitych lokalitach.
Ptestoze respondenti povazuji pozici této spolecnosti na trhu za slabsi, v danych lokalitach

tomu tak ve skute¢nosti nemusi byt, ale oproti konkurenénimu podniku ji tak vnimaji.

Naopak nejpozitivngjsi vysledek pro firmu ENERGON reality je spojen s tvrzenim:
»Spole¢nost ma individualni piistup ke klientim.*. S tvrzenim se respondenti jednoznaéné
vice ztotoznili pravé u této spolecnosti, kdezto firmu RE/MAX, s. r. 0., povazuji spise
za neosobni. Muze to byt zpusobeno napiiklad pocitem, ze jde 0 obrovskou mezinarodni

spolecnost, ktera fesi velké mnozstvi zakazek a na klienty se pfitom tolik neohliZi.

Nejvyrovnangjsi priimérny pocet odpoveédi byl zaznamendn u véty: ,,Firemni slogan se mi
velmi 1ibi.“. Vazeny primér ENERGON reality dosahoval hodnoty 46,51 a u spolecnosti
RE/MAX 40,12. Oba tyto vysledky lze povazovat za pramérné. Slogany obou firem nejsou

Vv o¢ich dotazovanych tudiz nijak vyjimecné, ale ani je nehodnotili pfili§ Spatné.
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Ve c¢tyfech dosud nezminénych ptipadech pied¢il podnik ENERGON reality firmu
RE/MAX. Oproti této spolecnosti je respondenty povazovana za firmu vice pratelskou
a oblibenou, za spole¢nost, ktera nabizi levnéjsi sluzby. Dotazovanym se také vice libilo

firemni logo ENERGON reality.

Pomérné srovnatelné vnimaji dotazovani kvalitu nabizenych sluzeb, piesto ale podle nich
nabizi RE/MAX 0 néco kvalitngjsi sluzby. RE/MAX také povazuji za duvéryhodngjsi
spolecnost, ktera se vyznacuje intenzivnim a uéinnym marketingem. Respondenti se také
domnivaji, Ze ma tato spolec¢nost Sir$i nabidku sluzeb a vice se vénuje spoleCensky

prospeSnym aktivitdm.
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6 Zhodnoceni a doporuéeni

6.1 Zhodnoceni firemni identity

V Gvodu vlastni prace byly popsany prvky systému firemni identity spole¢nosti
ENERGON reality, které jsou propojeny vzajemnymi vazbami a ovliviiuji firemni image.
Prvnim z nich byl firemni design. Jelikoz doSlo ke zméné nazvu spoleénosti, bylo nutné
vytvofit i novou grafickou stranku firmy, zahrnujici pfedevsim logo firmy, identity media,
webové stranky, reklamni grafiku, atd. V ramci firemni grafiky lze podniku doporucit

pouze vytvoteni grafického manudlu, ktery dosud spole¢nost postrada.

Firemni kultura spolecnosti ENERGON reality je zaloZena na atmosféfe pratelského
az rodinného prostiedi. Reditel spolednosti si zaklada na fadné pédi o své zaméstnance
a snazi se o stmeleni kolektivu naptiklad pofadanim riznych spolecenskych akci.
Spolec¢nost by méla i nadale vytvaret pozitivni atmosféru ve svém vnitinim prostredi, které
se na celkové image také podili. V zaméstnancich by méla byt stale posilovana jejich
hrdost a vzbuzovana sounalezitost s firmou, jelikoz pravé oni ve svém okoli §ifi své nazory
a postoje k podniku, a tim dochazi k posilovani pozitivni image. Jind doporucéeni

na zlepSeni firemni kultry na zaklad¢ ziskanych vysledku z analyz nebyla vyvozena.

Firemni komunikace, pfedevSim ta vnéjsi, se také jako jeden z prvkl firemni identity podili
na budovani image podniku. Velkou roli zde hraje pfedevS§im komunikace podniku
s cilovymi a zajmovymi skupinami. Komunikace firmy souvisi také s marketingovou
komunikaci. Dulezitou roli pro spole¢nost ENERGON reality hraje reklama, u Které
je kladen dliraz na jednotné grafické zpracovani. Oproti osobnimu prodeji neni pro firmu
podpora prodeje tak Castou zalezitosti, pfesto v n€kterych situacich tento nastroj vyuziva.
Nastroj marketingové komunikace pifimy prodej je v podniku spise ve fazi rozvoje.
U aktivit public relations byly uz na zakladé konzultace s feditelem zjistény urcité

nedostatky, které byly nasledné potvrzeny prostfednictvim analyzy image.

Poslednim prvkem firemni identity je produkt, ktery v ptipadé spolec¢nosti ENERGON
reality piestavuje sluzby v oblasti realit. Dle rozhovori s feditelem spole¢nosti byly
zjiStény vyhody nabizenych sluzeb oproti sluzbam konkuren¢nim. Diky spojeni podniku

se skupinou ENERGON se mnozstvi sluzeb rozsifilo, a to jak v pfimé souvislosti s ¢innosti
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této realitni kancelafe, tak i v nepiimé, napf. nabidkou piva Bastyf z minipivovaru
ENERGON, ktery je soucasti penzionu Novy Rybnik. Produkt spolecné s dal§imi prvky
systému firemni identity tvofil jednu z oblasti, které se tykaly ruzné analyzy a testy v ramci

analyzy image. Firemni image bude zhodnocena v nasledujici kapitole.

6.2 Zhodnoceni firemni image

Na zékladé provedené analyzy Ize celkovou image spole¢nosti ENERGON reality posoudit
velmi kladné. Uz samotny nazev si respondenti dle prizkumi spojuji s energii,
dynamicnosti a silou. Spole¢nost je v lokalitich svého pusobeni pomérné znama a jeji

povést je dobra.

Na sémantickém diferencidlu  je mozné pozorovat nadprimérné hodnoceni,
které v celkovém pohledu smétovalo k pozitivnim polaritam. At uz se jednalo o skupiny
respondentti pochazejici zevnitt podniku nebo z jeho vnéjsiho prostiedi, byla zaznamenana
spise pozitivni odezva. Pozitivné lze hodnotit i vysledky fyziognomického testu. Vitézem
obrazkoveho testu je delfin, ktery dle dotazovanych nejvice charakterizuje tuto firmu.
Delfin je typicky vlastnostmi jako je rychlost, inteligence, moudrost, empatie a piatelstvi.
Na zéakladé téchto pozitivnich vlastnosti, lze image podniku piisuzovat opét pozitivni

charakter.

Image podniku byla také porovnana s minénim respondenti o hlavnim konkurentovi
RE/MAX, s. r. o. Lidé povazuji ENERGON reality za spolecnost vice pratelskou,
oblibengjsi a s levnéj$imi sluzbami v porovnani s konkurenénim podnikem. Dle vysledki
prazkumu ma spolecnost vice osobni pristup ke klientim a dotazovanym se také vice libilo
firemni logo. Oproti spolecnosti RE/MAX je ENERGON reality méné davéryhodna
spolecnost se slabsi pozici na trhu. Spole¢nost mé také dle dotazovanych uzsi nabidku

sluZzeb a mén¢ nez konkurent se vénuje spoleCensky prospéSnym aktivitam.

ENERGON reality mé& podle respondentll slabsi pozici na trhu nez ma konkurent
RE/MAX. Tento vysledek neni nijak piekvapivy, pfedevsim pokud je na tuto problematiku
nahlizeno z hlediska celorepublikového. V regionech, kde podnik plsobi, ma vétsi
potencidl diky silné znacce a znamému jménu skupiny ENERGON. Tohoto potencidlu,
Ktery v sob& skryva konkuren¢ni vyhodu, by méla spole¢nost do budoucna vyuZivat

a prostiednictvim marketingovych aktivit jej vice predkladat cilovym a zijmovym
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skupinam. S tim tzce souvisi také §ife nabizenych sluzeb, ktera je, nejen diky rozmanitosti
¢leni skupiny ENERGON, velmi rozsédhla. Proto by se mél podnik vice zaméfit
na rozSifeni povédomi o komplexnosti nabizenych sluzeb a vice vyuzit potencidlu, ktery
jako celek tvoii ¢lenové skupiny ENERGON. Spole¢nost by mohla vyuzit nékteré

Z nastroju marketingové komunikace.

Podobnym ptipadem jsou také spolecensky prospésné aktivity, které podnik realizuje.
Podnik by se mél vice zaméfit na PR Cinnost, kterd by Sirokou vefejnost S témito

sponzorskymi a dal$imi aktivitam spole¢nosti vice a také pravidelné seznamovala.

6.3 Doporuceni
Pro posileni firemni image doporucCuje autorka provést nasledujici aktivity v horizontu

jednoho roku. Ptehled veskerych navrhovanych zlepseni je znazornén v piiloze 15.
Graficky manuél

Diivodem pro vytvofeni grafického manudlu je predevsim jednotnost prvkl firemni
grafiky. Pravé jednotnost vytvati dojem profesionality, coz se odrazi také na firemni
image. Spole¢nost ptsobi duveéryhodnéji, koordinovanéji a je lépe zapamatovatelna. Pokud
by spolecnost v budoucnu zadala napi. vytvofeni dodateénych vizitek nové reklamni
agentufe, tak pfi dodrzeni postupu v grafickém manuélu by jednotnost korporatni grafiky

méla byt zachovana.

Graficky manual by mél shrnovat, jak s jednotlivymi komponenty vizualniho stylu
zachazet, pfedevsim tedy s logem, grafickymi pravidly (fonty a barvami) a firemnimi
dokumenty, které zahrnuji rizné Sablony smluv, vizitky, hlavickové papiry atd. Vzhledem
Kk tomu, ze v ramci firemni kultury nejsou stanovena zadna pravidla pro oblékani a neni
ucelem, aby byly pobocky podniku jednotné, neni tieba do grafického manualu tyto prvky

zarazovat.

Cena za vytvoreni grafického manualu byla konzultovana s firemnim grafikem spole¢nosti

ENERGON reality a je stanovena v planované vysi 55 000 K¢ viz ptiloha 15.

71



Reklamni kampaii

Cilem navrhované reklamni kampané je umistit do povédomi vefejnosti komplexnost
sluzeb podniku ENERGON reality vyplyvajici ze ¢lenstvi v ramci skupiny ENERGON.
Dle analyzy image vnimaji cilové a zajmové skupiny $ifi nabizenych sluzeb spole¢nosti
ENERGON reality ménécenné oproti hlavnimu konkurentovi - spole¢nosti RE/MAX,
S. . 0. Proto je tfeba pfeménit vnimani této problematiky jako nedostatku, jelikoz

jde ve skute¢nosti o prednost, kterou podnik disponuje.

vvvvvv

se pohybuji vregionech, kde tato spole¢nost pusobi. Reklamni sdéleni ma za Ukol
vyzdvihnout sluzby skupiny ENERGON a bude $ifeno formou tisténé a online reklamy.
V ramci tisténé reklamy je navrhovano vyuziti billboardd umisténych na dalnici
Praha — Piibram a dale i pronajem ostatnich reklamnich ploch v danych oblastech
(napf. stény domd, plachty umisténé na oploceni, apod.). Vyse nakladi na grafické

zpracovani reklam a na pronajem reklamnich ploch je uvedena v pfiloze 15.

Online reklama by byla zalozena pfedev§im na reklamnich bannerech umisténych
na webovych strankach zaméfenych na reality a také na zpravodajskych serverech
Z danych regionll. Mé&si¢ni cena za umisténi bannert se odviji pfedev§im od navstévnosti
konkrétnich webovych stranek. V piiloze 15 je uvedena primérna cena za umisténi

banneru na potencialnich strankach a dle toho jsou stanoveny i celkové naklady za bannery.

Reklamni sd€leni bude dale propagovano i prostfednictvim vlastnich komunikaénich
kanalt, a to na firemnich facebookovych strankdch a také umisténim banneru
na tzv. rozcestnikovém webu skupiny ENERGON dostupném na www.energon.cz.
V piiloze 15 jsou uvedeny naklady na grafické zpracovani bannerti (dle konzultace
s firemnim grafikem), pfi¢emz jejich umisténi na Facebook a firemni web uz nebude nijak

zpoplatnéno.

Vyhodou této reklamni kampané je moZznost financni zainteresovanosti ostatnich clenti
skupiny ENERGON, jelikoz i pro né se jednd o reklamu. Dle konzultace s vedenim
spolecnosti je mozna vySe spolufinancovani ostatnimi ¢leny 35 % z celkovych ndklada

na reklamu.
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Public relations

S vyhodami clenstvi ve skupiné ENERGON by bylo vhodné seznamit vefejnost také
prostfednictvim PR aktivit. Stejné tak i se spolecensky prospeSnymi aktivitami, které

podnik ENERGON reality provozuje, avSak povédomi o nich je dle analyzy image nizké.

ZlepSeni této situace by bylo mozné dosahnout napiiklad formou spoluprace s novinafi,
ktera by vedla k publikovani ¢lankt v regionalnim tisku. Tuto ¢innost by zajistoval novy
PR pracovnik, ktery by mél za cil budovat dobré vztahy s vefejnosti a vytvaiet pozitivni
minéni o spoleCnosti ENERGON reality. Své ¢Cinnosti by zaméfil predevSim

na pozadované zvySeni povédomi o spolecensky prospésnych aktivitach tohoto podniku.

Jelikoz v dnes$ni dobé nartstd vyznam IT a online komunikace, je proto vhodné vice
se vénovat aktualizaci firemnich stranek na www.facebook.com. Spravu firemniho G¢tu
na Facebooku by mél na starosti externi pracovnik, ktery by zde publikoval ¢lanky napsané
PR pracovnikem, a plnil jej dal$imi aktualitami tykajici se jak tématiky realit,
tak 1 konkrétn€ spolecnosti ENERGON reality.

V ptiloze 15 jsou uvedeny mésicni a rocni ndklady na tyto pracovniky. Zaroven jsou zde

vyc¢isleny také celkové naklady na souhrn navrhovanych feSeni, které ¢ini 860 955 K¢.

Po zrealizovani téchto navrha by bylo vhodné opét provést analyzu image, aby tak byla
zajisténa zpétna vazba. Opétovnym provedenim analyzy lze zjistit, jaky efekt tato feSeni

pfinesla a zda odstranila nechténé nedostatky.

Image firmy ENERGON reality je dle vysledkli analyzy pozitivni, pfesto je tfeba mit
na paméti, ze jde o proces neustdlého utvafeni. Proto je potfeba image v tomto sméru
nadale udrzovat a i1 nadale zjiStovat urcité nedostatky, které bude nutné do budoucna

odstranit.
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[ Zavér

Tvorba pozitivni image je pro firmy v dnesni dob¢ silné konkurence velmi dilezita. Spole¢nost
ENERGON reality, ktera ptisla vroce 2013 snovym nazvem diky spojeni se skupinou
ENERGON, musela projit ur¢itymi zménami. Spole¢nost se dostala se do situace, kdy si
zacala budovat novou firemni identitu a nasledn¢ i firemni image. Jelikoz ma podnikova
identita s jejimi Ctyfmi subsystémy vliv na budovani image, byly jednotlivé prvky nejdiive

analyzovany a nasledn¢ bylo zjisténo, jak se podileji na celkové image spole¢nosti.

Vsechny Ctyfi prvky firemni identity této spolecnosti jsou vzdjemné provazany. Firemni
kultura, vramci niz je v podniku vytvarena pratelska atmosféra, se prolind s firemni
komunikaci, kdy jsou principy pratelského chovani a vystupovani uplatiiovany i zde,
predevsim prostiedictvim maklérii ve vztahu ke klientim. Vzajemna provazanost je ziejma
takeé u firemniho designu, kdy se jednotny graficky styl prolind s celym systémem firemni
identity. To lze pozorovat napf. u identity media - prvka a nosic¢a firemni identity v PR,
které je zaclenéno do firemni komunikace. Takto by bylo mozné pokracovat ve vyétu
vzajemnych zavislosti i dale. Spole¢nost ENERGON reality by méla zajistovat koordinaci
vSech téchto prvkil od firemniho nazvu, barev, firemnich tiskovin, ptes chovani a sdilené
hodnoty zaméstnancti, marketingovou a firemni komunikaci az po kvalitu nabizenych
sluzeb. Jakykoliv projev existence této firmy ma dopad na budovani firemni identity

a posléze se odrazi i v celkové image podniku.

Celkov¢ lze image ENERGON reality na zéklad¢ provedené analyzy hodnotit velmi kladné.
Ve vnimani cilovych a zajmovych skupin je spole¢nost pratelska, oblibena, dynamicka
a oproti konkurenci nabizi levnéjsi sluzby. Makléfi této spolecnosti jsou vnimani jako
pomérné profesiondlni, pratelSti, diveéryhodni a jejich piistup ke klientim je velmi
individualni. Diky analyze image byly také odhaleny urcité nedostatky u jednotlivych
prvka podnikové identity, a proto bylo navrzeno feSeni, které ma za kol tyto nedostatky
eliminovat a tim pfispét k lepsi firemni image. Pfijeti tohoto navrhu by proto mélo byt
pro spolecnost ENERGON reality piinosné, pokud si chce pozitivni image udrzet. I piesto,
ze vysledky analyzy byly pomérmné dobré, je mozné doporucit podniku i nadale budovat
pozitivni image i prostiednictvim ostatnich prvki, jelikoz jde o neustaly dlouhodoby

proces, ktery je v ¢ase proménlivy.
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Piiloha 1, Graficky manual (Ceska pojistovna, a. s.)
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Zdroj: Ceska pojistovna, 2013, online



A.51 | PISMO_ZAKLADNI PiSMO 7Y CESKA POJISTOVNA
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Priloha 2, Loga znamych spole¢nosti
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Zdroj: Jeux, 2012, online
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Priloha 3, Kritéria hodnoceni kvality loga

Skupina kritérii

Kritéria

Identifika¢ni nezameénitelnost, rozpoznatelnost, zapamatovatelnost, napaditost,
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tvarove varianty, typografie, atraktivita
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aplikovatelnost, svételné podminky

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle Tippman, 2012, online

Piiloha 4, Prostiedky jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu

Reklama Podpora prodeje | Public relations Osobni prodej Piimy marketing
Tiskové a vysilané Soutéze, hry, Bali¢ky pro Prodejni prezentace | Katalogy
reklamy sazky, loterie novinaie
Vngjsi baleni Prémie Projevy Prodejni schiizky Zasilani posty
a darky
Vkladana reklama Vzorky Seminaie Stimulujici Telemarketing
programy
Filmy Veletrhy a Vyroéni zpravy Vzorky Elektronické
vystavy nakupovani
Brozury a propagaéni Vystavovani Charitativni darky | Obchodni vystavy Teleshopping
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Poutace Zéabava Casopis
spolecnosti
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Audiovizualni material | Vérnostni
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Symboly a loga provazani

Videokazety

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007, s. 575




Priloha 5, Nastroje public relations PENCILS
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svoboda, 2009, s. 100

Priloha 6, Cibulovy model - t¥i urovné produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Wongova, Saunders, Armstrong, 2007, s. 616

Vi




Piiloha 7, Nova loga ¢lent skupiny ENERGON

L n = NERGUN “\\ ENERGUN

DEVELOPMENT DOBRIS

Novy Rybnik

ENERGUN

ﬁE:NERGcN NERGON

REALITY A S UN

Zdroj: Archiv spole¢nosti ENERGON, s. 1. o.

Priloha 8, Podobna loga v oblasti realitnich kancelaii

E
E INREAL Realitni kancelar Segeta
& znalecka kancelaf PUBE C

Zdroj: Realcity, 2013, online

Priloha 9, Barevné systémy firemni grafiky ENERGON reality
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky
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Piiloha 10, Grafické zpracovani reklamy spole¢nosti ENERGON reality

Polepy firemnich automobilii

a1l W

). NERGON

REALITY
© 775618300

Zdroj: Archiv spole¢nosti ENERGON reality, s. r. 0.

Tisténa reklama
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to je ENERGON reality!

Prodej novych fadovych RD 4+kk, terasa,
zahrada, parkovaci stani, centrum meésta

Orlik nad Vltavou -Velky Vir Haté u Revnic

.":F S 1) \ " . ~m T ‘ g
1.000,- KE / m? 5.500.000,- K¢

Prodej rodinné usedlosti, 3 byt.
jednotky, pozemek 1835m?
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pékné udrzovana zahrada

k.

Prodej polyfunkcni budovy, moznost

Komenského nam. 412, Dobiis (naproti posté) bydleni i podnikani

774 622 622 reality@energon.cz WWWw.energon.cz

Zdroj: Archiv spole¢nosti ENERGON reality, s. r. 0.
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Reklamni banner

TNENERGON

REALITY

NA PRODEJ

777 557 140 www.energon.cz

Zdroj: Archiv spole¢nosti ENERGON reality, s. r. 0.

Piiloha 11, Identity media spole¢nosti ENERGON reality

Vzor e-mailového podpisu

S pozdravem a pranim pékného dne,

Jana Kolafikova
office manager

ENERGJUN

REALITY
Nameésti Komenského 412
263 01 Dobfis

tel.: 774 622 622
e-mail: reality@energon.cz
WWW.energon.cz

Zdroj: Archiv spole¢nosti ENERGON reality, s. 1. 0.


mailto:reality@energon.cz
www.energon.cz

Desky na firemni tiskoviny

Zdroj: Archiv spole¢nosti ENERGON reality, s. 1. 0.

Vizitky spolecnosti ENERGON reality

Hana Gotowicka ‘i iE NERGUN

odborny referent vécnych biemen REALITY

@) gotowicka@energon.cz
(@ +420 774 602 602
© +420318 522 722

ENERGON reality s.r.o.
Namésti Komenského 412, 263 01 Dobiis www.energon.cz

Zdroj: Archiv spole¢nosti ENERGON reality, s. r. 0.



Priloha 12, Obrazky zvirat pro fyziognomicky test
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle obrazku z fotolia.com
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Priloha 13, Vysledky sémantického diferencialu

Pocet odpovédi na skale 1 -

* 5 i Prumér
Nazev spole¢nosti | Libozvucény | 1 2 3 4 5 | Nelibozvucny
Reditel 0| 10|01 O 2,00
Zameéstnanci 4 3 4 1 0 2,17
Zakaznici 2 9 | 18 | 12 3 3,11
Zména loga Lepsi Horsi
Reditel 1 /0] 0] 070 1,00
Zaméstnanci 7 3 2 0 0 1,58
Zakaznici 20 | 17 | 6 1 0 1,73
Firemni barvy Vhodné Nevhodné
Reditel 1 0 0 0 0 1,00
Zaméstnanci 4 2 4 2 0 2,33
Zakaznici 9 7 17 5 6 2,82
Slogan Originalni Nudny
Reditel 0 1 0 0 0 2,00
Zaméstnanci 1 4 6 1 0 2,58
Zakaznici 3 9 | 11 | 12 9 3,34
Firemni grafika Zdatila Nepovedend
Reditel 1 /0] 0] 010 1,00
Zameéstnanci 7 4 1 0 0 1,50
Zakaznici 16 | 9 | 12 | 3 4 2,32
Prostiedi pobocek | Pfijemné Nepftijemné
Reditel 1 /0] 0] 0] O 1,00
Zameéstnanci 4 4 4 0 0 2,00
Zakaznici 8 14 | 11 8 3 2,64
Vybaveni podniku | Moderni Zastaralé
Reditel o] 1]0]|o0] o0 2,00
Zameéstnanci 2 2 5 3 0 2,75
Zakaznici 9 6 | 10 | 12 7 3,05
Atmosféra v
podniku Pratelska Nepratelska
Reditel 10| 0]0] O 1,00
Zaméstnanci 7 4 1 0 0 1,50
Zakaznici 12 | 14 | 15 3 0 2,20
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Pocet odpovédi na skale 1 -

S Prumér
Komunikace 1 5 3 4 5
podniku s klienty | Vstficna Arogantni
Reditel 110[0] 0] 0 1,00
Zameéstnanci 5 5 2 0 0 1,75
Zakaznici 10 | 17 | 12 | 3 2 2,32
Prezentace na
veiejnosti Vyrazna Nevyrazna
Reditel O] 0|1]0] 0 3,00
Zameéstnanci 0 3 5 4 0 3,08
Zakaznici 11 | 9 9 | 11| 4 2,73
Marketingovéa
¢innost Aktivni Pasivni
Reditel 0 1 0 0 0 2,00
Zameéstnanci 1 3 4 4 0 2,92
Zakaznici 5 8 7 | 19 5 3,25
Nedostatecn
Nabidka sluzeb Komplexni a
Reditel 1 0 0 0 0 1,00
Zaméstnanci 4 5 2 1 0 2,00
Zakaznici 19 | 13 | 9 3 0 1,91
Kvalita sluzeb Vysokéa Nizka
Reditel 0|1 ]0] 0] 0 2,00
Zameéstnanci 0 3 4 4 0 2,83
Zakaznici 9 |12 |14 | 6 3 2,59
Profesionaln
Charakter sluzeb |i Amatérsky
Reditel ol1]l0]o0] O 2,00
Zameéstnanci 3 4 4 1 0 2,25
Zakaznici 7 |11 |14 | 8 4 2,80
Cena sluzeb Nizka Vysokéa
Reditel 0|0 1]0] 0 3,00
Zaméstnanci 1 4 6 1 0 2,58
Zakaznici 3 6 | 21| 9 5 3,16

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Xl




Priloha 14, Vysledky srovnani image podniku ve vztahu ke konkurence

Vysledky dotazniku — image spoleénosti ENERGON reality

ENERGON reality Souhlasim soSrI:Ii::im Nevim nes§5 Ii?gsim Nesouhlasim Xﬁfgg
,,L0ogo spolecnosti je velmi povedené.* 28 41 5 6 6 72,97
,Firemni slogan se mi velmi libi.* 11 19 22 15 19 46,51
,»Cena sluzeb je nizka.* 13 27 27 14 5 58,43
,Kvalita sluzeb je vysoka.* 18 28 20 17 3 61,92
,»Nabidka sluzeb je Siroka.* 14 25 17 23 7 54,65
»Spolecnost je diveéryhodnd.” 9 13 16 31 17 40,12
»Spolecnost je oblibena.* 18 27 24 4 13 59,59
»Spolecnost je pratelska.* 26 21 18 12 9 62,50
»Spolecnost se vénuje spoleensky prospésnym aktivitam . 8 10 29 37 2 45,64
»Spolecnost ma silné postaveni na trhu.* 2 17 24 29 14 39,53
»Spolecnost mé individualni ptistup ke klienttim.* 24 38 15 7 2 71,80
,Marketing spolecnosti je intenzivni a ti¢inny.* 13 22 29 16 6 55,81

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky (dle dotazniku na www.vyplnto.cz)
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Vysledky dotazniku — image spolecnosti RE/MAX, s. r. o.

RE/MAX Souhlasim SOSE Iieélseim Nevim nes;f rij;sim Nesouhlasim Zfrirg
,,Logo spolecnosti je velmi povedené.* 14 19 12 30 11 48,55
,Firemni slogan se mi velmi 1ibi.* 8 7 29 27 15 40,12
,»Cena sluzeb je nizka.* 3 12 19 29 23 33,43
»Kvalita sluzeb je vysoka.* 25 35 13 7 6 69,19
,»Nabidka sluzeb je Siroka.* 35 27 12 10 2 74,13
»Spolecnost je divéryhodna. 27 18 20 14 7 62,79
»Spolecnost je oblibena.* 9 11 24 27 15 41,86
»Spolecnost je pratelska.* 8 15 34 21 8 48,26
»Spolecnost se vénuje spoleensky prospésnym aktivitam . 17 18 29 16 6 56,98
»Spolecnost ma silné postaveni na trhu.* 32 26 19 8 1 73,26
»Spolecnost ma individualni ptistup ke klienttiim.* 6 16 23 26 15 41,86
,Marketing spole€nosti je intenzivni a u¢inny.* 25 37 21 2 1 74,13

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky (dle dotazniku na www.vyplnto.cz)
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Piiloha 15, Prehled navrhu na zlepSeni

Graficky manual

Vytvoreni grafického manualu (v K¢) ‘ 55 000
Graficky manual - celkem: 55 000
Grafické zpracovani Pronajem Pocet Cena pronajmu Pocet misicit Celkova cena
(v K¢) (v K¢/mésic) (v K¢/mésic) za rok (v K¢)
Reklama - tisténa
Billboard - dalnice Praha - Piibram 2 500 6 000 4 24000 6 146500
Ostatni reklamni plochy 5500 4 000 12 48000 12 581500
Reklama - online
Flash banner vodorovny (728 x 90) 1000 300 12 3600 12 44200
Flash banner svisly (300x 600) 1500 300 10 3000 12 37500
Flash banner svisly (160 x 600) 1000 300 16 4800 12 58600
Banner - web ENERGON (980 x 270) 2 000 0 1 0 12 1500
Banner - Facebook 900 0 1 0 12 900
Reklama - mezisoucet: 870700
Reklama - podil ¢lenti skupiny ENERGON
Spolufinancovani ¢lend (35%) -304745
Reklama - celkem: 565955
Public relations
Mzda (v K&/mésic) | Pocet mésich ri?jgé;n(zf(gée)
Spravce Facebook stranek 5000 12 60000
PR pracovnik 15 000 12 180000
public relations - celkem: 240000
Souhrn navrhovanych feSeni
Celkem: | 860 955

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle konzultace s firemnim grafikem a informaci z Mojebillboardy.cz (2014, online),
Reklamy-billboardy.cz (2014, online)
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