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Anotace

Cilem této diplomové prace je analyzovat firemni identitu, kulturu a image
spolecnosti Pekarstvi a cukrafstvi Jifi Blaha s.r.o. Jak jiz nazev napovida, tato
spolecnost se zabyva predevSim vyrobou a prodejem peciva a zdkuski. Prace se
nejprve zabyva teoretickou strankou firemni identity, image a kultury, ze které
nasledné¢ vyplyva prakticka ¢ast. V Casti teoretické jsou podrobnéji vysvétleny klicové
pojmy této prace — firemni identita, kultura a image. V ¢asti praktické je nejprve
analyzovana identita a kultura podniku a poté image, kterd byla zhodnocena na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni ma za tkol zjistit, jak zékaznici
pekafstvi a cukrafstvi Blaha vnimaji, a urcit slabé stranky; na jejich zdklad¢ prace
formuluje navrhy na vylepSeni image. V posledni ¢asti této diplomové prace jsou
uvedeny doporuceni, ktera by méla slouzit nejen k vylepSeni firemni image, ale také

kultury a identity.

Klicova slova

Pekarstvi a cukrarstvi Jifi Blaha s.r.o0., firemni identita, firemni kultura, firemni

image, analyza image



Annotation

Corporate identity, image and culture

The aim of the thesis is to analyse the corporate identity, culture and image of
Pekatstvi a cukrafstvi Jifi Blaha s.r.o. The company is mainly focused on a pastry
production and its sale. The first part of the thesis, which is the theoretical part, is
focused on the corporate identity, culture and image. The theoretical part also deals
with the meaning of key words of the thesis, such as the corporate identity, culture
and image. The other part of the thesis, which is the practical part, deals with the
analysis of the corporate identity, culture and image evaluated by a survey. Purpose of
the survey is to figure out how customers of Pekafstvi a cukrafstvi Jiti Blaha s.r.o.
feel about the company and to determine its strengths and weaknesses. Based on the
outcome of the survey propositions to improve the corporate image are told. The final

part of the thesis consists of propositions to the corporate identity, culture and image.

Key Words

Pekartstvi a cukrafstvi Jifi Bldha s.r.0., corporate identity, corporate culture, corporate

image, image analysis
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Uvod

V dnes$ni dobé je na trhu velké mnozstvi firem, proto je piedev§im pro malé a stiedni
podniky velmi téZké odliSit se od konkurence, pokud nepfichazeji se zcela novym
vyrobkem ¢&i sluzbou. Casto se setkdvame s nazory, Ze stanoveni firemni identity se tyka
pouze velkych podnikti, avSak z vySe zminéného je ziejmé, ze pokud podnik nechce byt
jen jednim z tisice dalSich, musi se snazit jiz na prvni pohled odlisit od své konkurence.
K odliSeni by mu mohla pomoci praveé jasné nastavend firemni identita podniku, diky které

nasledn¢ vznikne image.

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat firemni identitu, kulturu a image podniku
Pekartstvi a cukrafstvi Jifi Blaha s.r.0. a poté navrhnout vhodna opatieni, ktera by vedla ke
zlepSeni slabych stranek tohoto podniku. Vybrané pekatstvi a cukrafstvi se zabyva
prodejem 1 vyrobou peciva, zakuski ¢1 dortli. Tento podnik jsem zvolila z toho diivodu, ze
v Libereckém kraji je velmi zndm, a zaujal m& 1 vyvoj tohoto pekafstvi — majitelé
spolecnosti zacali podnikat v panelakovém byté, ze kterého se dokazali vypracovat az do

souc€asného stavu, kdy vlastni celkem 10 pobocek.

Diplomova préace se sklada ze dvou ¢asti, a to z teoretické a praktické. Teoreticka Cast se
nejprve podrobnéji zabyva firemni identitou — tento pojem je vysvétlen a poté jsou
podrobnéji rozebrany prvky identity a vztah firemni identity simage podniku. Dale
teoretickd €ast zkouma 1 firemni kulturu a jeji vyznam, prvky, funkce a ptinos. Tteti
kapitola se vénuje firemnimu image — jsou v ni blize specifikovany slozky a druhy image,
tvorba image, faktory ovliviiujici image a dale se tato kapitola zabyva také analyzou

image. Cela teoreticka ¢ast slouzi jako podklad pro zpracovani ¢asti praktické.

V praktické ¢asti prace je nejdiive piedstaven vybrany podnik Pekatstvi a cukrafstvi Jifi
Blaha s.r.0. a zaroven je zminéna jeho filosofie a portfolio. Poté je podrobnéji rozebrana
firemni identita a kultura spolecnosti; podklady pro zpracovani této Casti byly ziskany
nejen konzultaci s vedenim pekafstvi, ale také pozorovanim. DalSi €ast se zabyva
vyhodnocenim dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je analyzovat image spolecnosti.

V posledni ¢asti této prace jsou navrhnuta vhodné opatieni, kterd by slouzila k napravé
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slabych stranek podniku a pomoci kterych by doSlo k vylepSeni firemni image, kultury a
identity.
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1 Firemni identita

Je mozné se setkat s fadou definic pojmu firemni identita. Casto se mizeme, hlavné na
webovych strankdch nebo v tiskovinach, setkat se zkratkou CI, ktera vzesSla z anglického
corporate identity (firemni identita). Firemni identita je jedinecné vyjadieni firmy,
podobné jako kazdy znas ma urcité¢ vlastnosti a charakteristiky. Firemni identita tak
odliSuje organizaci od konkurence. Firemni identitu tvofi mnoho prvki, které jsou
vzijemné provazané a vytvareji tak uceleny obraz o fungovéni firmy. Zahrnuje historii

firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firm¢ a etické hodnoty firmy. [1] [2]

Firemni identita je nejprve sdélovana zaméstnancim podniku nékterymi z néstroji
marketingové komunikace, nejCastéji se jedna o public relations, dale jen PR. PR oznacuje
nastroje, kterymi podnik udrZzuje vztahy se svym okolim, at’ uz se jednd o samotné
zaméstnance podniku (vnitini PR) nebo klicové partnery, vetfejnost ¢i zdjmové skupiny
podniku (vnéjsi PR). Ke sdélovani firemni identity zaméstnanciim jsou nejcastéji
vyuzivany Skoleni, schlizky, smérnice, u vétSich podnikl pak ptipadné podnikové noviny.
Vefejnost poté vnima firemni identitu pfedev§im pomoci externi komunikace, kterd se
v nasem piipadé tyka pfedevSim produktu, a proto budeme externi komunikaci chéapat
zejména jako marketingovou komunikaci. Nasledné dochéazi k vytvoteni image, kterd vSak
neni vytvorena jen na zaklad¢ reklam ve sdélovacich prostfedcich a dal$i marketingové
komunikace, ale na zdklad€ chovani a aktivit veSkerych pracovnikli podniku 1 ptipadnych

dodavatell a partnert. [3]

1.1 Vztah firemni identity a image

Firemni identita je néstrojem pro tvorbu firemni image od vizualni prezentace podniku
pies chovani zaméstnanci, komunikaci az po produkt. Dobfe zpracovana firemni identita
se stava dulezitym marketingovym nastrojem. Firemni identita firmu prezentuje navenek,
muze se tak stat konkurencni vyhodou. Identita dava podniku i produktim nebo sluzbam
jednotnou tvar a linii. Dobra firemni identita ukazuje stabilitu firmy a davé podniku

jedine¢nost a originalitu, dale pomaha pii propagaci a komunikaci. [4] [5]

Jednotna firemni identita zlepSi vnimani podniku a také utvafi jasnou tvar podniku vici

vefejnosti. Pfedstavi tedy cilové skuping, jaké oblasti jsou pro podnik dualezité.
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Z dlouhodobého hlediska mtizeme fict, Ze identita buduje image podniku. [5] [6]

Image podniku je vénovana samostatna kapitola, ale jednoduSe miZeme fict, Ze je to
pfedstava cilovych skupin o daném podniku. Rozdil mezi firemni identitou a image lze
definovat takto: firemni identita je to, jaky podnik je nebo kam se chce dostat; oproti tomu

image je vefejnym obrazem identity neboli to, jak vetejnost podnik vnima. [1]

Na obr. €. 1 jsou jasné viditelné vazby mezi jednotlivymi sloZzkami firemni identity.
Autorem tohoto dynamického modelu je Vykydal (2001), ktery uvedl zékladni prvky
systému jako design, kultura, firemni komunikace a produkt. Ilustrace ukazuje vazby

téchto prvki a jejich vzdjemnou ovlivnitelnost. [1]

Firemni identita

\

\
\

\ »( Firemni kultura
Noow
\ ' ” n

Obr. 1: Vztah firemni znacky, firemni identity a image podniku

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009 [1]

1.2 Prvky firemni identity

Mezi zakladni prvky fadime firemni design, firemni komunikaci, firemni kulturu a produkt
¢1 sluzbu. Nektefi odbornici se zabyvaji pouze prvnimi tfemi prvky. I kdyz se definice
firemni identity mnohdy lisi, obsahuji stejné charakteristiky, kterymi jsou vySe zminéné

prvky. [1]
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Firemni design
Firemni design je synonymem pro pojem jednotny vizudlni styl. MiiZeme fici, Ze se jedna

o soubor vizualnich prvka, které jsou vyuzivany jak uvnitt, tak vné podniku.

Organizace, ktera chce pusobit jedinecné, odliSit se a byt tak snadno zapamatovatelna,
musi dat najevo svou filozofii; toho miZe docilit jednotnym a predem dobie promyslenym
zpusobem. Graficka podoba jednotlivych prvkl firemniho designu by méla byt sepsana
v design manualu, kde jsou vymezena pravidla pro vyuziti. Timto manudlem se poté fidi
veSkerd ptiprava firemnich materidld, prostfednictvim kterych firma komunikuje
s vetejnosti. Firemni design vytvaii ndzev podniku a zplsob jeho prezentace, logo, pismo a
barvy pouzivané organizaci, propagacni materidly, odévy zaméstnancii, styl interiéru

podniku a dal$i prvky, které zaviseji na oboru podnikani. [1]

Logo slouzi k jednozna¢né identifikaci organizace, mélo by byt jedine¢né, snadno
zapamatovatelné a jednoduché. Logo je velmi dalezitym prvkem pro veskeré komunikaéni
aktivity. Logo slouzi jako vizualni zkratka, proto je pii tvorbé loga velmi diilezité, aby se

shodovalo s firemni identitou. [1]

Firemni komunikace

Firemni komunikace zahrnuje vSechny komunika¢ni prostiedky, kterymi o sob& firma
vefejnosti néco sdéluje. Organizace komunikuje s riznymi skupinami vetejnosti, coz si
zada rizné zplsoby komunikace, které vSak museji mit spolecnou filozofii. VétSina autorti
do firemni komunikace zahrnuje public relations (tvorba vztahd s vefejnosti), corporate
advertising (firemni inzerce), human relations (forma komunikace na trhu prace), investor
relations (forma komunikace s investory, napf. vyro€ni zpravy), employee communication
(systém informovani pracovnikil), dale je uvadén také government relations (komunikace ,
s organy vlady, statni a vefejné spravy). Cilem firemni komunikace je nalezité oslovit
vybrané cilové skupiny, tak aby si vytvofily pozitivni postoj k dané organizaci. Firemni
komunikace je dilezitou soucasti firemni identity, ktera vytvari zddouci image. [1]
Diulezita je také zpétna vazba neboli analyza komunikace, pomoci niZ zjistime, jak

jednotlivé formy komunikace pusobi na cilovou skupinu. Analyza firemni komunikace
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slouzi ptedev§im ke zjiSténi ndzorG cilovych skupin na produkty, ke zjiSténi souladu
podnikové komunikace s kratkodobou taktikou i1 dlouhodobou strategii firmy, analyzuje
také loajalitu pracovnikill, vztahy v pracovnich tymech, komunikaci mezi zaméstnanci a

mnohé¢ dalsi dle konkrétniho podniku. [1]

Firemni kultura
Pojem firemni kultura je bliZe specifikovan v kapitole €. 2.
Produkt ve smyslu firemni identity

Diilezitou soucasti firemni identity je 1 produkt, ktery se podili na jejim formovani a slouzi
k uspokojeni potieb zédkazniki. Produkt je hlavnim diivodem, pro¢ organizace existuje, a
proto miizeme fict, ze ostatni prvky by bez produktu nemohly existovat. Produkt a jeho
vlastnosti se spolu s jednotnou komunikaci a kulturou podileji na tvorb¢é image organizace.
Pro vytvéfeni a ovlivilovani firemni identity je dulezité, aby osoba, kterd produkt koupila,
m¢éla z vyuzivani produktu uzitek a prozitek. Také je dulezité, aby vyrobek prostfednictvim
svych estetickych atributi uspokojil potieby zdkaznika a mohl se tak stat soucasti jeho

sebevyjadieni. [1] [2]

Z hlediska marketingu je produkt soucasti marketingové strategie. VSechny slozky
marketingové strategie (distribuce, marketingova komunikace, cena) museji podléhat
jednotnému zpisobu prezentace a museji byt spojeny stejnou filozofii. Pokud chce napf.
firma prodévat levné kvalitni zbozi pro stfedni vrstvu, nemize byt jeji produkt dostupny

jen v luxusnich obchodech za vysokou cenu. [6] [7]

Firemni identitou je tfeba se zabyvat pfi riznych zménach ve vefejném minéni, na které by
firma méla reagovat, mize se napt. jednat o diraz na ochranu zivotniho prostiedi. Dale
také pfi zménach trhu, zvySeni konkurence, zménach produktd, pii zménach firmy
(obzvlasté slouceni firem), zménach vedeni firmy. Dale by se také firma méla zabyvat
firemni identitou, jestlize se chystd rozsitfit obchod do dalSich oblasti nebo pokud ma
problémy s pracovniky. Firemni identitou je potieba se také zabyvat, kdyZ je naruSena

komunikace uvniti firmy a je potieba stanovit firemni komunikaéni strategii. [1]
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2 Firemni kultura

V literatute je firemni kultura definovana odborniky riizné. OdliSné jsou také jmenovany
prvky, které se do firemni kultury fadi; mizeme vSak pozorovat, ze na nékterych prvcich
se odbornici shoduji. LukaSova a Novy (2004) cituji napiiklad tyto definice firemni
kultury:

o ,sdilené filozofie, ideologie, hodnoty, predpoklady, nazory, ocekavani, postoje a
normy... které odhaluji implicitni ci explicitni skupinovy souhlas s tim, jak
rozhodovat a resit probléemy: jako zpusob, jak se veci u nas délaji* Takto
definovali firemni kulturu Kilmann, Saxton a Serpa (1985, s. 5)

o ,,Obecné sdilené a relativné stabilni ndzory, postoje a hodnoty, které existuji
vorganizaci®, pricemz , kultura determinuje procesy rozhodovani a TFeSeni
probléemii v organizaci, ovliviiuje cile, nastroje a zpiisoby jednani, je zdrojem
motivace a demotivace, spokojenosti a nespokojenosti” (Williams, Dobson a
Walters, 1989, podle Furnham a Gunter 1993, s. 238)

o ,,programovany zpiisob vnimani, odvozeny z nazoru a hodnot* (Hall, 1995, s. 19)

[8]

Pokud zobecnime vySe definovana pojeti firemni kultury, mizeme ji chapat jako soubor
hodnot, pfedpokladii, ndzori a norem chovéani, které jsou sdileny v ramci organizace a

projevuji se v chovani a mysleni pracovnikil organizace. [8] [9]

2.1 Prvky firemni kultury

Prvky firemni kultury nejsou autory literatury oznaCovany zcela jednotné. NejCastéji jsou
za prvky firemni kultury oznacovany zékladni pfedpoklady, hodnoty, normy, postoje, dale
také artefakty materidlni a nematerialni povahy. Podnik, ktery je schopen udrzet
organiza¢ni kulturu, ma zna¢nou vyhodu, jelikoZ zaméstnanci, kteti se s firemni kulturou
ztotozni, vytvareji ptijemné pracovni prostredi, coz miize vést ke zlepSeni tymové prace,
sdileni informaci a mtiZze to také podpofit rozvoj novych myslenek. Navic také firemni
kultura pfispivd kudrZeni kvalitnich zaméstnancl, pfipadné naldka nové kvalitni

zameéstnance. [8] [6]
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K artefaktim materidlni povahy je obvykle pfifazena architektura budov, materidlni
vybaveni budov, vozidla, produkty vytvofené organizaci, propagacni materidly nebo
vyrocni zpravy podnika. Za artefakty nemateridlni povahy jsou oznacovany historky a

myty, firemni hrdinové, jazyk, zvyky, ritudly a ceremonidly podniku. [8]

Zakladni pfedpoklady, také né¢kdy oznacované jako zdkladni pfesvédceni, jsou zafixované
piedstavy o fungovani reality, které jsou povazovany za pravdivé a samoziejmé. Tyto
zafixované piedstavy u lidi funguji zcela automaticky, tedy zcela nevédomé, je tedy velmi
tézké je rozpoznat. Piikladem muze byt ,,lidem ve firmé se d& véfit nebo naopak ,,lidem

ve firmé se vétit neda®. [8] [10]

Termin hodnota znamena néco, co je lidmi povazovano za dualezité. Hodnoty utvareji
preference, které se nasledn¢ promitaji do rozhodovéani nejen jednotlived, ale 1 celé
organizace. Hodnotovy systém jednotlived udavé, co konkrétné kazdému z nas piipada
jako dilezité, zatimco hodnotovy systém organizace urcuje, co je vyznamné pro celou
organizaci neboli co ¢lenové organizace povazuji za spravné a dulezité. Hlavni organizaéni
hodnoty byvaji soucasti poslani ¢i etického kodexu a jsou prezentovany zaméstnancim.
Hodnoty by mély byt sdileny vSemi pracovniky. Promitaji se nejen do pracovni moralky,

ale 1 do vztahta pracovnikii na pracovisti. [8] [11]

Pokud jsou organizacni hodnoty prezentovany i navenek, mohou se stit soucasti tvorby
image podniku. MiiZe se ale stat, ze hodnoty, které jsou prezentovany navenek, nemuseji

byt ty hodnoty, které organizace skute¢né zastava. [§8]

Postoj je termin, ktery se pouziva ve smyslu vyjadieni pozitivniho ¢i negativniho pocitu

k dalsi osobé&, udalosti, véci ¢1 problému. [8]

Normy jsou pravidla chovani obecné pfijimana lidmi v organizaci, jsou to tzv. nepsana
pravidla, ktera skupina jako celek akceptuje. Mohou se tykat riznych pracovnich Cinnosti,
napt. zpusobu jednani zaméstnancl se zdkazniky, rychlosti prace, komunikace mezi

zaméstnanci nebo odévu. Respektovani téchto nepsanych pravidel je ve skupiné
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odménovano a naopak nedodrzovéani trestdno. Ocenéni ¢i trest ma vétSinou citovy
charakter, ktery se vyznacuje chladnym, odmitavym chovanim nebo dokonce omezenim
komunikace se ¢lenem, ktery nedodrzel normy. Naopak ti, kteti normy akceptuji a spliuyji,
jsou odménovani pratelskym a milym chovanim. Normy maji v organizaci velmi diilezité
postaveni, jelikoz koriguji kazdodenni chovani zaméstnanct a zajiStuji tak piijemné a

stabilni prostiedi. [7] [9] [12]

Dal$im prvkem organizacni kultury je jazyk pouZivany uvniti organizace. Jazyk muze
odrazet hodnoty, které jsou v organizaci zastavané. Dle pouzivaného jazyka také pozname
miru formalnosti a neformalnosti vztahii mezi zaméstnanci. Je také dilezity k vzdjemnému

porozumeéni. [8]

Historky jsou pfib&éhy vypravéné v ramci organizace, Casto piibarvené, které se v minulosti
skutecné odehraly. Takovéto historky jsou snadno zapamatovatelné a citove pfitazlive, a

proto jsou dilezitym ukazatelem kultury a také nastrojem jejiho piredavani. [8] [9]

Myty jsou urcité zpusoby vykladu, které objasnuji zddouci ¢i nezddouci chovani podniku.
Nemuseji mit zaklad v realnych udalostech, obvykle totiz vznikaji z diivodu, ze jedinci
potiebuji néfemu vetit. Prikladem muize byt manazerska metoda, kterou okoli povazuje za

fungujici bez ohledu na to, zda nékdo nékdy skute¢né méftil jeji vysledky. [8]

Zvyky, ritudly a ceremonidly jsou ustidlené vzorce jednani, které jsou organizaci
udrzovany. Pomahaji bezproblémovému fungovani organizace, snizuji rozpacitost
pracovnikl a udrZzuji stabilni prostfedi. Pfikladem zvyku organizace muze byt napiiklad
oslava narozenin, kazdoro¢ni vano¢ni vecirek ¢i darek nebo oslava spojend s odchodem
zaméstnancl do dichodu. Zvyky Casto ptispivaji ke sjednoceni organizace, a proto byvaji
Casto vyuzivany hlavné mensimi firmami. Ritudly nesou stejny vyznam, avSak navic
obsahuji jest¢ symbolickou hodnotu. Ritudly maji dané urcit¢é misto, na kterém se
odehravaji, dale maji dany Cas a zpusob chovani. Pfikladem ritualu je napi. zdraveni
v organizaci pii rannim pfichodu nebo komunikaéni ritudly pfi setkdvani zaméstnancl na
riznych pozicich, pomoci kterych je poznano postaveni téchto zaméstnancii v organizaci.

Ceremonialy jsou slavnostni udélosti, dikladné pfichystdny. Podporuji a posiluji firemni
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.7

hodnoty, odménuji Gspéchy a hrdiny organizace. V pracovnicich evokuji silné¢ zazitky a

motivuji je k vyS$Sim aspéchtim. [8] [3]

Hrdinové organizace motivuji ostatni jedince k dosazeni cilli, nastoluji vysoké standardy
vykonu a symbolizuji unikatnost organizace. O firemnim hrdinovi se mize vypravét pies
nékolik generaci, ale firemnim hrdinou muZe byt také hrdina roku ¢i mésice. Ptikladem
muze byt prodejce roku, ktery dal§i rok motivuje ostatni prodejce a je pro né urcitym
vzorem. Nov¢jsi literatura se vSak stimto tvrzenim rozchazi, jelikoz uvadi, ze firemni
hrdina mize ostatni pracovniky také demotivovat, protoze si nékteti pracovnici uvédomi,

ze nemaji takové kvality a vykonnost a daného cile by jisté nedosahli. [8] [3]

2.2 Funkce firemni kultury
¢ Firemni kultura omezuje rozpory uvnitt podniku.
¢ Udrzuje zaméstnance ve firm¢ a ptitahuje nové talentované uchazece o zaméstnani

¢ Firemni kultura povzbuzuje a motivuje zaméstnance k lepSim vykonim. Lidé se
citi soucasti firmy, ztotoznuji se s podnikovymi cili a posldnim, diky tomu jsou
ochotni vice pracovat.

¢ Firemni kultura usnadiiuje koordinaci a kontrolu. Diky silné a spravné nastavené
firemni kultufe vznika shoda mezi sdilenymi ndzory a cili organizace a jejich

zaméstnancl. Podnik tak piisobi jak harmonicky celek.

¢ Silna firemni kultura se mize stat konkuren¢ni vyhodou. Jelikoz silnd kultura je
zdrojem zharmonizovaného vnimani, kontroly, koordinace podniku a motivuje
pracovniky, vysledkem je vyssi efektivnost podniku, ktera ptedstavuje konkurencni
vyhodu. Tato vyhoda je konkurenci velmi téZko napodobitelnd a vznika v delSim

¢asovém horizontu.

[8] [11]

Z pohledu spottebitele je firemni kultura dilezitd z divodu, Ze vi, co od zaméstnancii oné
firmy o¢ekavat. Ptikladem mohou byt nadnarodni fetézce, které tohoto vyuzivaji, a tak se
zékaznici mohou dockat napiiklad stejn¢ vstticného ptistupu pii reklamaci v Londyné,

Praze ¢i Brné€. Toto chovani podporuje prodej a upeviiuje vztahy se spotfebitelem. Jedinec
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ma napiiklad jistotu, Ze pokud se mu zboZi nebude hodit, miiZze ho bez problému vratit.
Podniky timto ztencuji bariéru mezi predndkupnim rozhodovanim a konecnym

rozhodnutim. [12]

Firemni kultura je dualezit¢ také zpohledu soucasnych ¢i potencidlnich zaméstnanct.
Pokud je firma zndma velmi dobrou a silnou organizacni kulturou, pak bude snadnéji
ziskavat zkuSené zaméstnance, kteii budou ochotni jit do podniku pracovat za niz$i mzdu
jen kvuli ,,dobré atmosféfe” podniku. Z pohledu soucasnych zaméstnancii je firemni
kultura dilezita z davodi, ze zaméstnanci budou veédeét, jak organizace bude postupovat
v ptipad¢ nestandardnich situaci jako je napiiklad dlouhodobd nemoc, tmrti v roding,
matei'ska dovolena €i v ptipadech, pokud se stane né&jaky prtsvih nebo naopak pokud bude

dany zaméstnanec uspésny. [12]

2.3 Prinosy firemni kultury

Firemni kultura neovliviluje pouze atmosféru na pracovisti, ale také vztahy mezi
zaméstnanci, vykon, produktivitu a uspéSnost podniku. Organizacni kultura slouzi jako
nepiimy nastroj k ovliviiovani pracovnik, jelikoz pomoci kultury ovliviiuji vedouci osoby

chovani zaméstnanct. [13] [14] [15]

Hlavnim pfinosem spravné nastavené firemni kultury je zvySena vykonnost podniku. Mize
se odrazet ve finan¢nich 1 nefinan¢nich ukazatelich. Finan¢nimi ukazateli je mySlen objem
produkce, trzni podil, produktivita prace a dlouhodobéd ziskovost, mezi nefinancni

ukazatele fadime vérnost a spokojenost nejen zdkaznika, ale 1 zaméstnanct. [14]

Firemni kultura ma na pracovniky podniku vyznamny vliv, motivuje je, uspokojuje je,
udava efektivitu jejich vynalozené prace, udava styl komunikace nejen mezi zaméstnanci,
ale také mezi zédkazniky a zaméstnanci, urcuje jejich loajalitu a také udava v organizaci
celkovou atmosféru, kterd je pro kazdy podnik velmi diilezita. Sdileji-li pracovnici stejné
normy a dodrzuji stejné zplsoby chovani, je zajiSténa neformdlni kontrola bez nutnosti
zavadét kontrolu formalni, kterd by mohla zaméstnance podniku demotivovat. Pokud je
tedy firemni kultura spravné nastavend, muze dokonce snizit 1 celkovou fluktuaci

zaméstnancll firmy. Jestlize organizace cilené¢ formuje svou firemni kulturu, muize
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dosédhnout znaéné konkuren¢ni vyhody. Diky témto faktorim je zfejmé, Ze je firemni
kultura jeden z kli¢ovych faktorti konkurenceschopnosti a prosperity kazdé organizace. [3]

[13][15]

Je zfejmé, Ze neexistuje univerzalni firemni kultura, kterd by vyhovovala kazdému.
Firemni kultura proto miize byt jeden z faktori, podle kterych se rozhoduji uchazeci o
zaméstnani. Uchazece o zaméstnani naptiklad mlzZe zajimat styl zachazeni se zaméstnanci,
urCitd svoboda a dal$i psana i nepsana pravidla, ktera dokdzou praci znaéné znepiijemnit.

[3]
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3 Firemni image

V literatute se miZzeme setkat s filozofickymi, socialnimi nebo psychologickymi
definicemi pojmu image. Pokud se podivdme na pojem image z marketingového hlediska,
lze tici, ze image je souhrn zjednoduSenych symbolt, které jsou zalozené na ptredstavach,
nazorech, postojich ¢i zkuSenosti Clovéka ve vztahu ke konkrétnimu objektu. Z pohledu
marketingu jde predevS§im o firmu a znacku. Image produktu ¢1 znacky je odrazem naSich
zkuSenosti, imaginarnich ¢i skutecnych vlastnosti produktu ¢i potteb. Image ovlivituje €1
dokonce tidi naSe chovani, jelikoZ si o produktu ¢i znacce udélame vlastni nazory, které
poté ovliviiuji naSe rozhodovani. Vysekalova a Novy (2009) vyjadfili n€kolik zakladnich
poznatkil o image:

* Image je vysledkem vymény ndzori mezi jednotlivcem a spolecnosti,
uskutecnované Casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod urcitym
tlakem provazejicim rozhodovaci proces.

* Image prochazi vyvojem a lze charakterizovat urcité vyvojové stupnég, které jsou
dilezité z praktického hlediska, naptiklad z dynamické faze vzniku ptechazi k fazi
relativné stereotypniho upevnéni.

* Image predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduSeni na
charakteristicky prozité detaily. UmozZiiuje psychické zvladnuti okolniho svéta na
zéklad¢ selekEniho principu a ptispiva také k orientaci a uspokojovani potieb.

* Image se skldda z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav,
postoji a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o ur€itém objektu ¢i
pfedmétu.

* Image poukazuje na psychologickou a socidlni povahu objektu, napt. znacky,
firmy, sluzeb atd.

* Image je sdélitelny a 1ze ho analyzovat védeckymi metodami. Pfes urcitou stabilitu

je ovlivnitelny v rdmci dlouhodobé koncepce. [1]

Dnes si dobré jméno ¢i image buduji nejen velké spolecnosti. V soucasné dobé se i mensi
podniky zaCinaji zajimat o svou image a budovat ji. V dne$ni dob¢ se lid¢ totiz nezajimaji
pouze o vyrobek, ale 1 o to, co stoji za vyrobou takového produktu — jak se firma chova

k pfirodé nebo zda podnik pomaha slabSim ¢i handicapovanym obc¢aniim, at’ uz v podobé
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zaméstnani ¢i dart. Budovéani image je zcela jist¢ nckolikaletou zalezitosti. Pokud je

image silna a pozitivni, mé bezpochyby kladné ekonomické ptinosy pro spolecnost. [1] [3]

3.1 Slozky a druhy image
podniku uspokojit potfeby zakaznikili, tedy jak dokaze podnik naplnit pfani ¢i potieby
jednotlivet. Mezi dalsi faktory patii jedineCnost neboli ¢im je firma pro zikazniky

jedinecna. [16]

Image se sklada z nésledujicich tii slozek:
*  Vnimani sama sebe
* Pohled druhych
* Prani druhych

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

N 1/

Image organizace

Obr. 2: Image organizace

Zdroj: Medlikova, Sedivy, 2009

Idealnim stavem je takovy, kdy se tyto tfi slozky shoduji nebo jsou si alesponi velmi blizké.
Napf. podnik je otevieny zméndm, okoli ho vnima jako flexibilni a ptizplsobivy a pteje si,

aby firma takova byla 1 nadale. [16]

Image nejcastéji délime na univerzalni a specifickou Univerzalni image je platny téméf po

celém svété bez vétSich rozdilt v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupinach. Specificka

28



image obvykle zdiraziuje specifické zvlastnosti cilovych skupin. Foret (1992) uvadi
nasledujici tf1 druhy image: [1]

*  Prvnim znich je vnitini image, kterd si podnik vytvari sdm o sobé nebo o svém
produktu.

* Vngjsi image je image, kterou se podnik snaZzi pusobit na vefejnost. Podnik chce
vzbudit predstavy, které nemuseji ptesné odpovidat skutecnosti. Tento druh image
muZe byt jak zamérny (vyvolany reklamou), tak nechtény v ptipadé, ze si vetejnost
vytvaii image sama, mnohdy v rozporu s propagovanou predstavou podniku.

* Skute¢na image je utvafena vefejnosti. Tento druh image je rozhodujici a cilovy.

Je tedy diilezité, jaky image organizace skutecné vzbudila. [1]

Rozdéleni image na zaklad¢ toho, jak ovliviiuje trh (dle Vysekalova, 2004):

* Druhova image pro celou skupinu ¢i Skalu produktli, kde hraji vyznamnou roli
emociondlni vztahy k urcité skupin¢ vyrobk.

* Produktova ¢i znackova image je pro vyrobek, ktery je znamy pod urcitou znackou,
kterd hraje velkou roli pfi rozhodovani jednotlivce. Zaméfuje se hlavné na
vlastnosti, kterymi se vyrobek odliSuje od stejného ¢i podobného produktu
konkurence. Tento typ je dulezity v piipadé, kdy je v nabidce mnoho podobnych
vyrobki, usnadiiuje tedy spotiebiteli orientaci.

* Firemni image je druh image vyjadtujici, jak je podnik svym okolim pfijiman.
Druhova image buduje pole, kde se poté produktova image realizuje. Velmi tésny je vztah
mezi firemnim a produktovym image, ktery v praxi nelze téméf oddélit. Jako piiklad
muizeme uvést, Ze dobry vyrobni podnik vidime téZ jako podnik, ktery vyrabi kvalitni
produkty, a taktéz naopak kvalitni produkt pokladame za produkt dobrého podniku. Pokud

se tedy méni image podniku, soucasné se méni 1 image produktu ¢i znacky. [1]

3.2 Tvorba image a reputace

Pii vytvafeni firemni image je velmi dilezité brat v potaz vSechny faktory, které mohou
vnimani vefejnosti ovlivnit, od kultury a tradic pfes vychovu a vzdé€lani az po socialni
okoli a marketingové prostiedky. Proces tvorby image si mizeme rozdélit do tii fazi.
V prvni fazi si vytvaiime raznorodé¢ predstavy o daném objektu, nasledné k nam ptichazeji

podrobngjsi informace o daném objektu, nasleduje tedy druha faze procesu, kdy predstavy

29



o objektu jsou jasné¢j$i a stejnorodé. V tietim kroku procesu, diky ucelenym informacim o

objektu, mizeme tento produkt porovnat s konkurencnimi produkty. Nyni si uvedeme

zékladni tvrzeni o image:

Cim vétsi mnoZstvi informaci mame, tim je image spolehlivéj$i: Pokud ma
jednotlivec k dispozici vice informaci, mize si vytvofit ucelenéjsi predstavy.
V ptipadé, kdy by mél pouze né¢kolik malo informaci, by jeho pfedstava mohla byt
prilis stroha. Avsak cilem by nemélo byt mnoZstvi informaci, ale spiSe poskytnout
ucelené a dlouhotrvajici informace.

Image neni nehybna Image nemiiZze byt nikdy nehybnd. Napiiklad 1 na podnik
s dobrou image mohou masmédia vypatrat informaci, ze zaméstnanci podniku maji
Spatné pracovni podminky, a tim padem se i1 dobrd image miliZze pieménit
v negativni.

Vznik image je rychly, ale jeji upevnéni je pomalé: Jedina informace staci ke
zméné image. Podnik mize mit dobry image, ale to mize zménit jedna jedina
negativni zprava. Proto je zaddouci vytvofit plan image — kratkodoby, sttednédoby,
dlouhodoby; jeding tak mliZze vzniknout silnd image.

Image musi byt cilena: Je dilezité védét, kdo je cilovou skupinou a zdiraznovat
informace, které jsou pro tuto zdjmovou skupinu dulezité.

Image je jednotna: Image se tvofi zndazord, zkuSenosti a informaci jedinct.
Podnik si tedy musi pfesné urcit, jak se chce prezentovat a jak chce, aby ho lidé
vnimali.

Image je pivodem mnoha zdroji: Image neni tvofena pouze z informaci, které
jsou prezentovany podnikem, image je hlavné tvofena naSim okolim, at' uz
rodinou, prateli ¢i socidlnimi skupinami, médii nebo institucemi jako napt. skolou.
Pti tvorbé image je tedy velmi dilezité pocitat s moznym ovlivnénim praveé témito

zdroji. [1]

Pfi tvorbé image je vhodné zrealizovat nasledujici kroky, které ndm pomohou

k poZzadované image:

* V pifipad€ nové firmy je dilezité vytvorit hlavni znaky ¢i informace, které si

budou jednotlivci pamatovat, tzv. pamét'ove struktury.
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e DalSim krokem je stdvajici pamét'ové struktury, které jsou jiz vryté do pameéti
jednotlivei, obohatit novym obsahem.

* Pokud podnik chce stavajici pamétové struktury odstranit, musi se chovat
pfesné opacné, napt. pokud je podnik zndmy tim, Ze nema pfili§ blizky vztah
ke svym zakaznikiim, a nechce jiZ takto pusobit na své okoli, musi tedy ukazat
opak — blizky vztah k zdkaznikim.

* Podnik mtze také rozSifit pamétové struktury v pfipadé, Zze chce vryt
jednotliveiim do paméti nové vlastnosti vyrobku ¢i nové informace o podniku.

[1]

Diilezitym pojmem v oblasti image je také reputace neboli povest podniku. Reputace je
jakysi dojem, vyvolany na zaklad¢ zkuSenosti v diisledku komunikace ¢i chovani podniku.
Na rozdil od image, kterd mtze byt doCasna a mit pouze kratké trvani, reputace byva Casto
hluboko zakofenéna v povédomi jedincii. Reputace je tedy velmi tézce meénitelna
v kratkém case, a to z toho divodu, Ze je odvozena od divéryhodnosti, odpovédnosti a
spolehlivosti podniku. Naproti tomu image muze podnik casteéné ovliviiovat, a to
napiiklad pomoci marketingové komunikace, vzhledu prodejen ¢i oball. Pro spole¢nosti je
reputace velmi diilezita, a to jak jeji ziskdni, tak jeji udrzeni. Snahou podniku je také
zabranit poSkozovani dobrého jména neboli povésti ze strany konkurence, klientd, pokud
jim napftiklad nebyly poskytnuty sluzby €1 vyrobky tak, jak ocekdvali, pfipadné ze strany
zaméstnancli (vétSinou byvalych). Déle muze reputaci poSkozovat nespokojenost
investortl, nekalé ¢i neetické praktiky, nedodrZzovani pravnich ptedpist. Jelikoz je tvorba
odd¢€leni nazyvané reputation management, jehoz naplni prace je zvySovani vérohodnosti,
spolehlivosti, ditvéryhodnosti a odpovédnosti a zlepSovani dalSich aspektii reputace. [17]

[18] [19]

Podstatnd je také finan¢ni hodnota dobrého jména znacky neboli goodwill. Sila dobrého
jména je takova, ze dokonce muze uSetfit 1 investice, které by podnik bez dobrého jména

musel vynakladat do marketingové komunikace. [17] [18]
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3.3 Faktory ovliviiujici image

Image je velmi ovlivnitelnd& mnoha zplsoby. Mnohdy sta¢i pomluva propuSténym
zaméstnancem €1 problematicky zékaznik, je dilezité zvazit své reakce v téchto situacich,
mnohdy je totiZz lepSi nereagovat. Podle Kotlera a Armstronga (2004) jsou vlastnosti
produktu ¢i sluzby (kvalita, vykonnost, vzhled atd.) faktorem, ktery piisobi na image
nejvice. Dal§im vlivhym faktorem je marketingovd komunikace firmy a prace s cenou.
Dalsimi dulezitymi faktory maze byt zakaznicky servis ¢i podpora, distribu¢ni cesty, dale
také chovani firmy k vefejnosti, partnerim ¢i zaméstnancim. Diulezité je, aby
prezentované informace o firmé byly pravdivé, jelikoz i1 sebelepsi marketingova
komunikace nemtze pomoci ke spravné image, pokud je nepravdivd; mohla by totiz

naopak vést ke zméné preferenci zakaznikti, napt. k prechodu ke konkurenci. [1] [16]

3.4 Image a emoce

Jak je jiz zmin&no vySe, image je tvofena hlavné vnimanim daného jednotlivce a vznika
z informaci rdzného ptivodu. Mozek kazdého jedince si tyto informace zpracovava. Avsak
zpracovan¢ informace dale vyuZivdme dle naSich emoci, které nas ovlivilyji
v rozhodovacim procesu. Pokud je tedy cilem firmy vytvofit silnou image, méla by se
snazit vzbuzovat v jedincich emoce, které jsou vysledkem toho, ze 1idé si budou firmu vice

pamatovat a bude se jim Castéji vybavovat. [20]

JelikoZ emoce jsou zakladem rozhodovani, tak jsou i pfedmétem zajmt marketért. Cim
jsou emoce intenzivngj$i, tim déle jsou uloZzeny v paméti, a pravé tohoto faktu marketéti
vyuzivaji. Emoce jsou oznacovany za zakladni kamen pro tvorbu uspéchu znacky a
reklamy. Je vyzadovano, aby si podnik urcil zdkladni emoci a tu na trhu poté prosazoval.
Emoce musi souviset s jddrem produktu ¢i sluzby a se zajmy podniku. Napfi. pro sport jsou
typické emoce jako je optimismus a vzruSeni, pro znacky prodéavajici automobily radost a

pojistovny se snazi vzbudit pocit ulevy a spokojenosti. [1]

Emoce jsou tedy jednou z dilezitych slozek komunikace se zakazniky. Tellis (2000)
definuje celkem tfi moZnosti, jak oslovit zdkazniky a vyvolat v nich emoce:
* Implicitni model — tento typ modelu nejCastéji predvadi vlastnosti produktu, mél

by spotiebitele vtahnout do d¢je.
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* Explicitni model — tento model nas, na rozdil od modelu implicitniho, informuje o
urcitych tvrzenich, kterd jsou 1 argumentovana. Takova reklama ma tedy vzbudit
v jedinci zaujeti a tvorbu emoci. Spotiebitel by mél racionalizovat sva rozhodnuti
na zékladé¢ emoci. Napf. protikuiackd reklama se znazornénim poskozeni plic
rakovinou a nakonec i1 nasledné smrti — racionalni argumenty, které v divakovi
vyvolavaji spiSe emoce v podobé¢ strachu z kouteni.

* Asociativni model — tento typ vyvolava emoce, které jsou ale s produktem spojeny
pouze okrajov€. Reklama neobsahuje zddné argumenty ani tvrzeni. Cilem takové
reklamy je hlavné zaujmout divaky a spojit znacku s pfijemnymi emocemi, které

reklama vzbuzuje. [1]

Emoce hraji stale vétsi roli pfi tvorbé image podniku. Na trhu je spousta podobnych ¢i
stejnych produkti a podnik se musi snazit odliSit od konkurence a k tomu mu pravé

vyvolani emoci v divacich mize pomoci.

3.5. Analyza image

Diivodl pro analyzu image mize byt celd fada. Velka ¢ast z nich vyplyva ze samotného
jadra image. Podstata image je totiz zalozena na souboru postojii a nazorti ¢lovéka, jeho
piedstav a zkuSenosti €1 vztaht k ur¢itému objektu, které¢ pak ovlivituji nakupovaci proces
spotiebitele. Ukolem analyzy image je zhodnoceni marketingové &innosti, kterou podnik

provadi. Vysledky této analyzy by nasledné mély vést ke zlepSeni image.

Analyzu image je vhodné provadét predevSim v nasledujicich pfipadech. Pokud ma firma
dlouhodobé¢ horsi vysledky, nez bylo ocekavano, a pomoci dat neni mozné vysvétlit, proc¢
nebylo kyzeného vysledku dosazeno. Dale pak také provadime analyzu image, pokud se
podnik rozhodne otevtit dal§i svoji pobocku ¢i zavadi novou znacku; diky analyze by se
podniku mélo podafit minimalizovat riziko z chystanych zmén. Mezi hlavni diivody, pro¢
analyzovat image podniku, je také mozné zatadit novou konkurenci. Pokud se totizZ nova
konkurence objevi, je zapotfebi prozkoumat pozici spolecnosti v novych podminkach
konkuren¢niho prostiedi. Vzdy je doporucovdno provadét analyzu image v urcitych

pravidelnych intervalech, aby bylo mozné pozdéji vysledky analyz srovnavat. [1]
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Analyza image je tvofena tfemi zakladnimi sloZkami. Prvni z nich je afektivni neboli
emocni slozka, tedy hodnoceni dané¢ho vyrobku ¢i sluzby na zakladé pocitt. Dalsi slozkou
je slozka kognitivni neboli poznavaci, tedy hodnoceni na zaklad¢ subjektivni znalosti o
daném objektu analyzy. Poslednim komponentem je konativni slozka (aktivni nebo
behavioralni), kdy aktivita spojena s pfedmétem analyzy ovliviluje chovani dotazovaného.
Afektivni slozka tedy zkouma pocit respondenta (prodejna je moderni/zastarala, logo se mi
libi/nelibi), zatimco slozka kognitivni je zaloZena na zkuSenosti U€astnika prizkumu
(kvalitni/nekvalitni produkty). A na zavér - konativni komponent, ktery postihuje aktivitu

odpovidajicich v ur€itych lokalitach. [2] [21]

Proces analyzy image je velmi slozity, a proto je vzdy nutny specificky piistup k analyze.
Pro zkoumani image tedy neexistuje jedna standartni metoda, kterd by se dala vzdy
aplikovat, ale je vzdy nutné ptizplisobit vybér metody konkrétnimu vyzkumu. K zakladnim

metodam sbéru dat uréenych k analyze image patii dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani mtizeme rozd¢lit podle zplisobu na ¢tyfi druhy: pisemné, osobni, telefonické a
elektronické. Vyhodou pisemného dotazovani, které bude nasledné vyuZzito v praktické
casti této prace, je moznost oslovit velké mnozstvi lidi s nizkymi naklady, a déle je
moznost anonymity respondentti. Otazky by meély byt jednoduché, stejné tak jako

zaznamenavani odpovédi, které by respondentim mohlo pfinést zbyte¢né obtize. [1]

Mezi dal$si metody sbéru dat fadime i1 pozorovéni, které muzeme definovat jako
systematické, cilevédomé a planované vniméni a nésledné zaznamendvani jevi
v souvislosti se zkoumanou skutecnosti. Pozorovani mize probihat v pfirozeném ¢i uméle
vytvofeném prostiedi. Pozorovatel mize zkoumané objekty sledovat zjevné ¢i skryté,
skrytym sledovanim muize byt zamezeno odchylkam od normalniho chovani, ke kterym

casto dochazi v pripad¢ zjevného pozorovani. [1] [21]

Posledni metodou sbéru dat je experiment, pfi kterém dochdzi ke sledovani vztahu mezi
dvéma nebo vice proménnymi, zdvérem experimentu je bud’ potvrzeni, ¢i naopak
vyvraceni hypotézy. Experiment miiZze probihat bud’ v pfirozenych, nebo v laboratornich

podminkach. [1]
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Jak jiz bylo zminéno vySe, pro ucely této prace bylo k analyze image vyuZzito dotazovani, a
to konkrétné¢ pisemné. K podrobngjsi analyze atributi vybraného podniku je mozné

nasledné¢ vyuzit nékolik vyzkumnych metod.

Polaritni profil

Polaritni profil neboli také sémanticky diferencial je velmi G€innym a ¢asto uplatiovanym
nastrojem, ktery se pouziva pii analyze image. Tato metoda dokéze zjistit subjektivni
nazory jednotlivych respondentt a zachytit je 1 graficky. Tato metoda vyuziva bipolarnich
charakteristik, kdy na jedné stran¢ jsou vyobrazeny kladné vlastnosti podniku a na strané
druhé jejich opaky, negativni vlastnosti. Respondent pak na pétibodové ¢i sedmibodoveé
Skale hodnoti jednotlivé. Pro sestaveni polaritniho profilu je vhodné se drzet nasledujicich

krokd.

1. Vytvorit skupinu relevantnich dimenzi: Pfed samotnym vyzkumem je potiebné
urcit, které vlastnosti lidé nejcastéji pouzivaji k popisu zkoumaného objektu. Tyto
konkrétni charakteristiky zjistime rozborem otazek tykajicich se konkrétni
spolecnosti €1 produktu, které jsou pfedmétem zkoumani. Jelikoz seznam vlastnosti
k ohodnoceni nemiize byt nekone¢ny, v praxi se projevilo za vhodné pouziti deseti

az patnacti charakteristik.

2. Konstrukce relevantni Skaly: V druhém kroku tvorby polaritniho profilu je
zapotiebi zkonstruovat Skalu tak, aby na jedné stran¢ byly pozitivni vlastnosti a na

stran¢ druh¢é negativni..
3. Prezentovani polaritniho profilu cilové skupiné: DalSim krokem je ptedloZeni
profilu cilovym skupindm, kterych mtze byt nékolik, napt. zdkaznici soucasni ¢i

potencialni, dodavatelé, zaméstnanci apod.

4. Vyhodnoceni polaritniho profilu: pfi vyhodnoceni se predev§im vyuziva praméra,

které se vypocitavaji zvlast' pro kazdou z charakteristik. Pokud chceme zkoumat
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nekolik cilovych skupin zvlast, je vhodné i primér vypocitat pro kazdou skupinu

zvlast’ a porovnani pro riizné cilové skupiny graficky vyobrazit.

5. Provéfeni variaci image: diivodem pro provétfeni variaci image je nedostateCna
vypovidaci hodnota primeéru. Mezi jednotlivymi zkoumanymi skupinami mizeme
zjistit, zda se jedna o image s malymi odchylkami, tedy rozdily ve vnimani image
jednotlivymi skupinami se od sebe pfili§ nelisi, nebo vysledky mezi s sebou maji

velky rozptyl a vnimani image je pro rizné skupiny odliSné. [1]

Fyziognomicky test

Dalsi metodou, pomoci které mizeme provadet analyzu image, je fyziognomicky test Ten
ma za ukol vyvolat v G€astnikovi vyzkumu rizné reakce a vyvolat pocity, které jsou dané
osobnostni daného cloveéka. Dulezité je, ze test miZe vyvolat 1 pocity, jichZ si neni
zkoumany védom nebo které potlacuje. Vysledné reakce umoznuji vysledovat urcité
sympatie Ci postoje zkoumaného. Tento test pracuje s tabulemi, které vyobrazuji portréty
riznych lidi pfi¢emz ukolem daného clovéka je piifazovat pribéhy ke konkrétnim
portrétim. Timto zplsobem mulZze pozorovatel zjistit typického spotiebitele urcitych
vyrobki. Na podobném principu jsou postaveny i jiné metody analyzy jako naptiklad
asociativni postupy, kde respondent reaguje na urcité vyroky C¢i slova nebo dopliuje
nedokonéené véty. Odpovidajici reaguje vzdy prvni mySlenkou, ktera ho napadne,
pozorovatel poté zaznamenava nejen slovni reakce, ale 1 ¢as odezvy. Dalsi ptibuznou
metodou je tematicko-apercepcni test, ktery opét pracuje s obrazy jedinct a respondent méa
fici, co se na fotografiich déje. Je nutné vSak podotknout, Ze Zadnd z vySe zminénych
metod neslouzi ke komplexni analyze, vZdy by kazda z nich méla byt doplnéna jesté o

dal8i vhodné metody. [1]

Analyza konkurenéniho prostiedi

Mezi dalS$i metody analyzy image muizeme zafadit 1 zkoumani konkurenéniho prostredi.
Tato metoda se zabyva predev§im postavenim a vniménim spolecnosti ¢i znacky
v konkuren¢nim prostiedi. Nejprve zjistuje podily jednotlivych znacek na trhu a jejich

schopnost ziskavat vérné zdkazniky. Hodnoti se jak pozitivni (neotfelost, kvalita), tak
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negativni charakteristiky (zastaralost, obycejnost). Zkoumani mize probihat bud’ metodou

hodnoceni konkrétnich atributii, nebo pfifazovanim vlastnosti k riznym znackam. [1]
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5 Spolecnost Pekarstvi a cukrarstvi Jiri Blaha s.r.o.

Tato kapitola se zamétuje na predstaveni zkoumané firmy, kterou je Pekatstvi a cukrafstvi
Jifi Blaha s.r.o. Spolecnost se zabyva ptfedev§im vyrobou a prodejem peciva a cukraiskych

vyrobki. Zakladateli a zaroven 1 majiteli jsou manzelé [lona Blahova a Jiti Blaha.

Pekafstvi a cukrafstvi Bldha bylo zaloZeno v roce 1990 manzeli Ilonou a Jifim Blahovymi.
Manzelé nejprve zalinali peCenim kremroli a rakvicek, a to piimo ve svém byté
v panelovém domé&. Pan Bldha mél v té dobé hodné daleko k cukrafiné, byl vyu€enym
klempifem a Zzivil se muzikou. Diky stale vétsi poptavece po zékuscich 1 pe€ivu byl
majitelé nuceni stale zvétSovat vyrobni prostory a také rozsifovat nabidku. V roce 1998 se
dokonce pekarna Blaha stala 3. nejvét§im vyrobcem mékké cukraiiny v Ceské republice.
V roce 2002 byla zaloZena firma Pekatstvi a cukrafstvi Jifi Blaha s.r.o. Spole¢niky jsou
oba manzelé, jak Ilona Bldhova, tak Jifi Blaha, a kazdy z nich ma ve spole¢nosti stejny

podil, tedy 50 %.

Ve svych pocatcich dodavala pekarna ptevazné obchodnim fetézciim, béhem své expanze
tuto spolupraci ukoncila a zacala zfizovat vlastni prodejny. Za 26 let existence Pekafstvi a
cukraistvi Jiti Blaha vzniklo celkem deset prodejen, a to 8 v Liberci a po jedné v Novém
Boru a Mladé Boleslavi. Pekarna zaméstnava vice nez 200 zaméstnanct. Pekaistvi Blaha
také provozuje vlastni jidelni kouty, ve kterych nabizi teplé jidlo cenové dostupné
Sirokému spektru lidi. Z tohoto divodu se miiZeme casto setkat stim, Ze ve stejné

prodejné se nachazi jak pult prodeje peciva a cukratrskych vyrobkd, tak jidelni kout.

Pekdrna ma kromé¢ svych deseti prodejen také okolo sta externich odbératelt.
Z kapacitnich diivoda se snazi postupné vétSinu odbérateltt odbourat a nechat si pouze sva
prodejni mista a jen ty cizi odbératele, kteti jsou pii rozvozovych trasdch obsluhujicich

vlastni prodejny.

Pekafstvi a cukrafstvi Blaha nabizi celkem ptes 400 riznych druhil peciva, cukraiskych
vyrobki, jidel, teplych a studenych napoji a to¢ené¢ zmrzliny. Nejvétsi podil vyroby tvofi
pecivo, kterého se vyrabi pres 160 raznych druht. Veskeré recepty, podle kterych je

piipravovano pecivo 1 cukrarenské vyrobky, byly vyvijeny manzeli Bldhovymi po fadu let.
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V nejnovej$i prodejné, ktera se nachazi v centru Liberce v obchodnim centru LBC,

pekafstvi nabizi také domaci ovocnou zmrzlinu a nanuky, které si pekaistvi samo vyrabi.

Filozofie pekarny je zalozena na rodinnych zdkladech. V pekarn¢€ pracuje témét celad
rodina. Pekarnu denné navstivi nékolik tisic zdkaznikd, a proto je kladen na rodinné
prostiedi stale vétsi diiraz. Snahou podniku je vyrabét stale kvalitné;si vyrobky, které vSak
budou 1 nadéle cenové dostupné Siroké Skale lidi. Vizi spole¢nosti neni prodat co nejvétsi
mnozstvi vyrobkd, ale prodat co nejkvalitnéj$i a nejchutnéjsi vyrobky v piijjemném a

¢istém prostiedi.
Hlavnim cilem spolecnosti je spokojeny zakaznik, ktery se bude stale vracet, a i z tohoto

davodu se spolecnost snazi zafadit 1 suroviny regionalniho pivodu a podporovat tak

lokalni dodavatele.
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6 Firemni identita pekarstvi Blaha

Tato kapitola se bude podrobné&ji zabyvat firemni identitou podniku Pekafstvi a cukraistvi
Jiti Blaha s.r.0., kterd se sklada z firemniho designu, firemni komunikace, firemni kultury a

firemniho produktu.

6.1 Firemni design

PrestoZze Pekatstvi Bldha nemd zpracovany design manual, kde by bylo podrobnéji
sepsano, jak ma vypadat logo, jak se smi a nesmi pouzivat, jaké se ma pouzivat pismo,
barvy, jak maji vypadat propagacni materidly, prodejny apod., fidi se ur€itymi pravidly a

snazi se tak o jednotny vizualni styl.

Nazev

Oficialni nazev spolecnosti je Pekafstvi a cukrafstvi Jifi Blaha s.r.o. Tento ndzev je
pomérné snadno zapamatovatelny a vystihuje smér podnikani. Na druhou stranu se nazev
muze zdat zbyte¢n¢ dlouhy, a tak lidé Casto nazev zkracuji jen na pekarna nebo pekaistvi

Blaha ¢i pouze Blaha.

Logo

Tak jak se vyvijela samotna pekarna po cela 1éta, vyvijelo se 1 jeji logo. Posledni verzi loga
muiZeme vidét na obr. €. 11. Logo je v bilo-Cervené kombinaci barev, bil¢ je pismeno B a
cervené je pozadi. Logo je jednoduché a snadno zapamatovatelné a pismenem B vyjadiuje
piesné to, co ma, a tim je ndzev Bldha. Dftive bylo logo doplnéno jesté o obrazek pekare
drziciho v ruce pecivo, tento obrazek muzeme stale jeSté najit na vylohdch prodejen,
cedulich pfed prodejnami ¢i zasobovacich automobilech. Pozdé€ji vSak bylo logo takto
zjednoduSeno. Tvorba loga byla zadana reklamni agentufe a znckolika navrhli bylo
vybréno prave toto, a to z diivodu jednoduchosti a snadné zapamatovatelnosti. Logem jsou
zdobeny pifedevSim uniformy zaméstnanci, nadobi, vylohy a interiér prodejen a

automobily slouzici pro rozvoz vyrobki.

Pokud je logo otisténo v Cernobilych novinach, pouZzije se misto ¢ervené¢ho Cerné nebo

Sedivé pozadi, pfi¢emz pismeno B ziistava bilé.
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Obr. 3: Logo Pekarstvi a cukrdrstvi Jifi Bldha s.r.o.

Zdroj: http://www jidloliberec.cz

Slogan

Pekarna Blaha nema typicky slogan, kterym by naptiklad zdobila své prodejny a upoutala
zakazniky, ale jednim sloganem, ktery se objevil na reklamnich letdCcich, pfeci jen
pekarna Bldha disponuje. Slogan pekarny je ,,nebud’te bldhovi, snidejte u Blahi*. Tento
slogan ma prilakat zadkazniky na Cerstvé pecivo a zdkusky v dobé¢ snidang. Slogan vSak

neni mezi lidmi pfili§ rozsifeny. Podrobnosti o sloganu najdeme v kapitole Analyza

dotaznikového Setfeni.

Barvy
Zékladni barvy pekaistvi a cukraistvi jsou ervena a bila. Cervena barva je dynamicka,
vyjadfuje energii a ihned upoutd pozornost. Jelikoz by nékdo ¢ervenou barvu mohl vnimat

jako prili§ agresivni, je doplnéna bilou barvou, kterd dodava jemnost a Cistotu.

Dalsi dulezitou barvou, kterou pekarna Casto vyuziva predevSim v interiérech prodejen, je
barva hnéda, nejCastéji v podobé dieva, ktery mé vzbudit dojem domaciho a tradi¢niho

prostredi.

Pismo

Nazev Pekarny Bléha je nejcastéji psan oblym pismem, coZ ma jen jedno zdiivodnéni, a to,
ze oblé pismo vyplyva zloga, které je taktéZ napsdno oblym pismem, a které navrhla

reklamni agentura.

Propagacni materialy
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Spolecnost v soucasné dobé nenabizi ptiliS§ mnoho propagacnich materidli piistupnych
lidem. Mezi propagacni materialy vSak mizeme zatadit vizitky, polepy aut a letaky, které
jsou vSak pouzivany jen zfidka, a to piedev§im v nové otevienych podnikovych
prodejnach. VSechny propagacni materidly, které firma pouziva, byly vytvofeny reklamni

agenturou.

Pracovni odévy

Jednotné pracovni uniformy maji piedev§im prodavacky, které komunikuji se zakazniky.
Jejich odév se skladd zkalhot, koSile a zastéry. Odév je zpravidla v Cerveno-bilé
kombinaci barev a je pro vSechny prodavacky stejny. KoSile 1 zéstéry jsou zdobeny

mensim logem pekarstvi Blaha.

Vizualni styl prodejen

Kazda z celkem deseti prodejen, které Pekafstvi Bldha provozuje, se snazi o jednotny
vizualni styl. Prodejny se od sebe samoziejm¢ mohou nepatrné lisit, a to hlavné z diivodu
stafi dané pobocky. Exteriér prodejen je vyznacen prosklenou vylohou, pies kterou je vidét
na pecivo a cukrafské vyrobky. Déle je kazda z prodejen oznacCena napisem Pekaistvi a
cukraistvi Blaha a ptipadné ceduli pekafe drziciho v ruce pecivo a ukazatelem s napisem

,»Cerstvé pecivo™.

Pii realizaci veSkerych prodejen se majitelé snazili o vytvoreni prostorného interiéru.
Hlavnim cilem pfi zatfizovani prodejen vzdy je, aby se zakaznik citil pfijemné a pokazdé se
rad vracel. Interiér nové¢jSich prodejen je zatizen moderné, Cisté¢ a vzduSné. Hlavni sténu
prostoru zdobi néapis Pekatstvi a cukrafstvi u Blahd. Interiér je ladén do barev bilych,
cervenych, ale 1 do Cernych a hnédych odstind. Dulezitym elementem interiéru jsou
dfevéné prvky, napt. dievéné obklady a stoly, ale 1 jiné doplitkky. Dievéné prvky a detaily

maji navodit doméci a rodinnou atmosféru.

Dilezitym prvkem interiéru pekarny je také nddobi, na kterém jsou podavany zakusky,
pecivo €1 ve kterém se serviruji napoje. Hrnicky 1 talitky zdobi ¢erveno-bilé logo pekarny
Blaha, které bylo zminéno vySe. Ve vétSiné pekaren Blaha si také mlZeme vSimnout

viditelné pece, ve které je pifimo ptipravovan Cerstvy chléb ¢1 housky a poté jsou tyto
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produkty ihned nabizeny k prodeji. Tento prvek miizeme v konkurencnich pekarnach vidét
pouze ziidka, ale urcité je povazovan za velké plus, které nalaké spoustu lidi na jesté teplé

a hlavn¢ Cerstvé vyrobky.

Nedilnou soucasti pekaistvi jsou také tidi¢i, ktefi rozvazeji vyrobky do pobocek ¢i do
ostatnich menSich prodejen nebo cukraren. Firemni automobily jsou jednotné polepeny

logem pekaftstvi.

Koncept pobocek

Pekatstvi Blaha provozuje celkem deset prodejen, a to 8 v Liberci a po jedné v Mladé
Boleslavi a Novém Boru. V minulosti méla pekarna 1 jednu pobocku v Praze, zpocatku
byla tato prodejna ziskova, ale postupem Casu z mista, kde byla umisténa, odchazely vétsi
firmy, jejichZ zamé&stnanci patfili mezi hlavni zdkazniky tohoto pekatstvi, a proto bylo
zruSeno. Zasobovani prazské pekarny bylo slozité a velmi obtizn¢ se dopliiovaly zasoby.
Prazskéd pobocka totiz neméla vlastni vyrobnu a veskeré vyrobky se dovazely z Liberce,

reakce na doprodani vyrobku byla kvili velké vzdalenosti téméf nemozna.

V Liberci jsou dvé pobocky umistény pfimo v centru mésta u zastdvek méestské hromadné
dopravy, kde denné projde n€kolik tisic lidi. Ostatni pobocky jsou nedaleko center, ale 1 na
okrajich mést, kde jsou vétSinou opét umistény v tésné blizkosti zastavky MHD. Mezi
nejziskovéjsi prodejny patii pobocka v obchodnim centru Nisa, v obchodnim centru Plaza,

ale 1 nejnovéjsi prodejna v obchodnim centru LBC u ulice Fiignerova.

Ve vSech pobockach jsou nabizeny stejné vyrobky, vyjimkou je pouze nejnovejsi prodejna
v obchodnim centru LBC, kde je prodavana také doméci zmrzlina a nanuky.

Koncept prodejen je stejny, prodejny, které byly zatizovany v poslednich letech, jsou vSak
vybaveny moderné€ji. Ve vétsing€ prodejen je také moznost posezeni, v nékterych z pobocek
se vSak muzeme setkat s nedostateCnym prostorem k posezeni, a proto obcas lidé na volna
mista ¢ekaji — jednad se naptiklad o prodejnu v obchodnim centru Nisa, kde je pouze 6
stoltl.

Prodejny nachézejici se v obchodnich centrech, s vyjimkou pobocky v OC LBC, jsou

otevieny také v ned¢li.
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Liberec-Svermova

Pobodka v Liberci ve Svermové ulici je prvni prodejnou, kterou majitelé vybudovali.
Nachazi se v komplexu centralni vyrobny, kde se veskeré vyrobky predptipravuji. Interiér
prodejny je ve starSim stylu, takze zde nenajdeme jiz zminéné dievéné prvky, které jsou
charakteristické pro novéjsi prodejny. Prodejna méd pomérné velkou zédkladnu vérnych
zékazniki. V této prodejné jako v jediné neni moznost posezeni, coz ale zakaznikiim
nevadi, jelikoz jsou to Casto pracujici v primyslové zoné€, kteti si zde po cesté z prace ¢i do

prace kupuji svaciny.

Liberec-OC Plaza

Prodejna v nakupnim centru Plaza je jedna z novéjSich pobocek a kromé pekarenskych a
cukratskych vyrobki nabizi 1 jidelni kout s hotovkami. Tato pobocka se nachéazi v centru
Liberce piimo na Saldové namésti, kde diky spojim méstské hromadné dopravy projde

nekolik tisic lidi denn€. Prodejna nabizi jeden z nejvétSich prostorti k posezeni.

Liberec-OC Nisa
Pobocka v obchodnim centru Nisa patfi mezi nejnavstévovangjsi a nejziskovejsi pobocky.

Jak jiz bylo zminéno vySe, nabizi mensi prostor k posezeni, které je pomérné dost zadané.

Liberec-OC LBC

Pekarna v centru Liberce je nejnovéjsi prodejnou. Tato pekarna je také nejnavstévované;si,
denn¢ prodejna eviduje 30004000 nakupt. Nabizi velky prostor k posezeni a jako jedina
poskytuje 1 doméci zmrzliny a nanuky. Nad pekafstvi a cukrafstvim se nachdzi rozlehly

jidelni kout a sal pro rlizné spolecenské udalosti.

Liberec-Kunraticka
Prodejna se nachazi na okraji Liberce, ale v blizkosti velkého sidlisté, proto ma pomérné
velkou zakaznickou zakladnu. V prodejné je také moznost posezeni. Oproti pobockam

v centru mésta ma tato prodejna také moznost parkovani, coz je velkou vyhodou.
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Liberec-OD Bauhaus
Tato prodejna je umisténa piimo v budové obchodu Bauhaus. Jedna se o stfedné velkou

pobocku, ktera nabizi 1 pomérné velky prostor k posezeni.

Liberec-Vratislavice

Jedna z novéjSich pobocek nachazejici se sice na okraji Liberce, ale opét u rozlehlého
sidlisté a spousty rodinnych domt a navic pfi cesté do Jablonce nad Nisou a ihned naproti
zastavce MHD, zékaznicka zékladna je tedy pomeérné velkd. Prodejna opét poskytuje

prostor k posezeni a je zde 1 moznost parkovani.

Liberec-Zhorelecka

Tato pobocka je opét jedna znov¢jSich, je tedy moderné zatizena s velkym prostorem
k posezeni. Nenachazi se sice v centru mésta, ale mezi lidmi se stala velmi oblibenou.
Prodejna poskytuje 1 parkovisté, diky cemuzZ se stala idealni zastdvkou pro spoustu

zékazniki pfi cesté do prace nebo z prace.

Novy Bor

Majitelé¢ pekarny zvolili mésto Novy Bor pro umisténi jedné ze svych dalSich prodejen
z toho divodu, ze hledali misto pro svou pobocku také mimo Liberec. Misto v Novém
Boru jim bylo nabidnuto soukromnikem, jelikoZ v Novém Boru do t¢ doby Zadné vétsi
pekarna s posezenim nebyla. Pekarna této situace vyuZila a zdkazniky tak zaujala, Ze
prvnich par mésici zakaznici stali na pe€ivo a zakusky dlouhé fronty. V pekarné je také

moznost posezeni, které je hojné vyuzivano.

Milada Boleslav
Pekarna v Mladé Boleslavi se nachazi v obchodnim centru Olympia a kromé pekaistvi a
cukraistvi nabizi také jidelnu. Tato prodejna je umisténa v tzv. jidelnim koutu, je zde tedy

pomérné velky prostor k posezeni.

6.2 Firemni komunikace

Komunikace v pekafstvi Blaha probihd nejenom interné, ale samoziejmeé také externé.
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6.2.1 Externi komunikace
V této podkapitole zminime diilezité prvky externi komunikace — webové stranky, socidlni

sité, public relations

Webové stranky

Pekarna Bldha komunikuje se svymi zakazniky ptfedevSim pies svoji webovou stranku
www.jidloliberec.cz, kde si kazdy zdkaznik mize ptecist zdkladni informace o pekarn¢,
jako napft. adresu pobocek, oteviraci dobu, ale i stdlou a denni nabidku. Webové stranky

jsou piehledné, a tak se zdkaznik snadno a rychle zorientuje a vyhleda potiebné informace.

Ihned na tivodni strance se nachdzi reklama na zcela novou prodejnu v obchodnim centru
LBC, ktera je ze vSech pobocek nejmodernéjsi a zaroven nabizi 1 jidelni kout. Thned pod
touto reklamou si miizeme rozkliknout nabidku vSech vyrobkii a dokonce si je i objednat.
Pekarna Blaha totiz ptiSla na trh se zcela ojedinélou myslenkou, a tou je e-shop s vyrobky
pekatstvi 1 cukrafstvi. Na strankach si na uvodni strance miiZeme rozkliknout kategorie
vyrobkil — zékusky, dorty a pecivo. Po vstoupeni do kategorie se objevi piehledny seznam
produktl s obrdzkem 1 cenou. Pokud rozklikneme urcity produkt, je dokonce mozné si
piecist jeho konkrétni slozeni a na zavér si ho pfidat do ndkupniho koSiku. Objednavky
jsou mozné v cené od 50 K¢, kazdou takovou objednavku Ize vyzvednout na jakékoliv
pobocce a v pfipadé¢ objednavky v hodnoté vyssi nez 1000 K¢ je navic mozny také
zpoplatnény rozvoz pfimo na zakaznikem zvolené misto. Na vyhotoveni objednavky si

pekarna Blaha stanovila minimalné 2 pracovni dny.

Na webovych strankach je pravidelné aktualizovana slozka ,,nabidka prace*, pomoci které
pekarny poptavaji zaméstnance, kterych ma pekarna témét vzdy nedostatek.

Socialni sité

Ze socialnich siti vyuziva pekaistvi jedinou, a tou je Facebook. Na Facebooku je toto
pekafstvi novackem, a proto ma prozatim jen okolo 500 fanouskii. Na stranky se snazi
piidavat pravidelné denni nabidku a aktudlni informace. Na Facebook ptidavaji ptispévky
nejcastéji vedouci prodejen Filip Janda a Jan Nevoral, ktefi maji zaroven za ukol

zodpovidat veskeré dotazy fanouskii. N€kolik pobocek pekaistvi mé dokonce své vlastni
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facebookové stranky, komunikace s fanousky téchto stranek vSak probiha velmi ziidka a je

nepravidelna.

Reklama

Pekatstvi nevyuziva zddnou placenou formu reklamy v tisku ani radiu, dokonce ani neméa
zadné¢ billboardy ¢i plakaty. Vzdy se snazi vyuzivat potencial vlastnich prodejen. Pekarna
usiluje o naldkédni zédkazniki prostiednictvim vyloh, které jsou polepeny logem a nabidkou
pekafstvi a pres které je téz vidét na praveé napecené pecivo a zdkusky. Za formu vlastni
reklamy mlzeme povazovat i vozidla, ktera vyrobky rozvazeji a kterd jsou opéct polepena

nazvem a logem pekarny.

Public Relations

Pekarna Blaha se snaZi byt prospésna i svému okoli, a tak prodava za zvyhodnénou cenu
pecivo, které je jiz neprodejné. Nejedna se vSak o jakkoliv zdravi Skodlivé pecivo, pecivo
pouze neni jiz tak m&kkeé, jak by jej bylo vhodné nabizet zakaznikovi. Tyto vyrobky tedy
pekarna nabizi k prodeji napt. farmam, které s peivem krmi zvirata. Cena za 1 kilogram

peciva je 6 K¢.

Spolecnost se snazi ¢as od Casu podilet na riiznych sportovnich udélostech ¢i akcich mésta
Liberec, a to nejen proto, Ze majitel pan Jifi Bldha je zakladatelem basketbalového oddilu
Kondofi Liberec. Na sportovni akce vzdy pekafstvi ptispiva v podobé& vlastnich vyrobk,

nejcastéji daruje vitézim dort ¢i jiné cukraiské vyrobky.

Déle se pekarna snazi tiidit odpad, na coz se v poslednich letech klade ¢im dal tim vétsi
diraz. Pekdrna ma vlastni kontejnery, do kterych vyhazuje jiz vytfidéné odpadky,
konkrétné papir, plast a sklo. Kromé tfidéni odpadu se pekarna snazi peCovat o Zivotni
prostiedi mimo jiné tak, Ze na své centrale ve Svermové ulici nechala nainstalovat solarni
panely, které doddvaji potiebnou energii pracovnikim v administrativé. Vzhledem
k nedostatku solarni energie vyrobni oddéleni pouziva prozatim klasicky zdroj elektrické

energie.
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Zkoumany podnik se také snazi udrzovat vztahy se zdkazniky, a proto v nové prodejné
v obchodnim centru LBC, oteviené od bfezna 2016, vytvofili majitelé velky sal s podiem a
obrazovkou, kde si zdkaznici mohou pfijemné posedét, obcCerstvit se u baru a k tomu jesté
poslechnout ptfijemnou hudbu nebo sledovat dulezité sportovni akce jako je napf.

olympidda.

Libereckd média Casto informuji o pekafstvi a cukrafstvi Bldha v souvislosti s otevienim
novych prodejen. Nejvice diskutované bylo otevieni jiz zminéného obchodniho centra
LBC, kde pan Jifi Blaha chce postupné vybudovat dim jidla a zdravi, ktery nabidne
zékaznikiim tepla a cenové dostupna jidla od snidani pies obédy az po vecete po celych 12
hodin. Pekarna Blaha je v tisku zminovana bez toho, Ze by za to jakkoliv platila, novinafi o
ni piSou sami.

NejdilezitéjSim milnikem v komunikaci s médii bylo ocenéni pana Bldhy titulem
»Zivnostnik roku 2010%. Dalsi reklama byla pekatstvi Blaha zajisténa tim, Ze byl pan Blédha
v roce 2015 pozvan do prestizniho televizniho potadu Cesty k tspéchu, ktery je zajimavy
tim, Ze pfedstavuje pouze Uspésné podnikatele.

Do firemni komunikace mizeme zatadit i firemni inzerci, do které patii inzeraty nabizejici
praci. Pekarna své nabidky uvefejiuje na jiz zminénych webovych strankach a na
Facebooku. Jelikoz je pracovnikli neustdly nedostatek, jsou volné pracovni pozice
nabizeny 1 na nejriznéjSich portalech. V inzeratech pekarna vZdy uvadi ndro€nost prace,

r~_r

napli prace a samoziejmé také mésicni hrubou mzdu a benefity.

6.2.2 Interni komunikace

Zamgéstnanci pekarny spolu vétSinou komunikuji prostiednictvim e-mailu a v piipadé
feSeni naléhavych situaci prostfednictvim telefonu. Jelikoz se zaméstnanci nachazeji na
riznych prodejnach, je pro né telefon nejrychlejSim moznym zptisobem domluvy.
Pracovnici na stejnych pozicich mezi ssebou komunikuji neformalné. Pokud spolu

v

zaméstnanci komunikuji napfi¢ riznymi pozicemi, komunikuji vétSinou formalné.
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Dilezitou formou komunikace mezi zaméstnanci jsou také firemni porady, kde se fesi
aktualni problematika, nové smérnice nebo zmény ve strategii ¢i taktice podnikadni. Porady
byvaji zpravidla jednou za tyden a ucastni se jich pouze vedeni jednotlivych oddéleni.
Pokud je tfeba fteSit rozsdhlejSi problémy, jsou tyto situace feSeny 1 s ostatnimi

zameéstnanci, kterych se tykaji.

6.3 Produkt pekarstvi Blaha jako soucast firemni komunikace
Nedilnou soucasti firemni identity je 1 samotny produkt, ktery se, jak jiz bylo zminéno
v kapitole ¢. 1, podili na formovéani firemni identity a slouzi k uspokojeni potieb

zakazniku.

Produkty pekarny Bladha mtizeme zatadit do spotiebniho zbozi, jelikoz pecivo ¢i zadkusky
zakaznici kupuji pro svoji spotiebu. Pokud dale roz¢lenime spotiebni zboZi, mizeme
vyrobky pekdrny jednoznacné zaclenit do zbozi béZné spotieby, protoze se jedna o zbozi

kazdodenni spotieby s kratkou dobou trvanlivosti.

Sortiment spolec¢nosti je mozné rozdélit do nasledujicich kategorii: chléb (pSeni¢ny, zitny,
kminovy atd.), pe€ivo (housky, rohliky, veka atd.) celozrnné pecivo (celozrnné a vicezrnné
housky), slané pecivo (anglicka houska, parek v téstiCku, syrovy rohlik, pikantni kapsy
apod.), sladké pecivo (koblihy, Satecky, buchty, kolace apod., dorty (patizsky, dort jahoda
nebo broskev, dort arasidovy/ofechovy a jiné dorty 1 na pfani dle ptedlohy), zakusky
(indian, kremrole, vénecek, vétrnik a dalsi), oblozené chlebicky a housky. Velky podil
vyroby tvoii také jidla, kterd pekafstvi nabizi pouze v n€kterych svych prodejnach. Dale se
sortiment pekarny sklada z teplych a studenych napojli, zmrzliny toené a domaci. Mezi

dalsi produkty pekarny mizeme zatadit i domaci téstoviny, knedliky a listové tésto.
Pekarna nabizi jiz n€kolik let staly sortiment, na ktery jsou jiz zakaznici zvykli a ktery si
7adaji a chutnd jim. Cas od &asu uvede na trh novy produkt, kterym byla nedavno zmrzlina

a nanuky, pfevazné ovocné, jez vyrabi ptimo pekarna Blaha.

Pekatstvi a cukrafstvi Bldha nabizi 1 sezonni produkty. Na Velikonoce jsou peceny

mazance a zakusky s velikonocnimi motivy, napt. typicky zékusek indidn je misto
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c¢okoladové polevy macen do polevy zluté a dozdoben zobackem a oc¢ima do podoby
velikono¢niho kutéatka. Na Véanoce jsou pak peCeny vanocky a zhruba 20 druhi cukrovi.
Tyto specialni sezonni nabidky jsou samoziejm¢ nabizeny ve vSech prodejnach, navic jsou
ale také sezonni produkty nabizeny v provizornich stdncich v obchodnich centrech, kde se

timto zpiisobem povede pekatstvi oslovit az dvakrat vice zdkaznik.

Veskera vyroba podléha normam a standardim a je velmi ¢asto kontrolovéana inspekci, coz
sice zdrzuje vyrobu, ale na druhou stranu se miize pekarna pysnit tim, ze jeji vyrobky jsou

skutecné takovée, jaké garantuje.

Vyroba produktii je zvelké casti automatizovand, a to hlavné z divodi nedostatku
pracovnikd. V navazovacim centru pracovnik pouze navoli, které tésto potiebuje namichat,
stroj sam piida potfebné mnozstvi surovin a tésto umicha. Tésto dale prochazi multimatem,
kde je nakrdjeno na jednotlivé dily a poté vytvarovano do potfebného tvaru. Pracovnik
v této fazi vystupuje pouze jako sbéra¢ vytvarovancho tésta, které pak dava ptimo do pece

anebo ru¢né plni, pokud se naptiklad jedna o kolace ¢1 zdkusky a dorty.
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7 Firemni kultura a image Pekarstvi a cukrarstvi Jiri Blaha

S.r.o.

Pekarnu Bldha mtizeme pfifadit k organiza¢nimu typu kultury s ndzvem funk¢ni kultura, a
to z divodu, Ze toto uspotadani je hierarchické stejné tak jako rozd€leni ve zkoumané
pekarné. Funkéni kultura je fizena mensi skupinou vedoucich pracovnikd. Na vrcholku
pyramidy jsou Ilona a Jifi Bldhovi, pod nimi dale nékolik vedoucich pracovnikli (vedouci
cukrarny, vedouci pekarny, vedouci technolog a vedouci jednotlivych prodejen,
kontrolofi), ucetni, personalistka, administrativni pracovnici a pod nimi poté jednotlivi

cukrafii, pekafi, rozvazeci a prodavaci.

NejvyznamnéjSimi pracovniky hned po jednatelich (majitelich) jsou jednotlivi vedouci,

kteti fidi pracovniky provozu dle své specializace.

Jelikoz pekarna Bldha podnikd v potravinaiském primyslu, pracovni odévy pekaii a
cukrari jsou striktné dané. Pekati nosi bil4 tricka, bilé kalhoty, pokryvku vlast, kterd musi
kryt 100% vSech vlasti a plnou obuv, z hygienickych divodi musi mit také rukavice.

Vsechny tyto ¢asti odévu pekati i cukrafi dostavaji pfimo od svého zaméstnavatele.

Zamgéstnanci, ktefi se obvykle setkavaji se zdkazniky, neboli prodavaci a obsluha maji
taktéz striktné dany odév, jedna se o bilo-Cerveny komplet, ktery se sklada z kalhot, kosile
a zastéry, kazda cast odévu je navic pro jednotny styl zdobena logem pekéarny. Tyto

soupravy taktéz zajiStuje samotna pekarna, zaméstnanci za n¢ tedy platit nemuseji.

Vedouci pracovnici, ktefi vétSinu pracovni dobu pracuji v kancelafich, nemaji striktné
dany odév, odév by m¢l byt pouze vhodny do prace. Vyjimkou vSak je, pokud néktery
z téchto zaméstnancii jde dohlédnout na pracovniky ve vyrobé, v tomto ptipadé pro néj

taktéz plati vySe zminéna pravidla.

Spole¢nost si zaklada na vice nez 26letych zkuSenostech a na rodinném pfistupu. Jak jiz
bylo zminéno, pekarna zaméstnava pres 200 zaméstnancii, fluktuace pracovnikl je vSak
pomérne vysoka; jedna se hlavné o fluktuaci zaméstnancii na nizSich pozicich, predevsim

ve vyrobg. I pfestoZze jsou zaméstnanci motivovani systémem benefitii, ¢asto odchéazeji.
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Diivodem byva nejcastéji nizky plat v kombinaci s no¢nimi sménami, kterym se vSak
v tomto oboru vyhnout neda. Kvili pomérn¢ vysoké fluktuaci pracovnikli pekatstvi Blaha
neustale poptava praci, pan Blaha si nezajem o profesi cukrafe ¢i pekare vysvétluje
pfedevSim nizkymi platy, které vSak nemohou byt vyssi, dokud nebudou vyssi 1 ceny
produkta.”

Vybér zaméstnancli ma na starosti Jana Mat¢jickova, ktera zadava inzerci o nabidkach
pracovnich pozic, komunikuje s uchazeci o praci a také se ucastni samotného vybérového

fizeni.

Dal$im prvkem firemni kultury je poskytovani zameéstnaneckych vyhod. NejvétSim
benefitem pro zaméstnance, ktery pekarna Bldha nabizi, jsou stravenky. Benefity zaviseji
na konkrétni pracovni pozici. Vyssi pozice maji k dispozici automobil, telefon, stravenky a
tzv. nefinancni poukazky. Niz8i pozice taktéz stravenky a nefinanéni poukazky, ale také
maji moZznost zvySeni platu a kariérniho rlstu. Niz$i 1 vySSi pozice mohou vyuZzivat
ockovani proti chfipce, které je hrazeno pekafstvim v plné vysi — pekaistvi chce timto

krokem zamezit nedostatku pracovnika v chiipkovém obdobi.

Stravenky jsou v pekafstvi Blaha vydavany zaméstnancim za odpracované smény od roku
2008. Nejsou poskytovany pracovnikim ve zkuSebni nebo vypovédni dobé a dokonce o
nevydani stravenek mohou jednatelé¢ rozhodnout 1 v piipadé, kdy zaméstnanec neplni své
ukoly nebo kdyz je z jeho jednani patrné, Ze chce spolecnost brzy opustit. Stravenky jsou

vydavany v hodnoté 70 K¢ za kazdy odpracovany den.

Nefinanéni poukazky neboli poukazky na vzdé€lani, sport, rekreaci ¢i kulturu maji
motivovat zaméstnance k lepSim vykontiim. Vydéani téchto poukazek konkrétnimu
pracovnikovi totiz zavisi na ohodnoceni pracovnika. Aby pracovnik mohl obdrzet tyto
poukazky, musi jeho pracovni pomér trvat alespont jeden cely kalendaini rok. Celkova
hodnota poukdzek vydanych jednomu zaméstnanci se pohybuje v rozmezi 0 — 20 000 K¢
rocné a jsou vydavany meési¢né ¢i pololetné, konkrétni vysSe poukédzek zavisi na financni

situaci zameéstnavatele. Tyto poukazky jsou vydavany pouze v piipadé, ze je splnén
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stanoveny ro¢ni obrat. Od doby, kdy byly zavedeny nefinan¢ni poukdzky, byla tato

podminka vzdy splnéna a poukédzky byly tedy zaméstnanciim vydany.

Personal, ktery se stard o vyrobu, ma k dispozici sdilené prostorné kancelafe, coz
umoznuje pracovnikim vzdjemné spolupracovat a snadnéji a rychleji feSit problémy,
pokud nastanou. Velky prostor ma vSak také své nevyhody, n¢které pracovniky totiz mtze
okoli rozptylovat a kvili hluku nemusi byt soustfedénost na praci stoprocentni.
Zaméstnanci maji k dispozici kuchyiiku, kde si mohou nabidnout teplé ¢1 studené napoje.
Administrativni pracovnici jsou rozdéleni do né€kolika kancelafi vétSinou po dvou, cozZ jim

dava moZnost se v klidu soustfedit na svou praci a nebyt rozptylovan okolim.

7.1 Zvyky, ritualy a ceremonialy
Mezi ritudly mizeme zatadit styl oblékani, ktery je na nizsich pozicich striktné dany, ale u
technicko-hospodarskych a vedoucich pracovniki jiz odév dany neni a ani nemusi byt

formalni, tak jako se v n€kterych spole¢nostech vyzaduje.

Mezi pracovniky se vétSinou na stejnych pozicich setkavame s neformélni komunikaci,
muzeme vSak narazit 1 na formdlni komunikaci, pokud je mezi pracovniky vétsi vékovy

rozdil. Napti¢ pracovnimi pozicemi je preferovana komunikace formalni.

Mezi zvyky a ceremonidly v pekarné Blaha mizeme zatadit kazdoro¢ni vanocni vecirek,
ktery ma za ukol zpevnit a udrzet pratelské vztahy mezi pracovniky. Vecirek se vzdy nese
v piijemné rodinné atmosféfe nejen proto, Ze na tomto vecirku hraje majitel Jiti Bldha se
svou kapelou. Mezi zvyky také miizeme zafadit oslavu narozenin pracovniki, zaméstnanci

v pekarné si mezi s sebou gratuluji a dohromady se sklddaji na spole¢ny darek oslavenci.

7.2 Normy, postoje a chovani

Diky tomu, Ze pekérna je rodinnym podnikem, nema striktn€ dany eticky kodex jako jiné
firmy. To Ze pekafstvi Bldha eticky kodex nemd, ovSem neznamend, ze zde urcita pravidla
neplati. Jednatelé spolecnosti sestavili pro svoje zaméstnance urcité smérnice, kterymi se
pracovnici museji fidit. Jednd se naptiklad o to, sjakymi pfistroji mohou a nemohou

zaméstnanci zachazet, a pokud s nimi mohou zachazet, jsou pfesné¢ dané pracovni postupy.
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Déle je naptiklad sepsdn dokument, ktery tikd, zZe pracovnici nesm¢ji byt na pracovisti pod
vlivem alkoholu a omamnych latek, a také stanovuje osoby, které mohou zameéstnance

kontrolovat. Dalsi smérnice se tyka naptiklad nemocenské dovolené.

Jak jiz bylo zminéno, pekaftstvi Blaha je rodinny podnik, coZ miize byt divodem nékterych
problémi, kdy pravé neformalni vztahy mezi rodinnymi ptislusSniky mohou vést ke

konfliktnim situacim.

Pracovnici sdileji firemni hodnoty a snazi se svou praci odvést co nejlépe. I kdyz chyba se
jednou za ¢as vyskytne, nejsou tyto situace zbyte¢né rozmazavany pied celou spolec¢nosti,

ale pouze se individudlné fesi s danym pracovnikem.

Ptestoze pekafstvi Blaha vyuzivda vSech dostupnych mozZnosti pro ziskdni novych
zaméstnancl, Casto se potyka snedostatkem cukrait a pekait. Proto se jednatelé
spolecnosti rozhodli zavést odménu za doporuceni nového zaméstnance. Doporuceni
nového Clovéka nékterym se stavajicich zaméstnanci stdle zGstdva jednim
z nejefektivnéjSich zpiisobi ndboru. Zaméstnavatel se tak rozhodl podékovat stavajicimu
zaméstnanci za doporuceni nového zaméstnance ztad jeho piibuznych nebo znamych
formou vyplaceni zprosttedkovatelské odmény. Podminkou pro moznost vyplaceni
zprostiedkovatelské odmény je, prohldseni podepsané budoucim zaméstnancem o tom, ze
byl doporucen stavajicim pracovnikem. Pokud pracovnik setrvd v zaméstndni 1 po
zkuSebni dobé¢, je stavajicimu zaméstnanci vyplacena odmeéna ve vysi 2 000 K¢. Pokud
doporuceny zameéstnanec odpracuje 6 mésicl, je vyplacena dal§i odména, ve vysi 4 000
K&, a pokud odpracuje cely rok, je vyplacena tieti a zdroven posledni ¢ast odmény, 6 000

K¢.

Zallenéni novych pracovnikii do spole¢nosti pekatstvi Blaha probihd dle pracovniho
zatazeni. Nejprve je novy pracovnik pfedstaven svému pracovnimu kolektivu. Daéle je
seznamen s bezpecnostnimi pokyny a ostatnimi pokyny dle jeho pozice. Cukrafi a pekafi
poté byvaji zauCovani zhruba jeden tyden stavajicim zaméstnancem. Obsluze v pekarné

postaci na zaSkoleni jeden den. Diky tomu, ze na jedné prodejn€ pracuje nékolik
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zaméstnancl, neni problém s pomoci novému pracovnikovi v piipad€, Ze by si s nécim

neveédél rady.

Pekarna by rdda podporovala 1 jedince se zdravotnim postizenim, avSak kvili tomu, Ze je
prace narocnd a je vétSinou zapotiebi pracovat jiz od 3 hodin réno, je témétf nemozné tyto
jedince do pracovniho procesu zaradit. Pekarna nikdy ani nezaznamenala zajem ze strany

handicapovanych o pracovni pozice.

7.3 Vyvoj image pekarstvi Blaha

Vyvoj image pekarny jiz od pocatku probihal bez odborného piistupu k tvorbé image.

v

Povédomi o pekatstvi a cukrafstvi se Sifilo hlavné na zakladé¢ referenci zakazniki.

Béhem sv¢ historie se pekarna Bldha potykala s jednou jedinou neptijemnou kauzou, ktera
mohla poSkodit jeji image. Jedna se o kauzu z roku 2014, kdy potravinaiska inspekce pfi
své kontrole zjistila, ze ofechovy dort, jak pekatstvi dort nazvalo, obsahuje pouze stopové
mnozstvi ofechli. Namisto ofecht dort totiz obsahoval araSidy, které jsou plody
podzemnice olejné, proto nemohl byt dort nazyvan ofechovy. Potravinaiska inspekce
oznacila dort jako nevyhovujici vyrobek, jehoz prodejem je klamén zédkaznik. Tato zprava
byla témét okamzité zvefejnéna libereckymi médii a sdilena lidmi na socialnich sitich. Pan
Jifi Bldha na tuto nepfijemnou situaci zareagoval velmi klidnym zptsobem.

“Reakce na clanek v Liberecké drbné ... i mistr cukrar chybuje / aneb reakce na clanek
Bldhitv ofechovy dort potravindrskou inspekci nepotésil / ARASIDY, BURAKY nebo
BURSKE ORISKY tak se dé nazvat podzemnice olejnd v obchodech iazend k suchym
skorapkovym plodum. 24 let, kdy se snazim pracovat na kvalité nasi remesiné vyroby a
nasloucham Vasim pozadavkim tedy pozZadavkum zakaznika, ktery nam pomahd budovat
nasi firmu, Ziji v domnéni mozna jako vétsina z Vas, Ze bursky oriSek patii mezi skordapkové
plody — ofechy. Az bdéla kontrola CZPI mne upozornila na miij omyl, za ktery se vSem
nasim zakaznikum omlouvam. Zamérem nikdy nebylo umysiné podvadeét nase zdakazniky,
ale nabidnout onu specifickou chut. Ujistuji Vas, Ze na vSech nasich prodejnach jiz mame
tento dort oznacen spravné a zaroven nabizime moznost ten samy dort vyrobit vyhradné z

orechu / vlasska nebo liskova jadra. S pozdravem Vas Jiri Blaha “ [23]
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I pes tuto neptijemnou kauzu pekatstvi a cukrafstvi udrzelo své silné a stabilni postaveni

na trhu v Libereckém kraji.
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8 Vysledky dotaznikového Setieni

Soucasti praktické Casti je také vyhodnoceni dotaznikového Seteni. Tato Cast se zamé&ii na
vyhodnoceni ziskanych dat. V dalsi ¢asti budou poté navrzena vhodna opatieni, kterd by

mohla pomoci ke zlepSeni nejslabSich stranek podle vysledki dotaznikového Setieni.

Dotaznikové Setfeni je zamétfené piedevSim na zjiSténi stavu firemni image, hlavnim cilem
vyzkumu je tedy analyzovat image Pekatstvi a cukrafstvi Bldha s.r.o. Posouzeni image je
velmi dilezité z divodu rozboru jeho sou€asného stavu a kvili pfipadnym néslednym
upravam marketingového plénovéani pro zlepSeni image anebo pro udrzeni stavajici

stavajiciho image v ptipad¢ kladnych vysledkli image.

Pro sbér potfebnych dat byla zvolena metoda dotazovani, konkrétn€ byla vybrana pisemna
podoba dotazovani, a to pfedev§im z diivodu, ze dokaze oslovit pomérné velké mnozstvi
respondentll s nizkymi néklady a s malou ¢asovou ndrocnosti. Image byla zkoumana
pomoci deviti otazek, které byly bud uzaviené nebo polouzaviené. Dvé z
uzavienych otdzek byly dichotomické, tzn. na vybér bylo pouze ze dvou moznych
odpovédi. V dotazniku se také objevila otdzka ve form¢ hodnotici Skaly, kde m¢él
dotazovany ohodnotit odpovidajici atribut znamkou od jedné do péti. Kompletni dotaznik

je soucasti prilohy.

Pro prizkum byla vybrana prodejna v OC LBC v centru mésta u Filignerovy ulice.
Zamérem dotazniku bylo oslovit zékazniky, ktefi tuto prodejnu navstévuji, proto pekaistvi
Blaha navrhlo, ze vytiS§téné dotazniky budou distribuovany zaméstnanci v prodejné ptimo
zakaznikim. Dotazniky vyplhovali zakaznici, ktefi byli v prodejné nahodné osloveni a
pozadani o vyplnéni nékterym z pracovnikli pekarny. Tato konkrétni prodejna byla
vybréna z diivodu, Ze ji navs§tévuje nejvetsi pocet lidi. Pfesny pocet nakupujicich v této
pekarné vSak firma neeviduje, registruje ale mnozstvi ndkupli za jeden den, které se
pohybuje v rozmezi 3 000 — 4 000 nakupii/den. JelikoZ nezndme piesny pocet zakaznikli
prodejny, ale zndme pouze mnoZzstvi nakupt, pro ucely dotazniku budeme ptedpokladat, ze

mnoZzstvi ndkupl se rovna poctu zdkaznik.
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Pomoci webové aplikace (http://www.raosoft.com/samplesize.html), bylo zjisténo, ze
minimalni pocet respondentii by se mél pohybovat mezi 341-351 (pro 3 000 — 4 000
navstévniki denn€). Celkem se podatilo nastiadat 399 vyplnénych dotaznikii, povedlo se
tedy shromazdit vétSi nez minimalné¢ pozadovany pocet odpovédi. Dale je vSak nutné
podotknout, ze jelikoz zname pouze daj, kolik zakaznikli navstivi pekafstvi za den, neni
tento pocet smérodatny, nelze ani 3 000 — 4 000 zakazniki prepocitat na celkové mnoZstvi
zékazniki, jelikoz zhruba tf1 Ctvrté respondenti, jak zjistime v analyze dale, navstévuje
pekaftstvi denné ¢1 n€kolikrat do tydne. Diky tomu, Ze ma pekaistvi velké mnozstvi stalych
zékazniki, si netroufam odhadovat, kolik zdkaznikd celkem v pekafstvi nakupuje, a proto
byl minimélni potiebny pocet respondentll vypocitam ze znamé hodnoty 3 000- 4 000

zakazniku/den.

8.1 Pohlavi

Prvni otazka dotazniku se ptala na pohlavi dotazovaného. z celkem 399 dotazovanych bylo

60,4 % respondentii Zeny a 39,6 % odpovidajicich muzi.

8.2 Vék

Druhé otazka dotazniku zjist'ovala veék respondentii. Ten byl rozdélen do péti kategorii: 0-
20 let, 21-30 let, 31-40 let, 41-60 let a 61 nebo vice let. Nejvétsi mnozstvi dotazovanych,
celkem 36,6 %, bylo ve véku 0-20 let, dale se Setfeni zucastnilo 28,8 % respondentl ve
véku 21-30 let, 10,5 % zakaznikt ve véku 31-40 let, 15,8 % dotazovanych bylo ve véku

41-60 let a nakonec nejmensi pocet odpovidajicich byl ve v€ku 61 nebo vice let, celkem

8,3 %.

Vék

61+,
8,3%
SPvte %0-20 let
' 0-20 let %21-30 let
36,6%
— 31-40 let
31-40 let
10,5% - 5 41-60 let
21.30 let SR 61+
28,8%
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Graf 1: Veék respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Jak casto pekarstvi Blaha navStévujete?

Tieti otazka dotazniku zjiStovala frekvenci, sjakou zikaznici pekafstvi navstévuji. Na
vybér bylo celkem ze 4 mozZnosti — denné, né€kolikrat do tydne, n€kolikrat do mésice a
nepravidelné. Vysledky ukazuji na to, Ze vétSina zdkaznikl pekafstvi navstévuje s urCitou
pravidelnosti, nejvetsi cast — 36,8 % respondentii — navstévuje pekatstvi nekolikrat do
tydne. 29,1 % navstévnikl ptichdzi do pekarstvi nékolikrat do meésice a 26,3 %

dotazovanych zavita do pekafstvi denné€. Pouhych 8 % z dotazovanych navstévuje pekarnu

zcela nepravidelné.

Tabulka 1: Frekvence ndvstév

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Denné 105 26,3 %
Neékolikrat do tydne 147 36.8 %
Nekolikrat do mésice 116 29.1 %
Nepravidelné 31 7.8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2: Frekvence ndvstévy

Zdroj: vlastni zpracovani

8.4 Ohodnot’te prosim atributy pekarstvi Blaha (znamkujte jako ve

Skole)
Tabulka 2: Hodnoceni atributii

1 2 3 4 5
Moderni 200 168 21 0 10 Staromodni
Uspé&na 315 63 0 20 1 Neuspésna
Poctiva 203 144 32 10 10 Nepoctiva
S dobrou 241 114 42 0 2 Se Spatnou
povésti povésti
Nizké ceny 63 84 179 52 21 Vysoké ceny
Kvalitni 240 76 80 2 1 Nekvalitni
produkty produkty
Prijemné 269 84 42 3 1 Neprijemné
prostiedi prostiedi
prodejny prodejny
Dostupnost | 390 4 4 0 1 Prodejna je
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prodejny nedostupna

Pracovnici 286 97 8 3 5 Neochotni

jsou ochotni

Profesionalni | 220 169 6 0 4 Neprofesionalni
pFistup pFistup
pracovniki pracovniki
Logo 210 95 55 8 31 Logo se mi
pekarny se nelibi

mi libi

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve ¢tvrté otazce dotaznikového Setfeni méli respondenti za tikol zhodnotit celkem jedenact
atributll pekatstvi. Hodnoceni atribut probihalo pomoci skaly od jedné do péti, piicemz
respondenti méli atributy ohodnotit jako ve Skole. Na levé strané se vzdy nachdzeji

pozitivni pol atributu a na pravé strané jejich opak, tedy negativni vlastnosti.

Moderni-nemoderni

Prvnim atributem k ohodnoceni byla dvojice moderni a nemoderni. Nejvétsi pocet
respondentll zhodnotil atribut moderni zndmkou jedna, celkem 50,1 %, druhou
nejpocetnéjsi znamkou byla znamka dvé, kterou udélilo 42,1 % respondentli. Pouhych 5,3
% odpovidajicich oznacilo tento atribut zndmkou tfi, nemysli si tedy o pekatstvi, Ze by
bylo moderni, ale ani nemoderni. 2,5 % respondentll si mysli, ze pekarna je zcela

nemoderni. V priméru zdkaznici ohodnotili prvni atribut zndmkou 1,6.

Uspé$na—neusp&na

Déle bylo tkolem respondenti zhodnotit, zda povazuji pekafstvi za uspé$né, ¢i nikoliv.
Vétsina dotazovanych, celkem 78,9 %, ohodnotilo tento atribut znamkou jedna, povazuji
tedy pekdrnu za uspéSnou ve svém okoli. 15,8 % dotazovanych oznacilo pekaistvi za spiSe
uspés$né, oznacili tedy zndmku dvé. Znamku tfi neudélil nikdo z respondentli, zatimco
znamku ¢ty udé€lilo 5 % odpovidajicich, pekarnu tedy vnimaji jako spiSe netispéSnou. Za
zcela netspéSnou povazuje pekarnu pouhy jeden clovek, tedy 0,3 % ze vSech

dotazovanych. V priméru byl atribut vnimané uspésnosti ohodnocen znamkou 1,3.
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Poctiva—nepoctiva

Tieti vlastnost pekarny, kterou méli respondenti posoudit, byla poctivost pekarny. Zhruba
polovina, konkrétné¢ 50,9 % odpovidajicich, oznacila pekarnu jako poctivou, zvolili tedy
znamku jedna. Druha nejCastéjsi znamka byla znamka dvé, celkem se pro ni rozhodlo 36,1
% respondentti, ktefi tedy oznacili pekdrnu jako spise poctivou. 8 % dotazovanych zaujalo
v tomto hodnoceni neutralni postoj, nemysli si tedy, ze by pekédrna byla poctiva, ale ani
nepoctiva. Jako spiSe nepoctivou vnimd pekarnu 2,5 % dotazovanych a stejny pocet
respondentll vnima pekaistvi jako zcela nepoctivé. V priméru byla poctivost pekarny

ohodnocena znamkou 1,7.

Dobra povést—Spatna povést

Dalsi atribut k ohodnoceni se tykal povésti pekarny — zdkaznici méli ohodnotit, jestli
pekarnu vnimaji jako firmu s dobrou, ¢i Spatnou povésti. Majorita respondenti, v souctu
60,4 %, vniméa pekdrnu jako firmu s dobrou povésti. 28,6 % odpovidajicich povazuje
povést spolecnosti za spiSe dobrou. 10,5 % zakaznikd zaujalo neutralni postoj. Znamkou
Ctyf1 neohodnotil tento atribut nikdo, zatimco znadmkou pét, tedy jako podnik se Spatnou
povésti, oznacili tento atribut celkem dva respondenti, coz je 0,5 %. V priméru byla

poctivosti pekarny udélena znamka 1,5.

Nizké ceny—vysoké ceny

Nasledujici rysem k posouzeni byla cena. Jako zcela nizké ceny produktl vnima 15,8 %
respondentli. Jako spiSe nizké ceny, tedy znamkou dvé, ohodnotilo tento znak 21 %
odpovidajicich. Nejvétsi podil zakaznikd oznalil ceny pekafstvi zndmkou tfi, tato Cast
respondentli zaujala tedy neutrdlni postoj k cendm, nepiijdou jim ani nizké ani vysoke,
celkem znamku ti1 udélilo 44,9 % lidi, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni. Za spiSe
vysoké ceny produktli povazuje 13 % dotazovanych a jako zcela vysoké ceny vnima 5,3 %
vSech zucastnénych. V priméru byla cena ohodnocena znamkou 2,7. Zakaznici tedy maji

v priuméru spise neutralni postoj k cené.
Kvalitni produkty—nekvalitni produkty

Dalsi vlastnosti, kterou meéli ucastnici dotaznikového Setfeni ohodnotit, byla kvalita.

Nejvetsi ¢ast respondent vnima produkty pekarny jako zcela kvalitni, celkem totiz udé€lilo
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znamku jedna 60,2 % odpovidajicich. Zndmkou dvé ohodnotilo kvalitu 19 %
dotazovanych. Nestranny nazor na kvalitu vyrobkli mé¢lo celkem 20 % zucastnénych. Jako
produkty spisSe Spatné kvality je vnima celkem 0,5 % a za zcela Spatnou kvalitu vyrobkil
oznacil pouhy jeden respondent, tedy 0,3 %. Kvalita produktt byla v priiméru ohodnocena
znamkou 1,6, coz vypovidad o tom, Ze vétSina zakaznikli vnima produkty pekatstvi Blaha

jako spiSe kvalitni, 1 kdyz pétina lidi mé na kvalitu nevyhranény nazor.

Piijemné prostiedi prodejny—nepiijemné prostiedi

Tietim atributem k ohodnoceni je prostredi, respondenti méli na Skdle od 1-5 ohodnotit,
zda je prostfedi prodejny piijemné ¢i nikoliv. 67,4 % odpovidajicich vnima prostredi
prodejny jako velmi piijemné. 21,1 % respondentll si o prostiedi mysli, Ze je spiSe
piijemné. Nestranny nazor na prostiedi ma 10,5 % zacastnénych. Jako spiSe nepiijemné
prostiedi pekarny vnimé 0,75 % lidi a za zcela nepiijemné prostiedi oznacil opét jeden
jediny respondent, tedy 0,25 %. Praimérné bylo prostiedi prodejny ohodnoceno znamkou

1,45, coZ vypovida o ptijemném prostiedi pro zdkazniky pekatstvi.

Dostupnost prodejny—prodejna je nedostupna

Nasledujici vlastnosti byl atribut, kterym je dostupnost prodejny. Na dostupnosti pekarny
se témet vSichni respondenti shodli, 97,75 % vSech respondentl totiz odpovéd€lo, ze
prodejna je pro né zcela dostupna a ohodnotili dostupnost prodejny znamkou jedna. Pouhé
1 % odpovédélo, ze prodejna je spiSe dostupnd, stejné procento odpovidajicich mélo
neutralni ndzor na dostupnost prodejny a 0,25 % respondentli povazuje prodejnu na zcela
nedostupnou pro zakazniky. V priméru byla dostupnost prodejny ohodnocena znamkou
1,04, prodejna se totiz stejné tak jako vSechny ostatni pobocky pekatstvi nachazi ihned u

zastavky MHD, kde denné projde né€kolik tisic lidi.

Pracovnici jsou ochotni—pracovnici jsou neochotni

Vétsina odpovidajicich, konkrétné 71,7 %, vnimad zaméstnance prodejny jako zcela
ochotné. 24,3 % zacastnénych si mysli, ze pracovnici jsou spiSe ochotni. 2 % respondentii
ma na ochotu zaméstnancil nestranny nazor, 0,75 % dotazovanych povazuje pracovniky za
spiSe neochotné a 1,25 % si mysli, ze zaméstnanci jsou zcela neochotni. V priméru byla

ochota pracovnikli ohodnocena znamkou 1,4, ktera ukazuje na ochotné pracovniky.
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Profesionalni pristup pracovnikii—neprofesionalni pristup

Profesionalitu zaméstnancti prodejny ohodnotilo znidmkou jedna vice neZ polovina
zékazniki, thrnem 55,1 %. Zndmkou dva ohodnotilo tuto vlastnost 42,4 % odpovidajicich.
Neutralni postoj k profesionalité pracovniki mélo celkem 1,5 % respondentli a dohromady
1 % dotazovanych si mysli, ze pracovnici nejsou vibec profesionalni. Atribut
profesionality respondenti v priméru ohodnotili zndmkou 1,5, kterd vykazuje vétSinou

profesiondlni zaméstnance.

Logo se mi libi—nelibi

Poslednim atributem, ktery méli ucastnici dotazniku ohodnotit, bylo logo. S logem je
spokojeno vice nez polovina odpovidajicich, celkem 52,6 %. Znamku dva pekarn¢ Bléha
za logo ud¢lilo dohromady 23,8 % respondentii. Nestranny nézor na logo mélo 13,8 %
dotazovanych. 2 % zucastnénych se logo spiSe nelibi, ud€lili totiz zndmku Etyfi, a nakonec
7,8 % respondentim se logo pekatstvi nelibi viibec. V priméru byla logu pekarny a
cukrarny udé€lena zndmka 1,9, kterd poukazuje na to, ze vétSin¢ respondentt se logo spiSe

libi, 1 ptesto, Ze se nasla ¢ast odpovidajicich, kteti se s logem neztotoziuji.

K analyze atributil je také mozné pouzit hodnoceni pomoci polaritniho profilu, ktery ndm
naznaci rozdily v hodnoceni mezi jednotlivymi vékovymi skupinami. Z nésledujiciho grafu
muzeme vidét, Ze se vysledky vékovych skupin od sebe pfili§ nelisi, pfesto zminim nékolik

vysledku, kde nastal nejvétsi rozdil mezi skupinami.

Prvni podstatnd diference se nachazi ihned u pocate¢niho atributu. Zatimco jako nejvice
moderni vnimaji pekafstvi lidé ve véku 61 a vice, v priméru jako nejméné moderni ji
vnima ¢ast respondentt ve véku 31-40 let, dale také odpovidajici ve véku 21-30 let a 0-20
let. Pomérn¢ znaény rozdil mezi nazory respondent je také u c¢asti, kterd se zabyva
poctivosti. Za nejméné poctivou pekarnu povazuje skupina ve véku 21-30 let a ¢ast 41-60
let, za nejvice poctivou ¢ast respondentti ve véku od 61 let. V hodnoceni ceny opét doslo
k rozdilnym nazorim, a to konkrétné u vékové skupiny 21-30 let, ktera ceny vnima jako

Vv

skupin.
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Graf 3: Polaritni profil

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni se zaméfime na vztahy mezi v€kovymi skupinami a danymi atributy. Nejprve
zjistime, zda jsou tyto dv€ proménné zavislé, ¢i nikoliv. Pokud potvrdime zavislost
proménnyc, bude nésledné zjiStovana sila zavislosti mezi konkrétnimi dvojicemi

proménnych.

Metodologie
Pro ovéfeni vztahu mezi proménnymi vychazime z kontingencnich tabulek, coz jsou

dvojrozmérné tabulky s jednotlivymi ¢etnostmi hodnot.

Z vyse zminénych kontingencnich tabulek je poté zapottebi vypocitat ctvercovou
kontingenci (G), diky které nasledné¢ mizZeme vyhodnotit, zda jsou jednotlivé proménné

zavislé ¢i nikoliv.

(1)

Ctvercova kontingence G nabyvéa hodnot z intervalu <0, n.h>, kde h je mensi z &isel r-1 (r
je pocet tadka) as-1 (s je pocet sloupcli) apfedstavuje sumu odchylek mezi realné
naméfenymi hodnotami a o€ekdvanymi hodnotami daného jevu. Ocekavané hodnoty

zéaroven predstavuji kritérium pro slucovani poctu stupnd, resp. kategorii proménnych. [22]

V piipadé zamitnuti nulové hypotézy (nulova hypotéza — proménné jsou nezavislé) je sila
vztahu déle testovana Cramerovym koeficientem kontingence (V):

G
V= min{(r —1).(s — 1}.n

2
kde n ptedstavuje celkovy pocet méteni a h opét mensi z Cisel r-1, s-1 z vypoctu Etvercove

r~r

kontingence. Cim vic se hodnota koeficientu blizi nule, , tim je vétsi stupen nezavislosti
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mezi hodnotami vybranych proménnych. Pokud se naopak hodnota koeficientu bliZi jedné,

je zéavislost ¢im dal tim vétsi. [22]

Vyse popsana metodika sleduje vztah mezi vékovymi skupinami respondentt (celkem 5
vékovych skupin) a hodnocenim atributii Pekatstvi a cukrafstvi Blaha s.r.o. Respondenti
byli rozdéleni do péti v€kovych skupin nasledovné:

- do 20 let,

- 21 az 30 let,

- 31 az 40 let,

-41 az 60 let,

- 61 let nebo vice.

Atributy pekafstvi Bladha, které byly hodnoceny dotazovanymi, vypadaji takto:

Obr. 5: Atributy Pekatstvi a cukrafstvi Bldha s.r.o.

1 2 3 4 5
Moderni O OO OO staromédni
Uspésna O O O OO Neaspesna
Poctivéa O O O O O Nepoctiva
S dobrou povésti O O O O O Sespatnou povesti
Nizké ceny (ONONONONG Vysoké ceny
Kvalitni produkty O O O O O Nekvalitni vyrobky
Piijemné prostiedi prodejny O O O O O Nepiijemné prostiedi
Dostupnost prodejny O O O O O Prodejna je nedostupna
Pracovnici jsou ochotni O O O O O Neochotni
Profesionalni pistup pracovniki O O O O O  Neprofesionalni piistup
Logo pekarny se mi libi O O O O O Logo se mi nelibi

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyticka cast
V prvni casti byly pouzité metody specifikovany prostfednictvim ocekavanych hodnot
jednotlivych dil¢ich Cetnosti.

Tabulka 3: Ocekavana cetnost tretiho atributu

1 2 3 4 5
0-20 let | 88,18 | 41,71 | 15,73 | 0,00 | 0,36
21-301et | 69,46 | 32,85 | 12,39 | 0,00 | 0,28
31-401et | 25,36 | 12,00 | 4,52 | 0,00 | 0,10
41 - 60 let | 38,05 | 18,00 | 6,78 | 0,00 | 0,15
nad 60 let | 1993 | 9,42 | 3,55]0,00] 0,08

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tohoto divodu byly odpovédi respondenti spojené do nasledujicich Skal; u vSech
atributil je pocCet stupni mensi nez pét, coZ znamend, ze z divodu nizkého poctu nékterych

znamek byly Skaly slouceny:

Tabulka 4: Skaly jednotlivych atributii pekaistvi

Atribut Skala —podet stupiiti

moderni/staromoddni

uspéSnd/netispésSna

poctiva/nepoctiva

s dobrou povésti/se Spatnou povésti

nizké ceny/vysoké ceny

kvalitni produkty/nekvalitni produkty

pfijemné prostiedi/nepiijemné prostiedi

dostupnost/nedostupnost

ochotni/neochotni pracovnici

profesionalni/neprofesionalni ptistup

logo se mi libi/nelibi

AN (NN (W [W b (W R NN

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci redlnych a ocekavanych Cetnosti byla vypocitana testova charakteristika ¢tvercové

kontigence (G) pro zamitnuti, resp. pfijeti nulové hypotézy.

Pti sledovani zavislosti mezi vékovymi skupinami a hodnocenim dostupnosti pekaistvi
jsme zjistili, Ze testovaci charakteristika < testovaci kritérium ; 9,44 < 9,48, mizeme tedy
konstatovat nezavislost danych proménnych, tedy ze hodnoceni atributu dostupnosti neni

zavislé na prislusnosti k vékoveé skupiné.
U ostatnich atributt byla vzdy nulova hypotéza, tedy nezavislost proménnych, zamitnuta,

potvrdila se tedy zavislost jednotlivych dvojic proménnych (vék—atribut). Nyni zjistime

pomoci Cramerova koeficientu kontingence (V), jak silné jsou zavislosti mezi jednotlivymi
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proménnymi. Z uvedené tabulky vidime, ze zavislost jednotlivych atributli na véku je slaba
az stredni.

Tabulka 5: Hodnoceni zavislosti dvojic promennych pomoci Cramerova koeficientu

Atribut \4

moderni/staromddni 0,435
uspéSna/neuspésna 0,316
poctiva/nepoctiva 0,244
s dobrou povésti/se Spatnou povésti 0,412
nizké ceny/vysoké ceny 0,309
kvalitni produkty/nekvalitni produkty 0,373
piijemné prostiedi/neptijemné prostiedi 0,322
dostupnost/nedostupnost nezavislé
ochotni/neochotni pracovnici 0,365
profesiondlni/neprofesionalni pristup 0,303
logo se mi libi/nelibi 0,297

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé¢ vySe uvedenych vysledkii a analyz mizeme konstatovat slabou az stfedni
zéavislost hodnoceni jednotlivych atributl pekafstvi Blaha na vékové skupiné zakaznikl (
s vyjimkou dostupnosti, u které bylo prokazano, ze je nezavisla na véku). Jinak feceno, na
hladin€é vyznamnosti 5 % byla mezi sledovanymi dvojicemi proménnych (vékova skupina

— atribut) prokazana zavislost.

8.5 Co Vas motivuje ke koupi produktii této pekarny? (vice moznych
odpovédi)

V paté otdzce dotazniku méli respondenti uvést divody, pro¢ nakupuji pravé v této
pekarné. M¢li na vybér celkem sedm riznych moznosti, kvalita, velky vybér, cena, zvyk,
nahoda, dostupnost prodejny a jiné, pificemz mohli zaSkrtnout libovolné mnozstvi

odpovedi.

Dotazovani nejcastéji zvolili za divod své néavstévy rozsahly vybér produkti. Celkem

tento vybér zaskrtlo 73,7 % vSech zucastnénych. Na druhém misté se nachéazi dostupnost
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prodejny, kterou zvolilo jako divod navstévy 58,9 % respondentii. Pomérné castym
argumentem, pro¢ zavitat pravé do pekarstvi Bldha, byla také kvalita produktti, dohromady
ji zvolilo 51,6 % dotazovanych. Témeét kazdy treti uCastnik dotazniku uvedl jako jednu z
pficin pfichodu do pekarny zvyk, thrnem tento argument vybralo 34,2 %. Pro cenu a
nahodu se rozhodlo stejné mnozstvi dotazovanych, celkem 10,3 % pro kazdy z argumentt.
Dotazovani pomérné €asto vybirali 1 moznost jiné, kam méli uvést dalsi diivod navstévy
pekaftstvi, ktery v odpovédich nenasli, nejCastéji, celkem 3,5 %, coz odpovida 14
odpovédim, byly zaznamenany jako diivod dobré mlécné koktejly, dale pak byla zminéna

dalsi odiivodnéni jako malo Casu na pfipravu svaciny a pfijemné posezeni.

Tabulka 6: Co Vas motivuje ke koupi produkti této pekarny?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Kwvalita 206 51,6 %
Vybér 294 73,7 %
Cena 41 10,3 %
Zvyk 35 34,2 %
Nahoda 41 10,3 %
Dostupnost 235 58.9 %
Jiné (prosim uved’te) 24 6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

8.6 Nejcastéji nakupujete: (vice moznych odpovédi)

V poradi Sesta otazka dotazniku se ptala, co respondenti nejcastéji nakupuji, moznych bylo
opét vice odpoveédi. Na vybér dotazovani méli z deviti moznosti: zdkusky, pec¢ivo, kava,
studené napoje, C€aj, nanuky a zmrzlina, chlebicky, hotovky a na konec jiné¢, kde byla
moznost uvést odpovéd’ nenalezenou ve vysSe zminéném vybéru. VEtsSina zucastnénych
nakupuje nejcastéji pecivo, veelku to je 86,5 %, v ndkupu odpovidajicich se také Casto
objevuji zékusky, které se umistily na druhém misté a celkem tuto variantu zvolilo 66,7 %
vSech dotazovanych. Na tfetim misté se objevila kava, kterou si pekdrna nechava prazit na
zakazku, dohromady ji zvolilo 37 % respondentli. Na pficce Ctvrté se umistily studené
napoje, v uhrnu toto moznost vybralo 23,6 %. 18,8 % dotazovanych nejCastéji také

nakupuje chlebicky, téméf ihned za chlebicky se umistily nanuky a zmrzlina, které
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nejcastéji nakupuje 17,5 % odpovidajicich. A nakonec caj, ktery zvolila pouhd 2 %
respondentli. Nikdo z dotazovanych nezvolil jako nejcastéji nakupovany produkt hotovky.
Pouhy zlomek respondentli vyuzil moZnosti jiné, kde zminovali nej€astéji kakao (1,25 %)

a pohary (0,75 %).

Tabulka 7: Co nejcasteji nakupujete?

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost

Zakusky 266 66,7 %

Pecivo 345 86,5 %

Kava 148 37 %

Studené napoje 94 23,6 %

Caj 8 2%

Nanuky a zmrzlinu 70 17,5 %
Chlebicky 75 18,8 %

Hotovky 0 0 %

Jiné (prosim uved'te) 10 2,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

8.7 Vybavite si néjakou reklamu na pekarnu Blaha?

V této otdzce byla moZnost vybéru zSesti odpovédi, tiskovd reklama (noviny, letak),
televizni reklama, venkovni reklama (billboardy, plakaty), Facebook, nevybavim si
zadnou, jind (prosim uvedte). V této otdzce jasné dominovala odpovéd nevybavim si
zaddnou z reklam, celkem tuto moznost zvolilo 77,9 % vSech respondentti. Téméi kazdy
desaty dotazovany (10 %) si vybavil néjakou venkovni reklamu (billboard ¢i plakat). Na
tiskovou reklamu (noviny, letdk) pekatstvi Bldha si vzpomnélo celkem 8 % dotazovanych.
Televizni reklama se vybavila pouhym 2,3 % respondentti a facebookova reklama utkvéla

v paméti 1,8 %. Nikdo ze zacastnénych nevyuzil odpovédi uvést jinou moznost reklamy.

Tabulka 8: Vybavite si néjakou reklamu na pekdrnu Bldha?

Absolutni Cetnost

Relativni ¢etnost

Tiskova reklama

32

8 %
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Televizni reklama 9 2,3 %
Venkovni reklama 40 10 %
Facebook 7 1.8 %
Nevybavim si zadnou 311 77,9 %
Jiné (prosim uved’te) 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.8 Znate slogan pekarny Blaha?

Tato otazka meéla pouze dvé mozné odpovédi, ano, nebo ne. VétSina dotazovanych,
dohromady 90,5 %, odpovédéla, ze slogan neznaji. Zbylych 9,5 % respondentti uvedlo, ze

slogan pekarny Blaha znaji.

Tabulka 9: Zndte slogan pekdrny Bldha?

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Ano 361 90,5 %
Ne 38 9.5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

8.9 Jaka je VaSe celkova spokojenost s pekarstvim Blaha?

Posledni otazka dotaznikového Setfeni se zajimala o celkovou spokojenost zdkaznikl
s pekafstvim Blaha. Respondenti méli pekarnu ohodnotit jako ve Skole na stupnici od jedné
do péti. Bezmala polovina dotazovanych, celkem 47,85 %, uvedla, Ze jsou s pekaistvim
Blaha naprosto spokojeni. Téméi spokojeno (znamka dv¢) je s pekarnou a cukrarnou 43,85
%. Znamku tf1 v hodnoceni spokojenosti zvolilo 6,3 % dotazovanych. SpiSe nespokojeno
je 1,75 % a nespokojen s pekaistvim je jeden jediny odpovidajici, tedy 0,25 %. V priméru

byla spokojenost ohodnocena znamkou 1,63, kterad naznacuje spiSe spokojené zakazniky.

Tabulka 10: Jakd je VaSe celkovd spokojenost s pekarstvim Bldha?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1 191 47,85 %
2 175 43,85 %
3 25 6,3 %
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 4: Jakd je Vase celkovd spokojenost s pekarstvim Bldha?

Zdroj: vlastni zpracovani

8.10 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

V nasledujicim rozboru vysledkti dotaznikového Setfeni budou vybrana pouze fakta, ktera

jsou dle mého ndzoru zajimavym zjisténim a jsou tedy vhodna k nasledné tvorbé navrhi na

zlepseni.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pekaistvi zdkaznici navstévuji pravidelné, a

to nejcastéji nékolikrat do mésice, nékolikrat do tydne nebo dokonce denné. Tento fakt

naznacuje, ze navstévnici pekarny jsou vétsSinou stali a vérni.

Pfi hodnoceni atributii si pekatstvi vedlo velmi dobfe. Pouze jediny atribut byl v priméru
ocenén znamkou presahujici hodnoceni dvé, jednd se o cenu, kterd byla v priméru

ohodnocena znamkou 2,7, coz vypovida o neutrdlnim nazoru na cenu, respondentim se
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tedy nezda ani nizkad ani vysoka. Dale mezi tfi nejhife hodnocené atributy patii 1 logo,
které bylo v priméru ohodnoceno znamkou 1,9. Zajimavosti je, Ze mezi tfi nejhiife
hodnocené atributy spolecnosti Blaha se zatadila také poctivost. Zndmku Ctyii a pét zvolilo
dohromady 5 % odpovidajicich, pekarnu tedy vnimaji jako spiSe nepoctivou i zcela
nepoctivou. Dal§im atributem, ktery v porovnani s ostatnimi dopadl htfe, je kvalita, které
byla v priméru udélena znamka 1,6. Dotaznik dale vypovida o neznalosti sloganu, ktery

nezna 90,5 % respondentt.

V paté otdzce nejcastéji respondenti zvolili jako diivod pro navstévu pekatstvi velky vybér
a dostupnost prodejny. Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, pekatstvi ma vSechny své prodejny
blizko zastavek MHD a casto je vedle prodejen také parkoviste, jsou tedy lehce piistupné
Sirokému spektru lidi. Na tfeti pozici se umistila kvalita, kterou zvolilo pfes polovinu

odpovidajicich. Jako divod navstévy pekatstvi Blaha zvolil téméf kazdy tieti respondent

zvyk.

Mezi nejcastéji nakupované produkty pekaistvi se zatadilo pecivo a zakusky, které tvori
hlavni sortiment pekatstvi Blaha. Na dalSich pfickach se umistila kava, studené népoje, ¢aj,
chlebicky, hotovky a nanuky ¢i zmrzlina. Na tfetim misté se umistila kava, coz dle mého
nazoru neni piekvapivé, jelikoZ zakaznici, kteti se rozhodnou vyuzit posezeni v pekatstvi,
si vétSinou k zadkusklim zakoupi 1 kdvu. Studené napoje se umistily za kdvou a za nimi

chlebicky a nanuky ¢i zmrzlina.

V otazce, zda si zakaznik vybavi n¢jakou reklamu na pekarnu Bldha, odpovédélo 77,9 %
respondentli, Ze si nevybavi Zadnou reklamu. Zajimavym zjiSténim je, Ze v souhrnu si
témet 13 % dotazanych vybavilo reklamu bud’ televizni €i venkovni. Tyto reklamy
pekafstvi nevyuzivalo, vzdy se snazi k naldkdni zdkaznikd vyuzit potencial vlastnich
prodejen. Dle dostupnych informaci o vyuziti televizni ¢i venkovni reklamy ani v dohledné
dob¢ nepfemysli. Reklamu na socialni siti Facebook si vybavilo pouhych 1,8 %, klasickou
placenou reklamu na této siti pekafstvi opét nevyuziva, je ale mozné, ze odpovidajici

vnimaji pouhé vyuzivani facebookovych stranek jako reklamu.

74



Z analyzy polaritniho profilu vyplyva, ze za nejvice moderni a zaroven poctivou povazuji
pekafstvi Bldha jedinci ve véku od 61 let. Tento vysledek mize byt zapti¢inén niz$imi
naroky této v€kové kategorie. Stejnd vékova skupina naopak ohodnotila cenu jako jednu z
nejvyssich ze vSech, coZ miZze byt zplisobeno niz8imi pfijmy a s tim spojenymi zvyklostmi

nakupovat co nejlevnéji.

Posledni otazka dotazniku zjistovala celkovou spokojenost zdkaznika. V priméru
zékaznici hodnotili spokojenost znamkou 1,63, coz svéd¢i o tom, Ze vétSina zédkazniku je
s pekafstvim zcela ¢i téméf spokojena. Z celkovych vysledkii dotaznikt usuzuji, ze
pekafstvi ma pozitivni image, zakaznici vétSinou pekatstvi vnimaji jako poctivé s dobrou
povésti a se spiSe kvalitnimi produkty. Pekafstvi tedy nemusi zdsadn€ ménit svoji strategii,
pouze by se mohlo zaméfit na slabiny, které z dotazniku vyplyvaji, a také na udrZeni

pozitivnich vysledkd, které byly zjiStény diky dotaznikovému Setfeni.
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9 Doporuceni
Tato cast diplomové prace se zabyva navrhy a doporucenimi, které by mely pomoci zlepSit
slabé stranky, které vyplynuly nejen z dotaznikového Setfeni, ale 1 z ostatnich informaci,

které se mi béhem zpracovani diplomové prace podafilo nastradat.

9.1 Zaméstnanecké benefity

Dle informaci, které mi béhem zpracovani diplomové prace pekaistvi Bldha poskytlo, jsem
zjistila, ze fluktuace zaméstnanci je velmi vysokd, coz znamend, ze pekaistvi trpi
neustalym nedostatkem zaméstnancii, a to pfedevSim pracovnikl ve vyrobé (cukrait a
pekaii). Prestoze byl zaveden systém odmén, ktery motivuje soucCasné pracovniky
k ziskavani novych pracovnikii, nedafi se stabilizovat dostate¢né mnozstvi zaméstnanci.
Ditvodem mitize byt pfedev§im pracovni doba, ktera vyZaduje no¢ni smény, se kterymi se
ale v tomto oboru musi pocitat a bohuZzel se s touto pracovni dobou neda nic dé€lat. Proto
bych navrhla vylepsit systém benefita pro tyto pracovniky, ktery se v soucasné dob¢ sklada

ze stravenek a nefinan¢nich poukazek.

Doporucovala bych naptiklad zavést darky, které by se zameéstnancim poskytovaly
napfiiklad pfed Vanoci, mohlo by se jednat o bali¢ek vyrobkl pekatstvi, napt. cukrovi, kde
by bylo nékolik kouskl specialné dozdobeno pouze k t¢émto ucelim, dale by bali¢ek mohl
obsahovat oblibenou vanocku. Tento balicek by zaméstnance jisté potéSil a navic se
domnivam, Ze by nepfinesl nijak velkou finan¢ni Uymu, pfi poctu 200 zaméstnancl a cené
vanocky a cukrovi celkem zhruba za 80 K¢ by podnik potfeboval vynalozit 16 000 K¢, tato
castka vSak pocitd sprodejni cenou vyrobkli a tak se skutecné¢ vynalozend CcCastka

pohybovala na mnohem mensi Grovni.

Déle bych také doporucila zavést svainy a pitny rezim pro zaméstnance zdarma v podobé
jednoho az dvou vyrobki, které by byly jisté dobrym bonusem, ktery neposkytuje mnoho
podnikt. Pitny rezim by bylo vhodné zajistit pomoci barelli s pitnou vodou, které jsou
jednoduchym a finan¢né nenaro¢nym fesenim. Cena barelu o obsahu 18,9 litri se pohybuje
okolo 105 K¢&, pii vétsim odbéru by se cena za barel jist€¢ snizila. Pfi poctu 200

zaméstnancl by byla finanéni naro¢nost pitného rezimu zhruba 1666 K¢ za den.
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Pekafstvi nabizi svym zaméstnancim plnou uhradu ockovéani proti chiipce, néktefi
pracovnici vSak tento benefit nechtéji vyuzit, proto bych navrhla, aby zaméstnanciim, ktefti

se necht¢ji ooCkovat byla poskytnuta alternativa v podob¢ vitamint v hodnoté ockovani.

9.2 Vnimani ceny produktii

Nejhtate ohodnocenym atributem byla cena. Myslim si, Ze vnimani ceny by se mohlo velmi
zlepsit, pokud by pekarna kladla vétsi diiraz na propagaci toho, Ze produkty, které nabizi,
jsou prodavany zcela cCerstveé, ne tedy ze zmrazenych polotovard, s kterymi se v dnesni
dobé velmi Casto setkdvame nejen v supermarketech, ale 1 ve vyhlaSenych pekarnach. Také
by mohla zdiiraznit poctivou vyrobu v rodinné spole¢nosti, kterd v dne$ni dob¢ hraje
velkou roli v rozhodovacim procesu zakaznikl, a to hlavné z divodu trendu poctivych,
tradicnich a Cerstvych vyrobkt, za které jsou lidé ochotni zaplatit 1 vétSi Castky nez u
béZznych vyrobkd, a pravé z tohoto diivodu se domnivam, Ze by se vnimani ceny zakazniky

mohlo zlepsit.

9.3 Slogan

S vyS$e zminénym vnimanim ceny by bylo dle mého nézoru vhodné propojit i povédomi o
sloganu. Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentii neméa o sloganu
ponéti. Pekafstvi v souCasné dobé nema zadny slogan, kterym by se pravidelné
prezentovalo vetejnosti. V minulosti jeden slogan uvetejnén byl, slogan znél néasledovné:
,»Nebud’te blahovi, snidejte u Blahi* — tento méné znamy slogan byl pouZit na letacich,
které mély za Ukol nalakat zdkazniky do prodejny na snidani. Letdky byly vSak pouzivany
pievazn€ v nové prodejné v Mladé Boleslavi, a proto se tento slogan nedostal pfili§ do
povédomi zdkaznikli, o ¢emz vypovida 1 vysledek otazky, ktera se zajimala o znalost
sloganu. Navrhovala bych tedy pekaistvi, aby slogan ¢i néjaké heslo zavedli a propojili ho
prave s jiz vySe zminénou Cerstvosti a tradici, coz by dle mého presvédceni mohlo zlepsit 1
vnimani kvality. Pokud by totiz byl kladen vétsi diraz na sdélovani zdkazniklim, jak
cerstvé a poctivé vyrobky spole¢nost vyrabi, zcela jisté by se zlepSilo 1 povédomi o kvalité

vyrobk.

9.4 Logo
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Mezi nejhtife hodnocené atributy patii 1 logo. Stavajici logo pekafstvi je pomérné nove,
bylo vytvofeno v roce 2014 reklamni agenturou. Témet 10 % respondentt, kteti logu
udélili znamku ¢tyfi nebo pét, mize logo piipadat strohé, bez jakéhokoliv prvku
pfipominajici poslani pekafstvi, anebo v nich miiZze Cervend barva loga vyvolavat antipatie.
Vzhledem k tomu, Ze se s logem neztotoznuje pomérné malé procento respondentd, zménu
loga bych nenavrhovala. Nedoporucovala bych vyménu loga ani z divodu toho, ze
stavajici a pomérné nové logo prezentuje firmu pouhé dva roky, tzn. ze ptipadné dalsi logo
by mohlo zdkazniky zmast, nehled€ na to, Ze pro spolecnost by zména loga ptinesla dalsi
finan¢ni vydaje na zpracovani loga a na vyménu bannert, které¢ oznacuji vSechny pobocky

pekafstvi.

9.5 Skoleni zaméstnanci

Ptekvapivym vysledkem bylo, ze 5 % respondentt ud€lilo poctivosti pekarny znadmku Ctyti
nebo pét. Po konzultaci svedenim pekarny jsem prozkoumala mozné pfiCiny
nespokojenosti onéch 5 % respondenti. Vedeni uvedlo mozné pficiny nespokojenosti,
mezi které patii Spatnd zkuSenost s naplni peciva, to znamend, ze nékdo mohl obdrzet
vyrobky s menSim mnoZstvim naplné nez je béZné, nebo doslo k zaménéni ingredienci
naplné¢ — byl zminén nedavny ptipad kadvového zrna, jehoz népln se skladd prevazné
z kavové pény, ktera byla ovSem zaménéna za pénu Cokolddovou. Po zjisténi zdmény
naplné byla varka téchto zakuskll okamzité stazena z prodeje, ovSem nékolik kusii téchto
zékuska se do prodeje dostalo. Dalsi zkuSenost ma vedeni s kdvou, ktera méla Spatnou
chut’ — k tomuto problému muiize dojit, pokud zrna v kdvovaru nejsou vcasné doplnéna do

zéasobniku, tim padem je kéava slabsi a vodov¢jsi.

Dle mého nézoru by pekaistvi mélo zavést CastéjsSi kontroly slozeni vyrobkt, které by
zabréanily pfipadnym nepovedenym varkam. Za zvazeni by dle mého stilo 1 pravidelné
Skoleni zaméstnanci, napt. jednou za tfi mésice, kde by se pracovnikiim piipominala casto
se vyskytujici pochybeni. Vedeni pekaistvi by mohlo namitat, Ze Skoleni by zdrzovala
vyrobu, popfipadé¢ by pro né€ bylo finanéné narocné, nicméné myslim si, Ze Skoleni by
nemusela byt nikterak dlouhd, rychlé osvézeni zakladnich postupli a ptipadné upozornéni
na Casté chyby by mohlo zabrat maximalné¢ jednu hodinu, diky které by se ptedeslo

mnohem vétSim Skoddm, neZ by byla finanéni naro¢nost tohoto rychlého Skoleni.
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9.6 Vérnostni program

Jako divod navstévy pekatstvi Blaha zvolil témét kazdy tieti respondent zvyk. 1 kdyz je
tento vysledek pomérné uspokojivy, navrhla bych zavedeni vérnostniho programu, ktery
by jesté vice posilil navstévnost pekaistvi a také by pomohl k vys§i primérné hodnoté
nakupu. Dle vedeni pekaistvi totiz primérny nakup ve zkoumaném pekafstvi ¢ini zhruba
41 K¢. U prodejen, kde je snadnéjSi piistup pro zdkazniky s automobily, je praimérny
nakup ve vyssi cené, pohybujici se zhruba kolem 58 K¢&. Obsahem vérnostniho programu
by byly piedtisténé karticky, které by odménovaly zakazniky, ktefi utrati za nakup obnos
vétsi nez 100 K¢. Tito zdkaznici by na predtisténou kartiCku sbirali razitka, a jakmile by
nastradali 10 razitek, dostali by kavu a zdkusek zdarma. Tento vérnostni program by mohl
podpofit jesté Castéjsi ndkupy, vyssi pruimérnou hodnotu ndkupu, ale také by mohl ptilakat
nov¢ zakazniky. Navic by zavedeni vérnostniho programu nebylo ani finanén€ narocné,
zaméstnance by stacilo kratce proskolit a jelikoz by kartiCky byly predtisténé a dopliiovala

by se pouze razitka, neni tfeba ani zadnych investici do elektronickych zatizeni.

9.7 Podpora prodeje

Dle mého néazoru neni vénovana dostatecna pozornost nékterym druhiim vyrobki, napf.
nanukim a zmrzliné, coZ vyplynulo 1 z dotaznikového Setfeni. Zmrzlina a nanuky, které
v prodejné zaujimaji pomérné velky prostor, na rozdil od chlebickt, které maji polovicni
prostor a v dotazniku obstaly 1épe. Zmrzlina je navic vyrabéna s velkym podilem ovoce,
¢imz se nemuze chlubit ani kazda prodejna zmrzliny, natoz pekatstvi. Pro podporu prodeje
zmrzliny a nanukti bych doporu€ovala vyuzit ochutnavky. Zaméstnanec prodejny by stal
pfed prodejnou s ochutndvkami zmrzliny a nabizel je kolemjdoucim (pouze v letnich
mésicich). Takto by se rozsifilo povédomi o dobré zmrzliné u Blahd. Ochutnavky by
samoziejm¢ neprobihaly celou oteviraci dobu, jelikoZ by mohlo dojit k tomu, ze néktefi
jedinci by mohli téchto ochutnavek vyuzivat. Ochutnavky by se nabizely napt. pouze 3—
4krat v tydnu po dobu 30-60 minut.

Tato podpora prodeje by mohla skvéle fungovat 1 u jinych vyrobkl, kde se spole€nost

domniva, ze by jejich prodej potiebovala doCasné posilit, napt. pokud zjisti, ze bylo

vyrobeno velké mnozstvi urCitého druhu peciva/zakuski s kratkou dobou trvanlivosti a za
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normalnich podminek by tento abnormalni pocet byl neprodejny, tento problém se totiz
v nékterych prodejnach vyskytuje pomérné Casto. Situace vznikne, tak, ze pracovnik, ktery
ma na starost objednani vyrobkii na prodejnu, neodhadne potiebné mnozstvi vyrobku
anebo se splete, a jelikoz jiz po tomto pracovnikovi nikdo dal$i objednané mnoZstvi
nekontroluje, mize dojit k obrovskému piebytku nékterych vyrobka. Podpora prodeje
pomoci ochutnavek by tak mohla byt feSenim, které by jist¢ pomohlo prodat alespont ¢ast

nadbytecnych vyrobki.

9.8 Marketingova komunikace

Pekatstvi Blaha nevyuziva téméi zadnych reklam, coz se prokazalo 1 v dotaznikovém
Setfeni, v némZ si vétSina respondentll na Zadnou zreklam nevzpomnéla. Pekafstvi
predevs§im vyuziva potencidl vlastnich prodejen, ptes které se snazi komunikovat se svymi
zékazniky, dale vyuziva Facebook, pfes ktery ale velmi ¢asto nekomunikuje. Facebook méa
dle mého nazoru velky potencial a pekatstvi by ho mélo pouzivat vice a pravidelné pies
tyto stranky komunikovat se zakazniky stalymi i1 potencialnimi. Mohlo by skrze Facebook
informovat zdkazniky o zajimavych udalostech a o novinkach, které pekaftstvi ptipravuje, a
podle mé by také stalo za zvazeni napt. dokumentovat vyrobu peciva ¢i zdkuska a podélit
se o tento proces se svymi fanousky. Ke sdileni téchto momentt by pekafstvi mohlo kromé
Facebooku vyuzivat i jiné socidlni sit€ jako napf. Instagram, ktery je jiz stejné jako
Facebook ptizplisobeny potfebdm firmy a lze pies néj téz spustit reklamu a cilit tak na
konkrétni segment lidi. Jsem ale presvédCena o tom, Ze spole¢nost Blaha je po celém
Liberci zndmé natolik, ze 1 kdyz pekafstvi reklamy nevyuziva, je pfesto v povédomi
obyvatel Liberce, diky své dobré povésti a lokalitam, kde jsou umistény prodejny, a diky

tomu, Ze jsou také velmi dobfe oznacené a diky tomu dobte viditelné.

9.9 Propagace e-shopu

Velikou konkuren¢ni vyhodou je dle mého ndzoru moznost zakoupit si produkty Pekaistvi
a cukrafstvi Blaha online pfimo pies jeho webové stranky. Bohuzel se ale domnivam, ze
tato sluzba, kterou pekafstvi poskytuje, neni zakazniklim pftili§ znama. Proto bych navrhla,
aby o této sluzbé byli zdkaznici informovani napt. prostiednictvim letacku, které by byly
dostupné v kazdé prodejné a jez by vyzdvihovaly hlavni vyhody online e-shopu. Mezi

hlavni pozitiva nakupovani online patii uspora €asu, netykajici se pouze cesty do pekafstvi,
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ale také fronty, kterda muze nastat, nebo faktu, ze zdkaznici online ndkupem ptedejdou

situaci, kdy by potifebné vyrobky byly jiz vyprodané
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat firemni identitu, kulturu a image Pekatstvi a
cukrafrstvi Jifi Blaha s.r.o. a navrhnout vhodné opatieni, kterd by zlepsila slabé stranky,
které byly zjiStény béhem oné analyzy. Vysledky analyzy a nasledna doporuceni byly

pfedstaveny spole€nosti, ktera o realizaci nékterych z navrhi uvazuje.

Abychom mohli provést analyzu firemni identity, kultury a image vybraného podniku,
bylo nejprve zapotiebi hlavni pojmy této prace vysvétlit a blize rozebrat. Nejprve byla
specifikovana firemni identita, jeji prvky a vztah s firemni image, dale se poté teoreticka
cast zabyvala pojmem firemni kultura, tedy byly uvedeny jeji prvky, funkce a pfinos.
Posledni ¢ast teoretického zékladu zkoumala firemni image, jeho slozky, druhy, tvorbu a

metody analyzy image.

Prakticka c¢ast nejprve struéné popsala historii, filosofii a portfolio Pekatstvi a cukraistvi
Jifi Blaha s.r.o. V dals$i ¢asti byla pfiblizena firemni identita tohoto podniku a nésledné
byla charakterizovana firemni kultura pekatstvi. Informace pro zpracovani kapitol
tykajicich se firemni identity a kultury byly ziskdny nejen konzultaci s vedenim pekatstvi,
ale také pozorovanim. Pro zhodnoceni firemniho image bylo vyuzito dotaznikového Setieni
v pisemné podob¢, které probihalo pfimo v prodejné pekaistvi. Cilem dotazniku bylo
zjistit, jak zdkaznici vnimaji pekafstvi. Posledni ¢ast této prace se vénovala vysledkim
dotaznikového Setfeni a naslednému navrhu opatfeni, kterd by vedla k vylepSeni

soucasného stavu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici pekatstvi vétSinou spolecnost vnimaji
pozitivné. Nejhtlife v dotaznikovém Setfeni obstdla cena, u ostatnich hodnocenych aspektii
doporuceni se tykalo ceny, hlavni naplni tohoto doporuceni bylo komunikovat kvalitu
produkta se zakazniky, ¢imz by se zlepSilo nejen povédomi o kvalité, ale také vnimani
ceny, jelikoz lidé jsou mnohdy ochotni za kvalitni vyrobky zaplatit vyssi cenu. Dal§im
dalezitym doporucenim byla komunikace se zdkazniky prostfednictvim socidlnich siti.
Ptes socialni sité¢ (Facebook, Instagram) by pekaistvi sdilelo své fotografie naptiklad

z procesu piipravy jejich produkti, timto krokem by se mohlo vice pfibliZit stavajicim a
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potencialnim zékaznikim. Podstatnym doporucenim je také podpora prodeje, konkrétné
ochutnavky, diky kterym by pekaistvi mohlo prodat piebytecné mnozstvi nékterych
produkti a nebo produkty, které se tolik neprodavaji. Ochutndvky by tak pomohly
pekaftstvi redukovat mnozstvi neprodanych produktd. Dal§im vyznamnym néavrhem jsou
také dalSi benefity pro zameéstnance, timto krokem by pekafstvi mohlo naldkat dalsi

pracovniky, kterych ma nedostatek.
Nutné je podotknout, Ze na kazdy podnik se vzdy objevi negativni nazory, stejné tak jako

na pekarstvi Bldha. I pfes nékteré nepiiznivé ohlasy na pekafstvi se vSak tento podnik

muZe pySnit vysokou navstévnosti a stalym narlistem trzeb.

83



Seznam citaci

[1] VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada
Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2790-5.

[2] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

[3] Firemni kultura zvySuje atraktivnost firmy. Ipodnikatel.cz [online]. [cit. 2016-01-24].

Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Personalni-management/firemni-kultura.html

[4] Firemni identita, [Inspirio [online]. 2011 [cit. 2015-11-09]. Dostupné z:

http://www.inspirio.cz/firemni-identita-corporate-identity/

[5] Vite, pro¢ mit jednotnou corporate indentity?, Atlantic [online]. 2014 [cit. 2015-11-10].

Dostupné z: http://www.atlantic.cz/vite-proc-mit-jednotnou-corporate-identity/

[6] HALIK, Jifi. Vedeni a Fizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. ISBN
0788024761947.

[7] Corporate identity jako nastroj budovani image, Unie grafického designu [online].
2012 [cit. 2015-11-29]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-designu.cz/corporate-identity-
jako-nastroj-budovani-image/#.VktHMYsVQZU

[8] LUKASOVA, Riizena a Ivan NOVY. Organizaéni kultura: od sdilenych hodnot a cila
k vyssi vykonnosti podniku. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 80-247-0648-2.

[9] LUKASOVA, Riizena. Organizaéni kultura a jeji zména. Praha: Grada Publishing a.s.,
2010. ISBN 978-80-247-2951-0.

[10] SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a

zkuSenosti ceskych podnikatelii. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3339-5.

84



[11] MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada,
2007, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-1911-5.

[12] TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. Praha: Grada Publishing
a.s., 2004. ISBN 8024704056

[13] Firemni kultura — dilezity prvek nebo nicnetikajici zaklinadlo velkych korporaci?
Businessvize.cz [online]. [cit. 2016-01-25]. Dostupné Z:
http://www.businessvize.cz/rozvoj/firemni-kultura-aneb-nicnerikajici-zaklinadlo-velkych-

korporaci

[14] Par slov o firemni kultufe, Napady na podnikani [online]. 2015 [cit. 2015-12-07].

Dostupné z: http://www.napadynapodnikani.cz/par-slov-o-firemni-kulture/

[15] KOTTER, John P. Corporate Culture and Performance. Simon and Schuster, 2008.
ISBN 1439107602.

[16] SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskovd organizace. 2., aktualiz.
a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011, Management (Grada). ISBN 978-80-247-4041-6.

[17] PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS, Joeri Van den BERGH a Vlasta
SAFARIKOVA. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN
9788024702544.

[18] Image a reputace. MarketingMarket [online]. 2015 [cit. 2016-10-10]. Dostupné z:

http://www.marketingmarket.cz/image-a-reputace/

[19] SHAMMA, Hamed M. A Stakeholder Perspective for Examining Corporate
Reputation: An Empirical Study of the U.S. Wireless Telecommunications Industry
[online]. [cit. 2016-11-20]. Dostupné Z:
http://search.proquest.com/docview/304874981/fulltextPDF/B15SEDFIEF27E4378PQ/1?ac
countid=17116.

85



[20] FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. Praha: Albatros Media a.s., 2013.
ISBN 8026603214.

[21] JURASKOVA, O., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

[22] TIRPAKOVA, Anna, Beata STEHLIKOVA a Dagmar MARKECHOVA. Statistické
metody a aplikacie. Nitra: Univerzita KonStantina v fylozofa v Nitre, 2011. ISBN
9788080948078.

[23] Blahtv ofechovy dort potravinaiskou inspekci nepotesil. In: Liberecka drbna [online].
2014 [cit. 2016-9-1]. Dostupné z: http://www.libereckadrbna.cz/zpravy/spolecnost/blahuv-

orechovy-dort-potravinarskou-inspekci-nepotesil.html

Elektronicka databéaze ¢lankt ProQuest (knihovna.tul.cz).

86



Bibliografie

ALVESSON, Mats. Understanding organizational culture. 2nd ed. London: Sage
Publication Ltd, 2013. ISBN 978-0-85702-557-9.

CORNELISSEN, Joep. Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice. 3rd
ed. London: Sage Publications Ltd, 2011. ISBN 978-0-85702-242-4.

87



Seznam priloh

Ptiloha A: Dotaznik

88



Priloha A Dotaznik

TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
0 Ekonomicka fakulta [ |

Vazeni zakaznici,

pravé se Vam do rukou dostal dotaznik, ktery ma pomoci vypracovat mou diplomovou praci
,Firemni identita, image, kultura“. Vysledky dotazniku budou slouzit k analyze image
Pekafstvi Blaha. Dotaznik je anonymni.

Deékuji za vyplnéni

Bc. Pavla Skarydova

Studentka 2. roéniku magisterského studia
Ekonomické fakulty

Technické univerzity v Liberci

Pohlavi:
O Zena O Muz

Vék:

O 0-20
O 21-30
O 31-40
O 41-60
O 61+

Jak ¢asto Pekafstvi nav§tévujete:
O Denné

O Nekolikrat do tydne

O Negkolikrat do mésice

O Nepravidelng

Zhodnotte prosim atributy Pekafstvi Blaha (znamkujte jako ve §kole):

1 2 3 4 5
Moderni O OO OO Staromodni
Usp&na Q QO O O O Neispssna
Poctiva O O O O QO Nepoctivd
S dobrou povésti OO O QQ Sedpatou povésti
Nizké ceny O O O O O Vysoké ceny
Kvalitni produkty O O O O Q Nekvalitni vyrobky
PHijemné prostfedi prodejny O O O O QO Neptijemné prostredi
Dostupnost prodejny O O O O Q Prodejna je nedostupna
Pracovnici jsou ochotni QO O O O O Neochotni
Profesionalni ptistup pracovniki O O O O O  Neprofesionélni pFistup
Logo pekarny se mi libi O O O O O Logosemi nelibi

Co Vis motivuje nejvice ke koupi produkti této pekarny? (vice moznych odpovédi)
O Kvalita

O Velky vybér

O Cena

O zvyk

QO Nahoda

QO Dostupnost prodejny

O Jiné (prosim uved'te)
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TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Ekonomicka fakulta |

Nejcastéji nakupujete (vice moznych odpovédi):
@) Zakusky

O Pecivo

O Kavu

O Studené napoje

O Caj

O Nanuky ¢i zmrzlinu
O Chlebicky

O Hotovky

@) Jiné (prosim uved'te)

Vybavite si néjakou reklamu na pekarnu Blaha?
Tiskova reklama (noviny, letak)

Televizni reklama

Venkovni reklama (billboardy, plakaty)
Facebook

Nevybavim si zadnou

Jina (prosim uved'te)

OO0O0O000

Znate slogan pekarny Blaha?
Ano O Ne

Jaka je Vase celkova spokojenost s pekai'stvim Blaha?
Znamkujeme jako ve skole 1- nejlepsi, 5-nejhorsi.

o1

Q2

O3

O 4

Os
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