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1. UVOD

V polovin¢ devadesatych let zalozil neznamy vysokoSkolsky student
Radim Jancéura spole¢nost STUDENT AGENCY, ktera organizovala au pair

pobyty studentd v zahrani¢i. Prvotni investici byla ¢astka pét tisic korun.

V soucasnosti obrat celé skupiny, kterd rozsifila své aktivity napiiklad
0 jazykové kurzy, regionalni a mezindrodni dopravu ¢i prodeje zajezdu,
ptesahuje Ctyfi miliardy korun. Radim Jancura se stal tvari celé spolecnosti,
vyhral nékolik ocenéni véetné Podnikatel roku 2005 a je Casto srovnavan

s Richardem Bransonem, zakladatelem celosvétoveé vyznamné skupiny Virgin.

Medidlni obraz STUDENT AGENCY i vSeobecné vnimani této
spolecnosti vefejnosti je vSeobecné velmi pozitivni. Radim Jancura se stava
symbolem boje proti neSetrné statni dota¢ni politice zejména ve vztahu k CD,
ale i k autobusovym regionalnim dopravcum. Zakaznici spolecnosti ocenuji
zejména silny proklientsky pfistup a stim souvisejici vysokou kvalitu

poskytovanych sluzeb za dostupné ceny.

Spolecnost STUDENT AGENCY je znama vyuzivanim novych
marketingovych trendli pro podporu svych aktivit. Vedeni této spole¢nosti se
rovn&Z nevaha pustit do agresivniho boje se svymi konkurenty. Radim Jancura
neustdle vytvari a posiluje medialni obraz a image celé skupiny STUDENT
AGENCY. Spolecnost je také aktivni na socialnich sitich. Z téchto diivodu se
jedna o idedlni spolec¢nost k podrobné analyze korporatni identity a vSech jejich

slozek, jakymi jsou korporatni design, kultura a komunikace.

Cilem této prace je ovéfit ndsledujici hypotézu: pozitivni vniméni znacky
STUDENT AGENCY uzce souvisi s vyspélou a efektivni korporatni identitou

spole¢nosti.



V teoretické casti této prace nejprve predstavime samotnou korporatni
identitu a nastroje, které pouziva. Dale V praktické casti zanalyzujeme

a vyhodnotime Korporatni identitu spole¢nosti a tyto poznatky ovéfime.

Klicové bude zjisténi, nakolik se lis§i korporatni identita, kterou
systematicky tvofime, a image spoleCnosti, kterd je vysledkem snaZeni.
Abychom mohli odpovédét na tyto otazky, opirali jsme se o odbornou
literaturu uvedenou ve zdrojich, dotazali jsme se primarnich zdroji uvnitf i vné

spole¢nosti, provedli jsme analyzu a zpracovali prizkum.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze spolecnost STUDENT AGENCY zahrnuje
celou fadu dalSich podnikatelskych subjektid (jmenovité napiiklad Regiolet.
Dovolena.cz ¢i Orbix), v nékterych ¢astech této prace bude analyzovana pouze
spolecnost jako celek. Pokud tedy budeme hodnotit v ¢asti vénované
korporatniho designu logo spole¢nosti, budeme se vénovat pouze logu
STUDENT AGENCY, nikoliv uz napftiklad logu sesterské spolec¢nosti Orbix,

ktera ma logo i vizualni identitu zcela odlisnou.
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2. TEORETICKA CAST

V této Casti prace Si vymezime zakladni pojmy, jakymi jsou korporatni
identita, korporatni image, korporatni kultura, korporatni komunikace a dalsi
souvisejici terminy, které s touto problematikou souviseji a se kterymi budeme

Vv nasledujici praktické ¢asti dale pracovat.

2.1 Uvod do teoretické &asti

Korporatni identita (firemni identita; Casto se rovnéz pouziva anglicky
termin Corporate identity) je moderni a komplexni néstroj marketingové
komunikace, ktery zaméstnanciim spole¢nosti miize pomoci pochopit smysl
jejich kazdodennich pracovnich ukoni, vefejnosti zase odlisit tuto spolecnost
od jeji konkurence. Hlavnim vysledkem profilovani vlastni korporatni identity
je image, tedy dojem, jakym spole¢nost plisobi na vefejnost, zaméstnance, ale i

celou fadu dalSich skupin.

Korporatni identita se skladd ze tfi propojenych slozek: firemni
komunikace (Corporate communication®), vizualni identnty (Corporate design)
a firemni kultury (Corporate culture). Vzijemné vazby téchto tii slozek
utvarejici vyslednou korporatni identitu mulzeme naznacit jednoduchym

prikladem.

Spole¢nost se rozhodne vydat tiskovou zpravu se sdélenim urcité cilové
skuping. Vizudlni identita firmy v tomto pfipadé¢ ovlivni podobu tohoto
dokumentu. Urci, jaky bude pouzity font, jaké bude grafické ztvarnéni
dokumentu ¢i bude umisténo logo. Text samotny bude pfipraven s ohledem na
strategii firemni komunikace s ohledem na cilovou skupinu, které je sdéleni
urceno. Firemni kultura se promitne do obsahu samotného sdéleni, které bude

v souladu s hodnotami spole¢nosti a jeji vizi.

1V odborné literatufe se Gasto setkavame s ndzvy v anglickém jazyce, proto s nimi budeme
pracovat i v této praci.
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Je proto nezbytné, aby tyto tfi slozky byly ve vzijemné rovnovaze.
Jaroslav Kohout zminuje myslenku, Ze: ,,rostouci sféra sluzeb tedy stale vice
vyzaduje nahradit amatérismus téch, co maji denn¢ jednat s lidmi, skute¢nou
kvalifikaci, skutecnym mistrovstvim, kultivovanou dovednosti. Sluzby jsou
ekonomikou zittka a komunikace je jednou z hlavnich podminek uspécht

v takové ekonomice.*?

2.2 Korporatni identita a image

Tyto terminy muze laik velmi snadno zaménit. V uvodu této prace si je
proto podrobnégji prozkoumame, definujeme je a vysvétlime jejich vzijemny

vztah.

2.2.1 Korporatni identita

Pro termin korporatni identita nelze pravdépodobné nalézt jedinou

definici, ktera by obsahla vSe, co se pod timto oznacenim skryva.

Iveta Hordkovd definuje korporatni identitu jako: ,strategicky
naplanovanou piedstavu vychazejici z podnikové filosofie a dlouhodobého
podnikatelského cile. Tuto pfedstavu musi potvrzovat chovani firmy a veskera
komunikace uvnitf i navenek, nebot’ naplanovana identita pfestava byt snem
jeding tehdy, je-li neustdle a disledné stvrzovana konkrétnim plsobenim

organizace.“3

2 KOHOUT, Jaroslav. Vefejné min&ni, image a metody public relations. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 1999, strana: 19.

$ HORAKOVA, Iveta, Dita STEISKALOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni
komunikace. 2., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2008, strana: 59.
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Miroslav Foret,* chape tento termin podobné: ,,Pojem podnikova identita
se tykd podnikové komunikace uvnitf organizace ve sméru shora dolt (od
vedeni podniku k zaméstnancim), ale také navenek (vngjSi, externi
komunikace podniku k okolnim klicovym segmentiim vefejnosti). Cilem je

vyjadrit svoji odliSnost, jedine¢nost.*

Podle Foreta jsou hlavnimi pfinosy silné korporatni identity motivace
zaméestnancll  (image vychazejici zuplatnéni v dobie zavedené firm¢)
a divéryhodnost u kli¢ovych partneri (,,je ndm cti s Vami spolupracovat®).
»Podnikova identita by meéla vychazet zcelkového poslani podniku,
tzn. jasného vyjadteni hlubsich divodu, pro¢ a kvuli ¢emu vznikl a funguje.
Vzdyt ma motivovat zaméstnace, dat celkovy smysl jejich casto dil¢im
arutinnim ¢innostem, vymezit postaveni a zaméfeni na trhu (zejména vuci
konkurenci a zakaznikim) a jasné vyjadiit vztah ke kliCovym segmentim

vetejnosti (stakeholders).*

Terminem stakeholder se obecné oznacuje Cast verejnosti, kterd ma urcity
vztah k nasi spoleCnosti. Foret tento termin definuje jako: ,,Segmenty
vetejnosti, které jsou pro podnik urcujici, kliCové. Vedeni kazdé organizace
musi pii svych rozhodovéanich vénovat stdle vétsi pozornost Casto velice
odliSnym a mnohdy az protichidnym nazoriim, potfebam a piani cilovych
skupin, jako jsou majitelé (akcionafi), odborafi, mistni obyvatelstvo, mistni

vefejna sprava, nevladni organizace (NGO) a ob¢anské iniciativy.“5

Dalo by se proto fici, Ze poslani spolecnosti vysvétluje ditvod vzniku této
spolecnosti. Poslanim neni mysleno vlastni obohaceni, ale spiSe idea i sen,
ktery udava smér spolecnosti po delsi casové obdobi. V ur€itych ptipadech
muze poslani spole¢nosti pomoci managementu pii sloZitém rozhodovani

0 dal$im chodu spole¢nosti.

* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se Fidime]. 3.,
aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, strana: 55.
s Tamtéz, strana: 54.
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Foret uvadi ptiklad japonského vyrobce -elektroniky Sony. Tato
spole¢nost ve svém poslani zdiraziuje, ze chce byt predvojem, nenapodobovat
ostatni, ale naopak uskuteCfiovat nemozné. V souladu s touto filosofii se
rozhodl zakladatel a prezident spoleCnosti Akio Morita zahgjit vyrobu
produktu, o ktery podle rozsahlych marketingovych prizkumt nemél nikdo
zajem a na ktery tak trh nebyl pfipraven. Postup, ktery by naptiklad ve
Spojenych statech jen stézi naSel pochopeni, piinesl svétu v poloviné 70. let

prenosny kazetovy piehravac Sony Walkman.®

Korporatni identita je tedy marketingovy nastroj, jehoz jednotlivé
podslozky jsou korporatni design, korporatni komunikace a korporatni kultura.
Pravé témto podslozkdm, které dohromady korporatni identitu vytvari, se

budeme v této praci vénovat.

2.2.2 Image

Ackoliv se mlize na prvni pohled zdat, Ze pojem identita spolecnosti lze
zaménit s pojmem image spole¢nosti, neni tomu tak. Nejprve je vSak nezbytné

vysvétlit samotny termin image.

Philip Lesly definuje image jako: ,,Podvédomé vnimani obrazu ¢lovéka,
organizace nebo instituce. Image vznika interakci podvédomi s védomé
vnimanymi informacemi o daném subjektu.“’ Image organizace potom Lesly
popisuje jako ,termin uZivany pro oznaceni vSeobecného vniméni organizace

Vefejnosti.“8

A jaky je tedy rozdil mezi korporatni identitou a korporatni image?

Vysekalova jej definuje takto: ,,Firemni identita je to, jaka firma je, nebo chce

® FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se Fidime]. 3.,
aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, strana: 136.

" LESLY, Philip. Public Relations: Teorie a praxe. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995,
strana: 227.

® Tamtéz.
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byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity.” Dalo by se fici, Ze
V jejim pfipad¢ je identita chapdna jako snaha a image jako vysledek této
snahy. Ve stejné publikaci dale uvadi definici, Ze: ,,image ma povahu
zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZzeného na souhrnu predstav,

postojiit nazori a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu.*

Podobné vysvétleni nabizi 1 Foret, ktery image organizace chape jako
vysledek podnikové identity (v tomto piipad¢ identitu chdpeme jako vizualni
stranku spole¢nosti nebo-li Corporate Design), podnikové kultury a podnikové

komunikace.®

Vaclav Svoboda®™ k témuz dodava, e podstatnym faktorem pro image
spole¢nosti je 1 samotny produkt, respektive jeho kvalita. DalSim faktorem je
podle Svobody i mnoZstvi dostupnych informaci o spoleénosti a produkty. Cim
vice informaci mé ¢lovek k dispozici, tim spiSe si mize vybudovat ndklonnost
ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé. Spolu s tim Svoboda tlumoci i nazor
odborné vefejnosti, ktera klade diraz na jednoznac¢nost a odliSitelnost image

jednotlivych spolec¢nosti.

Pokud tedy chépeme korporatni identitu jako snahu zdmérné a fizené
profilace spolecnosti, korporatni image je skutecny vysledek této snahy, ktery

je ovlivnén celou fadou vyse zminénych faktord.

2.2.2 Vztah korporatni identity a image

ProtoZe se takto stanovené terminologie budeme drZet i v dalSich ¢astech
textu, je nutné zminit, co konkrétné si lze pod pojmy identita a image

predstavit.

9 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se Fidime]. 3.,
aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, strana: 76.

Y SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a G¢inng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009.
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Pojem korporétni identita zahrnuje firemni filosofii, firemni osobnost,
firemni kulturu, firemni komunikace a firemni design. Jednd se proto
0 aktivity, které spoleCnost vyviji a fidi s néjakym cilem. To, jestli se cile
podafilo dosahnout, zjistime na zadklad¢ analyzy medidlniho obrazu, podle
chovani spottebitelti, zdkaznikli, partnert, obCanskych i natlakovych skupin,
tvlirct minéni (Casto se pouziva rovnocenny puvodni anglicky termin opinion

leader) 1 vSech dalSich stakeholderd.

Vztah korporatni identity a image je ovlivilovan vzajemnou interakci
mezi jiz zminénou vizualni identitou, firemni kulturou a korporani komunikaci.
Vysekalova ptiddva jeste¢ samotny produkt spolecnosti a tikd, Ze vSechny tyto

prvky ovliviiuji sebe navzdjem, fizenou identitu i vyslednou image spole¢nosti.

Vzijemnym propojenim korporatni identity a image se vénuji
i Horakova, Stejskalova a Skapova. Firemni identita v tomto piipadé zahrnuje
firemni filosofii, osobnost, kulturu, komunikaci a design. VSechny tyto prvky
vzajemn¢ pusobi na konkrétni cilové skupiny (zde bychom mohli opét pouzit
spiSe termin stakeholders) prostiednictvim firemni komunikace, vystupovani
zameéstnancl a produktu spolecnosti. Image firmy se v tomto ptipadé projevuje

pravé u cilovych zajmovych skupin.**

2.3 Korporatni design

Nedilnou soucasti korporatni identity je design, nebo-li vizualni identita
spole€nosti. Je to logické. Pravé zrak patfi mezi smysly, které pouzivame
k identifikaci nejCastéji, a proto na vizualnim vjemu velmi zalezi. Mozna
I proto se ob¢as miZzeme setkat i s nespravnym nazorem, ktery stavi korporatni
design a korporatni identitu na jednu troven. Podle veskeré dostupné literatury

tomu ale tak neni.

1 HORAKOVA, Iveta, Dita STEISKALOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni
komunikace. 2., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2008.
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2.3.1 Co je to korporatni design?

Korporatni design je jednotny vizualni styl spolecnosti. Je zpravidla
definovan design manudlem, ktery urcuje konkrétni logotyp loga, barvy
i zpisob konkrétnich aplikaci. Firemni design je podle Vysekalové tvoren'

témito jednotlivymi prvky:

Nazev spolecnosti

Logo spolecnosti

Barvy spole¢nosti

Znacka produktu

Specifikace pouzitych fonti a barev
Sluzebni grafika™

Orienta&ni grafika®®

Odévy zaméstnancii

Grafika obalt

Darkové predméty

Dalsi prvky dle oboru podnikani

Tadeas Soml upozorfluje,l5 ze: ,stejné tak je potifeba si uvédomit, Ze
pokud si jednou timto zplisobem definuji cestu, nemél bych ji opoustét.”
Ackoliv se jedna na prvni pohled o pragmatickou tezi, v fad€ ptipadl neplati.
Neni samoziejmé vhodné ménit vizualni identitu na konci kazdého kvartalniho
obdobi, ale Casto jsou zmény nevyhnutelné. Svét kolem nés se neustalé¢ méni

a stejné tak i lidé a jejich hodnoty.

Prikladem mize byt spolecnost McDonald’s, ktera v roce 2009 zahajila
celosveétovy rebranding. Jeho nejvyraznéjSim projevem byla zména vizudlu

loga spolecnosti, kdy tradi¢ni Cerveno-zlutou kombinaci nahradila zeleno-zluta.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, strana: 40.
13 Sluzebni grafikou jsou mysleny napiiklad propagaéni prvky a tiskoviny.

 Orienta&ni grafikou jsou mysleny naptiklad zpiisoby uprav interiéri & oznaceni budov.
15 Marketing journal. Praha: Focus Agency, 2009, ro¢. 7, €. 1, strana: 22.
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K tomuto rebrandingu se management spole¢nosti McDonald’s odhodlal i ptes
to, ze pruzkumy ukazaly, ze Cervena barva povzbuzuje chut’ k jidlu, zatimco
zelend uvadi travici trakt do klidného stadia. Svou ideu zmény psychologie
barev v reklamé vSak pfesto zrealizovali. Zelenou totiz chtéji ukazat novou
zdravéjsi tvat McDonald’s. ,,Po dokonceni rekonstrukci bude v interiéru
pfevazovat spiSe spousta zelené nez Cervend barva. Je to také diikaz ucty
k Zivotnimu prostiedi, citoval Holgera Beecka z némecké pobocCky server
Aktualng.cz.'® To, Ze se nejedna o nijak levnou investici, dokladaji &isla. Podle
CTK je plan spoletnosti pro rok 2012 oteviit 1300 novych restauraci
a zmodernizovat 2400 stavajicich. Odhadované investice jsou 2,9 miliardy
dolarti. Na celém svété ma piitom tato spoleCnost celkem vice nez 33 000

restauraci.

2.3.2 Realizace korporatniho designu

Podle Svobody'’ probihd priprava design manuédlu ve tfech krocich:

piiprava, zpracovani, uplatnéni.

Ptiprava spoc¢iva v analyzovani vychozi stiuace, kterou by méla nova
vizualni identita reflektovat, naptiklad zména vlastnika spolecnosti. Nasledné
dochazi k vytvoreni nové komunikac¢ni strategie spolu s ur¢enim odpovédnych

pracovnikd.

Proces zpracovani probiha ve shromazdéni tviir¢ich navrhii realiza¢niho
tymu a jejich odsouhlaseni zadavatelem. Nasleduje samotna realizace a tisk

schvalenych navrhi.

1 McDonald's méni tvaf. Misto Eervené bude zeleny i v CR - Aktualné.cz. FRANEK, Tomés.
CENTRUM HOLDINGS. Aktualné.cz [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z:
http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtml?id=653747

" SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a G¢inng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009, strana: 35.
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Uplatnéni firemniho designu ve spolecnosti zac¢ina ptikazem k samotné
realizaci a propagaci nového vizudlniho stylu. Po aplikacich nésleduje neustala
kontrola spravnosti vyuzivani designu v souladu s design manualem a zaroven
probiha sbér informaci a poznatkl o uzivani. Po vyhodnoceni téchto informaci

muze piijit rozhodnuti o0 zménéch, tzv. redesignu.

2.3.3 Design manual

Veskera pravidla souvisejici s vizudlni identitou jsou popsana v tzv.
Design manudlu. Jedna se o dokument, ktery definuje pfesné parametry loga
(barvy, minimalni velikosti, ochranné zény a podobn¢) vcetné jeho moznych
aplikaci, ale i to, jakym zplisobem probihd samotna aplikace loga spolecnosti,
piindsi blizi informace o rastru, pouzitém fontu, typografii a dalsi.

Design manudl tedy urcuje pravidla a normy, které by nemély byt
poruseny, paklize chceme dosahnout jednotné vizualni identity spole¢nosti za

vSech okolnosti.

2.3.4 Barvy

Jednou z nejvyraznéjsich slozek vizualni identity spole¢nosti jsou pouZzité
barvy. V nékterych piipadech lze s ohledem na kontext pouze pouZzitim barvy

at w1 L v we .
4'® fika, ze ,barvy pfitahuji

identifikovat konkrétni znacku. Vysekalov
pozornost, pfiblizuji zobrazené predméty realit¢ a mohou slouzit
I k identifikaci a oznaCeni pfedmétu reklamy.“ Pokud bychom jako piiklad
uvedli barvy modrou, rizovou a ¢ervenou, v prvni chvili nemusi byt jasné, jaké
znaCky mame na mysli. V moment¢ uvedeni informace, ze se jedna o mobilni

operatory pusobici na ceském trhu, uz bude situace jina.

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001.
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2.4 Korporatni komunikace

Cela korporatni identita spoleCnosti je vytvorena s ohledem na
skute¢nost, Ze ma prenést urcité zadouci sdéleni. V této Casti se vSak zamétime
na komunikaci v z(zeném slova smyslu. Definujeme si podstatu korporatni

komunikace, popiseme jeji formy a ur¢ime potencidlni cilové skupiny.

2.4.1 Co je to korporatni komunikace?

Timto tématem nazyvame souhrn vSech prostfedkil, kterymi spole¢nost
komunikuje. Nejen samotna informace ale i zplsob vedeni komunikace se
podili na vytvareni identity a pfedev§im image spole¢nosti. Pomoci korporatni
komunikace se snazime ovlivnit vztah cilovych skupin ke spolec¢nosti. Podle
Boba Nelsona je fungujici korporatni komunikace nezbytnou soucasti

vykonnych spolegnosti.*®

Mark Clemente definuje firemni komunikaci jako: ,oblast Public
Relations, jejimz cilem je vytvafet pozitivni postoje ke spolecnosti
u jednotlivych typti jejiho publika.“? Podle Svobody se jedna o oblast, kterou

(e e 21
management zanedbava nejcastéji.

Korporatni komunikaci muiZeme vést dvéma zdkladnimi sméry.
RozliSujeme proto vnéjsi komunikaci a vnitini komunikaci. Vnéjsi komunikace
je zaméfend na vetejnost, respektive konkrétni cilovou skupinu mimo
spolec¢nost. Touto formou muzeme napiiklad sdélovat hospodaiské vysledky
spole¢nosti ¢i informovat o uvadéni nového produktu na trh (nejéastéji formou
Corporate Advertising nebo PR). Vnitini komunikace (napiiklad Human

Relations nebo Employee Relations) je naopak sméfovana smérem dovnitf

¥ NELSON, Bob. 1001 zpiisob jak motivovat zaméstnance: Teorie a praxe. 1. vyd. Preklad
Viktor Faktor. Hodkovicky [Praha ]: Pragma, 2003, strana: 40.

0 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu: Teorie a praxe. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2004, strana: 88.

1 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a G¢inng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009.
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spoleCnosti. S jeji pomoci miizeme napiiklad zameéstnance informovat

o « e s e 1 22
0 organizacnich zménach a vysvétlit jim jejich piinos.

Svoboda toto déleni jesté dale rozSifuje a definuje celkem Sest skupin

v . . . . . 23 ’
vetejnosti pro komunikaci organizace.”” Jedna se o:

Obchod, hospodafstvi
Politika a sprava
Kapitalovy trh

Tviirci minéni

Siroka vefejnost

Vnitini vetejnost

Do prvni skupiny zahrnujici obchod a hospodaistvi patii podle Svobody
realni 1 potencialni klienti spolecnosti, stejné tak dodavatelé, konkuren¢ni
spoleCnosti 1 oborové organizace (Hospodairskd komora ¢i naptiklad rtzné
svazy). V ramci politiky a spravy je tfeba vést komunikaci se Statni i regionalni
spravou, institucemi, Ufady, ale naptiklad 1 politickymi stranami. Kapitadlovym
trhem se mini komunikace s bankovnim sektorem ¢i burzami. Mezi tvlrce
minéni patfi predevSim média, ale 1 rizné zajmové organizace Ci obcanska
sdruzeni. Komunikaci k obyvateltim zijicim v blizkém i vzdaleném sousedstvi
a sousednim organizacim nazyvame jako komunikaci s Sirokou vefejnosti. Az
dosud se vzdy jednalo o komunikaci vnéj$i. Vnitini komunikaci oslovime
tzv. vnitini vetfejnost, kterou se rozumi zaméstnanci spolecnosti, ale naptiklad

I management a odborové organizace.

2 Terminy Human Relations (HR) a Employee Relations (ER) mohou byt zaménény, ale je
mezi nimi rozdil. Podle Svobody (2009, str. 38) za HR povzujeme takovou komunikaci, jejiz
cilem je pfedevsim sdéleni vSeobecnych informaci a propagace hodnot spole¢nosti. Naproti
tomu ER je z pohledu korporatni identiy je uceleny informaéni systém ve spoleénosti, ktery
Vv praxi zahrnuje napiiklad firemni ¢asopisy, dopisy vedeni zaméstnanctim a jakakoliv vétsi
setkani v ramci podniku.

2 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a u¢inng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009, strana: 37.
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2.4.3 Jiné formy Kkorporatni komunikace

Firemni komunikace se prolina s korporatnim designem a Korporatni
kulturou. Naptiklad advertorial ¢i reklama v tisku musi byt v souladu
s grafickym manudlem, samotné sdéleni zaroven nesmi kolidovat s ostatnimi
aktivitami spole¢nosti. Spolu stim plati, ze firemni komunikace musi byt

v souladu s komplexni strategii spole¢nosti.

Relativné novym fenoménem v oblasti korporatni komunikace jsou
socialni média a sité. Blogy, Facebook ¢i Twitter nabizeji mozZnosti pfimé
komunikace vefejnosti se zastupci spoleCnosti, které diive nebyly ani
myslitelné, natoz technicky mozné. Vhodnéa komunikac¢ni strategie pro socialni
sit¢ a jeji aplikovani ve spoleCnosti v praxi dokaze vyrazné posilit vztah
vetejnosti ke spolecnosti €1 jejimu produktu. Podle Vysekalové se vSak zatim
tento trend v Ceském prostiedi prosazuje velmi pomalu a firmy podle ni zatim

neumi naplno vyuzit jejich potencial.**

2.4.3 Analyza korporatni komunikace

Pii jakékoliv komunikaci je duleZité ovéteni efektu komunikovaného
sdéleni. Tuto potfebu doklada i Lasswellovo komunikac¢ni schéma, které
znazornuje propojeni toho, Kdo ftikd Co prostfednictvim kanilu Komu

a s jakym efektem.

Cilem firemni komunikace je podle Vysekalové vytvofeni pozitivniho
vztahu ke spole¢nosti u vybranych cilovych skupin. Abychom zjistili, zda se
nam tento zamér podafil, je nezbytnd zpétnd vazba, tedy analyza firemni

komunikace. S jeji pomoci zjistujeme predevsim:

Soulad komunikace se zaméry spolecnosti (taktikou a strategii firmy)

Nazory, postoje a loajalita cilovych skupin (vnitinich a vnéjSich)

# VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009.
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Ptipravenost cilovych skupin na zmény (jsou-li pfipravovany)
Utinnost dopadu komunikovanych sdéleni na cilové skupiny (vnitini i vngjsi)

Komunikacni aktivity konkurencnich subjekti

K analyze firemni komunikace slouzi zejména kvalitativni metody, které
nam umoziuji zjistit a predevSim interpretovat motivacni faktory vnitinich
I vngjsich cilovych skupin. Vyuzivame piedevsim zakladnich nastroji pro
kvalitativni vyzkum. Jedna se naptiklad o Skupinové rozhovory, pozorovani
apodobné. Pro analyzu komunikace zaméiené na vnéjSi cilové skupiny
muzeme rovnéZ pouzit nastroje pro monitoring médii a medialni analyzy. Ty

poskytuji naptiklad spole¢nosti Newton Media a Anopress IT.

2.5 Korporatni kultura

Kultura je definovana® jako souhrn hmotnych a duchovnich hodnot
vytvofenych lidstvem. Termin firemni kultura proto logicky zahrnuje hodnoty
v prostiedi konkrétni spolecnosti a projevuje se prakticky neustale. V chovani
zaméstnancl, v komunikaci s nadfizenymi ¢i dokonce i v pfijmani novych
uchazecu, kdy se Casto piihlizi k tomu, jak by konkrétni adept pravdépodobné

zapadnul do pracovni skupiny.

2.5.1 Co je to korporatni kultura?

Podle Vysekalové korporatni kultura ,,vyjadiuje ur€ity charakter firmy,
celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitfni Zivot ovlivilujici mysleni a chovani
spolupracovnikll firmy. Hovofime také o zvyklostech a ritudlech vyuZzivanych
ve firmé i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani

ajednani vSech pracovniki.” Vysekalovd dale uvadi, ze firemni kultura je

> ABZ.cz: slovnik cizich slov - on-line hledéni [online]. [cit. 2012-02-11]. Dostupné z:
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=kultura
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faktorem, ktery vyrazn¢ ovliviluje chod cel¢ firmy a tim 1ijeji

konkurenceschopnost na trhu.

Foret firemni kulturu definuje jako promitnuti korporatni identity do
fungovni instituce uvnitt i navenek. ,,Podnikova kultura je tedy souhrnem toho,
jak podnik skute¢né funguje, pracuje, nakolik se vedeni podafilo zamé&stnance
ziskat pro své zameéry a cile, tj. prosadit vypracovanou identitu. Je vysledkem
toho, jak se dafi v kazdodenni praxi realizovat predstavy a predsevzeti
vedoucich pracovnikii, a rozhoduje v kone¢ném disledku o nabidce
zakaznikim — tzn. o Grovni produktu, jeho cené a distribuci,” uvadi Foret

doslova.?®

Cilem firemni kultury je podle Svobody rovnéz: ,umoznovat
seberealizaci na pracovisti, rozSifovat programy k vytvareni novych druhi
prace, poskytovat vice informaci o podnikovém déni, humanizovat pracovni
zivot, brat ohledy na ekologické zasady pii urCovani podnikovych cili.* 21
Svoboda déle uvadi, ze vyspéla firemni kultura se vyraznou mérou podilela na

el dene s 2
hospodafském zézraku v povale¢ném Japonsku.?

2.5.2 Prvky korporatni kultury

Vysekalova uvadi, Ze rozliSujeme Ctyii zékladni prvky firemni kultury,

kterymi jsou:

Symboly
Hrdinové
Ritualy

Hodnoty

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se Fidime]. 3.,
aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, strany: 69-70.

2 SVOBODA, Véclav. Public relations moderng a uginnég. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009, strana: 43.

% Tamtéz.
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Symboly je v tomto piipadé myslen napiiklad dress code ve spole¢nosti
¢1 mobilni telefon (asistentka bude mit pravdépodobné ten nejobycejnéjsi, vyssi
management zase model odpovidajici postaveni). Hrdiny jsou zejména
zakladatelé spolecnosti, ktefi jsou brani za vzor, jejich portréty doplnéné
citacemi visi v pfijmaci hale (nejCastéji v americkych spolecnostech).
Piikladem firemniho ritualu mtze byt zpusob vedeni porad, nebo oslaveni
narozenin zameéstnance. Firemni hodnoty naproti tomu piedstavuji nejhlubsi
urovné firemni kultury, které by mély byt sdileny vSemi pracovniky

spole¢nosti, nebo alespon vy$sim managementem.

2.5.3 Formy korporatni kultury

V odborné literatute 1ze nalézt cely vycet riznych forem firemnich kultur.

Svoboda®® uvadi tyto &tyii zakladni formy:

,Kompetencni* firemni kultura
,,Uderna“ firemni kultura
,Hiearchicky uzaviend* firemni kultura

Firemni kultura ,,aktivit*

Pro kompetenéni firemni kulturu je typicky formalni projev a ptikladani
velkého vyznamu odbornosti. Dale se vyznacuje pomalou zpétnou vazbou.
Uderna firemni kultura ma naproti tomu rychlou zpétnou vazbu avsak ji
provazi komplikovanost interpersonalnich vztahii. S hierarchicky uzavienou
firemni kulturou se mizeme setkat nejcastéji v bankovnictvi a jedna se o silné
byrokratickou kulturu. Firemni kultura aktivit je obvykla zejména ve

spole¢nostech orientovanych na piimy maloobchodni prode;.

2 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a uginng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009, strana: 42.
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2.6 Predstaveni spole¢nosti

Jak uz bylo feCeno v tivodu této prace, spolecnost STUDENT AGENCY
zalozena Radimem JanCurou patii mezi vyznamné ceské spolecnosti. Ackoliv
v soucasnosti je hlavni naplni STUDENT AGENCY provoz regionalni
a mezindrodni dopravy, stdle se tato spoleCnost zabyva i au pair pobyty
ajazykovymi kurzy pro studenty, tedy svym ptvodnim podnikatelskym

zamérem.

2.6.1 Historie spole¢nosti

Podle firemniho profilu® spole¢nost STUDENT AGENCY, s.r.0. vznika
vroce 1996, kdy navazuje na predchozi podnikatelské aktivity Radima
JanCury, ktery od roku 1993 zprostfedkovaval au pair programy v Evropé
a USA. Jancura rozSifuje predmét podnikani o zprostfedkovani jazykovych
a vzdélavacich programi, pracovnich programii a autobusové dopravy.
Spolecnosti se dafi. V roce 1998 se stava nejveétsi au pair agenturou na svete

a otevira pobocku na Slovensku.

V roce 2000 spolecnost STUDENT AGENCY zahajuje prodej letenek do
celého svéta. O dva roky pozdé€ji vznika sesterska spolecnost Orbix, ktera se
zam¢efuje na firemni klientelu, které zajistuje komplexni sluzby spojené se
sluZzebnim cestovanim. Brzy se tato skupina stdva nejvétsim prodejcem letenek

na ¢eském trhu.

Ackoliv prace na zahajeni vnitrostatni autobusové dopravy zacaly jiz
vroce 2003, teprve o rok pozd&ji je zahdjen provoz zlutych autobusi
STUDENT AGENCY na lince Praha — Brno. Nadstandardni vozy i servis
v pribéhu cesty u cestujicich boduji a STUDENT AGENCY Express zahy
nema konkurenci. V ndasledujicich letech jsou rozsifovany linky do dalSich

mest.

%0 | STUDENT AGENCY | Firemni profil 2011. STUDENT AGENCY, s.r.o.
StudentAgency.cz [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z: http://www.studentagency.cz/o-
nas/profil-spolecnosti/firemni-profil/
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V roce 2009 ziskava STUDENT AGENCY licenci Kk provozovani
zelezniéni dopravy v Ceské republice a zahajuje tak projekt Regiolet, ktery
dva vlaky RegioJet a prvni cestujici za¢ina prevazet v roce 2011 na trase Praha

— Ostrava — Havifov.

Mezi dalsi projekty skupiny STUDENT AGENCY patii napiiklad
webovy portdl na nakup cestovnich zajezdii Dovolena.cz ¢i  provoz

historického centra Dim pant z Lipé na brnénském namésti Svobody.

Spole¢nost STUDENT AGENCY ziskala celou fadu ocenéni, napiiklad
Superbrand Ceské republiky (2006), 1. nejobdivovangjsi firma v oboru
Doprava, pomocné dopravni sluzby a cestovni kancelaie (CZECH TOP 100 -
2009), nebo 4. nejobdivovangjii firma v Ceské republice (CZECH TOP 100 -
2010) a celou fadu dalsich.*

2.6.2 Portfolio spole¢nosti

Cela skupina STUDENT AGENCY ma Siroké produktové portfolio. Pro
zjednoduSeni bychom mohli aktivity této spolecnosti shrnout do nékolika

logickych kategorii, kterym se budeme dale vénovat. Jedna se o:

Produkty zamé&fené na studenty a mladeZniky
Prodej letenek pro soukromé i pravnické osoby
Doprava

Prodej zajezdt

Ostatni produkty a sluzby

1| STUDENT AGENCY | Profil spole¢nosti. STUDENT AGENCY, s.r.o. StudentAgency.cz
[online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z: http://www.studentagency.cz/o-nas/profil-spolecnosti/
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Produkty zaméfené na studenty a mlddezniky staly za zaloZenim
spole¢nosti STUDENT AGENCY a promitly se tak zakonité i do jejiho ndzvu.
Konkrétné se spolecnost zabyva organizaci au pair pobytd v zemich EU
a Spojenych statech. V soucasnosti je STUDENT AGENCY jednickou na
Ceském i slovenském trhu. Spolu s tim zajistuje i tzv. Work&Travel a jazykové

kurzy.

V soucasnosti je STUDENT AGENCY nejvétsim prodejcem letenek na
Ceském trhu. V nabidce mé letenky pro soukromé osoby, které nabizi na
serverech Kralovna.cz a Letenky.cz, i pro firmy. Ty zajiStuje prostfednictvim
sesterské spolec¢nosti Orbix, kterd zajiStuje kromé dopravy i ubytovani a dalsi
sluzby spojené s pracovnimi cestami. Spolecnost nabizi letenky 1 na

slovenském trhu.

Od roku 2003 se stala spolecnost STUDENT AGENCY 1 vnitrostatnim
dopravcem, kdyz zahijila autobusovou dopravu v Ceské republice.
Signifikantni zluté autobusy poprvé nasadila na trase Praha — Brno, kde velmi

rychle prakticky vymytila konkurenci.

V nasledujicich letech byl zahdjen provoz na dalSich vnitrostatnich
I mezinarodnich linkach. Od roku 2011 je spole¢nost provozovatelem vlakové
dopravy na trase Praha — Ostrava prostiednictvim linek RegioJet a v planu ma

rovnéz expandovat.

Server Dovolena.cz rozsifil produktové portfolio STUDENT AGENCY
0 prodej zajezdi do celého svéta vroce 2010. Server nabizi dovolené
partnerskych némeckych a feskych cestovnich kanceldaii a nabizi kromé
klasickych zajezdu i last minute a lyzatské zajezdy, tzv. eurovikendy, plavby

na luxusnich lodich, prondjem ubytovani a automobilli i vizovy Servis.
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Mezi ostatni produkty a sluzby patii naptiklad provoz kulturniho
a informacniho centra v historickém objektu Dim péant z Lipé v centru Brna,

kde je i sidlo spole¢nosti STUDENT AGENCY.

Zacatkem biezna 2012, tedy v zavéru pfipravy této prace, byl zahdjen
provoz Jet Café. O této kavarng, kterd je umisténd Vv suterénu jiz zminéného
Domu pant z Lipé, se bohuzel ze zifejmych ditvodl v této praci vice vénovat

nebudeme.

2.6.3 Tvar spolecnosti

Ve spojeni se spolecnosti STUDENT AGENCY se ne nahodou lidem
vybavuje jméno jejiho zakladatele a feditele Radima Jancury. Ackoliv ma
spole¢nost vlastniho tiskového mluv¢éiho Alese Ondrije, nejcastéji je v médiich

. , ] . S v 2
citovan nebo uvadén jako zdroj pravé Jandura.®

Radim Jancura se narodil 12. ledna 1972 v Ostravé. Na zamér vybudovat
spole€nost zajistujici au-pair pobyty piiSel pii nelegdlnim pracovnim pobytu
ve Velké Britanii v prib¢hu studii na elektrotechnické fakult¢ Vysokého uceni
technického v Brné. Za tspéchem jeho podnikéani stdla predev§im agresivni

cenova politika, kdy nasadil poloviéni ceny oproti konkurenénim agenturam.*®

Foret i dalsi autofi Jancuru Casto srovnavaji s Richardem Bransonem,
zakladatelem globalni skupiny Virgin, kterou vybudoval prakticky od nuly.
Zatimco Bransonovou prvni podnikatelskou aktivitou bylo hudebni
vydavatelstvi, Jan¢ura zacal s jiz zminénymi au-pair zajezdy. Co oba spojuje je

nejen odhodlani prosadit se na zdanlivé zaplnéném trhu a Gspé$né soupeftit se

%2 Podle informaci dostupnych ze sluzby Anopress IT byla spole¢nost STUDENT AGENCY

v obdobi 1. ¢ervence 2011 az 31. prosince 2011 zminéna celkem v 1 744 medialnich
vystupech. Radim Jancura byl v témze sledovaném obdobi zminén v 1 534 medialnich
vystupech a jméno spolec¢nosti i jejiho feditele bylo v druhé poloving loniského roku celkem

V 972 medialnich vystupech.

% HRABAL, Mgr. Martin. Financnici.cz: Radim Jan&ura. [online]. [cit. 2012-02-11]. Dostupné
z: http://www.financnici.cz/radim-jancura
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zavedenymi a silnymi spolecnostmi, ale piedevSim vyuzivani modernich

nastroji marketingové komunikace (PR).

JanCura svou spole¢nost reprezentuje v diskuznich poradech v televizi,
rozhlase irozhovorech v tisku. Nejen médiim ale i zakaznikim jeho
spole¢nosti je kdykoliv dostupny na telefonnim Cisle, které je vefejné a lze ho
tak kdykoliv zastihnout. Mezi vedoucimi manazery velké fady konkurenénich
podnikd, se kterymi prakticky nelze komunikovat bez filtru v podobé¢ tiskového

mluvciho, tak predstavuje vyjimku.

Radim Jancura byl zvolen podnikatelem roku 2005 v anketé
Ernst&Young.

2.7 Konkurence

Vzhledem k §ifi produktového portfolia, o kterém byla fe¢ v kapitole
Portfolio spolecnosti, mé& STUDENT AGENCY velké mnozstvi konkurentd
Vv riznych odvétvich. Obecné bychom mohli fici, ze dominantni pozici drzi tato
spole¢nost pouze v produktech uréenych studentiim a v autobusové dopraveé na

vybranych spojich.

Podle dostupnych udaji Néarodniho informaéniho centra pro mladez**
existuje na ¢eském a slovenském trhu 18 agentur zprostfedkovavajicich pobyty
au pair. Spole¢nost ma dominantni postaveni a rovnéZ je jako jedind ¢lenem
Mezinarodni asociace au pair (IAPA). Podle udajti z jiz citovaného firemniho
profilu je STUDENT AGENCY rovnéz nejvétsi jazykovou cestovni agenturou

v Ceské a Slovenské republice.

% NICM.cz: Ceskoslovenské au-pair agentury. PEROUTKA, Lukas a Michaela
VONDRUSKOVA. [online]. [cit. 2012-02-12]. Dostupné z: http://www.nicm.cz/adresar-au-
pair-agentur
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Ackoliv je STUDENT AGENCY jednickou i v prodeji letenek, je pro ni
letenek patii server Letuska.cz provozovany spolecnosti Asiana. Lidé si rovnéz
Casto kupuji letenky pifimo od leteckych spoleCnosti a to zejména
U nizkonakladovych dopravcii. Konkurentem sesterské spole¢nosti Orbix, ktera
je zamétfend na prodavani letenek a snimi spojenych sluzeb firemnim

klientim, je spole¢nost HRG Czech Republic.

Jako soukroma spolec¢nost se STUDENT AGENCY v dopravé omezuje
pouze na komer¢né nejzajimavéjsi spoje. Kromé linky Praha — Brno spojuje
Prahu napiiklad s Libercem, Plzni, Ceskymi Bud&jovicemi a daldimi velkymi
mésty v Ceské republice, kde jsou zluté autobusy vyhledavany pro
nadstandardni kvalitu a sluzby pfi zachovani dostupné ceny. Linky napfi¢
jednotlivymi mésty neprovozuje a zde tak logicky dominuji regionalni
dopravci. Vlaky RegioJet jsou v soucasnosti nasazeny pouze na lince Praha —
Ostrava a dal$i spoje jsou v jednani. Na této drdze jsou v soucasnosti
konkurenci vlaky Pendolino spoleénosti Ceské drahy, od prosince 2012

pribude dalsi soukromy dopravce LEO Express.

V segmentu prodeje zajezdil je jednickou nejen na Ceském trhu ale i ve
stitedni Evropé€ spole¢nost Invia provozujici stejnojmenny portal, ktery vykazal
v lofiském roce trzby vice nez 1,7 miliardy korun®. Server Dovolena.cz utrzil
méné neZ polovinu. Mezi dal§i vyznamné internetové prodejce dale patii

servery Zajezdy.cz a NetTravel.cz.

% Cesi i pres krizi utraceli za zajezdy. Dovolena.cz zvygila trzby na 821 miliond |
byznys.ihned.cz - Zpravodajstvi. EKO, CTK. [online]. Economia, a.s., 2012-01-10 [cit. 2012-
02-14]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi/c1-54389270-cesi-i-pres-krizi-
utraceli-za-zajezdy-dovolena-cz-zvysila-trzby-na-821-milionu
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3. PRAKTICKA CAST

V praktické c¢asti této prace popiSeme vysledky vlastniho zkoumaéni.
Definujeme a zodpovime vyzkumné otazky, popiSeme metodiku a pomoci

analyzy a interpretace dat vyvodime diskusi a zavéry.

3.1 Korporatni identita

Jak bylo zminéno v teoretické Casti této prace, korporatni identita by meéla
vychazet z poslani spoleCnosti a méla by odpoveédét na otdzku, proc tato
spole¢nost vznikla. Poslani spole¢nosti pomahd motivovat zaméstnance
i usnadfiuje rozhodovani managementu pii rozhodovani napiiklad o nové

strategii spolecnosti.

3.1.1 Vize a filosofie spole¢nosti

Poslanim STUDENT AGENCY je zprostiedkovavat cestovani,
poznavani novych kultur, jazykli a zemi. VétSina aktivit, které spolecnost

aktualns®®

provozuje, jsou s timto poslanim v souladu. Vyjimku tvoii snad jen
provoz centra Dim péanta z Lipé, kde se ovS§em mimo jiné nachézi i centrala

spolecnosti.

Jak je uvedeno v prohlaseni Radima JanCury na webu STUDENT
AGENCY, filosofie spole¢nosti zni: ,,Kvalitni sluzby, bezkonkurenéni ceny
a silné orientace na zékaznika pfinesla dynamicky rtst a fadu ocenéni.* ¥ Na
zaklad¢ rozhovorl se zaméstnanci spolecnosti, klienty i vlastni zkuSenosti 1ze
konstatovat, ze filosofie je naplné€na. Absolutni orientace na zékaznika je

pfitom zdkladem tuspéchu podle Kotlera, Druckera i Hammera. Soucek® to

% Mygleno v pritb&hu psani této prace, tj. v rozmezi od listopadu 2011 aZ po tnor 2012.

% | STUDENT AGENCY | Slovo feditele. STUDENT AGENCY, s.r.o. StudentAgency.cz
[online]. [cit. 2012-02-29]. Dostupné z: http://www.studentagency.cz/o-nas/slovo-reditele/

*® SOUCEK, Zdengk. Firma 21. stoleti: (pfedstihnéme nejlepsi!!!). 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2005.
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shrnuje a tika, ze: ,,Tomas Bat'a u nas zavedl v dobé& prvni republiky heslo ,nas
zakaznik — nd$ pan’. V sedmdesatych letech minulého stoleti bylo postaveni
zakaznika charakterizovano heslem ,nas zakaznik — nas kral’. V soucasné dob¢
bychom snad nejlépe vzajemné vztahy vyjadfili heslem ,nas zakaznik — nas

diktator’.«

V pocatcich spolecnosti, kdy byla jejim jedinym zaméfenim organizace
au pair pobytl, nastavil Jancura polovi¢ni cenu oproti konkurenci a zaroven
udrzel minimalng stejnou kvalitu sluzeb jako ostatni firmy.*® Siln4 orientace na
kvalitu a cenu byla zfejma i pti zavedeni autobusové a vlakové dopravy, kdy

museli konkuren¢ni dopravci okamzité reagovat.

Tato filosofie byla a je napliiovana i v ptipadé Dovolena.cz. Cena zajezdu
u cCeskych cestovnich kanceldii byla zpravidla vyrazné vysS$i nez

u srovnatelnych, nebo lepSich nabidek némeckych firem.

3.1.2 Symboly korporatni identity

Symboly korporétni identity miizeme rozd¢€lit na slovni a materidlni.
Slovni symboly vSak vzhledem k §ifi spolecnosti, ktera se sestdva z n€kolika
oddélenych firem pisobicich na riznych mistech Ceské republiky, nelze

objektivné hodnotit.

Materialnimi symboly je mySlena naptiklad architektura sidla, interiér
pracovisté ¢i obleCeni zaméstnancl. Sidlem spolecnosti je jiz nékolikrat
zminény Dim péand z Lipé. Jednd se o rekonstruovany renesan¢ni dim, ktery
se difive jmenoval Schwanzlv paldc, plivodné postaveny jiz ve tfinactém
stoleti. V souCasné dob¢ tento objekt plni tlohu obchodniho, kulturniho

a informac¢niho centra.

%9 Zpravodajstvi - Inovativni Radim Jan¢ura aneb z péti tisic sto miliondi ro&né - €conomix.cz.
PRCHLIKOVA, Hana. EKONOM, obc¢anské sdruzeni [online]. [cit. 2012-02-29]. Dostupné z:
http://www.economix.cz/clanek/vitezove-souteze-podnikatel-roku-prednaseji-pri-vyuce-na-
vse/687
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Specifickym symbolem korporatni identity je 1 vedeni jednani.
Zrozhovori se zaméstnanci spoleCnosti vyplynulo, Ze spolecnym
organizacnim schtizkam nepiikladaji velky vyznam a pokud to neni nutné,
radéji se jich ani netcastni. Veskera dulezita komunikace je vedena okamzité

telefonicky ¢i emailem.

3.2 Korporatni design

V kapitole Co je to korporatni design jsme definovali nékolik zakladnich
bodl vizudlni identity spolecnosti. V této analytické casti je vzhledem
k charakteru spole¢nosti STUDENT AGENCY zuzime celkovy pocet

sledovanych prvki.

V nasledujici ¢asti této prace Se proto budeme zkoumat nasledujici

elementy korporatniho designu:

Nazev spolecnosti

Logo spolecnosti

Specifikace pouzitych fonti a barev
Sluzebni grafika

Orientacni grafika

Odéevy zaméstnanct

3.2.1 Nazev spole¢nosti

Néazev STUDENT AGENCY odrazi pivodni zaméteni spolecnosti, ktera
se zamé&fovala na organizovani zahrani¢nich studijnich pobytl. Zajimavosti je,

ze ackoliv se jednd o anglické slovni spojeni, Cte se Cesky. V televiznim pofadu
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v ’ . v 40 v 01 vr
Prazeni stanice TV Metropol Jancura™ uvedl, Ze se tak rozhodl kviili snaz§imu

vysloveni a nezaménitelnosti.

Zpocatku nazev spole¢nosti plnil svou ulohu dokonale, protoze ptresné
vyjadfoval zaméfeni spole¢nosti. Diky vhodné zvolenym sloviim, které si jsou
podobné v Cestiné 1V anglictin€, si Cinnost spoleCnosti odvodila 1 ta cast

vefejnosti, kterd jinak cizi svétovy jazyk neovlada.

V soucasné dobé je vSak tento ndzev ponckud zavadéjici. Podil aktivit
ur¢enych pouze studujicim klesl. U novych projekti tak mizeme sledovat
odklon od spolecného ndzvu (napiiklad Orbix nebo Dovolena.cz), u jinych
vSak zlstava 1 ptes to, Ze na studenty v prvé fad¢ necili (STUDENT AGENCY
Express, RegioJet — STUDENT AGENCY).

V Ceské republice s nejvétsi pravdépodobnosti potencialni nepochopeni
ze strany zakaznikl nehrozi. Spole¢nost STUDENT AGENCY je etablovanou
znackou a diky dobré publicité ji média vetejnosti stale ptipominaji. Pokud se
ovSem spolecnost rozhodne expandovat do zahraniéi s jinym produktem, nez-li
je au pair servis, mize vyvstat problém s nedorozuménim a nepochopenim.
Zluty autobus s vyraznym napisem ,,Student” miize vV zemich zdpadni Evropy

napiiklad evokovat §kolni autobus.

Podobny problém je popsan i1 v odborné literatuie (Foret, 2011) na
ptikladu spolec¢nosti USSPA, kterd se zabyva vyrobou a prodejem maséaznich
van. Jeji plivodni nazev U. S. Spa vzniknul v dobé, kdy se veSkery material
vozil ze Spojenych stati. V momenté, kdy se spoleCnost pieorientovala
a zadala vytvafet masazni vany z komponent vyrabénych v Ceské republice,
stal se nazev zavadéjicim. Spolecnost méla na vybér ze tii moznosti — ponechat
si ptivodni logo (diiraz na tradici), nechat vytvofit nové (zahajeni dalsi etapy),
nebo tyto moZznosti zkombinovat. Spolecnost se rozhodla pro tfeti moznost

a vznikl nazev USSPA. Zména byla rovnéz podpotfena novym logem.

0 Prazeni - 165. dil | Metropol - Televize plna Prahy. 11 TV Production, s.r.o [online]. [cit.
2012-02-05]. Dostupné z: http://www.metropol.cz/porady/prazeni/2335/archiv/strana/2/
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Podobnym ptikladem mtize byt skupina PPF, kterou si uz vétSina
vefejnosti pravdépodobné nespojuje s pivodnim ndzvem Sprava prvniho
privatiza¢niho fondu. I této spole¢nosti se zménou nazvu, ktery vSak vychazel
z toho pivodniho, se podaftilo zastiesit veskeré aktivity spole¢nosti, aniz by se
vytvofil logicky rozpor s ndzvem. Touto cestou by se mohla vydat i spolec¢nost

STUDENT AGENCY.

3.2.2 Logo spolecnosti

Podle Vysekalové ma logo jako dilezitd soucast korporatni identity vliv
na to, jak je dany subjekt vniman a jaké piedstavy si o ném vytvatime.** Logo
STUDENT AGENCY na prvni pohled splituje vSechny zakladni pfedpoklady
pro kvalitni moderni logo. Je jednoduché, dobfe zapamatovatelné
I aplikovatelné. Ma tzv. popisny tvar z ¢ehoz vyplyva, Ze je muzeme okamzité

rozpoznat.

Zaroven je snim vSak spojen stejny problém, ktery jsme zminili
v souvislosti s nazvem. Logo logicky nezastfeSuje veskeré aktivity spole¢nosti

a soustted’uje se pouze na studentsky servis.

Podobny problém fesila naptiklad spolecnost Starbucks, kterd ve svém
logu méla od pocatku cCinnosti uvedeny nazev Starbucks a kavu. Spojeni
,wStarbucks Coffee* bylo dlouhou dobu Zadouci, protoze vyjadifovalo zaméieni
spolecnosti Starbucks na produkty spojené s kavou. To se ale zménilo a tak
doslo ke zméné, kdy byl vypustén prstenec s napisem STARBUCKS COFFEE
kolem sirény v zeleném poli. ,,Logo bez napisu nam dava vice moznosti vyuziti

znacky, naptiklad pfi prodeji zmrzliny nebo €aje,* uvedl pro server Strategie.cz

' VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009.
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Erik Zlamal, oblastni manaZer Starbucks pro Ceskou republiku.** Vzhledem
k charakteru loga STUDENT AGENCY by vsak tento krok nebyl mozny

a bylo by tak zapotiebi vytvoftit logo zcela nové.

3.2.3 Specifikace pouzitych fonti a barev

Zajimavou skuteCnosti je, ze ackoliv vefejnost i média ve spojitosti se
STUDENT AGENCY nejcastéji spojuji zlutou barvu, ve skutecnosti s ni
spolecnost relativné Setii. Logo spoleCnosti je tvoifeno cervenym slovem
STUDENT a modrym slovem AGENCY, toto spojeni je umisténo na bilém
pozadi (kvili jednoduché aplikaci) a barvy jsou piesné definovany grafickym
manualem®. Ten poté ptipousti a definuje uZ jen &ernobilou variantu loga

spolecnosti.

Zajimava je rovnéz skutecnost, ze tato barevnd kombinace byla rovnéz
aplikovana na loga dalSich divizi spolecnosti, naptiklad autobust, vlakt
RegioJet, prodejnich serveri Dovolena.cz a Kralovna.cz 1 sesterské spole¢nosti
Orbix. Na webu spole¢nosti STUDENT AGENCY se Zluta barva prakticky
nevyskytuje.

Pfesto se setkdvame 1 sjiz zminénou Zzlutou barvou, kterou zname
nejCasteji ve spojeni s vlaky a autobusy STUDENT AGENCY. Ta se nachazi

napiiklad v oficidlnim Firemnim profilu 2011*, nebo v n&kterych sekcich

*2 Starbucks chysta v Cesku nové kavarny s novym logem - E15.cz / strategie. Mlada fronta a.s.
[online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/starbucks-chysta-v-
cesku-nove-kavarny-s-novym-logem

*| STUDENT AGENCY | Loga a graficky manual. STUDENT AGENCY, s.r.0.
StudentAgency.cz [online]. [cit. 2012-02-19]. Dostupné z: http://www.studentagency.cz/o-
nas/profil-spolecnosti/loga-a-graficky-manual/

*| STUDENT AGENCY | Firemni profil 2011. STUDENT AGENCY, s.r.o.
StudentAgency.cz [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z: http://www.studentagency.cz/o-
nas/profil-spolecnosti/firemni-profil/
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webovych stranek spolecnosti®®, kde je vsak pouZita pouze jako doplitkova

barva.

Tato barva vSak naopak dominuje napiiklad reklamnim sdélenim,
informa¢nim materialim spole¢nosti a zejména nékterym produktim
a sluzbam, se kterymi si je vefejnost spojuje nejcastéji. O autobusech nebo
vlacich RegioJet se Casto hovoii napfiklad jako o Zlutych linkach, firemni
asopis uréeny zékaznikiim spolecnosti se jmenuje Zluty. A jak vlastné tato
nejvyrazngj$i barva spojena se spole¢nosti STUDENT AGENCY na c¢loveka

pusobi?

Vysekalové46 uvadi, Ze Zlutd barva ma pozitivni symboliku (symbolizuje
potiebu ¢loveka rozvijet se, uvolituje z napéti, pisobi vesele a otevien¢, piinasi
touhu po radosti a rozko$i) i negativni (symbolizuje také povrchovost,
pfelétavost a nenaplnénou podnikavost). Na jejim plisobeni se projevuji
i barvy, z nichz je z pohledu miseni spektralniho svétla barvy Zluta sloZena.
Vysekalova doslova uvadi, ze ,se zde spojuje vzruseni z Cervené barvy
avnitini napéti barvy =zelené a tim vznika napéti, které ma tendenci
K uvolnéni.*

Dupont*’ tika, e ,,7luta je Stastnd, energetickd a pratelskd. Predstavuje
smysl pro humor a radost ze Zivota. Je sv€zi a jasna a jako oranzova pfinasi
pocit tepla a svétla. Zluta je obzvlast dobra k piilakani pozornosti zakaznikd,
hlavné v kombinaci s ¢ernou.” Dupont k témuz dale uvadi, ze zlutd znamena
diiraz na nizkou cenu, coz dokonale reflektuje cenovou politiku spole¢nosti

STUDENT AGENCY.

*® Online rezervace autobusovych a vlakovych jizdenek STUDENT AGENCY a REGIOJET.
STUDENT AGENCY, s.r.o. StudentAgency.cz [online]. [cit. 2012-02-19]. Dostupné z:
http://jizdenky.studentagency.cz/

*® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001.

*" DUPONT, Luc a Klaus HARTMANN. 1001 reklamnich tipt. 1. vyd. P¥eklad Martina
Frybortova. Hodkovicky [Praha]: Pragma, 1977.
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Ackoliv dosud ptevladaly v souvislosti se zlutou barvou pozitivni
asociace, nemusi tomu tak byt za vSech okolnosti. Jaroslav Svétlik uvadi, ze se
vnimani barev velmi li§i v zavislosti na regionu. To plati 1 pro Zlutou barvu,
ktera: ,,Ve spojenych statech je spojovéana se zbabé¢losti (o zbabélcich se tika,
ze maji na trenyrkéch ,,zluty prouzek®). V nékterych jiznich zemich je zluta

L f oy, o opr <48
spojovana s nemoci, v jinych s faleSnosti.*

3.2.4 Sluzebni grafika

Ackoliv jsme v prubéhu piipravy této prace nékolikrat usilovali o spojeni
s marketingovym oddélenim spoleénosti STUDENT AGENCY, kontakt se
navazat nepodafilo. Analyzu sluzebni grafika tak bohuzel do této prace

zahrnout nemuZeme.

3.2.5 Orientac¢ni grafika

Ze stejného divodu se ndm nepodafilo zajistit navstévu centraly
spolecnosti v Brné, ktera se nachazi v historickém objektu Dim pand z Lipé,
a nekteré ostatni pobocky. Z toho diivodu jsme V roli potencidlniho zakaznika

navstivili zastoupeni spolec¢nosti v Praze.

V Jecné ulici se nachéazi dvé pobocky spole¢nosti STUDENT AGENCY.
Jedna je zaméfena na prodej jizdenek a letenek, druhd na produkty pro
studenty. Ob¢& jsou velmi skromné a ucelné zafizené, ¢emuz odpovidala

| orientacni grafika.

Zejména v pobocce urcené studentskym produktim jsme se setkali se
zna¢enim v podobé strohych informaénich listi vytisténych pravdépodobné na

klasické kancelaiské tiskarné.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh: Teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2003,
strana: 193.
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O 7z&dné specifické grafice, nebo respektovani vizudlni identity

spole¢nosti, nemiize byt fec.

3.2.6 Odévy zaméstnancu

Obleceni zaméstnancti bychom mohli rozdélit podle toho, zda
zaméstnanci prichazeji, nebo nepfichdzeji do primého styku s klienty
spole¢nosti. Ridigi, stevardky & prodejci maji nafizeny ubor, jinde zpravidla

neni konkrétni dress code ptisn¢ vyzadovan.

V linkach RegioJet je pfi vyjimecnych piilezitostech obleceni zcela
netradi¢ni. V rdmci reklamni kampané na propagovani serveru Dovolena.cz

byli stevardky a stevardi obleceni do plazového uboru ¢i plavek.

3.3 Korporatni komunikace

Podnikova komunikace vychazi pfedev§im z vedeni firmy a je zaméfena
jak dovnitf podniku (na jednotlivé utvary a zaméstnance), tak také navenek,
zejména na kliCové segmenty vetejnosti, jiz zminéné stakeholders. Jakym

zpusobem ve spole¢nosti STUDENT AGENCY tato komunikace probiha?

3.3.1 Komunikace se stakeholdery

Smérem k zaméstnancim pievlada emailova komunikace. Neexistuje
zadny firemni magazin ¢i jiné médium. O pozitivnich ¢i negativnich zpravach
jsou zaméstnanci informovani z pravidelnych emailovych newsletteri

s mésicni periodicitou.

Spole¢nost rovnéz zvefejiluje na webovych strankdch vyro¢ni zpravu

0 hospodateni spole¢nosti, aktualn¢ dostupna zprava je vsak jiz z roku 2009.
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3.3.2 Komunikace s médii

Na webovych strankach spole¢nosti STUDENT AGENCY je rovnéz
snadno dostupna sekce pro média. Zde je dostupny archiv tiskovych zprav,

oficialni fotogalerie a dokumenty ke stazeni.

V archivu tiskovych zprdv jsou informace pro média sefazeny pouze
chronologicky a ac¢koliv jsou zde uvedeny texty k vice skupinam spole¢nosti,
nenachazi se zde z4dnd moznost filtrovani a to ani v pifipad¢ tiskovych zprav
ve slovensting, urcenych slovenskym médiim. Tiskové zpravy obsahuji veskeré
nalezitosti vyjma uvedeni kontaktni osoby pro média, ktera zde chybi.
Dopadem publikovanych tiskovych zprav se budeme podrobné&ji zabyvat

V ¢asti 3.5.1 Vnimani médii.

V dokumentech ke stazeni nalezneme firemni profil zroku 2011
avyroéni zpravu zroku 2009. Dokumenty nabidnou celou fadu informaci,

které vSak Casto nejsou aktualni. Pro média jsou tak zcela nepouzitelna.

Jako velké plus lze hodnotit fotogalerii, ktera je ¢lenéna do Ctyf sekci:
galerie autobusy, galerie lidé, galerie sidlo spolecnosti a galerie vlaky. Veskeré
fotografie, které se zde nachézeji, 1ze stahnout v tiskové kvalité a zdarma. Tato
sluzba nejen médiim, ale i vefejnosti ma velmi pozitivni dopad. Pokud by
naptiklad novinaf potieboval ke svému c¢lanku fotografii v tiskové kvalité
a nemohl by z n¢jakého divodu pouzit fotografii z archivu ¢i agentury, mize
pouzit tuto. Spole¢nost STUDENT AGENCY tak ziskdva zdarma potencialni
a zpravidla pozitivni reklamu. Fotografii, na které lze jasné identifikovat
dopravni spoleCnost, novindf ve spojeni s negativni zpravou s nejvetsi

pravdépodobnosti nepouzije.
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Komunikaéni strategii spolecnosti STUDENT AGENCY muizeme
hodnotit jako tzv. ovliviwjici strategii. Podle Svobody®® je tato strategie
definovana realizaci oteviené komunikacni strategie s okolim a zaroven snahou
o vedeni vefejného minéni zddoucim smérem. Spolecnosti STUDENT
AGENCY se neda upfit snaha o maximalni moznou informovanost vefejnosti
prostfednictvim médii, avsak je zcela ziejmé, s jakym zamérem jsou jednotliva
prohldseni vedena. Nejvice je tento jev patrny v agresivni komunikaci na téma

statni podpora spole¢nosti CD.

3.3.3 Firemni magazin a tiskoviny

Zakaznikim STUDENT AGENCY je uréen &asopis Zluty, ktery je
dostupny v pobockach spole¢nosti a dopravnich prostiedcich (autobusy
i vlaky) a na dalSich mistech. Jedna se o plnobarevné tisténé médium s mési¢ni
periodicitou. Unorové &islo, na které jsme se podrobndji podivali, ma
sedmdesat dve strany a je rozd€leno na dvé pfiblizn¢ stejné Casti. Ta prvni
pfipomind nejvice lifestylovy titul. Nalezneme zde rozhovor s medidlné
znamou osobnosti, ¢lanky o cestovani, tipy na vafeni, ptibéh na pokracovani,
¢lanek o popularnich technologiich a dalsi.

Druha ¢ast je naproti tomu vénovana produktim a sluzbam spolec¢nosti
STUDENT AGENCY. Nalezneme zde informace o novych trasach, jizdni
rady, ceniky obcCerstveni a mnohé dalsi. V celém cCasopise je pfitomna inzerce
ato jak od STUDENT AGENCY, tak od jinych subjektii. Cilena je na Ceské

i slovenské &tenafe.

Spole¢nost nabizi svym zakaznikiim celou fadu propagacnich tiskovin.
Jednd se o letdky i broZury s nabidkou konkrétnich produkti ¢i sluzeb. Tyto
tiskoviny jsou tizce zaméfené a cCasto se od sebe velmi odliSuji obsahové

I graficky. Potencialni zajemci o sluzby a produkty spolecnosti STUDENT

* SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a u&inné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009.
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AGENCY vnich vSak naleznou vétSinu potiebnych informaci piehledné
roztiidénych. Brozury jsou vytiStény plnobarevné na kvalitnim papiie. VétSina

vSech tiskovin je formatu A5.

3.3.4 Webové stranky a newsletter

Webova prezentace na adrese www.studentagency.cz je rozcestnikem
(portdlem), kterd uzivatele zvodni stranky navede na webové stranky
jednotlivych divizi spolec¢nosti. Nejvice prostoru je vénovano prodeji letenek,
autobusovych jizdenek a zajezdl, tedy hlavnim aktivitim spolecnosti
STUDENT AGENCY. Stranky spolecnosti jsou obecné piehledné, funkéni
a jednotlivé informace uzivatel, at' uz potencidlni zékaznik, novinaif nebo
stakeholder, snadno dohledd. Velky prostor je vénovan akénim nabidkam

spolecnosti.

Zakaznikim je urcen i informacni newsletter, jehoz odbér si mohou

aktivovat na strankach spole¢nosti.

3.3.5 Socialni sité

Nezanedbatelnym komunika¢nim kandlem jsou i socidlni site.>° Na
Facebooku existuje n€kolik firemnich stranek. Jedna se naptiklad o STUDENT
AGENCY (12 378 fanouski), Eurovikendy od STUDENT AGENCY (1797
fanouskt), Dovolena.cz (21 671 fanouskl), Ostie sledované zluté vlaky
(19 231 fanouskl) a nekolik dalSich. Stranky jsou vyuzivany jak zastupci
spole€nosti k umisténi aktualnich sdé€leni, tak klienty spolecnosti. Ti zde sdileji
a komentuji zkuSenosti se sluzbami spolecnosti i1vznaseji dotazy smérem
k zastupcim spolecnosti. Jednotlivé profily se li§i nejen jinou logikou nazvu

facebookové stranky, ale i vizudlnim zpracovanim.

%0 ysechny nasledujici hodnoty jsou aktualni k 24. unoru 2012.
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Z dalSich popularnich socialnich siti je STUDENT AGENCY aktivni
napiiklad na Twitteru i Google+, i kdyZ v mensi mife. Na Twitteru lze nalézt
ucty RegioJet nebo Dovolena.cz, na Google+ je zastoupena i stranka
komunikujici ¢innost spoleCnosti jako celku 1 dalSich divizi STUDENT
AGENCY. Profily na Googlet jsou jako jediné vizudlné sjednocené,
pozorujeme napiiklad stejné umisténa loga. Zajimavé bylo zjisténi, ze ackoliv
na Facebooku je pocet fanouskii RegioJetu a Dovolena.cz vyrovnany, na

ostatnich zminénych socialnich sitich vyrazné prevazuje zajem o Regiolet.

3.4 Korporatni kultura

V teoretické casti vénované firemni kultufe jsme uvedli ¢tyfi zakladni

prvky firemni kultury podle Vysekalové a to:

Symboly
Hrdinové
Ritualy

Hodnoty

Pii zkoumani firemni kultury STUDENT AGENCY jsme se dotazovali
zamé&stnancll spole€nosti, analyzovali jsme webové stranky spolecnosti

a zkoumali 1 dalsi sekundarni zdroje.

3.4.1 Symboly

Vysekalova uvadi, ze mezi symboly firemni kultury patii naptiklad
firemni slang, specificky styl oblékani, nebo napiiklad symboly postaveni.
Dulezité vsak je to, Ze pro symboly z hlediska firemni kultury je typické to, Ze

jsou znamy pouze zaméstnanciim spolecnosti.
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V piipad¢ STUDENT AGENCY jsme zaznamenali na prvni pohled
patrné velké zastoupeni zen vV managementu spolecnosti. Z patnacti osob ve
vedeni je pomér 5:10 v neprospéch muzi. V rozhovoru pro lifestylovy Casopis
Maxim®! to Jandura zdtvodiiuje tim, Ze: ,,Zeny vydrzi daleko vice, jsou chytré,

pracovité.

Symbolem STUDENT AGENCY je i maximalné proklientsky pfistup.
Toto tvrzeni deklarované na webovych strankdch spolecnosti potvrzuji
I zaméstnaci a zakaznici spolecnosti. Réeni, ze zdkaznik je vzdy na prvnim

miste, plati v této spolecnosti dokonale.

3.4.2 Hrdinové

Podle Vysekalové je hrdinou z pohledu korporatni kultury minén
skuteény ¢ imaginarni zaméstnanec, nebo manazer. Casto jim muiZe byt
I zakladatel spole¢nosti a tak tomu je i v pfipadé¢ STUDENT AGENCY. Radim
Jancura je nejvyraznéjsi postavou spole€nosti, ktery v médiich zdlraziuje, ze
do jeho pozice ho dostala pile a houzevnatost, nikoliv vyjime¢ny talent ¢i

konexe.

3.4.3 Ritusly

Z reserSe a dotazovani vyplynulo, Ze formalni ¢i neformalni aktivity, jako
napiiklad schiize ¢i zaméstnanecké vecirky, kterymi Vysekalova ritualy
firemni kultury charakterizuje, ve STUDENT AGENCY piili§ casté nejsou.

Vyjimkou je pouze vanoc¢ni setkdni zaméstnancti na vecirku v Brné.

Mimo to se spolecnost na svych internetovych strankéch prezentuje jako
firma, kterd téZi z tymové spoluprace. Na webu je doslova uvedeno, Zze:

»STUDENT AGENCY je charakteristickd silnou tymovou spolupraci.

! NEMEC, Pavel a Pavel VONDRACEK. Kravy nebereme. Maxim. 2012, €. 2., strana: 26.
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Zaméstnanci na vSech pozicich 1 urovnich navzdjem spolupracuji, oteviené
komunikuji a sdileji své znalosti a zkuSenosti.“>? Z vlastniho priizkumu viak

vyplynulo, ze ne vzdy toto tvrzeni plati a mnohem CcastéjSi je direktivni

jednostranna komunikace ze strany nadtizenych k podiizenym.

3.4.4 Hodnoty

Spole¢nost STUDENT AGENCY se profiluje jako firma, ktera
nepodporuje korupéni jedndni. Spolu se skupinou Unicorn v roce 2010
v médiich sviij postoj deklaroval prohlasenim podpofenym vyvésenim nékolik
bannertii s napisem ,,Jde to i bez korupce®. V médiich Radim Jancura v médiich
Casto zdUraznuje nezavislost na statnich dotacich a statnich zakazkach, které
podle ng piedstavuji velké riziko korupcniho jednéni.S3 Castym heslem je
| transparentnost celé skupiny STUDENT AGENCY. Snaha o otevienost je
podpoiena napiiklad zvetejnénym telefonnim kontaktem pifimo na pana
Jancuru, ktery vefejné vyzyva veiejnost, aby ho kontaktovali v ptipadé

nespokojenosti se sluzbami STUDENT AGENCY.

3.4.5 Ostatni

Na strankach STUDENT AGENCY jsou informace i o dalSich snahach
spole€nosti v ramci rozvijeni firemni kultury. Konkrétné se jedna o modely tzv.

,ucici se spole¢nosti* a ,,zodpovédnosti za zisk*.

Z odpovédi dotazovanych soucasnych a minulych zaméstnanct
spolecnosti vyplynulo, ze tyto modely jsou ve spole¢nosti aplikovany, ale

nemaji vylozené pozitivni dopad. Ucici se spolecnost 1ze podle nich v praxi

52| STUDENT AGENCY | Firemni kultura. STUDENT AGENCY, s.r.0. StudentAgency.cz
[online]. [cit. 2012-02-14]. Dostupné z: http://www.studentagency.cz/kariera/firemni-kultura/
>3 Korupénici nemaji dobré spani - Magazin ChristNet.cz. UHLIR, Jan. Magazin ChristNet.cz
[online]. [cit. 2012-02-29]. Dostupné z:
http://www.christnet.cz/magazin/clanek.asp?clanek=3789
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chéapat tak, Ze zaméstnanci jsou casto podle nich v nékterych krizovych

situacich Casto odkazani jen a pouze sami na sebe.

Podobna situace je v pifipadé zodpovédnosti za zisk, kdy jsou
zameéstnanci tlaceni do maximdlni Uspory ndkladd. Toho se snazi vedeni
spolecnosti docilit kurzy usporné jizdy, které jsou zaméstnanci pfijimany
pozitivné ¢i alespon neutralné, ale zaroven i1 usporami na ubytovnach

zaméstnancu (pfijimano velmi negativng).

3.5 Image

Do této chvile jsme zkoumali zdméry korporatni identity spolecnosti
STUDENT AGENCY a vsech jejich slozek, které jsme kriticky rozebrali. Nyni
se zaméfime na samotnou image spolecnosti, tedy vysledek prace s nastroji

firemni identity.

3.5.1 Vnimani médii

Ve sledovaném obdobi 1. az 31. ledna bylo podle databaze monitoringu
médii Anopress IT publikovano celkem 193 medialnich vystupt na zakladé
klicovych slov ,Student Agency“. Po vyfazeni duplicitnich vystupl
a komer¢nich ¢lankil jsme analyzovali celkem 160 medidlnich vystupt, které
byly hodnoceny z pohledu nasledujicich kategorii: ndzev a charakter média,
charakter medidlniho vystupu, téma medidlniho vystupu, zminénd divize

STUDENT AGENCY a citovany mluv¢i spolecnosti.

Zminéné medidlni vystupy byly v 60 % publikovany v internetovych
médiich, ve 39 % v tisku a dva vystupy v televizi predstavuje zbyvajici 1 %
vystupt. Pokud bychom se zaméfili pouze na tisténa média, v naprosté vétsing
se jednalo o zpravy v dennim tisku (68 %), poté nésledovaly tydeniky (18 %)

a mésicéniky (11 %). Zbyla 3 % reprezentuje tisk s ctrnactidenni periodicitou.
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Z analyzy samotnych vystupt vyplynulo, ze pfevazovaly pozitivni
vystupy, kterych byla bezmadla polovina (49 %). Jejich tématem bylo nejcastéji
zlevnovani nebo prezentace podnikatelskych tuspéchii s pfipomenutim vyhod
pro klienty spolec¢nosti. Naproti tomu negativnich bylo pouze 12 %
a Vv naprosté vétSiné piipadi se tykaly zdrazovéani jizdného v autobusech na
Liberecku. Uz jen srovnani tonality medialnich vystupii potvrzuje predpoklad,
ze média se podileji na vytvafeni a udrZzovani pozitivni image spolecnosti

STUDENT AGENCY. Pro uplnost dodame, ze neutralnich vystupt bylo 39 %.

Ponékud piekvapivé vysledky nabidlo srovnani medidlnich vystupl
Z pohledu zaméfeni na jednotlivé divize spolecnosti STUDENT AGENCY.
Celkem 35 % se jich tykalo autobusové dopravy, piesna ctvrtina pfinasela
informace o celé spolecnosti bez ohledu na divizi a 22 % mediélnich vystupt
bylo zaméfeno na vlakové spoje RegioJet. Prodeji letenek a serveru
Dovolena.cz se média vénovala v 9 % respektive v 8 % ptipadi. Pouhy jeden
medialni vystup se tykal produkti pro studenty, jakymi jsou naptiklad au pair
programy nebo jazykové kurzy. Je zifejmé, ze v komunikaci spole¢nosti

STUDENT AGENCY na studenty necili.

Se spolecnosti STUDENT AGENCY ma4 vetejnost nejvice spojeno jméno
a tvar Radima Jancury, feditele spolecnosti. Pfekvapivé proto bylo zjiSténi, Ze
rozdil mezi podilem medialnich vystupti, kdy byl citovan Jancura (33 %)
a tiskovy mluvéi Ales Ondrdy (25 %), neni markantni. Ve 4 % vystupt byli
dokonce citovani oba. Rozdil je ovSem v mife prostoru, ktery média témto
mluvéim poskytuji. Zatimco Ondriij je uvedeny pouze u citaci, Radim Jancura
ma zpravidla vice prostoru v textu, neziidka je uvedena v ¢lanku ¢i zprave jeho
fotografie a n€kolik medialnich vystupii bylo prakticky jen o ném. I proto je
logické, Ze Jancurovo jméno je vefejnosti znamée dobie a tiskového mluvEiho

spolecnosti vefejnost prakticky nezna.
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3.5.2 Vnimani verejnosti

Pro potteby této prace jsem pouzil prizkum Kristyny Fischerové
publikovany na serveru Vyplnto.cz™, ktery probihal od 15. listopadu 2011 do
3. prosince 2011 a zucastnilo se ho celkem 230 respondentd, kteti byli z 63 %
studenti a zbezmala 35 % pracujici. Soucet seniorii a nezaméstnanych
neptesdhnul 2 %. Cilem tohoto prizkumu bylo zjistit, s ¢im si vefejnost tuto

spole¢nost nejcastéji spojuje a jak ji vnima.

Podle prizkumu je tato spole¢nost vetejnosti dobie znama vice nez 99 %
respondentll. Prekvapujicim zjiSténim vSak bylo to, Ze vefejnost si tuto
spolecnost nejcastéji spojuje s autobusovou dopravou (80 %). Ostatni aktivity
spoleCnosti ziistaly za ocekavanim. Jazykové kurzy uvedlo 6 % dotazanych,
au pair a pracovni pobyty dokonce jen 5 %. Bezmala 70 % respondentii pfitom

uz autobusovou dopravu vyuZilo.

Na otazku smétujici ke zjisténi, pro¢ respondenti vyuzivaji sluzeb prave
této spolecnosti, byly nejCastéjsi odpoveédi kvalita sluzeb, vyhodné ceny
avelky vybér. Jako ctvrty nejcastéjsi divod byly uvedeny sympatie ke
spolecnosti. Celkem 97 % respondentd (Soucet rozhodné souhlasnych a spise
souhlasnych odpovédi) v zavéru priazkumu uvedlo, Ze na né€ spolecnost plisobi

profesionalné, spolehlivné a moderné.

Co zprizkumu vyplynulo? NejzasadnéjSim zjiSténim je potvrzeni
pozitivni image spole¢nosti STUDENT AGENCY u vefejnosti reprezentované

230 ptfevazné studujicimi a pracujicimi respondenty.

* Vniméni firmy Student Agency (vysledky priizkumu) | Vypliito.cz - feSeni i pro Vas
internetovy prizkum. FISCHEROVA, Kristyna. Marek Dem¢ék. [online]. [cit. 2012-02-12].
Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/vnimani-firmy-student-agency/
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3.5.3 Vnimani zaméstnanci

Abychom zjistili, jaky vztah ke spole¢nosti STUDENT AGENCY maji ti,
ktefi v ni sami plisobi, navazali jsme kontakt se tfemi byvalymi i sou¢asnymi
zaméstnanci. Nize uvedené informace nam byly poskytnuty na zékladé
prislibu, Ze nebude uvedena jejich identita. Mizeme upfesnit jen to, ze se jedna
0 zaméstnance autobusové divize, ktefi pusobi, nebo pisobili, na pozici fidic,
respektive stevard. Ti se podélili nejen o svlj nazor, ale i o nazor v jejich

pracovnim okoli pevazujici.

Vztah spolecnosti k zaméstnancim milZzeme na zdkladé¢ odpovédi
hodnotit jako ¢isté profesni, odosobnény a piisny. Jeden z respondenti se
vyjadiil vtom smyslu, Ze kzaméstnanci se pfistupuje pouze jako
k eviden¢nimu ¢islu vyrobniho prostfedku. Jiny uvedl, Ze je to podobné jako
v jinych vétsich firmach. Bé&Zna komunikace probiha zasadné telefonicky.
Vedeni komunikuje se zaméstnanci zpravidla mésicnim emailovym
newsletterem, ve kterém informuje o novinkach ve spole¢nosti. Vyjimkou je
vanocni vecirek pro zaméstnance. Komunikace mezi zaméstnanci je omezena
pouze na nejbliz§i pracovniky stejného véku a délky praxe. ObleCeni je
predepsané. Jedinou vnimanou tradici je jiz zminény vanocni vecirek, ktery

probiha kazdoro¢n¢ v Brn€. Hodnoty ¢i vize spolecnosti nejsou tlumoceny.

Osobnost Radima Jancury je na jednu stranu vniméana pozitivné, na
druhou stranu je mezi zaméstnanci kritizovan za to, ze se soustfedi pouze na
mediélni obraz spolecnosti a nefesi problémy firmy, jakym je naptiklad Spatny
technicky stav vozového parku a zastaralé zdzemi pro opravy. Negativné jsou
vnimany ipracovni podminky fidi¢l, ktefi naptiklad na cestdch casto voli
rad¢ji prespani v kabiné nez k tomu ucelu zatizenych, avSak nevyhovujicich

ubytovnach. Kritika zaznéla 1 na adresu fizeni firmy na stfedni trovni.

Na druhou stranu je spole¢nost vnimdna 1 pozitivné, napiiklad
s ptihlédnutim k bezproblémovému zaméstnavani uchazect starSich padesati

let. Zaméstnanci si rovnéz ceni toho, ze spole¢nost provozuje piedmét svého
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podnikani v souladu se zdkony a nezneuziva statni dotace, jako napiiklad

nékteré konkurenéni spolec¢nosti podporované statem.

Celkové je STUDENT AGENCY svymi zaméstnanci vniména jako
spole¢nost, kterd si na prvnim misté hledi klienta, ovS§em hned na druhém je to
maximalni efektivita, snizovani nakladi, ucelovost a Gspornost obecné, v tom
dobrém i vtom Spatném. Vzhledem K pozitivnimu medidlnimu obrazu
STUDENT AGENCY se zaméstnanci neostychaji za to, Ze jsou soucasti této

spole¢nosti.
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4. ZAVER

V zavéru této prace, V ramci které jsme analyzovali korporédtni identitu
spolecnosti STUDENT AGENCY, zhodnotime vysledky, ke kterym jsme

dospéli v praktické casti.

Z pohledu vizualni identity se jevi problematickym nazev a logo skupiny
STUDENT AGENCY, kter¢ logicky nezastieSuji veskeré aktivity spoleCnosti.
Na druhou stranu vSak musime uvést, ze v soucasnosti ma tato znacka dobré
jméno a tak by pfipadny rebranding, souvisejici naptiklad se vstupem na novy
zahrani¢ni trh, musel byt dobfe zvazen. Zajimavé bylo zjisténi, ze ackoliv ma
vetejnost spole¢nost STUDENT AGENCY spojenou zejména se zlutou barvu
(ktera evokuje pfijemné emoci a podle odborné literatury i nizkou cenu, na
které STUDENT AGENCY stavi svou vizi 1 z ni vychazejici firemni strategii)
a Vtéto barvé jsou i autobusy a vlaky této spole¢nosti, v logu skupiny ani
sesterskych spole¢nosti, na webech ani ostatnich materialech se tato barva
vyskytuje relativné v malém rozsahu. Castéji se setkime s modrou a &ervenou

grafikou na bilém podkladu, ktery vSak zaroven usnadiiuje aplikaci.

I korporatni komunikace smétfujici zejména dovniti spole¢nosti nebyla
vedena na ocekavané urovni. Jedinym nastrojem interni komunikace
spole¢nosti STUDENT AGENCY je pravidelny emailovy newsletter a pokud
je cilem firemni komunikace pozitivni postoj ke spole¢nosti u urcitého typu
vetejnosti (véetné vnitini), v tomto piipadé cile dosazeno nebylo. Komunikace
sméFovana na vné&jsi vefejnost je jiz na vyssi trovni. Zakaznikim je k dispozici
firemni magazin Zluty, spolegnost je aktivni na socialnich sitich a velmi dobie
zvlada komunikaci s novinafi. Pozitivni obraz STUDENT AGENCY v médiich
je toho dikazem. Komunikaéni strategii spolecnosti STUDENT AGENCY

muzeme hodnotit jako tzv. ovlivilujici strategii.

Sohledem na firemni kulturu je tim nejzadsadn&j$im symbolem

STUDENT AGENCY vnimani a péfe o klienta spolecnosti, ktery je bez

52



nadsdzky na prvnim misté. Dal§im z vyznamnych rysi STUDENT AGENCY
je zejména silné zastoupeni zen ve vedeni spolecnosti. Mezi dalsi silné
vnimané elementy patii osobnost zakladatele a majitele spolecnosti Radima

JanCury a boj se staitem podporovanymi spole¢nosti.

V Gvodu této prace jsme si stanovili nasledujici hypotézu: pozitivni
vnimani znacky STUDENT AGENCY uzce souvisi s vyspélou a efektivni

korporatni identitou spolecnosti. Jak tento predpoklad obstal?

V pribéhu analyzovéani jsme narazili na nékolik vétSich ¢i mensich
prohieskli firemni identity spolecnosti STUDENT AGENCY. Zminili jsme
nazev a logo spolecnosti, které logicky nezastfeSuji fungovéani spolecnosti.
Ackoliv to spolecnost deklaruje opak, tymova prace neni ve firemni kultufe
zcela zakofenéna. Nejveétsi pochybeni jsme vSak zjistili v oblasti interni
komunikace smérem k zaméstnanciim spolecnosti, ktera je podle vSeho

nedostate¢na.

Na zékladé téchto zjisténi mlizeme fici, Ze piestoze korporatni identita
STUDENT AGENCY vyzaduje zlepSeni zejména vySe zminéného, disponuje
celou fadu jinych pfednosti. Pfedevsim se jedna o velmi dobie zvladnutou praci
smédii jak z pohledu celé spolecnosti, tak jejiho majitele Radima Jancury.
Praveé tento aspekt se spolu s kvalitnimi produkty, které spole¢nost STUDENT
AGENCY na trhu nabizi, jevi byt klicovym zejména z pohledu image
spolecnosti. Ta je z pohledu vetfejnosti vniména velmi pozitivné, jak prokazaly

zminéné prazkumy.

Ackoliv jsme se pokusili popsat slozky korporatni identity STUDENT
AGENCY do nejmensich detailti, nebylo mozné vzhledem k rozsahu této prace
se podrobngji vénovat i spolecnostem, které tato skupina zastfeSuje. Budouci
prace by proto mohly byt zaméfeny pravé timto smeérem. Nejvetsi potencial

V tomto sméru maji spole¢nosti RegioJet a Dovolena.cz.
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PRILOHY

Piiloha A — Logo spole¢nosti STUDENT AGENCY
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Priloha B — Diim pani z Lipé, sidlo spolecnosti
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Piiloha C — Medialni analyza — charakter média
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Priloha D — Medialni analyza — periodicita média
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Priloha E — Medialni analyza — Tonalita medialniho vystupu
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Piiloha F — Medialni analyza — téma medialniho vystupu
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Piiloha G — Medialni analyza — zaméfeni medialniho vystupu

Zaméreni medialniho vystupu
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Priloha H — Medialni analyza — citovany/zminovany mluv¢i

Citovany/zminovany mluvci
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