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Vliv rebrandingu na firemni identitu

The influence of rebranding on the corporate idgnti

Souhrn

Diplomova prace je zahena na problematiku firemni identity a rebrandingary
S ni Uzce souvisi. Jejimsgejnim ginosem pro firmu je odliSeni se od zbytku trhuntita
firmy nepisobi jen na jeji okoli, ale ma vyrazny vliv i namiu jako takovou. Ovliiuje
zejména kulturu firmy, vyvolava pocit jistoty andry, usnaduje komunikaci, upeawje
vzajemné vztahy mezi firmou a zastnanci, vytvéi priznivé pracovni progdi apod.
K zakladnim prvkm, které tvei identitu firmy a jejichZ progednictvim ji Ize budovat, se
fadi firemni design, komunikace a kultura. Prvninpéaym krokem budovani firemni
identity je, aby se s ni ztotoznili zastnanci dané firmy.

V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny a popsany zakladni pojoyisejici
s problematikou firemni identity a rebrandingu. \Hian cilem vlastnicasti diplomové
prace je navrhnout zimy v budovani firemni identity, které povedou Kktoasini
identifikovanych slabych mist a budou podporovajemné ztotoZni zanéstnané
s firmou v souladu se zZami v ramci rebrandingu.

Kli ¢ova slova:firemni identita, rebranding, firemni kultura, imé komunikace, firemni

design, image, zi&a, vize, hodnoty a normy, z&stnanci.

Summary

The diploma thesis is concerned with issue of oateo identity (Cl) and
rebranding which is closely connected to Cl. Kegeador the company is differentiating
from the rest of the market. Cl affects neighboochdusinesses but there is also a big
impact on the company itself. It affects mainly pmmate culture, evokes a feeling of
confidence and trust, and creates good relatioadbgpveen employee and company. The
basic elements of Cl are corporate design, commatiait and culture. The first successful
step in a building of Cl is that employees identtigmselves with CI.

In the theoretical part there are identified angcdibed basic terms connected with
Cl and rebranding. The main aim of the thesis iprtqpose changes that will lead to the
elimination of deficiencies in building corporatdentity and will promote the mutual
identification of employees with the company in @cance with changes in the
rebranding.

Keywords: corporate identity, rebranding, corporate culturgernal communication,

corporate design, image, brand, vision, valuesséaadards, employees.



1Yo o USSR 5
2 Cil Prace @ METOAIKA. ... .uuueeieie i e e e e eeee e et e e e e e e e e e e e e e e eeeeeannnnn e naan 6
P2 N O 1 I o - ot T PERUUUURRR 6
A \Y 1= (o Lo 1 &= W o] = Lo = R SUTS 6
I | (=T T T (ST ST TP PO TP PPPUPRPRPTR 9
I A 1 (=T0 T TN o (=T ] = PP PPPPPTTPPPP 9
3.1.1 Obsah firemni ideNtity ........ccooiiii e 9
3.1.2 BINOS firemNi identity ..........uuvuiiiiiiiiiiciiiiiii e e e 11
3.1.3 Davody pra se firemni identitou zabyvat.............cceeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeee e, 12
3.1.4 Firemni identita V PraXi...........ceeeeeeemriiiiseeeeeeeeeeeeeeeeeeesssneen s 12
T 10 F= (o T {11 10 V7SS 13
3.2.1 Podstatna fakta 0 IMAQgE ............ ettt eennne e 14
3.2.2 Corporate Social Identity — CSR ......comeeeenniiiiaaeeeeeeeereeeeeeernnnnn————.. 15
3.3 FIremMNi KUITUFA ... e e e 17
3.3.1 PrvKy firemni KUITUIY .......cooooiiiii et e e e e e 17
3.3.2Determinanty firemni KUIUIY ........coooiiceeeeeeceeeeeee e 18
3.2.3 Funkce firemni KUITUIY ........oooeviiieeeeee e e e e e e 18
3.4 Firemni znéka a jeji tloha P budovani identity ...........ccccceeeeiiieeeiiiieeeeeiieeeeieeins 19
o R o 4V QA4 1 - 1Y 20
3.4.2 Kritéria VYRIru prvkit ZNEKY .........eeviiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 20
G G B [0 (=T 011 = 4 v | Y/ PPPRRTPRN 21
3.4.4 Interni Dranding..........oovviieiiiicemmme e e 23
3.5 Interni KomuNIKace Ve fil...........couiiiiiiiiiieeccee e 24
3.5.1 Komunikace ve firtha jeji UloNa.........ccoovviiiiiiiiiiiiiiicceeeeeeeeeee e 25
3.5.2 Nastroje interniho kKomunid@ho MiXu ........cccoeeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeees 27
3.5.3 Komunikace dle UroVRIZENI.........ccccuuiiiiiiiiiiiiiiieee e 27
3.5.4 Ri¢iny Spatr fungujici interni KOMUNIKaCE ............vvvieeeemeeeeeiieeeeeeeeiieiies 28
3.5.5 Jak komunikovat zZny ve firme ... 29
3.6 Rebranding — z8ma ZN@KY ..........cooiiiieiiiiccee e 30
3.6.1 Pravidla rebrandinQU..............oeiieeeeemreiieisie e 31



3.6.2 Volba strategie rebrandingu ..o
3.7 Net Promoter SCOre (NPS).....coouiiiiiiiiiiiae et 33
3.7.1 Word of Mouth Marketing (WOMM) .........oocririiiieeiiiiiiiciinee e e e e e e e 36.
T Yo 1 4174 o] = (ol 0 1V T o 1 T 37
4.1 Charakteristika spaigosti UPCCeska republika, a.S. ........c..ccovveveeeremmmenevenen. 38
4.1.1 LibertyGlobal, INC........coooiiiiii e 38
4.1.2 UPC Broadband ................ueeeiiiicmmccee e 38
4.1.3 HistoriefeSKe diVIZE UPC .......oooiiiiiiiiiiiiii ettt 39
4.2 Rebranding @ ZAIBENANCH ......uiiiieeeeeeeeeeeieeeeeiiteeei s e e e e eeeaereansnna s e e e e e e e aeaaeaes 39
4.2.1 Zrmény vV ramci rebrandingU...........oooeeeeiiiiieeeeeieeeeeeeeen 39
4.2.2 Komunikace rebrandingu mezi zstmanci UPQCR, @.S.......cccccceviviveeenennn. 41
4.2.3 Oficialni phizkumy vnimani nové ziky mezi zandstnanci ............ccccceeevvvnens 41
4.3 Vlastni dotaznikové geni mezi zamstnanci UPGCR, @.S......cccceeveverrieeeveiesnanans 46
4.3.1 Vysledky I€ASti dOtazNiKU.........ccovieeieieiiiie e 46
4.3.2 Vysledky 11L.EASti dOtazNiKu ........cccoeeeeeiiiiiiiieieee e 49
4.3.3 Vysledky H1.EASt dOtazNiku .........uueeiiiiiieie e 51
4.4 Histup spolénosti k firemniidenti ... 54
o I T =10 0] 0T 0 (=TT [ o PR 54
4.4.2 FIremni KUIUFA ......coooiiiiiiiiet e e e e e e e s s e e e e e e eaaeeensnnnnnnennees 56
4.4.3 FIremni KOMUNIKACE ........ccviiiiiiiiieieeeiiiiiiit ettt 60
4.5. Identifikace silnych a slabych mist budovéam@nhni identity ................cccccceeeennn. 16
4.5.1 Silnd mista budovani firemni identity..........ccccceeeeeieieeiiiiicceeee, 61
4.5.2 Slaba mista budovani firemni identity w..ooooeeiiiiiiiiiiieeceee e 61
SR N E= Y )Y, (=T Y= o 1 63
4.6.1 Tvorba a Zjistupréni chylEjicich dokument..............coooeiiiviiiiiccceee 63
4.6.2 Program oté@Né KOMUNIKACE .........ccceeiiiiiiiiieiet e e e e e e e e e e e sesnnnsnnnennnnees 65
67

4.6.3 Odstraovani ficin negativniho indexu NPS

5 Zawvér
6 Seznam pouzitych zdraj

7 Prilohy



Seznam tabulek

Tabulka¢. 1 - Rehled moZnychifistupi K firemni identi€ .............cocoevveeeiieennns 13

Tabulka¢. 2 — Konkrétni pouziti jednotlivych nastiic; forem komunikéniho mixu...... 27

Seznam grafi

Graf¢. 1 - PO¥domi 0 NOVE ViZi SPOEOST ........vvuviiiiiiiiieie e eeeeeeceeeseeeeeee e e e e e e e eeeeeaeeees 42
Graf¢. 2 - Vyjadeni vize vIastnimi SIOVY .........ueeiiiiiii e 3.4
Graf¢. 3 - Snazi se UPC poméhat zgtnaném jednat v souladu s novou vizi?............. 44
Graf¢. 4 — Grafické vyhodnoceni OtAzZEY7 ...........eeveviiiiiiiiiiieieceeeeeceeeeee s 48
Graf¢. 5 — Grafické vyhodnoceni otaziy9 ...........cceeeieiiiiiiiiieeeeee e 49
Graf¢. 6 - Grafické vyhodnoceni OtazKy 16............cooeeviiiiiieieiiiii e 51
Graf¢. 7 - Grafické vyhodnoceni otazRy23.............c.evvviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 53

Seznam obrazk

Obrazelg. 1 - Dalezité faktory pro budovani pozitivni image firmy..........ccccccceeeeeennnn. 15
Obrazeke. 2. — Rehled oblasti ovliiovanych zn&KOU ............ccccceeeeeeiiiiiiiiicciiiiiieeeens 23
Obrazeke. 3 — Firemni strategie, kultura, osobnost a idefitimy a jeji a sokasti ......... 26
Obrazelg. 4 - Definice skupin Net PromoterSCOre. .. ieieeeeeeieieeeeeiiiiiiniiinneeenns 34.
Obrazelé. 5 — Segmentace zakaziitle NPS a ziSKOVOSL ...........ccvvvvvviiiiiiiiniieeeeeen, 35
Obrazeke. 6 — Negativni WOoM SeBiryChleji .........uuuveiiiiiiiiiiiiiiiiiie s 36
Obrazeke. 7 — Rivodni a nové 10go spalBosti UPC ...t s 40
Obrazelké. 8 — ANIMAace 10ga UPC ........uuiiiiii e 54
Obrazelg. 9 — Barevné variace 1oga UPC..........ccooooiiiiiiiiiiiiess e 55
Obrazeke. 10 — Dophujici grafické pryky UPC .........covviiiiiiiieeieeieeeeeeeeeeee e 56



1 Uvod

Jednim ze strategickych wikazdé firmy je odliSeni se od konkurence. V drmesni
globalizovaném s&t¢, kdy rozdily v nabizenych produktecti sluzbach jsou jen
minimalni, je poteba, aby se firmy snazily odliSit i svym jednanimkistupem
k zdkaznikm, zangstnan@m, aktivitami v rdmci spolenské odposdnosti firem apod.
Originalitu a nezamnitelnost, které umaiji identifikovat firmu v trznim proseédi,
zaji¥uje ciler® vytvarena firemni identita. Ta je souborem veSkerychalizich projev a
dohodnutych princip ve firme. Pisobi nejen na okoli, ale i na vlastni zatnance. Velmi
¢asto byva pojem firemni identity zatovan s firemni kulturou nebo firemnim designem.
Ale pra firemni kultura a design sp@i& s firemni komunikaci ut¥&celkovou identitu
firmy. Corporate identity neboli firemni identitay bméla odrazet vizi spolaosti,

dlouhodobé cile i filosofii firmy.

Rozhodne-li se firma pro zasadni &m v oblasti firemniho designu, firemni
kultury ¢i komunikace, mila by si u¢domovat, Ze tato zéma bude mit vliv na celkovou
firemni identitu nejen v kratkodobém, ale i v dlodbbémc¢asovém horizontu. Jednou
z takovych zmin je bezpochyby rebranding firmy.&i-li firma svou zn&ku a nezalezi,
zda jen grafickou podobu anebo i jeji obsah, vZzey®ito zndnou snazi o vytvi@ni
lepSiho obrazu firmy. K tomu je geba, aby firma jednala a vystupovala v souladms ti

co deklaruje a to nejen ve vztahu k svym &simaném, ale i ke svému okoli.

Prvnim uspSnym krokem v budovani firemni identity a pozitivmage firmy je,
ztotozni-li se s ni jeji zagstnanci. Budou-li samotni zastnanci jednat v souladu s tim,
jak se firma prezentuje navenek, teprve tehdykidkoli bude vnimat. Zakladem tohoto
souladu je pedevsim oteend interni komunikace podporujici vzajemnaivédu mezi
spole&nosti a jejimi zarstnanci a také firemni kultura odpovidajici zakladimodnotam a

principam firmy.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnoutémyn v budovani firemni
identity vybrané spolmosti, které povedou k odstkam identifikovanych slabych mist a
budou podporovat vzajemné ztotéwnh zangstnand s firmou v souladu se zmami
vramci rebrandingu firmy. NavrZzena ofati budou vyplyvat z vysledk analyzy
sowasného fistupu spolénosti k budovani firemni identity, zejména ve vziah
k zantstnan@m firmy.

Dil¢i cile prace zahrnuji popis procesu rebrandingulenéo spolénosti a to
zejména jeho wody, pibéh a komunikaci sgrem k zamistnaném firmy a déle
identifikace aktualni drowha slabych mist firemni identity (jejich pifykve vztahu

k zantstnan@m dané spolaosti.

2.2 Metodika prace

Klicova témata literarni reSerSe byla formulovana ridadé obsahové analyzy
védecké literatury, odbornyckiasopisi a internetovych zdréj zangtenych na oblast
firemni identity, znény zna&ky (rebrandingu) a interni komunikace. Ké&Zstjinim zdrojim
setadi gedevsSim publikace s ndzvem Image a firemni ideotitaautott Vysekalova J,
Mikes J.

Vlastni¢ast diplomoveé prace je zpracovana s vyuzitim nagleidh metod.

Dotaznikove Sefeni

Dotaznikové 3éeni bylo provedeno u zastnand spolenosti UPC Ceska
republika, a.s., ki€ jsou v pracovnim po#énu déle jak 3 roky, tj. fsobili ve firme jiz
v doke realizace rebrandingu. V dotazniku bylo pouzioofazek, z toho 23 uzéenych a
1 otazka s moznosti ot@né odpowdi. Distribuce byla zajigha prostednictvim e-mailu.
Osloveno bylo celkem 50 zastnand spol€nosti z fiznych oddleni. Z celkového piu

oslovenych zagstnand dotaznik neodevzdalo 5 respondeat3 dotazniky nebylo mozné



zahrnout do vyhodnocovani, jelikoZ nebyddre vyplnény. K vyhodnoceni dotaznikového
Seteni bylo pouzito 42adre vyplnénych a odevzdanych dotaziik

Pro &ely této prace byl dotaznik rofddn do 3casti:
|. cast.otazky €. 1 — 8zangiené na rebranding spoéh®sti, novou vizi, logo a slogan.
[l. ¢ast:otdzky €. 9 — 15zantiené na interni komunikaci ve figm

lll. cast:otazky ¢. 16 — 24zaneiené na identitu spalaosti a firemni kulturu.

Jednotlivécésti dotazniku jsou tedy orientovany na zékladwkyprfiremni identity,
kterymi jsou firemni design, firemni komunikace iermni kultura. Toto roz#eni
umoziuje zhodnotit vliv rebrandingu spéleosti jak na firemni identitu jako celek, tak i na

jednotlivé prvky a jejich aktualni droie

Odpowdi responderit byly statisticky vyhodnoceny a naslédgraficky zpracovany
dle procentualniho zastoupeni jednotlivych odjlbvK tomu bylo vyuZito programu MS

Excel.

Obsahova analyza internich dokumeni — byla pouZita pro analyzuéiejnich internich
dokument a to gedevSim v souvislosti s firemni kulturou. K zakladnanalyzovanym
materiabm patily dokumenty umisiné na intranetu spaleosti a to konkréi Pracovni

fad, Kodex obchodniho chovani, Antikotap pravidla, interni sgrnice.

ZOcdastnéné pozorovani — tato metoda byla vyuZita k analyze ¢jdich projevi

jednotlivych prvki firemni identity v realném prastdi.

Net Promoter Score (NPS) —ednd se o metoduébné pouzivanou pro zji®vani
pravdEpodobnosti doporteni znaky u klienti. Je-li pouzita u za#sstnand firmy, lze
jednoduchym zgsobem zjistit ochotu zatstnan& doporgit produkty firmy svym
znamym nebo firmu jako misto, kde pracovat. Metbgla pouzita v ramci oficialnich
zamestnaneckych mizkumi zangfenych na zng&u spol€nosti (po rebrandingu firmy).
Data ziskana touto metodou a jejich nasledna aadlyia dilezitym zdrojem informaci

pro zjiseéni identifikace zastnand s novou vizi a zrikou spolénosti.



Pri zpracovani této prace byly dale vyuzity metaniyukce, dedukce komparace

a pro nalezeni vzajemnych souvislosti také mesydéézy.

Pro naplgni hlavniho cile doSlo ke zhodnoceni veSkerych aatnformaci
ziskanych vySe uvedenymi metodami, k vyvozenédéa nasledné formulaci konkrétnich
navrhi feSeni vedoucich k odstiam zjiS€nych nedostaik a k eliminaci slabych mist

v budovani firemni identity spalposti.



3 Literarni reSerse

3.1 Firemni identita

Velky slovnik cizich slov definuje pojem identi@ko konkrétni celistvou, &im
nezandnitelnou podstatu, kterou se od sebe liSi jedrdtidska individua. (Kolektiv
autofi, 2008, str. 294). Ve vztahu Kk figha jejimu progedi je identita jednim z nastégj
ktery mize firma vyuZzit k odliSeni se od konkurence. Firendentita gedstavuje viastni
pojeti podniku, tj. jak podnik chape sam sebe. @dova, 2000, str. 73). Vychazi zejména
z firemni vize a strategického planuéddmi vlastni identity podporuje komunikd a

interakéni vztahy a vazby uvripodniku i snérem k okoli. (http://modernirizeni.ihned.cz/)

Firemni identitu nelze povazovat za staticky prvekzeni podniku. Souiné s rozvojem
firmy (expanze, akvizice, faze, ...) a s&&imi zmenami v okoli podniku by ®io
dochazet k adekvatnim zmam ve firemni identit a to ve vSech jejich prvcich.
(Horékova, 2000, str. 74).

Co tedy firemni identita znamena? Firemni ideng@gnodusSe znamena to, jaka firma je
nebo chce byt (Vysekalova, 2009, str. 16). To jéikda je nebo jakd byt chce je
prezentovano  prosdnictvim  komunikace, sluzeb, vyrabk a personalu.

(http://modernirizeni.ihned.cz/)

3.1.1 Obsah firemni identity

Rada autok ve svych publikacich zmije zékladni prvky firemni identity.
Prakticky vSichni se shoduji ve 3 zakladnich prucie firemni design, firemni
komunikace a firemni kultura (Vysekalova, 2009, str. 40). Autorky Horakova,
Stejskalova a Skapovéa (2000) dmto zakladnim prvim fadi rovréz firemni filosofii a
firemni osobnost. Vyznamnym prvkem, ktery dagé komplexnost firemni identity je
také produkt. Da sefici, Zze pra¢ produkt by mohl byt tim &kejnim piltem firemni
identity, neb@ jak uvadi Vysekalova (2009, str. 74)sgbelepSi design a komunikace

nepomohou, pokud né&ieme nabidnout konkurenceschopny kvalitni prédukt



Firemni design =jednotny vizualni styl firmy. Jde o soubor vizu&miprvki
(logo, zn&ka, barva, pismo, vybaveni kandélalarkové pedmety, odévy zanestnané
atp.), které maji vyznamny vliv na image firmy, jak je firemni identita vnimana
verejnosti. V pipac, Ze se firma rozhodne pro Znu svého designu, iie jako jeden
Z nastroj vyuzit rebranding, kdy velmiasto dochazi préwke zn&én¢ loga jako hlavniho
vizualniho prvku (Vysekalova, 2009, str. 40-54).

Firemni komunikace - jedna se o vSechny formy komunikace &$m i vnitnim
prostedim. Jedna se o zakladni zdroj firemni kultury lepwsti. ,Cilem firemni
komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych g@bvskupin tak, aby byly vytemy
pozitivni postoje k fird) aby se firemni komunikace stalde¥itou a neditelnou soudasti

firemni identity, bez niz nelze vytit@adouci image(Vysekalova, 2009, str. 63).

Firemni kultura — jednoduSereceno vyjaduje celkovou atmosféru firmy. Jde o
vyznamny faktor konkurenceschopnosti, vytvémage firmy tim, jak se prezentuje
navenek a rowz umoziuje lepsi integraci uvritfirmy (Pfeifer, Umlaufova, 1993, str. 11).
.Zpacatku je planovita a ovlivnitelna, aby podporovadauci firemni identitu, ale e
se stat, Ze se postupefsu za@ina postups formovat pod vlivem kazdodenniho Zivota
organizace a je proto idezité ji punibézre upeviovat" (Vysekalova, 2009, str. 67).

Podrobgiji se firemni kultie vwnuje kapitola 3.3 Firemni kultura.

Horakova (2000, str. 75) ve své publikagirategie firemni komunikackrom¢ vySe
zmirénych 3 zakladnich prik firemni identity uvadi také firemni filosofii arémni
osobnost.

Firemni filosofie — odpovida firemni vizi, tj. poskytuje odpal na zakladni
otazku ,Co je smyslerinnosti podniku®.

Firemni osobnost— umo#uje odliSeni podniku od konkurence zosgétim tim, Ze
jsou podniku prazeny uité lidskeé vlastnosti jako nap spolehlivost, modernost,

dynamgnost atp.
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3.1.2 Prinos firemni identity

Budovani firemni identity je pro podnik a&zité zejména proto, Ze jejim
prostednictvim dochazi ke zviditedni firmy. Pra¢ to Ize povaZzovat za hlavniipos.
V dnesdni dob, kdy se firmy a jejich vyrobky/sluzbsim dal tim vic podobaji a stavaji se
lehce zamnitelnymi, je pro firmu nejdlezit¢jSi prav jeji zviditelréni na trhu. K tomu
dochazi, je-li dosahovano nasledujicickidh ciki firemni identity:

* budovéni firemni image,

» formovani pozitivni firemni kultury,

» identifikace zamstnané s firmou,

= slacéni vnittniho a vijSiho obrazu firmy,

» vyvolani pocitu jistotu awéry.

Tento @inos je realizovany jen zargapokladu, Ze jsou dodrZenacite pravidla
souvisejici s podstatou a budovanim firemni idgndiédna se zejména o:

= jednotnost manazéfirmy,

= ztotozréni zangstnand firmy s jeji identitou,

» schopnost manaieprosadit identitu ve fir

» jasné komunikéni kanaly,

* nezuzovani firemni identity jen na firemni design,

» udrzovani profesnihoristupu,

» sledovani pdatb zdkaznik.

(http://modernirizeni.ihned.cz/)

Nedodrzovani &hto pravidel a zasad firemni identity vede k jejimslabeni a rowz
k oslabeni pozice firmy na trhu.
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3.1.3 Diivody proc¢ se firemni identitou zabyvat

Identitu firmy lze ozné&t za sowast, ale i nastroj firemni strategie. K hlavnim
duvodim (situacim), kdy by se firmy svou identitokljnzabyvat, séadi:

= zména spoléenského progedi a véejného midni, na které by firma wha
reagovat

= zmeny na trhu, zréna produkii/sluzeb, zmina vedeni firmy, atd.

» pri restrukturalizaci firmy — nap pti fuzich

» v situaci, kdy je naruSena komunikace ve firmebo neni stanovena komunikéa
strategie, mze dochazet a&Sinou dochazi k tomu, Ze se problemyesg¢ ale
odkladaji, vznikaji hadky na pracovisti apod.

» identita firmy neodpovida séasnému postaveni firmy.

(Vysekalova, 2009, str. 19)

3.1.4 Firemni identita v praxi

Firemni identita sama o sblmema piliS dlouhou historii v podnikové praxi. Do
fizeni podniku se zala prosazovat od poloviny 80. let (Horakova, 20516, 73). Velky
piinos pro budovéani firemni identitytipesl rozvoj internetu a jeho silici Gloha
v podnikatelské i osobni g&v 90. letech 20. stoleti. (http://modernirizédmed.cz/)

To, jak se jednotlivé firmy stavi k problematiceefnni identity, je &i do 3 zakladnich
skupin:

1. Firmy, které firemni identét newnuji pozornost. To je spojeno s rizikem nejasné
identity a tim i snad¥Si zangnitelnosti s konkurenci. Do této kategorie fadi
vétSina tuzemskych ale i zahranich firem.

2. Firmy, které maji formulovanou vizi i firemni ideft, ale jejich skuténé jednani
tuto identitu nepotvrzuje. Tenta@iptup je spojem s rizikem ztratyieEryhodnosti
firmy a stabilni pozice na trhu. Jednd se @eba slabSi skupinu firem nez
v predchozim boél

3. Firmy, které maji konkrétni program firemni ideptia svym chovanim a
komunikaci se jej snazi naiplvat. Tato skupina je zatim nejmépacetna, ale je
nutné upesnit, Zze se silicim tlakem konku¢éafho trhu a u¥domovanim si
konkurergni Glohy firemni identity, dochazi k rawtani této skupiny firem.

(Horakova, 2000, str. 73-74)
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Tabulka¢. 1 - Rehled moznychistupi k firemni identit

Pristup k firemni identit & Rizika Vyhody chet f,'fem S
danym pristupem

1. identi& neni ¥novana | zantnitelnost s / velky patet firem

pozornost konkurenci (vétsina)

2.vize a identita jsou prvotni formulace

zformulovany, ale nejsou | ztrata divéry usnaduje dalSi kroky pro| maly paet firem

naphovany budovani identity

3. existence konkrétniho nevh9dré, zviditelreéni firmy, nejmensi péet

: . vytvoreny P < ,
programu identity program budovani jistoty avery firem

Zdroj: vlastni zpracovani dle HorakovaStrategie firemni komunikac2000, str. 73-74

3.2 Image firmy

Slovnik cizich slov vysitluje pojem image jako obraz, podobougjén pisobeni,
celkovy dojem na wJejnost, jméno vyrobku (skupiny, podniku), obraz tskmosti
(Kolektiv autofi, 2008, str. 298).

Propojeni mezi firemni identitou a firemni imagezjevné. Bipomeneme-li si, Ze firemni

identita znamena to, jaka firma je a jak se pragenpak firemni image znamena, jak je
tato prezentace firmy vnimana okolim (z&kaznikylemosti, dodavateli, konkurenci
apod.). Vysekalova (2009, str. 16) definuje imagstivre a to jako véejny obraz identity.

Ze vzajemneho propojenédhto dvou dlezitych vlastnosti firmy vyplyva, zéim vétsi
shoda mezi nimi existuje, tim snafirmiZze firma ovlivnit obraz podniku i postoj cilovych
skupin (Horakova 2000, str. 74). Pro firmy je imadfdezita pra¢ z tohoto hlediska.
Pozitivni image firmy vede k pozitivnimu chovanliogiych skupin (koup produkfi, Sieni
pozitivnich referenci, zajem o praci v dané firm..) a naopak negativni image ma za
nasledek negativni chovani i&ii negativnich referenci, katp konkurernich
produkti,...). Ztoho divodu se firmy snazi o budovanfijptelné a pozitivni firemni
identity, kdy je ¥tSi Sance na odinu v podoB pozitivni firemni image (Vysekalova,

2009, str. 97). Lidi dnes jiz tolik nezajima vyrobek/sluzba jako d¢o je za nim: jak ta
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ktera firma pristupuje k ochra& prirody, jak pomaha slabSim a hendikepovanym
spoluolranim, co @&la pro kulturuci sport” (Vysekalova, 2009, str. 97).

3.2.1 Podstatna fakta o image

Celkovou komplexnost image dotvaasledujici fakta:

»  PFima uméra mezi mnozstvim informaci a urovni spolehlivosti i zde plati, Ze
¢im vice kvalitnich informaci je k dispozici, tim nik& spolehli¢jSi image
odpovidajici firemni identit

» Image vznika rychle, ale upeiiuje se pomalu- ke vzniku (zrngn¢) image stai
jedina nova informace. K jeji stabilizaci je algatiebi disponovat g¢drédobym a
dlouhodobym konceptem budovani firemni identity.

» Stabilita neznamend strnulost— image firmy se rive nachazet ve fazi stability
(tj. dlouhodobé negmné vnimani firmy okolim), ale i jedna nova zpr@wegativni
¢i pozitivni) mize zpmisobit vykyv z této stability (nd&p zprava v médiich o
Spatnych pracovnich podminkach ve #)m

* Image vznika z miznych zdroja — to, jaké informace se k cilové skupithostavaji
zevnit firmy, je mnohdy pro vytvieni image méhpodstatné, nez to, co se k nam
dostane od kamaradrodiny, médii a dalSich instituci.

(Vysekalova, 2009, str. 102-103)
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Obrazeke. 1 -Dilezité faktory pro budovani pozitivni image fir

poskytovani
kvalitnich
informaci

S —

uvédomovani si potreba
ddlezitosti 0 IMAGE priibézného

nazorl vsech FIRMY upeviiovani
cilovych skupin image

mi ce

negativnich
vlivli na
image

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalovalmage a firemni identita2009, st 102-103

3.2.2 Corporate Social Identity - CSR

Pojem Corpora Social Identity je synonymem préesky vyraz ,Spol&enska
odpowdnost firem®.
Presnou definici pojmu uvi nag. Evropska unie, ktera ji oztaje za dobrovolné
integrovani socialnich a ekonomickych hledisek dad&dennich firemnich operaci

interakci se stakeholde*. (www.m-journal.cz)

Vznik konceptu CSR se datuje do 2. pol. 20 staejeho hlavni vyznam, budovani
pozitivnich vztalhi sokolim prostednictvim odpos¥dného chovani prostedi i
spole&nosti, hotfadi mezi dlezité faktory ovliwujici image firmy. Aktivity \ ramci CSR
by mely byt komunikovany v i uvnité firmy a to zgisobem dostaljicim prc budovani
pozitivni image. Vysekalova (2009, str. 108) uvaei efektivni komunikace CSR projél
by meéla zajistit pochopeni a uznavani hodndteditych pro spolénost, coz konené fazi

ma vliv na firemni identitu a naslegina firemni image
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Charakteristické rysy CSR

» tFi roviny aktivit - ekonomick&innost firmy, sociélni rozvoj a ochrana Zivotniho
prostedi, tzv. Tripplebottem line (viz.tFohac. 1)

= dobrovolnost — podnik veSkeré odp@&dné aktivity vykonava dobrovoin nad
ramec svych zakonnych povinnosti

» dialog se stakeholdery —zapojeni zainteresovanych stran, které firmu vyazn
ovliviuji

» dlouhodoby charakter — aktivity CSR jsou realizovany dlouhodbla nekoxi,
pokud se podnik ocitne v horsi ekonomické situaci

» davéryhodnost —CSR gispiva k posileni @véry ve firmu, cinnosti vS8ak musi byt
transparentni, trvalé a nezvelvané.

(www.csr-online.cz)

Komunikace aktivit spojenych se spid@skou odpasdnosti firem niZze podniku finést
fadu vyhod. Vysekalova (2009, str. 108Yimkiuje zejména nové obchodnfilpzitosti,
zlepSeni reputace spotesti, motivovagjsSi a produktivijSi zangstnance, lepsSi vztahy
s okolim, ale také usporu naktadNa webovych strankach www.csr-online.cz jsou dale
uvedeny také nap vysSi gitazlivost pro investory, odliSeni od konkurencepzmost
ziskani a udrZeni kvalitnich z&stnand.

Nastroje CSR

» Interni— firma pomoci internich nastfiolCSR ovliviuje etické chovani a vyhodou
je, ze jsou zcela pod kontrolou firmy (ffagtické kodexy a interni dokumenty,
systém vzdlavani, zamistnanecké benefity, eticky a socialni audit, dastadva
podpora charitativnich projekt

» Externi— tyto néstroje existuji ¥npodniku a jsou weny k ovliiovani etického
prostedi v okoli firmy (nap. protikorugni linky a jiné informa&ni linky, profesni
etické kodexy, antispamoveé infortm centrum. (Vysekalova, 2009, str. 108-109)
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3.3 Firemni kultura

Jednou z vyznamnych sloZek firemni identity jerini kultura. Nkdy byvaji tyto
pojmy nespravé zamenovany, proto je pdeba zdraznit, Ze firemni kultura je jednou ze 4

slozek identity a vyznangrse podili na jejim celkovém obsahu.

»Kultura firmy je souhrn pedstav, pistup: a hodnot ve fir@ vSeobec# sdilenych a
relativne dlouhodold udrzovanych(Pfeifer, Umlaufova, 1993, str 19.).

3.3.1 Prvky firemni kultury

VySe uvedena definice firemni kultury zmje 3 zakladni prvky (dstavy,
piistupy a hodnoty), které by & byt sdileny zamstnanci firmy (Pfeifer, Umlaufova,
1993, str. 20-21):

» Predstavy — kazdy zafstnance ma dité predstavy o tom, co je ve firgadouci a
naopak, jaké chovani a jednani je pro firniijapelné, jaké jsou cile podniku, atd.
VSechny tyto pedstavy jsou ovliirovany ziskanymi informacemi, nabytymi dojmy
(emocemi) a zkuSenostmi.

»  P¥istupy — ve spojeni s firemni kulturou se jedndamatny gistup k utitému
jednani (ke zfisobu jednani).

= Hodnoty - vramci firemni kultury jsou hodnoty dmné statky a ideje, které
pusobi a ovliviuji chovanic¢lovéka. Hodnoty mohou byt instrumentalni (vedou
k naplréni satisfakce) a moralni (projevuji se v pocitudstilnebo ponizeni). ps
uréity vztah mezi hodnotami a #pobem jednéni, mohou vzniknout situace, kdy

zanestnanec ma dité své hodnoty, ale jedna v jejich rozporu.
»Firemni kultura vyjaduje vzdy utity charakter, duch podniku, vhiti pravidla hry, ktera

ovliviauji mySleni a jednani pracovriikale i celkovou atmosféru, ve které probiha vesker
vnitropodnikovy Zivét(Sigut, 2004, str. 9-10).
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3.3.2 Determinanty firemni kultury

Determinanty firemni kultury Ize roZkit na vrgjSi (pisobeni okoli podnik a
vnitini (vychazi pimo z podniku — rozhodnuti managementu). Jednats&avé faktory,
které vyznamnym Zzjsobem ovliviuji firemni kulturu a jeji prvky (Pfeifer, Umlaufdy
1993, str. 29). DalSi &eni faktofi je zalozeno na mozZnosti jejich ovlsmi. Za
ovlivnitelné faktory jsou povazovany vhii determinanty a jako obti&novlivnitelné

naopak determinanty ¥$i (Sigut, 2004, str. 15).

Z. Sigut (2004, str. 14) zmije rovréz tzv. zakladni faktory, kteréadi mezi faktory
okolniho prostedi. Zakladni faktory tuid:
= Osobni profilfidicich pracovnik
» Ritualy a symboly (zfgsob chovaniiidicich pracovnik, zpisob vedeni
porad, uvaiovani pracovnik, pfistup ke Kklienim a feSeni jejich
pozadavk, prostorové a WjSi symboly, vybaveni budov, firemni obémni,
)
» Komunikace (vejSi i wvnittni komunikace, progdky komunikace,
otewenost informaci, ...).
Krom¢ vySe zmignych determinarit ovliviuji firemni kulturu roviz faktory jako
vyvojové stadium podniku, pozice na trhu, obor pkéni, ale i to, zda se jedna o
tuzemsky podnik¢i nadnarodni korporaci. (LukaSova, Novy, a kol. 020

3.2.3 Funkce firemni kultury

Firemni kultura umatuje adaptaci firmy na okolni podminky (jak rychl@mZzre
dokaze zareagovat na @ménou situaci na trhu) a vyt¥igeji image tim, jak se prezentuje
navenek. Row¥ umozuje lepSi integraci uvditfirmy (tj. nag. z&lenéni novych
zamestnan@d do spolénosti, zdazeni novych technologickych postiip novych
strategickych zasri, ...) a bezesporu usnagje realizaci strategie firmy. (Pferifer,
Umlaufova, 1993, str. 33)
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Sila firemni kultury
To, v jaké mie pIni firemni kultura své funkce, zavisi na jdjes,Silou organizani
kultury se rozumi, nakolik jsou danéedpoklady, hodnoty, normy a z nich vyplyvajici
vzorce chovani v organizaci sdilénft. ukasova, Novy, a kol., 2004)
Silnéa firemni kultura se vyjadje &mito znaky (Sigut, 2004, str. 16):
= Jasnot aietelnost — Zadouci aktivity jsou jasné a srozuméted snadno stitelné
vSem pracovnikm.
» Rozstenost — setkavani se s firemni kulturou v praxkg&zdé situaci, v kazdém
okamziku a na kazdém mist
= Zakotvenost — firemni kultura by setla stat sotidsti kazdodenniho jednani vSech

zangstnand.

Sila firemni kultury je z velké&asti spojena s pozitivnimiinky na podnik, je ale nezbytné
zminit, Ze v ®kterych gipadech miZe dojit k negativnimu sobeni. Vyraznd a silna
firemni kultura niize byt v gkterych gipadech blokatorem Zadoucich &mv podniku.
Silna kultura niZze vést ke strnulosti podniku, odmitani &m prosazovani traghich
postuph v fizeni podniku, atd. (Sigut, 2004, str. 17).

3.4 Firemni zn&ka a jeji Uloha pii budovani identity
.Zatimco pi prosazovani vyrobkovych zfek se vyzvedavaji vlastnosti vyrobku,
pri prosazovani znky firmy se zéraziuji etické hodnoty. Hodnoty, nikoli vyrobky firmy,

jsou referednimi veltinami budovani firemni zaky (http://modernirizeni.ihned.cz).

Znxka, jeji prvky, identita a komunikace tozaklad identity firmy. Jedna se o tzv.
viditeIné prvky, pomoci kterych firma znazoge svou firemni identitu, tj. jaka firma je

piip. jaka byt chce. Kazda ztlea ma podob#jako firma svou identitu a image. ldentita a
image znd&ky se vyrazg podili na budovani identity a image firmy. Tytoacakteristiky

znaky a firmy jsou tedy vzajen#npropojeny a ovlixiovany.
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3.4.1 PrvKky znacky

Znxka & uz firemni ¢i produktova se sklada z privk tzv. vizualnich ¢i

neverbalnich identifikatdr které slouzi k identifikaci a diferenciaci 2kg. (Keller, 2007,
str. 204)

Popis zakladnich prekznaky:

jméno - jednoduché, snadno vyslovitelné, zapamatovatelséysluplné,
neobvyklé;
logo a symbol — vizualni prvky znéky, vyhodou snadna komunikace

v mezinarodnim progdi, moznost nit podobu v pitbé¢hu ¢asu;
slogan - kratka fraze popisujici zéleu a umo#ujici pochopit jeji vyznam;
piredstavitel — druh symbolu poskytujici zéee lidské/Zivotné vlastnosti (nap
animované postavy, vyznamné osobnosti, lidské bytos;
znélka — chytlavy hudebni doprovod, degtji vyuzivan v reklami v televizi ¢i
radiu;
obal — umo#uje odliSnost, tllezity zejména u konzumniho zboZzi a zbozi
jednorazové povahyjidaz na estetické a futiki vlastnosti.

(Pribova, 2000, str. 43-46)

3.4.2 Kritéria vybéru prvkii znacky

Vybérem prviki znaky a jejich vhodnou kombinaci je mozné sngdinvytvareni

silnych asociaci se z#kou, powdomi o zn#&ce, vyvolani pozitivnich podit apod.

Dulezitym Ukolem marketingovych pracoviile bezpochyby slami prvki tak, aby se

vzajemr posilovaly. Riznych citi 1ze dosahnout volbouiznych prvki, pficemz takto
zvolené prvky tvéi zaklad identity zngky. (Keller, 2007, str. 204)

K. L. Keller ve své knize Strategické&zeni znaky uvadi 6 kritérii vybru prvki znaky.

Zarover ale zdiraziuje, Ze tyto kritéria Ize roztlt do dvou skupin. Prvni skupinu tio

kritéria dilezitd pro budovani ziky a druhou skupinu twokritéria podstatné pro ztleu

a jejitizeni vcase.
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1. Skupina — kritéria volby prikdulezitych pro budovani ziky

» Zapamatovatelnost— snadno rozeznatelné a vybavitelné
» Smysluplnost— popisné aigswdcujici
= Oblibenost — zabavné, zajimavé, estetické, bohaté slovni zaéaini

zobrazeni

2. Skupina — kritéria volby prukdualezitych pro znéku a jejitizeni véase

* Pfenosnost— uvnif i mimo produktové kategorie,igs hranice a skrz
kultury
» Adaptabilita — flexibilni a aktualizovatelny
= MozZnost ochrany— legalni, proti konkurenci
(Keller, 2007, str. 204, 245)

3.4.3 Identita znacky

Identita znaky vyjadiuje jeji vyznam, smysl i sén. Na budovani identity ziky

se vyrazg podili vySe zmigné prvky znéky a z toho dvodu jsouc¢asto ozn&ovany za
nastroje budovani identity zéley. Pro budovani Zadouci identity a nasledné inmmgeky

je nezbytna jejich spravna a vhodna komunikace.

Optimalni identita znac¢ky:

odrazi firemni strategii a vize;
vychazi z podrobného porozem zakaznikm, konkurenci i trenéim v oblasti
podnikani;
zahrnuje tzv. osobnost zfkey nezbytnou pro budovani vztahu zka — zakaznik;
je zcela jasna a srozumitelna (identita je zakladmm jakékoli komunikéni
aktivity firmy);

(www.marketingovenoviny.cz)
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Pro¢ ménit identitu znacky?
Existuje 5 divoda (situaci), kdy by se firma &a rozhodnout pro zeému identity
své znaky. Pokr&ovani v nespravné neltinné strategii identity vede ke katastrof

Jedna se o tyto situace:

1. ldentita/provedeni jsou nedostaténé koncipovany — to lze zjistit pomoci
méieni  zajmu zékaznik vnimani znéky, pristupu ke zn&ce a dle
realizovaného prodeje (sluzeb, prodiktSpatny prodej a s nim spojené
negativni trendy jsou vyraznym signalem kesa

2. ldentita/provedeni jsou zastaralé— kontexty vnimani a chapani zkg se
mohou nénit, nejsou statické. Vkus zakaznika, kultura, textbgie se rozviji,
novi konkurenti mohou vést k oslabeni &mné strategie a je peba jeji
modernizace.

3. ldentita/provedeni oslovuji jen omezeny trh— je-li oslovovan jen omezeny
trh nebo trh, ktery se zmenSuje, jedna sét @pdilezity signal pro zrnu
identity zn&ky a to tak, aby oslovila i jiny segment trhu.

4. Identita/provedeni nejsou soudobé a moderni sowasna identita zri&y
neodpovid4 trendn pro moderni firmu a je tedy nutné ji &nit a oZivit
nabizené hodnotyfpazlivou reklamou.

5. ldentita/provedeni jsou vyterpany — i pres provadni pokebnych zmin
v identi€ znaky muaze dojit k tomu, Ze jsou varianty Zny vycerpany. Je
potreba pijit se zcela novym ifstupem Kk ident#, podporovany vhodnou
komunikaci (nap volba dosud nepouzitého komunikého kanalu),
kreativnimi kampagmi atp.

(Aaker, 2003, str. 188)

Zména na arovni identity zri&y se projevuje vice mérve vSech oblastech souvisejicich

s firmou. Do jakych oblasti ztka zasahuje je znazamo na obrazkw. 2. - Rehled

oblasti ovlivaiovanych zn&kou.
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Obrazek. 2. — Rehled oblasti ovliiovanych znékou

Vztahy s podilnilky zn acky

Distribuénf stratedie \ ! Segmentace zakazniki
Design — | Zhaika [ ~ Komunikatni strategie
Firemni organizace . \ i Inovadni strategie

Firemn i kultura

Zdroj: Hrivnak, 2008

3.4.4 Interni branding

Rada firem, ale row¥ autofi o brandingu, se zabyvaiqvazm jen vrgjsi
perspektivou brandingu, tj. strategie a taktiky d&hi hodnoty znky pro spatebitele.
Stejre dulezity je ale také interni branding slouzici k @, Ze vSichntlenove firmy jsou
spravré zapojeni do budovani zéky a do toho, coiedstavuje. (K. L. Keller, 2007, str.
184)

Positioning znaky

Positioning je tacast identity znéky a znakovych benefit, kterou se firma
rozhodla aktivd komunikovat ke zvolené cilové skudpimm kterd odliSuje zn&u od
konkurence(Siméak, 2009)

Stanoveni pozice zoky je dilezité jak vié podniku, tak i uvnit Pozice znéky utv&i

odpowdi na otazky, pro je zn&ka na trhu, pro koho je &ena, proti komu na trhu stoji.

Urcuje tedy smysl existence zfky, cilovou skupinu a hlavni konkurenty.

23



VétSina marketingovych aktivit je ale z&fena naexterni positioning znaky (tj.
vytvareni pozice zniky u spotebiteli aktivnim s@lovanim identity znéky a vyhod oproti
konkurenci). Positioning zkky vychazi z provedenénalyzy zakaznik (zakaznickych
trendi, motivaci, pateb),konkurencdjejich silné a slabé stranky) a v neposle@ak také
z vlastni analyzystavajici obraz, tradice ztlgy, silné a slabé stranky atp.).

(Aaker, 2003, str. 154;i®ov4, 2000, str. 43-45)

Interni positioning je mozné oznat za synonymum interniho brandingu. Jedna se o
zpisob, kterym jsou zrilta, jeji smysl, existence i vyznam vyfeny a sdileny uvnit
organizace. K. L. Keller (2007) #dhziuje vyznam interniho brandingu zejména u
spole&nosti poskytujicich sluzby. Cilem interniho bramyine zajistit, aby zagstnanci i
marketingovi partng chapali zakladni pojmy brandingu i to, jak molmuivnit, pomahat

¢i Skodit hodnat jejich zna&ky. Interni branding by & byt jednou z hlavnich priorit
managementu spaleosti. Usgdny interni branding vyzadujeizné zdroje a procesy

k informovani a inspiraci zagstnand@. Zakladnim nastrojem interniho brandingu je tedy
interni komunikace, ktera bydta efektivre vyuZivat veSkeré komunikai kanaly a to tak,

aby se maximalizoval jejichfimos k hodnat znaky.

Interni branding, v dnedni débcasto ozn&ovan jako zamstnanecky, vyt
zameéstnaneckou zn&ku, ktera obsahujerpdevsim vztah firmy ke stavajicim, byvalym a
potencialnim zagstnaném, zasady a hodnoty firmy a kvalitu Z&k§ vnimanou
spotebiteli. Sila zarstnanecké zrtky vyjadiuje divéryhodnost firmy. Za hlavniffnos
silné zangstnanecké zriky je povazovana jeji schopnodilgkat do firmy spravné lidi a
ty si také udrzet. Zadstnanci jsou tak nedilnou stasti firemni identity.

(www.mam.ihned.cz)

3.5 Interni komunikace ve firmé

Motto: ,Komunikace neni vSechno, ale je za V§lfanda, 2004, str. 10)
Komunikace je nepostradatelnou &asti kazdodenniho Zivota lidi. Lidé ji vyuzivaji

s cilem dorozust se. Jedna se o proces \¥m informaci za &elem odstragni nejistoty
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na obou komunikujicich stranachieBmétem procesu komunikace jsou data, informace a
znalosti. (Hola, 2006, str. 3)

3.5.1 Komunikace ve firmé a jeji uloha

Existence a fungovani firmy je zaloZzeno na komadilka gedavanych informacich

z okoli firmy dovnit, z firmy do okoli, ale také uvititirmy. (Hola, 2006, str. 8)

Cilem firemni komunikace je osloveni cilovych skugpisobem podporujicim vytweni
pozitivnich postaj k firmé. Komunikace by se #&a ve firmg stat nedilnou saasti
firemni identity, protoZze nejsou-li firemni straie@ hodnoty firmy vhodhprezentovany
komunikaci, nebude nikdy dosazeno zadouci imageyfirVysekalova, 2009, str. 63)
Zamestnanci patebuji ke svému fungovani a k efektivni praci infage. Je nutné, aby se
jednalo o informace podstatn&agné, srozumitelné! Neni-li informaceéedana vas, jeji

vyznam klesa a v procesu komunikace se stava&inyte

Vedeni firmy by si mlo uvédomovat vSechny séry komunikace a komunikaci s Zadnym
z partneft (viz. priloha ¢. 2: ,Ddleziti vrejSi a vnitni partné firmy z hlediska
komunikace®) by nerlo podcaiovat. (Hola, 2006, str. 5) K firemni komunikaciw&mi
casto také&adi tzv.Corporate Advertisindfiremni inzerce, komunikace stanovisek firmy
atp.),Human Relationgkomunikace v ramci trhu pracdhvestor Relationgkomunikace
prostednictvim obchodnich a vynich zprav),Employee Communicatiorfkomunikace
smérem Kk zamistnaném), ale také nap Corporate Designjako vizualni prvek

komunikace. (Vysekalova, 2009, str. 63)

Vysekalova (2009, str. 63) ozhge firemni komunikaci jako WjSi projev firemni
identity, zaklad firemni kultury a prasdek k ovliwiovani firemni image. V tomto pojeti
se shoduje s Holou (2006, str. 9), ktera uvadifireenni komunikace vychazi z firemni
identity a ze snahy tuto identitu sladit se stavdjfemni image. Obautorky tak oznéuji
firemni identitu za vychodisko firemni komunikaceuadomuji si jeji vliv na image

firmy. Propojeni vySe zmémych pojmi znazoiiuje obrazek. 3.
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Obrazel¢. 3 — Firemni strategie, kultura, osobnost a idefitimy a jeji a sotasti

Firemnistrategie Symbolika
Osobnost firmy = Firemniidentita ','

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hola hterni komunikace ve firen 2006, str. 10

Cile firemni komunikace
Je dilezité si u¢domit, ze cilem firemni komunikace neni pouhiedavani
informaci. K dalSim clim se bezpochybyadi také utvéeni a vyjasovani nazar a
postoji, chovani zawmstnané a vedeni firmy. Kazda firma by da byt schopna
specifikovat, co chce svym z@sinan@m sdlit, jakou formou a za jakymdglem.
Zakladni cile firemni komunikace Ize definovat jako
» zajisSeni informanich poteb vSech zagstnand véetrg informaini propojenosti
umoziujici koordinace firemnich proais
» zajiS€ni pochopeni a spoluprace na zakladsazeni vzajemného poroztmhve
vSech drovnich interni komunikace;
= ovliviovani a vedeni k zadoucim positoj a chovani za#stnand, zajiSeni
stability a jejich loajality;
» udrZovani zptné vazby a neustalé zdokonalovani firemni komuwgka
Kazda firma by nila mit definovany komunikani cile s ohledem na interni priesdi a
moznosti komunikace. WBenim postup k dosazeni komunikaich cili si firma
zpracovav&omunikaéni plan. (Hola, 2006, str. 21)
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3.5.2 Nastroje interniho komunika¢niho mixu

Jednotlivé nastroje interniho komunikého mixu jsou analogické k nastinj
uzivanym ve v§Si marketingové komunikaci, kterymi jsou reklanpublic relations,
podpora prodeje, sponzoring &my marketing. Pro usgnou komunikaci je idezité si
uvédomit, Ze to co je komunikovano grem ven, bychom i komunikovat také sgrem
dovnitt, k zangstnaném. Bude-li firma spoust novou kamp# na své produkty, nesiiao
tom informovat pouze ¥ejnost, ale je nutné, aby byli informovani régrvSichni ve firng
a to idealg tak, aby i recefni byla schopna zodpesaét zakladni otazky klienta na
produkty sluzby.

Hola (2006, str. 24) ve své knikgterni komunikace ve firgruvadi konkrétni fiklad uziti
nastrofi komunik&niho mixu v ramci personalniho marketingu (viz. ula ¢. 2

.Konkrétni pouZziti jednotlivych nastrdj- forem komunik&niho mixu*)

Tabulka¢. 2 — Konkrétni pouziti jednotlivych nastiici forem komuniké&niho mixu

Typ nastroje priklad vyuziti v ramci personalniho marketingu

propagace novych kampani, novych zaméstnaneckych vyhod, pozvanky na
firemni akce na intranetu, vydavani firemniho ¢asopisu

Reklama

marketingové materialy a predméty, interni skoleni, zaméstnanecké slevy

Podpora prodeje ;
na sluzby

pravidelné firemni meetingy, teambuildingové aktivity, pravidelné
hodnoceni zaméstnanct, interni tiskové zpravy o aktivitach firmy

Public Relations

zaméstnanecké benefity, pfispévky na sport, kulturu, tzv. princip kafetérie

Sponzoring e - ’ : g 4
(tj. sbirdni bodu, které Ize sménit za nabizené firemni benefity)

zpravodajstvi, intranetové prezentace propagujici nové produkty, zmény ve

Pfimy marketing | ©~
firmé atp.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Holiterni komunikace ve firégn2006, str. 24

3.5.3 Komunikace dle urovni rizeni

Janda (2004, str. 112 — 123) popisuje vnitrofirekmmunikaci na jednotlivych
arovnichtizeni, tj. liniovi zamstnanci, edni management a top managemknalita a
rychlost informaci uvnit firmy je velkou konkuremi vyhodou, protoZe firthumozuje

vcas reagovat na noveei na trhu i uvnit firmy, na vyvoj konkurence apod.
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Liniovi zaméstnanci -vzhledem Kk jejich dlezité roli v ramci firmy, tj. pimy kontakt se
zékaznikem, je nezbytné, aby p¥dito zangstnanci ndli veSkeré patbné informace od
svych nadizenych i vedeni podniku pro kvalitni vykon své qgaNaopak ze strany
zanestnand v prvni linii se vedeni firmy five dozedét podstatné informace typu: jak
probihaji procesy, jak rozumi zastnanci cihm a strategii firmy, zda jsou komunikd
kanaly &inné, jak je hodnocena firemni kultura, mohou paséyt manazeém daleZitou

zpstnou vazbu apod.

Sttedni management— v ramci interni komunikace hraje nezbytnou rd¥edava
informace top managementu i liniovym pracovmika to idealt ve srozumitelné podeéb
(mél by ovSem fungovat i procesgglavani informaci od liniovych pracoviilsmerem
k vedeni). Sedni management velriasto narazi na kritiku a ngjeti ze strany liniovych
zamestnand. Pracovnici s$edniho managementu by tedyélmbyt velmi zdatni
v komunikaci, na nich v podstatzavisi chod firmy, ale ze strany top managementu i
liniovych pracovnik jsou neustale pod tlakem (kritika od mnaenych, nepjeti

podiizenymi).

Top management — je zodpo¥dny za strategii firmy a & dilezitd rozhodnuti.
Vrcholové vedeni firmy by ne#io opomijet dlezitost komunikace se z&stnanci o
svych rozhodnutich. Nesfiajim pouze pedlozit finalni rozhodnuti. V takovémiipad
dochazi ¥tSinou k nepijeti tohoto rozhodnuti, zagstnanci se ptaji ptozase 8co nového,
co vedlo k tomuto rozhodnuti atpifledkem pouhého ozndmeni rozhodnuiZzenbyt az
ztrata divéry zanestnan@ ve vedeni firmy i firmu samotnou. ldealnibeSenim je
poskytnout zamgstnaném vychozi informace a prostor pro vyfédi gipominek jiz

v pribéhu rozhodovani.

3.5.4 PricCiny Spatné fungujici interni komunikace

To, zda je interni komunikace firmy dostaté a funkni, se dozvida vedeni firmy
na zaklad zpitné vazby, ktera by #&ma byt nedilnou satasti procesu komunikace.
V piipact nefunkni komunikace je nezbytné zjigi pricin a jejich nasledné odstram

piipadré alespda eliminace. Zjis&né @iciny se mohou liSit. Nap Hola (2006, str. 45-46)
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uvadi giciny nefungujici¢i Spatré fungujici komunikace liSici se v tom, zda se jedna

pri¢iny uvadné manazery (vedenim firmgj liniovymi zamgstnanci.

NejcastjSi priciny uvadéné manazery
» nedostatekasu kieSeni procesu komunikace,
* neochota mnit zavedené Zisoby komunikace c@sténé souvisi
s nedostatkerasu),
» nesystematicka prace s informacemi.
NejcastjSi priciny uvadéné zanéstnanci:
» nedostatek informaci, neochota komunikovat, nefjiogepstna vazba,
* neochota manazier ménit zavedené Zjsoby komunikace, nezajem o
otevenou diskusi.
(Hola, 2006, str. 45 — 46)

Zakladem funguijici interni komunikace je bezpochyhlié divéra a to ve firmu jako
organizaci, ve vedeni firmy, v nddené, kolegy i padzené. Ztrata dvery v jakykoli

z téchto prvki miZe byt nasledhpricinou nefunkni komunikace ve firca Zamgstnanec,
ktery nedivéiuje svému nadzenému, prawibodobré omezi vzajemnou komunikaci na
nezbytné minimum. Ve &Sin¢ piipadi dochazi ke ztrédtmotivace a iniciativy ze strany
zantstnand a miZze vyustit az k pomlouvani za@stnavatele, vynasenim internich

informacici zneuzivani podnikovych zdiaj (www.hrexpert.cz)

3.5.5 Jak komunikovat zmény ve firmé

Existuji situace, kdy je v podniku geba zvySenad komunikace a téegevsim
v dobké podnikovych zmin. Zangstnanci ve ¥tSin¢ pripadi nejsou pozitiva naklorény ke
zménam v podniku. O to vice, pokud nemaji dostatelormfci typu: pré ke znené
dochazi, koho se bude tykat, jaky jeel) jak bude zmna probihat, v jakéndasovém
horizontu atp. Negativni postoj ke gnéam také ¥tSinou prameni zdZnych gic¢in, jako je
obava ze ztraty pozadované kvalifikace, obava Zhovpracovniho tempa, z novych

pracovnich pozadavkatp.
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Ziskani podpory za#stnan& pro zamysSlené zémy je podmigno porozuminim a
podporou &chto znén. Jak ukézaly pizkumy i praxe, nejiizniwjSi postoj zaujimaji
zanestnanci k #m znenam, které pomahali planovat nebo zaitadNa nejvysSi odpor
naopak narazeji zény, o kterych se zafstnanci domnivaji, Ze je manazgripravili tajné
za jejich zady a bez jejichrippeni nebo které chji zavadt na posledni chvili.
Mezinarodni pfizkumy ukazuji, Zze wdhto pipadech ma 60-80 % z@stnana pri

zahjeni zrn obavyci zaujima k nim cynicky postgvww.hrexpert.cz)

Komunikace — prvni krok k ispéSnému zavedeni ziny
Podcéovani poteby ffeswdcit zamgéstnance o dlezitosti a nezbytnosti zény

spole&né s predstavou, Ze zémy navrzené na pafei lze zavést direktivnim apobem, jsou
negasgjSimi chybami pi provadni zmen.
Zamestnanci pi zavadni zmen potebu;i:

» dostatekasu seznémit se s planovanymiépaimi,

= otewenou diskuzi k ziskani odp&di (naf. jak zmena ovlivni jejich praci),

* moZnost vyjatdt se ke zminam, fijit s vlastnimi navrhy.

(www.hrexpert.cz)

3.6 Rebranding — znéna znatky
Pod pojmem rebranding se skryva na prvni pohlethgduchy proces ,zémy

znaky”, ale ve skuténosti se jedna o slozity a hlubSi proces vyZzaddpstatek financi.
Konkrétré se jedna o proces, kdy je Zoa g@ifazovana nova identita. Velndasto se
jedna o zminu loga. V takovych ifjpadech je pro rebranding synonymem tzv. redesignu.
Jsou ale situace, kdy spotg s vizualni zninou loga dochazi i ke zmé¢ nazvu firmy.
Velmi ¢astym divodem rebrandingu jsou fazeakvizice firem. K méa ¢astym divodim

se fadi nap. modernizace loga, zma powsti firmy ¢i pouhé zaujeti zdkaznika

provedenou zgnou. (www.podnikatel.cz)

Je poteba si ugdomit, Ze rebranding se ve fisnmetyka pouze marketingového @tini,
ale vSech organizaich sloZek. Proces zmy znaky byva sodasti komplexni zreny tzv.
Corporate Identity, tedy z&ny firemni identity, zejména jedné z jejich slozeto firemni
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kultury. V. Kubata ve svértlanku Rebranding jako anestezie (2004) pro mageREND
Marketing fika: ,Kone’n¢ rebranding je vizualnim zasahem navenek, ale m{e$ia
podstat@jSi je jeho dopad dovritfirmy - nmeni chapani hodnot zafstnanci, je projevem
viille majitele a vedeni a jako takovyite zasadhovlivnit nejen vnitni kulturu firmy, ale

primo a doslova osobni postoje a osudy vSeclzstaandg."

Zde je patrné, Ze v procesu rebrandingu hraje neguizgelnou roli interni komunikace.
Pokud znrgny ve firmé nebudou vhodha was komunikovany, bude se jednat pouze o
zbytetné vynaloZzené naklady bez dosazeni pozadovangyrfiremni identity. To ot
dokladaji slova V. Kubaty, ktery uvadiDbsazeni diich etap, a tedy i usphi, je treba
prezentovat semem dovnit firmy, je teba se radovat z Usghi a seriozé hovait o
neuas@sSich ¢i problémech. Rebranding je vaznécy a proto je #eba o ni hovat.
Podcerni tohoto faktoru by mohlo @ép vést k nepochopeni uwvfita to je steja
nebezpéné jako navenek. Je uzite vést interni komunikaci nadormou elektronického
informacniho \estniku nebo i jen pro&dnictvim e-maidl. Lidé, jsou-li informovani, maji
delSicas na gijmuti zneny a ztotoZzeni se s ni. Paklize jim to tzv. "naservirujete l@drk
tak vam hrozi nefjeti, a tedy i ztracite nefSi oporu v prosazeni navenek, a to je vas

vlastni zarmistnanec!(http://trendmarketing.ihned.cz)

3.6.1 Pravidla rebrandingu

V ¢lanku Rebranding jako anestezie (2004) kowb Kubata o dlezitych krocich
v procesu rebrandingu, které by ngyrbyt opomenuty. R. Zaloudkova tyto kroky shrnula

v ramci bakalgské prace jakaakladni pravidla rebrandingu:

» Zména souvisejici s rebrandingem musi byt zcela veshus rozhodnutim majitele
firmy a musi mit jeho plnou podporu.

= Cil, ke kteréemu rebranding siuje, musi byt jasny, konkrétni a pochopitelny jak
pro cilovou skupinu, tak i pro zastnance.

=  Zména musi byt plé podporovana nejvyssim vedenim firmy.

» Musi byt vybrana kompetentni osoba s odpovidajfav@moci a tim spojenou

odpowdnosti.
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» Nasleduje sestaveni tymu pracovniéde vSech odpa@dnych sloZzek podilejicich se
na rebrandingu, tj. z oblasti marketingu, HR, ficiapravniho odéeni atd.

= Nutné je stanovit jasny, realny a komplexni prapeit plan ¢etné rozpaitu a
dil¢ich cili, pii jejichz dosaZeni je provéda analyza stavu a navrltigadnych
opateni.

= Musi probihat pravidelna kontrola procesu, vyhodmbca vysledky musi byt
komunikovany horizontaki vertikalns.

» Diasledné musi byt také &@sovani celého procesuetrg uvedeni na trh a to
s ohledem na z&konitosti aftvi, disponibilitu zdroj a ekonomiku firmy.

= VeSkeré pravni souvislosti spojené seckoa musi byt detaikhdoreSeny.

(Zaloudkova, 2009, str. 38)

3.6.2 Volba strategie rebrandingu

Jak jiz bylo zminno, proces rebrandingu velmiasto doprovazi fuze a akvizice
firem. V takovychto pipadech musi vedeni firerreSit otazku ,sloteni pavodnich
individualnich zn&ek. Ne vzZdy ale musi dochazet jen ke &bmi. Existujefada
brandingovych strategii, které untogi nag. vybeér silngjSi znaky, prevzeti jen toho

nejlepSiho z obou ziek, tvorbu zcela nového loga a Zkyapod.

Nedostaténa pozornost problematice brandingu byva jednitastych problérn, ktery
vétSinou vyusti v situaci, kdy vedeni firem neni guh® vytvdit pro spojeny subjekt a
jeho sluzby/produkty odpovidajici ztka, coz je zakladem celého rebrandingu. Misto
hladkého spojeni dvou firem tak dochazi ke vzajemwdlit¢ a nepatelstvi. Naopak,
poddi-li se rebranding zvladnout, ke byt velmi vhodnym komunikaim nastrojem a to
zejména fi komunikaci o strategickych cilech &i udrzovani vztah se zamistnanci,

zakazniky i investory.

Strategie rebrandingu
V roce 2007 byl wasopise Ekonom uvejrén ¢lanek pojednavajici o jednotlivych
rebrandingovych strategiich. Vyzkum, ktery je zdmiovan, upozatuje na jasnou

pievahu dvou népsgji volenych strategii — kompletni zruSeni brandéeljprané
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spolg&nosti a pokréujici nezavisla existence obouavednich brand. Jednotlivé
rebrandingové strategie jsou blize popsanyilope ¢. 3 Strategie rebrandingu. (Ekonom,
2007,&. 19)

Je-li firma, ve které probiha rebranding, markediviga zn&kové orientovana, projevuje
se u ni zmna na urovni identity zri&y typicky v €chto oblastech:

» Segmentace zakaziiik- segmentni kritéria, prioritizace segmant

= Marketingova strategie a marektingovy mix — definrodukéi a sluzeb, cenova,
distribuéni, komunik&ni strategie, strategie inovaci a promotion.

» Strategie lidského kapitalu — kompetence &tmand a popisy prace, moti¢ai a
hodnotici systém, vathvani zamistnand, recruitment.

= Strategie tvorby znalosti — nastaveni a spravastrdho systému.

= Firemni hodnoty a kultura — promitnuti firemnichdhot a kultury do &ného
Zivota firmy.

»= Organiz&ni kultura a struktura

» Design — produktovy, architektonicky, graficky

(Hrivnak, 2008)

3.7 Net Promoter Score (NPS)
Mezinarodni marketingovy index NPS zavedl| F. Reaitihy roce 2003 a poprvé

tento pojem pouzil ve své knize The Ultimate Qumsti Zatimco je metoda NPS tr&at

pouzivana pro zjiovani pravépodobnosti dopokieni znaky u klienti, je v posledni
doke velmi ¢asto také vyuzZivana mezi zéstnanci. Respondenti uv§tsvé odpo¥di na
Skale od 1 do 10. Dle hodnoty zvolené na Skale jgmleds rozctleni do 3 skupin.

NPS — definice skupinb
= Kiritici (0-6) - nespokojeni klienti/zasstnanci &ii spiSe negativni pest,
mohou poskozovat ztku a ohrozovatist podniku.
= Pasivni (7-8)— spiSe spokojeni klienti/zastnanci ne$i samostattikladné

ohlasy, jsou citlivi na konkuréni nabidky.
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» P¥iznivei (9-10) — neboli Promot# jsou velmi spokojeni, loajélni
klienti/zaméstnanci, i dobrou po¥st a podporujitrst.

(http://www.netpromoter.com)

Obrézele. 4 - Definice skupin Net PromoterScore

Zdroj: www.org.wikipidia.com

NPS = priznivci (%) — kritici (%) - pozitivni je, kdyZ NPS dosahuje hodnoty okolo 70%

Negativni hodnoty NPS vzniknou vipact prevahy ,kritika“ ve firmé, coZz poukazuje na

nespokojenost kliedfzantstnand, nedivéru a je velké riziko $éni negativni reklamy.

Metodu Net Promoter Score vyuziva veétswada velkych spotmosti. Nap. GE, Allianz,

P&G a American Express. (www.org.wikipedia.com)

Teoretické poznatky tykajici se metody NPS a jejilyoiziti jsou ¥tSinou uvadny
v souvislosti se zakazniky firmy. fgsto je ale mozné tyto poznatky analogicky poudt p
zjiStovani ochoty dopoxit firmu a jeji produkty u zagstnané spole&nosti. Vyzkum
zantieny na zjisovani NPS mezi zagstnanci nize poskytnout firm dulezité informace
nagiklad o tom, jaké jsou hlavnitiginy vzristajici fluktuace zagstnand, pra: z firmy

odchazeji kvalitni pracovnici, vytiidirma priznivé pracovni progedi apod.
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Dle dosavadnich vyzkuinse prokazalo, Zze NPS (z&f@né na zakazniky) uzce koreluje
s mirou fistu firem. Uvadi se, Zeust NPS o 12 bad koresponduje v @meéru

s dvojnasobnymiistem prodej firmy. (www.ekonom.ihned.cz)

Obdobré Ize tedytici, Ze pozitivni dst NPS zamstnané bude mit dopad nejen na
celkovou spokojenost zasstnand, ale i na jejich pracovni vykon aiéni dobrého jména

spole&nosti a v dsledku i na prodejni vysledky ast firmy.

Strategickym krokem pro firmu je rozhodnuti jakpdg dosavadni hodnoty NPS. S tim je
vétSinou spojena otazka, zda je vyhg8@hsnazit se femenit kritiky na pasivni zakazniky
nebo pasivni zakazniky posunouti@a promotél. Rozhodnuti jak postupovat, byla
piedchazet detailni analyza segmentace zaké&zaikeéstnand (viz. obrazek¢. 5)

s ukenim ziskovosti/finosu jednotlivych skupin (promotérpasivnich, kritik).

Obrazelke. 5 — Segmentace zakazinile NPS a ziskovosti

Segmenty zakaznikul
* ®
] , 9o
& g O
g ® . -: .:.. LS 0
E“ . . " ¢ i'l

Zdroj: www.ekonom.ihned.cz
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3.7.1 Word of Mouth Marketing (WoMM)

Jednéd se o marketing zaloZeny @i Ustni reklamy. Za nejdéryhodrgjSi zdroj
informaci jsou podlgady provedenych vyzkuinpovazovani patelé, kolegove, znami a
rodina. Vyzkum provedeny @R agenturou Outbreak (specialisté na WoMM) potwsiil
ustré Sitené reklamy a inesl vice informaci o roli zgak v diskuzich obyvateCR.
Z vysledki vyplyva, Ze pozitivni diskuse o ztlé@ch gevazuji, ale negativni 8kni se i
mnohem rychleji. A to ve smyslu, Ze negativni zkwSti jsou pedavany mnohem vice
posluch&im a tim dochazi k rychlejSimuréni (viz. obrazek. 6 — Negativni WoM se i

rychleji)

Obrazelke. 6 — Negativni WoM se Birychleji

Negativni WoM se §ifi rychleji

W pozitivii
B negativni
24,8 26,6
20,6

164 18,0 18.3
130 118 l
l{ 83

e il
1 2 3-5 6-9 10 a vice nikomu nevim

Pfedal/a jste nebo pfeddte informace o znatce, o kierd jste dnes diskutoval/a,
nékomu dal3imu? Kolika lidem?

Zdroj: www.marketingovenoviny.cz

Patrna je rovéZ souvislost mezi WoMM a metodou NPS. ¥pgact Sireni pozitivni
reklamy mezi patele, rodinu, zndmé apod. se index NPS zvySujaapak s negativni
reklamou se ochota dop@avat zngku snizuje. Z hlediska Net PromoterScore dopadly
v ramci CR nejhite finartni instituce nasledované mobilnimi operéatory. N&opeajvice
pozitivnich doporteni zaznamenaly zdley Mattoni, Nivea a PilsnerUrquell.

(www.marketingovenoviny.cz)
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4 Vlastni zpracovani

Obsahem této kapitoly diplomové prace je analytide¥eni provedené ve
spolenosti UPCCeska republika, a.s. Hlavnintguinmétem analyzy je proces rebrandingu
a firemni identita spotmosti ve vztahu k zaéstnanédm. Dale je posuzovan vliv ziny
znaky na jednotlivé prvky firemni identity. V souvigith s tim je roviZ analyzovan
celkovy gistup firmy k budovani vlastni identity.

SteZejni cast prace je zadhena na navrhy, které byéhg vést k eliminaci¢i uplnému
odstragni zjiS€nych nedostatk v pristupu firmy k budovani firemni identity u svych
zamestnand@. Navrhy na zlepSeni vychazeji zejména z vydledlamestnaneckych
prizkumi poradanych spolosti, z vlastniho dotaznikovéhoigeii a z poznatkptimeho

pozorovani vetrg Udaji ziskanych z internich material

K hlavnim divodim, pra byla pro vlastni praci zvolena pkavato spolénost, pait
zejména fakt, Ze se jedna o firmu s vyraznym pestan naceském telekomunikaim
trhu a dale také to, Ze rebranding firmy piidbpied 3 lety a nyni je tedy mozné
s odstupem sledovat jeho dopady,ippc této prace na firemni identitu a zé&tnance
spole&nosti.
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4.1 Charakteristika spolenosti UPC Ceska republika, a.s.

UPC Ceska republika, a.s. je dueou spolénosti LibertyGlobal, Inc., divize UPC
Broadband. \Ceské republice se jedna o n#giho ¢eského poskytovatele televiznich
sluzeb a vysokorychlostniho internetu. Kabelové jsitu v dosahu 1 285 000 domacnosti
v 370 lokalitach. Sluzby k 31.12.2010 vyuZzivalokesh 1 205 300 zakaznikZ toho si
televizni sluzby pedplaci 524 000 domécnosti, vysokorychlostni irerd08 000
zakaznik a telefonni sluzbyies 187 000 zakaznik

Spolgnost sidli v Praze a jeji polly se nachazeji v daldich sedmistech Ceské
republiky, konkréta — Plzei, Liberec, Mezibéi, Teplice, Hradec Kralové, Brno, Ostrava.
K 31.12.2010 pracovalo ve sp&imsti 539 zarstnand na hlavni pracovni poin

4.1.1 LibertyGlobal, Inc.

LibertyGlobal, Inc. je pedni mezinarodni americka sp@lest provozujici sluzby
prostednictvim kabelovych siti ¢etne obrazovych, hlasovych sluzeb arighupu
k internetu. Vznik spolaosti se datuje ¥ervnu 2005 a sidli v americkém Denveru. K

N~

14 zemich séta a to pedevsim v Evrofg Australii a Chile. (www.lgi.com)

4.1.2 UPC Broadband

UPC Broadband je evropska divize spalesti LibertyGlobal, Inc. V zapadni
Evropg poskytuje UPC Broadband kabelové sluzby v Irskigokemsku, Rakousku a
Svycarsku. V centralni a vychodni Eviopajdeme zastoupeni také v Polsku,ddesku,
RumunskuCeské republice, Slovensku a Slovinsku. Ve Svyearsi¥uje sluzby UPC

Broadband dad@éna spolénost Cablecom. (www.lgi.com)
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4.1.3 Historie ceské divize UPC

= 1993- UPC zaklada ¢eské republice spalrost Kabel Net Holding

= 10/1999- spolénosti MediaOne a UPC podepisuji 26a¢né dokumenty o koupi
97 % akcii Kabel Plusu, a.s., dosud &&¥ kabelové televize na UzerdR,
spole&nosti UPC

= 7/2000—- Valnd hromada schvaluje Znu nazvu spolaosti Kabel Plus, a.s. na
UPCCeska republika, a.s. s platnosti od 1.9.2000

= 7/2000 Urad pro ochranu hospag&é soutze vydava povoleni ke koupi 100%
akcii spolénosti Dattelkabel, a.s., spotesti UPC

= 04/2002- Dattelkabel se prarslucuje se spoknosti UPQCeska republika, a.s.

= 12/2006- UPC pebira ,dvojku trhu“, spoknosti Karneval Media, s.r.0.

= (09/2007- rebranding UPC => nova vize, strategie a podsgmdenosti; zarove
pIna integrace spaleosti Karneval Media,s.r.o. do struktur UP@skéa republika,
a.s.

= 11/2007pccet zakaznilk UPC grekradil 1 000 000

» (01/2008akvizice Kabelové televize Karvina

= 06/2008akvizice kabelové televize Forcomnet

(interni materialy spotaosti UPC)

4.2 Rebranding a zanéstnanci
Cilem rebrandingu vSech divizi spatesti UPC nebyla pouhd 2ma a vytvéeni

moderniho loga, ale také novy slogan a vize spolti. Vceské divizi probihala

rebranding v roce 2007.

4.2.1 Zmény v ramci rebrandingu

Nova vize

Davodem, pr¢ se spolénost UPC rozhodla zénit podobu zn&ky a s tim spojit i
novou vizi firmy, bylo zjis¢ni, Ze givodni zngku UPC vnimali lidé jako zastaralou:ils
technicistni a obchodni. Image, kterou &eav té dob me¢la, by se tedy dala oztiaza
funkéni a praktickou. Ale zvySujici se konkurence ¢mci se paeby zakaznik vedly

k nutnosti tuto image i identitu z&ley zmenit. ReSenim tedy bylo vyteni nové podoby
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znaky s dirazem na nabizeny prozitek, nikoli samotnou teatgioki jeji funkénost.
Nova vize tak zahrnujerpswdceni spolénosti, Zze digitalni sit, ktery je GUzZzasny, avSak

velmi slozity, by n&l byt dostupny vSem.

Nové logo

Novy vzhled spolénosti byl zajis¢n vytvorenim nového loga.iPjeho tvorkE byl
kladen diraz na ztvaréni mnohostrannosti afipozenosti, jenz jsou spjaty s kazdodennim
pouzivanim novych technologiiippzenym a hlavé jednoduchym zfsobem. Hlavnim
Ukolem nového loga je vzbudit v lidech touhu nahtad dovnit a zjistit, co jim UPC
muze nabidnout. Vysledkem tvorby desighéak vzniklo nové logo spataosti v podob

tzv. ,Modrého keétu“ (viz. obrazele. 7 — Rivodni a nové logo).
Obrazeke. 7 — Rivodni a nové logo spairosti UPC

pavodni logo nové logo

Y

II\: " Hf'll
LR
UPC o

upc

Zdroj: interni materialy UPC

Novy slogan

Nova vizudlni identita spateosti je podptena i novym sloganengednoduse
pro kazdého". Stejre jako nové logo, tak i slogan s nim spojeny, viigel snahu
spole&nosti nabizet svym zakaziiik slozité technologie jednoduse. To ré¥rzdiraziuje
generalnireditel ceské divize, kteryika: ,, .... chceme do budoucna zbavit naSe zakazniky
prave obav z komplikované moderni technologie. Chcelmesiav nastupujicim digitalnim
swte naSel své misto kazdy bez ohledu na své znédldstvednosti.“(www.parabola.cz)
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4.2.2 Komunikace rebrandingu mezi zameéstnanci UPC CR, a.s.

UPC g celém procesu zémy vychazelo z myslenky, Ze skame usgsné znaky
se spoléhaji na dobry Usudek nejen svych zakazalk gedevsim i svych zakstnand.
Za tim (&elem vytvdila spol&nost interni program, jehoZz cilem bylo seznamit
zanestnance se zémami souvisejicimi srebrandingem a po jeho dokon takeé

s vysledky a celkovym hodnocenim celého procesu.

Komunikace rebrandingu mezi z&stnanci byla v ramci UPCR rozdilena do dvou fazi.
Podstatn&ast komunikace probihala prieinictvim e-mail rozesilanych pracovniky HR
odckleni vSem zarstnanaém. Poprvé byli zagstnanci informovani o nadchazejici am

loga a nové vizi spotmosti p&atkem |éta 2007.

DalSi komunikace praifnla az v souvislosti s oficialnim oznamenim rebmagd etn
fuze se spolmosti Karneval Media, s.r.o. ¥gnosti. Zamistnan@m byl rozeslan e-mail,
ve kterém generalnieditel spolénosti informoval o dvodech a finosech této zumy.
Tiskova zprava zvejnéna nésledujici dentipoficialnim oznadmeni vejnosti, tj. 1.9.2007,

byla totozného obsahu.

4.2.3 Oficialni prizkumy vnimani nové znac¢ky mezi zaméstnanci

Po provedeni rebrandingu spaiesti se vedeni firmy rozhodlo v pravidelnych
ro¢nich intervalech zji®vat, jak byla nova twéafirmy piijata mezi zarsstnanci a v jaké

mite jsou ztotoZény s novou vizi a jejim napbvanim.

V souvislosti s tim probihaly v lete@®08, 2009 a 201prazkumy zangiené na toto téma.
Jednalo se 0 anonymni dotaznikov&esdtzpracovavané externi firmou.aBkumy byly
provadgny ve vSech evropskych divizich spiatesti UPC. V rdmciceské divize UPC
odpovidalo na otadzky 430 za&stnand@. Osloveni byli roviZz dodavatelé spataosti, ale
tyto vysledky nejsou v praci pouzity.

V ramci vyzkunii byl mimo jiné zji¥ovan také marketingovy index Net Promoter Score
(NPS; viz. str. 28-29), kdy zamstnanci na Skale 0-10 (kde 10 je nejlepSi mozné
hodnoceni)odpovidali na otazky: ,Jak je prgwdobné, Ze byste dopaila produkty

41



UPC svymprateiim ¢i znamym?* a ,Jak je pra¥godobné, Ze byste dopgil/a svym
prateiim ¢i zndmym pracovi v UPC?“Tyto otazky byly doplény o otewené otazky, kd
zanestnanci uvadi hlavni divody, pro¢ by dopordili anebo nedoportli produkty ¢i
sluzby spolénosti. Vnasledujicicasti jsou shrnuty vysledky jmkumi pouze let 2008 a
2009. Udaje z roku 2010 nebyl doks zpracovani tétdiplomové prac dostupné.

Souhrnné vysledky kanuji nize uvedené oblasti a jsou nasled:

1. Powdomi o vizi spol€nosti mezi zanéstnanci

Zamestnanci odpovidali na otazku ,Jaké matedammi o vizi spoléncsti?” a na Skale
1 — 10 utovali, vjakém rozsahwnovou vizi znaji. Pouze 13 % celkového p&tu 430
oslovenych zawstnané uvedlo, Ze pesrt védi, jaka je vize spotmosti. Nejvice
zanestnanci hodnotili svou znalost vize na Skv rozmezi 7 -9, tj. maji pongrné silné

powvédomi o vizi (celkem 20 % responday).

Urcité povéedomi o vizi spolénosti (hodnota na Sk&> 5) ve srovnani let 2008 a 201
prokazalo vyraz& vice respondef. Vr. 2008 utité powdomi o vizi spolénosti
melo52 % dotazovanych ar. 2009 jiz 70 % zagstnand. ZlepSeni bylo nejvice patr u
zamestnand pracujicich ' oddélenich zakaznického servisu, prodeje a technicl
odckleni. Vyrazné poddomi o vizi je nejvice patrné u zastnand, ktefi ve firm¢ pracuji
déle jak 6 let.

Vysledky sohledem na index NPS ro¥h ukazuji jasnou spojitomezi znalosti vize a

ochotou doportit firmu jako misto, kde pracoviaochotou doportit jeji produkty.

Graf¢. 1 -Powdomi o nové vizi spotaost

rok 2009 70

rok 2008 52

Zdroj: vlastni zpracovardle internich materiélspole&nosti UPC
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2. UPC vize vyjadéend vlastnimi slov: zaméstnanai

V ramci vyzkumu byli dotazovani rovh pozadani o vyjaegni sodasné vize
spole&nosti viastnimi slovy. Zde celkového potu 430 oslovenych respondénpouze
4% dokézali vlastnimi slovy vystihnout s@snou vizi. DalSich 10 % nich vyswtlilo
souwasnou vizi jertast&né. Vysledky jsou térr shodné vysledky : roku 2008, kdy vizi

piesre vystihli 3 % respondentacaste&ne 8 %.

70 % respondefitv predchozi otdzce ozdito jejich powdomi o vizi na Skale hodnotc

> 5, avSak celych 56 % nich nedokazalo vlastnimi slovy spr&wyjadit souwasnou vizi

spolenosti.

V roce 2008 bylo népstjSim vyrazem pouzitym pro vysileni vize ,zandteni na
zdkaznika“, w. 2009 byly nejastji uvadkni pojmy jako ,vysokd kvalita luzeb a

zakaznicky servis®. Spravné pojmy jako ,jednodudtreoBdsky gistup” se nachazy az za

témito pojmy.

Graf¢. 2 -Vyjadieni vize vlastnimi slov

rok 2009 m rok 2008

tvrdi, Ze znaji vizi a dokazi ji presné vyjadrit
tvrdi, Ze znaji vizi, ale dokazi ji vysvétli jen
castecné
tvrdi, Ze maji povédomi o vizi, ale vlastnimi
slovy ji nedokazi vyjadrit

chybi jakkékoli povédomi o vizi

Zdroj: vlastni zpracovardle internich materiélspole&nosti UPC
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3. Duvéra ve zmeény jako vysledek uplatiovani nove vize

V r. 2008 i 2009 nedoSlo vyraznym zmndm vnazoru respondeintna tuto otazkt
VétSina dotazanych, konkrétry6% na Skale 0 -10 ozn&ovala stedni hodnoty (.- 7),
pouze 6% uvedlo, Ze nedoSlaibec tzZzadnym zmnam vsouvidosti s novou vizi
spolg&nosti. Zbyvajicich 1% responderfit naopak uvadi, Zze diky nové vizi do

k pozitivnim znménam ve firng.

4. V jaké mire je podle Vas UPC organizaci skutemé zamérenou na zakaznika

Na Skale 0 —10 ozng&ovali zangstnanci miru zagfen organizace na zakaznik
Oproti roku 2008 doslo mirnému zlepSeni. Bmérna hodnota udava na Skéle v r. 2009
byla 6,4 a 5,7 v. 2008. Respondenti, Kieuvadli, Ze znaji novou vizi spobmosti,
hodnotili zangteni spolénosti na zakaznika prokazaté lepe, nez ti, ki nemaji takove

powdomi o vizi.

5. Snazi se UPC pomahat za#éstnanaim postupovat (jednat) podle viz?

Vnimana arove podpory zaréstnand pro jednani souladu sovou vizi spolénosti
je vroce 2008 i 2009 té&n shodnd. Existenci vyraz podpory (hodnoty 9 a 10 na Ské&
uvedlo 16 % respondant36 % zasSkrtlo hodnoty - 8, ¢imZ potvrzuji existenci alesp«
casténé pomoci a dalSich 46% zastava spiSe nazor, Z€ WEpomaha zatstnan@ém

postupowat podle nové vize. Naopak pot 2% uvedlo plnou neexistenci podpor
Graf¢. 3 -Snazi se UPC pomalzantstnaném jednat v souladursovou vizi’

2%

X ‘ '

Zdroj: vlastni zpracovano dle imtéch material spole&nosti UPC

M vyrazna
podpora

M ¢astecnd
podpora
nizka podpora

M 74dna podpora
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6. Jak je pravdépodobné, Ze byste doporil/a produkty UPC svym prateliam ¢i
znamym?

V r. 2009 doslo ke zvySeni indexu NPS¢(yiciho pravdpodobnost, Ze respondent
dopor&i produkty spolénosti gateiim, rodire apod.) z 21% vr. 2008 na 31%. Lze
hovdit o positivnim vysledku. Zejména zéstnanci pracujici vipmém kontaktu se
z&kazniky prokazali vysokou ochotu k dopgmi produki. Primérnd hodnota
ozna&ovana na Skale 1 — 10 byla vr. 2009 mezi &anmanci 8,1. Vysoka ochota
doporieni se rovi&Z objevovala u dlouhodobych zastnandg, tj. takovych, kté& jsou ve

spole&nosti 3 a vice let.

7. Jak je pravdépodobné, Ze byste doporil/a svym piratelam ¢ znamym v UPC
pracovat?

Doporweni UPC jako mista, kde pracovat, bylo vr. 200%Svyoproti roku
piedchozimu. | fes to, je index NPS stalegativni (-14 vs. -30 v r. 2008). Zejména
zantstnanci Klientského centra a technického &elai prokazuji nejnizSi ochotu
doporieni. Hlavnimi dvody, pr@ respondenti nedopatuji UPC pro praci, byly v letech
2008 i 2009 shodné, a to platové podminky a précgtresu. Naopak hlavniminebdy pro
doporieni byla vr. 2009 jistota prace a vr. 2008 pracoprostedi. Tento index
v podstat firm¢ fika, jak jsou jeji zagstnanci spokojeni. Snahou kazdé firmy by tedy

melo byt dosahovani co nejvysSich hodnot.
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4.3 Vlastni dotaznikové Sdeni mezi zan¥stnanci UPCCR, a.s.

Dotaznikové 3éeni bylo provedeno u zamstnané spolénosti UPC Ceska
republika, a.s., ki¢ jsou v pracovnim po#nu déle jak 3 roky, tj. {sobili ve firmg jiz
v dok® realizace rebrandingu. Z celkového¢po 50 ti oslovenych zagstnandé bylo
mozné k vyhodnoceni dotaznikovéhordet pouzit 4Zadre vyplnénych a odevzdanych

dotaznik.

Struktura respondenti (z celkového pétu 42)
Pohlavi- 55 % Zeny a 45 % muZi.
Délka pracovniho po#énu — 62 % respondeint3 — 5 let ve firnd, 26 % respondeiit

6 — 9 let a zbyvajicich 12 % je ve fierh0 a vice let.
Vékova struktura- 57 % respondeitve wWku 26 — 35 let, 24 % vegku 36 — 45 a
19 % respondefitve wku 18 — 25 let.

Nasledujici podkapitoly jsotlenény dle jednotlivychtasti dotazniku. Ty jsou orientovany
na zakladni prvky firemni identity, kterymi jsoudmni design, firemni komunikace a
firemni kultura. Totatlenéni poskytne moznost zhodnotit vliv rebrandingu sgrobsti na

firemni identitu ¥etné aktualni Grova jednotlivych prvki identity. Grafické zpracovani

dotazniki se nachazi viflozec¢. 5.

4.3.1 Vysledky I. ¢asti dotazniku

1. Co si predstavite, kdyz séekne ,rebranding” firmy?
Pod pojmem ,rebranding” firmy si t&hpolovina dotazanych (45 %jyeustavujeisté jen
zménu zn&ky (loga), @ip. nazvu firmy, coz bylo nejvice viditelnou Znou, ktera
v souvislosti s rebrandingem UPC nastala. Dalei mamstnanci pevlada nazor, Ze
rebranding fedstavuje novou marketingovou strategii (15 %) @ pf % dotazanych je
rebranding jak z&nou zngky, tak zarové komplexni znnou uvnit firmy. Naopak tento

pojem poprveé slySelo 7 % dotazanych.
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2. Vite, jakd je sowtasnd vize firmy?
71 % dotazanych se shodlo na znalosttaené vize spotmosti, kterou finesl rebranding
v r. 2007.

2aJe podle Vas tato vize naplovana?
Odpowdi na tuto otazku nejsou jednozna. 36 % uvadi, Ze vize spommsti je
naphovana a 27 % si mysli, Ze neni. Zbyvajicich 37 % (eeni schopno posoudit), zda
dochazi k namlovani vize. Z toho je patrné, Ze p&nme velké procento lidi neméa gebné

informace k posouzeni, zda k naplani vize dochazii nikoli.

3. Znate slogan spolénosti?
55 % zamistnan& odpovidajicich na otazku uvedlo, Ze zna slogatesposti, zbyvajicich
45 % novy slogan neznd a tofepto, Ze jednim z Kidvych bodi rebrandingu byl prav
novy slogan ,Jednoduse pro kazdého“, ktery verbdbipkioval jak novou vizi, tak i logo

spole&nosti.

4. Vite, co znamené zkratka spokénosti?
Vyznam zkratky UPC zna 60 % dotdzanych, zbyvajidi@?o jeji vyznam nezna. To Ize
povaZovat za nedostatek v budovéani firemni identitgangstnand spol€nosti. Nazev
spole&nosti (United Pan-Europe Communications), vystitiujéji podstatu existence, je
hlavnim vyjadenim tohogim firma skuténé je. Znalost vyznamu zkratkytike napomoci

vzajemnému ztotoZmi zangstnand s firmou.

5. Co bylo podle Vas hlavnim pod&tem pro rebranding spol&nosti?

Nejcastji respondenti uva#li jako hlavni divod rebrandingu pét¢bu vytvdgeni
moderniho loga (33 %). Tim se potvrzuje sknfe divod, kdy gedchozi logo bylo
vhiméno jako zastaralé a bylo feiia ho zrnit. 19 % respondeitpovazuje za hlavni
duvod rebrandingu pé¢bu vytvdeni nového loga a séasré novou vizi, kterou bylo
nutné vhoda komunikovat. Tito zagstnanci si ugdomuji hlavni souvislosti rebrandingu
a to novou vizi a jeji grafické ztvami v podol¥ nového loga. DalSich 17% uvadi za
duvod rebrandingu sa@asré jak potebu zmény loga, tak podporu nové marketingové

a7



strategie. 14 % se domniva, Ze hlavnim gtem pro rebranding bylo jen vhod

podpdit novou marketingovou strateg

6. Byl podle Vas rebranding firmy mezi zangéstnanci dostat€éné komunikovan?
Vice nez% dotdzanych (76 %) si nli, Ze komunikace rebrandingu mezi zZstmanci

nebyla dostatsa. Naopak pouze 24 % ji povaZuje za dostate.

7. Rebranding spol&nosti v r. 2007 gines|?

Graf¢. 4 —Grafické vyhodnoceni otazky 7
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Zdroj: vlastni zpracova

Podle 64 % respondénpiinesl| rebranding v. 2007 spolénosti moderni vzhled dik
novému logu. Déle 14 % uvadi, Zé&inesl nové sluzby zakazriln a dalSich 14 % ¢
domniva, Ze firm neginesl vibec nic. Znénu pristupu spolénosti k cilovym skupindm
(zakaznici, zarstnanci, doavatelé) oznéli pouha 3 % respondeint Odpowdi na tuto
otazku dokazuji nedost&®ou komunikaci rebrandingu afgulevSimchykgjici zpstne

hodnoceni celého proces
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8. Myslite si, Ze logo spoknosti vystihuje jeji snahu byt moderni a gatelskou
spolenosti umoiujici svym zakaznikim snadny pristup do swta slozitych
technologii?

Podle 81 % dotazanycvystihuje logo snahu spoknosti byt gatelskou a moderi
spole&nostiumoziujici snadny fistup do swta slozitych technologii. Jen 19 % uvadi,
tomu tak nenilze tedyftici, Zze design nového loga byl vhatavoler a skuténé odpovida

tomu, co ma vyjatbvat

4.3.2 Vysledky II. ¢asti dotazniku

9. Mate pocit, Zze Vam vedeni firmy dostat&né a srozumitelné vyswtluje dilezité

udélosti /zmény ve firmé?

Grafé. 5 —Grafické vyhodnoceni otaz ¢. 9
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vice jak polovina (60 %) respondénse shodlo, Ze vedeni firmy vydlje zmény a
dulezité udalosti ve firma jencasté&ng. Jiz u otazky. 6, uvedlo pes 70 % respondeantze
rebranding nebyl mezi zastnanci dostatm¢ komunikovan.31 % respondent sdili
nazor, ze vedeni tyto zmy/udalosti nevysitiuje svym zamstnanédm vibeca pouze 9 %

uvadi, Ze znény jsou dostatne vyswtlovany.

10. Mate moznost kdanym zménam oficialné vyjadrit svij nazor?
Pouze 10 % respondéntivedlo, Ze maji mozZznost sedanym zmdndm vyjadit a tuto
moznost vyuZivaji. DalSich 50 % uvadi, Ze tuto nostnemaji, ale radi by své nézc
vyjadiili a 40 % se shoduje, Ze nemaji moznost gadt své néory, ale ani o to neme

zajem.Je tedy patrné, Ze neexistujetryd vazba interni komunikaci ve firré.
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11.Znate plany firmy na p¥isti obdobi?
Plany firmy na pisti obdobi dle struktury odpédi znd 40 % dotdzanych a zbyvajicich 60

% uvadi, Ze plany nezna.

12.Funguje podle Vas interni komunikace ve firng efektivné?
Pouze 38 % respondérge domnivd, Ze interni komunikace funguje efektizibyvajicich
62 % ma opény nazor. Na neefektivni fungovani interni komuoikgoukazuji row¥
vysledky u otazkyc. 6, kdy si 76 % respondeéntmysli, Ze rebranding nebyl mezi

zamsstnanci dostate¢ a vhod@ komunikovan.

13.Co Ize ve firmg ozn&it za nedostatky v interni komunikaci?
26 % zamistnané@ uvadi, Ze nemaji dostatetasu poatebného pro efektivni interni
komunikaci. DalSich 22 % vidi jako nedostatek teini komunikaci nedostateé
komunik&ni schopnosti za#stnandé firmy. Neochotu komunikovat povazuje za
nedostatek 14 % respondénZbyvajicich 38 % respondéntivadi izné kombinace jiz
zmirgnych nedostatk a nefastji uvadtji kombinaci fakto#i — nedostatekcasu a

nedostaténé komunikani schopnosti.

14.Které prostiedky interni komunikace by podle Vas nily byt vice vyuzivany,
piip. zavedeny?

62 % dotdzanych byipitalo, pokud by byla zvySena intenzita internimkanikace
prostednictvim e-mailového zpravodajstvi (tyk& se zejmkomunikace mezi vedenim a
zanestnanci). Naopak vice porad a meetinlgy ocenilo 21 % a 10 % je s dosud
pouzivanymi komunikanimi prostedky ve firné spokojeno. Zbyvajicich 7 % uvadi
kombinace uvedenych prostiki - vice porad a intenzi¥jsi e-mailové zpravodajstvi (5
%) a e — mailové zpravodajstvi v kombinaci hapcelofiremnimi akcemi (2%).

15. Jste jako zan€stnanec firmy seznamovan s jejimi vysledky za uplyrié
obdobi?
Tato otdzka je doptmim ot.¢. 11 tykajici se znalosti zasstnand plani firmy na Fisti
obdobi. Odpotdi tykajici se informovanosti zasstnané o vysledcich v uplynulém

obdobi jasa ukazuji, Ze vedeni firmy své zastnance v této zalezitosti neinformuje.
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Pouze 19 % respondéntivedlo, Ze je vysledky seznamovano, ale zbyvajicich 81 ¢

opa:ného nazoru.

4.3.3 Vysledky III. ¢asti dotazniku

16.Domnivate se, Zeexistuje shoda mezi tim, jakd firma chce byt (jak &

prezentuje) a tim, jaka ve skuténosti je?

Graf¢é. 6 -Grafické vyhodnoceni otaz ¢. 16
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Zdroj: vlastni zpracova

Pouze 26 % respondénsi mysli, Ze existuje shoda mezi tim, jaka firnmgec byt a tim
jaka ve skuténosti je. Zbyvajicich 74 % je op@ého nazoruZ pohledu zaréstnand tedy
neexistujeshoda mezi identitou firmy a jeji image (jak je vnimana okolin, coz Ize

povazovat za velmi negati\.

17.Co podle Vas tvd@i firemni identitu?
Podle 19 % respondéntivori firemni identitu firemni design (logo a jeho vyt a
zérova firemni kultura. DalSich 17 % si pod firemni idémt predstavuje jen firemr
design. Naopak 14 % dotazanych si mysli, Ze firemni idanfé spojena pou:
snabizenymi produkty/sluzbami firmy. 10 % nevi,st@od firemni identitou i@dstavit.
Zbyvajici ¢ast respondefit uvadi tizné kombinace hlavnich prigkfiremni identity
(firemni desjyn, kultura, komunikace, produkty firmy). VSechnpiky uvedlo pouze 5 ¢
responderit. Vzhledem |rozloZeni odpodi u této otazky jeiejmé, Ze ve spoimosti je
kladen hlavni draz na designovou slozku firemni identitVe firm¢ neni zadnyn

zpisobem mezzamestnanci komunikovanaidezitost firemni identity a jejich pr.
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18. Myslite si, Ze je firemni kultura vyrazné ovlivilovana korporatnim
prostiedim?
Vice jak 50% dotazanych, konkrét®d6 % se domniva, Ze firemni kulturu vyznamn
ovliviiuje korporatni prosedi. 15 % si mysli, Ze tomu tak neni a 29 % ooadpowd’,

Ze nedokazou posoudit, zda amoe.

19. Prevladaji na pracovisti dle Vaseho nazoru spise nefoalni vztahy?
83 % dotazanych se shodlo, Ze na pracovistiladaji spiSe neformalni vztahy a sasre
jim tato situace vyhovuje. Pouha 2 % uvedla, Eva@Zzuji neformalni vztahy a Ze jim to
nevyhovuje. Podle 10 % na pracovisti neformalnakigtnepevaZzuji a vyhovuje jim to a

zbyvajicich 5 % si také mysli, Ze rfepazuji, ale situace jim nevyhovuje.

20. Existuji ve firmé spiSe nepsana pravidla chovani a jednani, kterdga obecré
dodrzovana?
83 % respondefitzastava nazor, Ze nepsana pravidla chovani arjedadirme existuji a

jsou obecn dodrzovana a zbyvajicich 17 % je opaho nazoru.

21.Chova se podle Vas vedeni firmy tak, Ze to co vyZag od svych zamnéstnanai,
samo dodrzuje?
Odpowd spiSe ano, zaskrtlalgsnych 50 % respondéntodpowd’ spiSe ne 43 %. 5 % si
mysli, Ze vedeni se chova tak, jak vyZzaduje odézaimané a 2 % si mysli, Ze tomu tak

neni.

22.Jaka je podle Vas urova firemni kultury (zakladni hodnoty a principy, kter &
firma dodrzuje ve vztahu k zamgstnanaim, zakaznikim, dodavatelim) ve
spol&nosti?
Podle &tSiny, tj. 78 %, dotdzanych je firemni kultura ywknosti na BZné arovni. Jako

nizkou ji ozndilo 17 % a zbyvajicich 5 % ji povazuje za vysokou.
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23.Zajimé se vedeni firmy o to, zda jsou za¥stnanci spokojeni’

Graf¢. 7 -Grafické vyhodnoceni otaz ¢. 23
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Zdroj: vlastni zpracova
66 % respondeftsi spiSe nemysli, Ze by se vedeni firmy zajimalspokojenos
zameéstnand. 24 % tento nazor spiSe zastava, 6 % dimadpowd ne a pouze 4 ¢

uvedla, ze ano.

24. Jste ve firmé spokojen/a?
62 % dotazanych je ve fikrspiSe spokojeno, 17 % spiSe ne, 12 % ano a 9 &, &ne
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4.4 Hristup spol&nosti k firemni identit é

Tato ¢ast zahrnuje poznatky ziskané dlouhodobym pozofov&ituace ve firm
Spolgnost UPCCR, a.s. nema vytwen zadny specialni program pro komplexni budovani
firemni identity. Z toho dvodu je nutné a zaroiiemozné analyzovat pouzeigtup

k jednotlivym slozkam firemni identity.

4.4.1 Firemni design

Zaklad firemniho designu t¥iosowasné logo spotmosti ve tvaru tzv. ,modrého
kvitku“. Nové logo bylo hlavni a zasadni &nou, kterou finesl rebranding spataosti.
S pichodem nového loga bylo eba sjednotit zisoby jeho uzivani a to nejen v ramci
firmy, ale rovieZ pxi jeji prezentaci okoli. V souvislosti s touto fediou byl pro pdaeby
rebrandingu vytvien zakladni graficky manudl, kterycuje postupy a pravidla uzivani
loga v rdmci veSkerych aktivit firmy (zejména — pr@pagé&nich materialech, sluZzebnich

autech, ve firemnich prostorach, na vSech tiskahrgpod.)
Graficky manual definuje 5 hlavnich piivigrafické identity spokanosti:

a) logo—,modry kvét‘ graficky manual utuje minimalni a maximalni velikost loga,
jeho umisini, kdy obecnym pravidlem je jeho poloha vpravo fwmavé stra&
vizitek, letaki, dopigi, faktur apod.). Dale jsou stanoveny 3 podoby ldgaré
zduraziuji vizi spole&nosti (viz. obrazek. 8) — uzaveny kwt, otvirajici se kvt a
rozeweny kwt, ktery umo#uje kazdému nahlédnout do sloZitéhétavumodernich

technologii.

Obrézelé. 8 — Animace loga UPC
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Zdroj: interni materialy UPC
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b) barva - jsou stanoveny hlavni barevné kombinace logaoaagi. Jednotlivé
varianty jsou spjaty s konkrétnim vyuzitim, tj.: odré logo na bilém pozadi —
pouziti pouze u tighych material; na obrazovkach (monitory, TV apod.)ize
byt pouzita variace modrého loga na ttawodrém pozadi a u produkie
pouzivano Sedé logo n&rném pozadi, ifp. bilé logo na Sedém pozadi (viz.
obrazel¢. 9)

Obrézelé. 9 — Barevné variace loga UPC

M

upc

Zdroj: interni materialy UPC

C) pismo— typ Arial, velikost 12 (pro standardni pouzitdglisSné - definovano pro

plakaty, letdky apod., barva piserna (ot definovano dle konkrétniho pouziti).

d) dopliujici obrazky — vramci grafického manudlu jefizena tzv. knihovna
obrazki, ktera obsahuje veskeré povolené dkpVé obrazky pouzivané zejména
pro marketingové &ely (tj. v ramci internetové propagace firmy, r&né letaky,
televizni reklamy, plakaty apod.). Tyto obrazkyysmzdleny na kategorie dle

aktudlré propagované sluzby (internet, telefon, kabelolgviee).

e) Bubliny —jedna se o dofljici grafické prky ve tvaru bublin, které obsahkrgtké
zpravy a jsou vyuzivany na internetovych strank&pole&nosti a v ramci
marketingové propagace. @pjsou rozliSeny dle kategorii sluzeb (viz. obrazek
¢. 10).
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Obrazeké. 10 — Dophujici grafické prvky UPC

@ ©

Zdroj: interni materialy UPC

Jednotna graficka identita podpaa manualem je dodrZzovana na vSech @adah
spolenosti a to nejen v ram@iR, ale v celé Evrap

Firemni design spobaosti je na velmi vysoké drovni. Za jediny nedostaje mozné
ozn&it pouze fakt, Ze za#stnanci spoknosti, kté¢i vzhledem ke své pracoviinnosti
s grafickym manuélem nepracuji ,de€finmaji pormerné slozity gistup k informacim,
které obsahuje. Za¥tatnan@m jsou na intranetu k dispozici pouze Sablony kkowého
papiru a power-pointovych prezentaci. Graficky némeni pistupny v ramci firemniho
intranetu a velmi snadno takide dojit k neumysknespravnému pouziti loga dalSich
prvka grafické identity firmy. Bzné¢ k tomu dochazi ndp pri pouzivani loga a textu

umisgnych v tzv. patice e-mail.

4.4.2 Firemni kultura

Pro zanistnance se kultura projevuje zejména tim, jak $pol& funguje uvnit tj.
jaké sdili hodnoty a jaké vytiia podminky pro praci, nap zpisob hodnoceni
zamestnand, vzdilavaci politika firmy, pracovni prosdi, spoléenské akce (setkani)
apod.

V ramci spolénosti UPC neni vytv@n projekt pro budovani firemni kultury. Od
rebrandingu v r. 2007, kdy byly komunikovany &y vize, hodnot aifstupi spol€nosti,
uplynuly jiz 3 roky a v sotasné dob nema zamstnanec spol@mosti moznost blize se
seznamit s hlavnimi prvky firemni kultury. Jedindormace, které jsou vsSentigtupné
prostednictvim intranetu spadeosti, je shrnuti firemni kultury a jejich hodnaySak z

obdobi je&t pied rebrandingem.
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Ke stZejnim dokumeriim firemni kultury se wité fadi Pracovnfad spolénosti, Kodex
obchodniho chovéni (viz. nizéghledieSené problematiky) a Protikotup pravidla. Tyto
materialy byly navrzeny tak, aby podporovaly zZamance § ieSeni kazdodennich
etickych a pravnich probléimtj. nabizi zakladni pokyny a hlavni hodnoty, &téy ntly
byt v rdmci firmy sdileny a dodrzovany. Ebivymi hodnotami jsou respekt, timnost a
bezuhonnost. Smito materidly je seznamovanii pnastupu do spobmosti kazdy
zanestnanec (Yetrg brigadniki i dodavatel) a v pfibéhu roku jsou povin& absolvovany

online kurzy zardtené na tuto problematiky.

Kodex obchodniho chovani — pehledieSené problematiky:
» Dodrzovani pravnichipdpigi
» Zdvorilost na pracovisti
» Mezinarodni obchodni praktiky
» Ochrana podnikového majetku
»= Ochrana osobnich Udaj
= Jasné a konzistentni zegiovani informaci a komunikace
= Zachovéni osobni a firemni bezdhonnosti
» ZajiStni vedeni pesnych dta, zaznam a zveéejnovani informaci
» Bezpeé&nost a ochrana zdraviiraci a Zivotni progedi
= Oznameni o poruSeni Kodexu obchodniho chovani
(vynatek z Liberty Global Kodex obchodniho chovani,@01

Hodnoceni zan¥stnanai — v UPCCR, a.s. probiha hodnoceni zgsmané 1x roing. Je
sloZeno ze sebehodnoceni a hodnoceni ze strangeaého.

Sebehodnocent kazdy zamsstnanec progednictvim intranetové aplikace hodnoti

své silné a slabé stranky z pracovniho hledisk&@aimoznosti budouciho rozvoje. Toto
hodnoceni probiha pisega pges aplikaci je dale postoupeno fiadnému.

Hodnoceni naidzenym — probiha @i osobni schzce, kde naidzeny hodnoti

pracovnika a to s ohledem na jeho celofgoraci i vlastni sebehodnoceni zstmance.

V ramci hodnoceni je tak&Sen budouci rozvoj a zateni pracovnika.
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Pracovni prostredi - snahou spot@osti je vytvdet pracovni progedi, které je pozitivni,
kreativni a pinosné a které dava vsem zsmtman@m prilezitost profesnihoiistu. Z tohoto
davodu je ve firng uplatiovan princip rovnych ffilezitosti, nefijatelna je jakakoli forma
obtZzovani na pracovisti aidaz je také kladen na dodrzovani zakladnich noreovani
pii praci.

Na kazdé pohixe je pro zawstnance zajigha kuchyika /kuchyiky, vybavené
zakladnimi spdtbii a nadobim. K dispozici je ro¢a ¢aj, voda a kava. Ve firtnneni

uplatiovan dresscode.

Zaméstnanecké benefity —spole&nost svym zarstnanédm poskytuje vcelku standardni
zanestnanecké benefity, kterymi jsou:

» 5 tydni dovolené- zangstnanci spolénosti UPC maji narok n&erpani 5

tydni dovolené na zotavenou (tzn. o 1 tyden navic nadecadany
zékonem)

» Stravenky— zangstnavatel fispiva zamistnaném v hlavnim pracovnim
pon¥ru na stravenky ditou castkou a zagstnanci vznika narok na
stravenku tehdy, odpracuje-li vice jak 5 hodin ea.d

» Prispivek zandstnavatele na penzijnifipojisttni — zangstnanci, Kkté&

pracuji u spolénosti v hlavnim pracovnim pairu na plny Uvazek alespo
12 po sob jdoucich kalenddich mesiai, mohou pozadat oifspivek
zantstnavatele na penzijnfipojisténi.

= Slevy na sluzby spodeosti — zangstnanci v hlavnim pracovnim peno

mohou vyuZivat slevy na sluzby spitesti (po uplynuti zkuSebni doby).

Vzdélavani zaméstnanai — spolénost UPC podporuje jak profesni kvani, tak i
jazykové.
» Profesni vz#dlavanije pro zanistnance z velkéasti zajifovano prosednictvim

otewenych vzdlavacich kura.
o Otevené kurzy - kazdy za¥stnanec ma narok si sam vybrat (na internetu,
dle katalogu apod.) a zvolit vhodny kurz odpoviciajeho profesi a po
schvéleni naidzenym a manazerem friplusSného oddeni, je

prostednictvim HR oddleni zajiSéna (East na kurzu. Vzidavaci plany
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nejsou vytvéeny centraly, ale je na kazdém nédeném, aby vifjpact
zajmu sestavil pro své pracovniky plan &agacich aktivit.

o Interni vzalavani — funguje pouze na Klientském centru, kdgyjworen
specialni tym trenér zaji¥ujici vzclavani a Skoleni pro pracovniky
Klientského centra. Jedna se zejména o vstupnéskabvych operatéra

Skoleni tzv. soft skills — komunikace, vyjednavapod.

»  Jazykoveé vzélavani spole&nost podporuje vyuku anglického jazyka. Zstnanec

si miZze zvolit kurz, ktery mu vyhovuje (napje mozné zvolit viejny jazykovy
kurz v jazykoveé Skole, individualni vyuku apod.jlodavatel, se kterymi ma UPC
uzawenou smlouvu o vyuce jazfk(seznam uveden na intranetu spotesti).
Zamestnavatel finaétné prispiva zamistnaném na vyuku ciziho jazyka. Vyuku

jazyka schvaluje danému zastnanci natizeny a top manager daného &edi.

Spoletenské akce pro zaréstnance— spol€nost nijak nepodporuje a nepda zadné
spole&enské akce pro zamstnance spotmosti. Jiz 4. rokem neprébla ve spolénosti
Za&dna celofiremni udalost, kde by mohlo dojit E&lnu vzajemnému seznameni
zamestnand@ nagi¢ firmou. Nespokojenost zamstnand s timto gistupem je vyrazna.
Rada oddleni tuto situaciesi pgadanim vlastnich akci, aviakiepedéenim, ze firng

.nestoji* ani za usp@dani vanéniho veirku 1 x v roce.

Spolatenska odpo¥dnost firmy — ve spolénosti probihal v r. 2008 projekt, tzv. Climate
Challenge program, ktery byl z&fen na ochranu a podporu Zivotniho pfedi. Na jeho
zaklad byly na vSech polikach nainstalovany usporné zarovky a &stmanci byly
informovani, jakym zfisobem mohou fspét k ochra Zivotniho progiedi (Fideni
odpadu, Séeni energii, vodou apod.).

Dale je matiskou spolénosti Liberty Global kazdym rokem fmlana sowk, ve které

jsou ocaéovani zangstnanci, kté jsou zapojeni do charitativnich projékt
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4.4.3 Firemni komunikace

Velikosti firmy a p@&tu zangstnand je celko prizpisobena interni komunikace.

Prevazuje zejména telefonicka a e-mailova komunikace.

Ve firme je zajiStna komunikacesestupna(ve snéru od nadizenych k potizenym) a
horizontalni (komunikace na stejné Udroviizeni). Zamistnanci maji k dispozici tyto
prostedky komunikace:

= telefony (pevna linka, mobilni telefony),

* intranet,

*= e-mailovou postu,

= porady a meetingy,

» interni poStu.

Interni komunikace, jeji intenzita at@ob se odviji dle konkrétniho typu @tkehi. Velmi
specifickym je Klientské centrum, které je zaloZeme informacich a jejichipdavani
zakaznikm. Vyznamnym prosédkem komunikace mezi z#&stnanci tohoto odteni
jsou pravidelné porady (vedeni i jednotlivych t)mposkytovani zgtné vazby a neustalé
piedavani informaci prasdnictvim e-mailové komunikace (0 novinkach, ¢mérch,

technickych problémech apod.). Velkou roli zde étajs a ¥asné pedani informace.

V piipact komunikace ufitych dilezitych zngén ve firmé je podstatné, aby vsSichni
zanestnanci ziskali paebné informace, a to zejména s ohledem k povazepadvni
pozice, aby tyto informace ¢ véas, mohli se k nim vyjad, pripadré pozadat o jejich
doplreni. Rebranding ve spaleosti UPCCR, a.s. je pravjednou z dlezitych znén ve
firmé a podcetini komunikace této zémy vyrazré sniZuje Sance na jejfifeti a provedeni.

Za hlavni nedostatek interni komunikace ve spradeti Ize oznét absenci tzvvzestupné
komunikace, tj komunikace a zfiné vazby od liniovych za#stnané k vedeni
spole&nosti. Zanéstnanci nemaji tédtt Zadnou oficialni moznost, jak vyjatisvé nazory a
to ani v ramci pravidelného ¢niho hodnoceni. iBdavani nazaéra gijimani zgtné vazby
probihd vice méhpouze mezi liniovymi zasstnanci a jejich nafzenymi. Ti uz ale

nemaji moznost tyto nazory postoupit dale.
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4.5.

|dentifikace silnych a slabych mist budovani iremni

identity

Identifikace silnych a slabych mist firemni idéptvychazi z vysledk oficialnich

prizkumi mezi zamistnanci, z vlastniho dotaznikovéhoidaf a z poznatk ziskanych

pozorovanim a uvedenych yggchozi kapitole.

4.5.1 Silna mista budovani firemni identity

Za silna mista vyplyvajici s vySe uvedenych anédgzoznéit:

rostouci trend znalosti nové vize spwiesti u zamistnand,

zvySujici se podil za#stnand, ktegi vnimaji spolénost jako zakaznicky
orientovanou,

mezira@né rostouci index NPS souvisejici s ochotou &stnandé doporwit
produkty spolénosti,

ztotoZréni zangstnané s novym logem spotaosti,

moderni firemni design vhodpodporujici novou vizi spodaosti,

firemni kultura vnimana za¥stnanci jako Bzna (standardni),

dostaténé mnozstvi komunikaich prostedki.

4.5.2 Slaba mista budovani firemni identity

Za slaba mista lze ozt

zanestnanci nepoc€uji podporu ze strany spdleosti k naptovani vize
spole&nosti,

negativni index NPS tykajici se ochoty zstmand dopor&it UPC jako
zamestnavatele,

nedostaténa komunikace zgm ve firmé smérem k zamistnaném a Uplna absence
zpetného hodnocenéthto zneén,

neposkytovani prostoru za&stnan@m k vyjadovani jejich nazar na dni ve firms

a chylgjici moznost zgtné vazby od liniovych za#stnand,

vétSina zamistnand postrada pocit, Ze by se vedeni zajimalo o jegmbkojenost a
potieby,
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» absence uceleného grafického manualu na intranmleteosti pro dodrzovani
jednotného firemniho designu (usiiggici orientaci zejména novym
zanestnan@m),

= vize spolénosti, zakladni hodnoty a cile nejsou shrnuty vn&aad dokumentu a pro
zanestnance jsou takiko dostupné,

* negativni postoj spod@osti k pdddani firemnich akci pro zastnance (u

zanestnand roste pocit neilezitosti a nezajmu)

Pro budovani silné a konkurenceschopné firemnitiyeje poteba, aby se spairost
zametila na postupné odstfavani slabych mist v budovéani firemni identity. Ty melo

dojit k vyrazjsi identifikaci zandstnandé s firmou, jeji sotiasnou vizi i hodnotami.

S ohledem na zatteni spolénosti UPC, kterd nabizi zakazaim sluzby z oblasti
komunikace a zabavy, by se dakekavat, Ze prévsamotna komunikace v ramci firmy
bude na vysoké urovni. Ale bohuzel tomu tak nebév&uje jednostrannd komunikace
k zantstnaném firmy bez moZnosti dialogu. Nebude-li se firmgimat o nazory a

spokojenost svych zafstnand, bude velmi obtiz&isladit zajmy firmy i zaréstnand.

Rebrandingem ziskala sp&t®st UPC nové moderni logo a novou vizi. Mezi gstmance
ji uvedla vstupni informé&ni kampani, jejimzZ cilem bylo skutee ztotozgni zangéstnané
s novou vizi. Srebrandingem tedy dosSlo i keémdnfiremni identity. Nejvyraz&si
zmeénou je bezesporu moderni vzhled ziskany novym lodgeave vizi by roviz n¢ly
odpovidat hodnoty sdilené uwunitfirmy, chovani a jednéni spdlgosti a jejich
zanestnand, postoje a nazory sdilené z&tnanci apod. V tomto sfiru sowasna firemni

identita zcela neodpovida hodnotam nové vize.

Nasledujici kapitola obsahuje konkrétni navte§eni na odstrani nedostatik v budovani

firemni identity.
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4.6 NavrhyreSeni
Tato kapitola obsahuje konkrétni navrhy déeat (zneén) v budovani firemni

identity, které eliminuji identifikovana slaba nsista budou podporovat vzajemné

ztotozréni zangstnand s firmou.

4.6.1 Tvorba a zpristupnéni chybéjicich dokumenti

Pro Uspsné ztotozéni zangstnand s vizi spolénosti a firemni kulturou je nutné
vytvoieni pivodnich dokumerit které budou novym i stavajicim zé&sthand@m
poskytovat zakladni Udaje a budou snadiistponé. Mlo by se jednat o fivodce
spole&nosti, ktery popisujetd/od existence, cile, hodnoty, které jsou pro firskkZejni
atd.

»Guiding Principles*
» Cil dokumentu— seznamit za#sstnance a poskytnout jim uceleniepled o vizi

spole&nosti, jejich cilech a zakladnich hodnotach, ktbse m¢ly byt vilastni

kazdému zagstnanci.

= QObsah
o Vize
o Strategickeé cile
o Hodnoty (ty, které tvid jadro firemni kultury)
0 Znaka — atributy a hodnoty zdky
o Slogan
o Firemni identita — vysitleni¢im je tvaena, co pinasi a pro je dilezita.

= Umiséni — vhodné zfistupréni tohoto dokumentu je &tejni. Proto je nutné jej
umistit tak, aby byl fstupny vSem zasstnaném. Pro vysSi efektivitu je vhodné
vytvorit elektronickou i ti&knou verzi dokumentu.
0 e — dokument — umisti na Gvodni strance intranetu, ktery jgigfuprén
vSem zamstnan@dm spol€nosti.
o tiSttnd verze — wena zejména novym zastnanédm. Fi nastupu do

spole&nosti budou novi za#stnanci dostavat ti&ou verzi tohoto
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dokumentu, aby se hned v Gvodu mohli seznamitis vii a hodnotami

spole&nosti.

= QOdpowdnost za dokument vytvoreni i nasledné zaji&ti aktualnosti tohoto

dokumentu by o byt v kompetenci HR odtkni. Sowdasti dokumentu budou
kontaktni Udaje na osobu, na kterou je mozné s&ibbripadnymi dotazy.

,Graficky manual®

= Cil dokumentu — poskytnout zagstnanédm souhrnny fehled veSkerych

grafickych prvki a pravidel jejich uzivani a to v souladu s firenaentitou.

= Obsah (viz. kapitola 4.4.1 Firemni design) — graficky moal ugeny
zanestnandm spol€nosti, by n&l pro usnadéni prace slogem a dalSimi
grafickymi prvky spolénosti obsahovat takéirgdem vytvéené Sablony. Jejich
vytvoieni bude na zaklg&dpozadavk jednotlivych oddleni (nap. Sablony pro
pisemnou komunikaci gady; technickou dokumentaci, prezentaci firnigtim
osobam apod.). Seéasti dokumentu bude také&epled reklamnich jedméta a

jejich uzivant.

= Umiséni — na intranetu spataosti. Po vytvéeni tohoto dokumentu aiplusnych
Sablon bude HR odtkeni informovat zargstnance o jeho umisti na intranetu a
nutnosti jeho dodrzovani. Novi z&stnanci budou i ndstupu Usthinformovani o

jeho existenci.

» QOdpowdnost za dokument powieny pracovnik marketingového adiehi, ktery
je zodpo¥dny za grafickou prezentaci firmy. Dokument budendd zahrnovat
kontaktni Udaje na odp&snou osobu.
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4.6.2 Program otevirené komunikace

Otewend komunikace je zékladnim pdin @ budovani vzajemnych vztah
zaloZzenych natére. To je pedpokladem pro vytweni pozitivniho pohledu zafstnand
na spolénost i upewiovani jejich pozice v rdmci organizace. Vedeni epuaisti by se
melo zajimat o podéty zfad svych zarstnand, které vychazeji z kazdodenniginnosti

a reality.

= Cil — hlavnim cilem tohoto programu bylm byt zefektivieni interni komunikace
spole&nosti s drazem na poskytnuti prostoru zé&stnaném k vyjadcovani nazoi
na cni ve spolénosti, nazak na probihajici zeny, tipy na zlepSeni konkrétnich

oblasti apod. Cilem je ro¥h umoZrni vzestupné komunikace.

= Nastroje

o Piehled aktualit pro zaméstnance —niZze uvedenym nastfon by nelo
piedchazet pravidelné informovani zgsmand o aktualnim dni ve firmg.

S vyznamnymi udalostmi jsou v stasné dob zanestnanci seznamovani
pouze prosednictvim e-mail. Vhodnym doplgnim by bylo vytvdeni
sekce ,Aktualit* na intranetu spaleosti, kde by se kazdy zastnanec
mohl seznamit s tim, co se ve fifkje.

o Elektronickd kniha p¥ani a stiznosti— prostor pro zagstnance, kde by
mohli vyjadtovat sva panici stiznosti. Idealnim by bylo zavedeni moznosti
volby, zda se danéigni/stiznost tyka firmy jako celku nebo mnapen
daného odéleni a podle toho by byli geni (vybrani) adreséati daného
zdznamu.

o Chat s vedenim spokénosti —jednalo by se o pravidelné (ide&lmesicni)
online rozhovory s vedenim spotosti (tj. generalnieditel, ¢clenové top
managementu (4) a HR Managerem). Celkem by seaykalsob. Kazdy
meésic by probihal rozhovor s jednim zastupcem spoisti, s kazdym by
tedy byla moZnost diskutovat 2x¢r@, coZ lze povaZzovat za optimalni
(vzhledem k zarstnan@m i zastupém firmy). Samozejmosti je celkovy

nahled na diskusi umo&ny vSem zargstnand@m.

65



o Otevirend diskuze na dané téma aby byl zamistnaném dan kompletni
prostor pro jejich nazory, bylo by vhodné hakazdy ngsic ukit téma, ke
kteremu by se za#stnanci mohli vyjatbvat (nap. pracovni prosedi,
vzklavani zamistnand, nastaveni procésse firmé apod.). Volba témat by
mela vychazet nap z nefastji uvadnych gani ¢i stiznosti v elektronické
knize @éani a stiznosti.

o Pravidelné ankety spokojenosti zaréstnanai — tento nastroj by tval
jakési doplgni vySe uvedenych nastéojVedeni spolkénosti by mohlo
pomoci kratkych dobrovolnych anket, ¥e@genych na intranetu, zjidvat
minéni a nazory zagstnané@. Otazky v ankeét by se mohly tykat tét
¢ehokoli — nazoru na spdenskou odpoddnost firmy, spokojenost
zanestnand s nadizenymi, s pistupem firmy k zakaznikn, s kvalitou

poskytovaného jidla, nazona planované zémy ve firmg apod.

Implementace programd samotné implementaci by¢ho predchazet dotaznikove

Seteni, jehoz cilem by bylo zjistit, které =z navrzemymastroji otewené
komunikace jsou pro zafstnance sfejni a to ¢etr® moznosti uvést vlastni
navrhy nastraj. Na zaklad vysledki by byla IT oddlenim vytvdena intranetova
rozhrani (aplikace) umdajici otewenou komunikaci. Zakladnintgdpokladem by
bylo rovréz zajiS€ni anonymity (resp. moznost volby uZivatele, zdaafy nastroj
anonymr ¢i nikoli). Spuséni programu otetené komunikace by bylo zahajeno
oficialnim oznamenim (e-mail na vSechny zamance), které by zahrnovalo
informace o évodu a picinach vzniku a zejména d@iposech pro firmu i samotné

zanestnance.

Vystupy — ziskané vystupy z tohoto programu bylynbyt v ramci firmy dale
vyuzity a nemdlo by dojit k tomu, aby byl program jen pouhou ziti oteviené
komunikace, bez skuteych dopad. VeSkeré podity od zamdstnand by nxly
byt v pravidelnych intervalech vyhodnocovany (prgpabobr ctvrtletni interval —
stanoveni intervalu by zaleZzelo ngetnosti vyuzivani programu) a vedeni
spole&nosti by s nimi milo byt seznamovano. Nezbytnou &ésti je zgtna vazba

spole&nosti na podéty. Toho by ndlo byt docileno pravidelnym ,reportem*
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uveaejnénym v ramci intranetové aplikace, kde se &stmanci dozvi o
negasgjSich gipominkach, stiznostech, nazorech a zejména takpostoji

spolenosti k nim.

4.6.3 Odstranovani pricin negativniho indexu NPS

Nize uvedené navrhy, které bylm vést k postupnému zvySovani indexu NPS
zamétené na ochotu zafstnan@ dopordit firmu jako misto, kde pracovat, vychazi
z nefastji uvadknych divoda, zjistnych vramci firemnich pzkumi. To vSe je

doplréno o vlastni poznatky ziskané vice jak 4 letyimgibenim ve firm.

Obecrt Ize tici, Ze i festo, Ze od doby rebrandingu firmy v r. 2007, phapi
kazdym rokem mezi zartnanci piizkumy zangiené na znku, jeji vnimani a ochotu
doporuit firmu ¢i jeji produkty, nejsou patrné zadné konkrétni krokteré by byly
konany na zakladzjisttnych vysledk. Toto jednani je mozné ozfiaza rozporuplné ve
vztahu k aktualni vizi a zejména hodnotam, ktemddi deklaruje, tj. lidskyifistup a snaha

0 ztotoZrni zangstnand s vizi firmy.

Zamestnanecké pizkumy z let 2008 a 2009 vykazuji stale negatividein Net
Promoter Score zadfeného na ochotu dopaiti firmu jako misto, kde pracovat.
Nejcastjsi davody, které uvagi zamestnanci, pré by svym kamarddn a rodir
nedopordili ve firm¢ pracovat, jsou: platové podminky a systém &timaani; stresujici
prostedi s vysokymi naroky na vykon; nedostatge program benefit a motivace
zanestnand; neosobni fistup k zamstnanédm (zejména liniovym). Spotaost by se pro
zlepSeni situace &wa postupg zangrovat na vSechny oblasti. V rdmci této prace jsae ni
uvedeny konkrétni navrhy na zlepSeni situace,hgjzavedeni neni podngimo ¢casow i
financné nara&nymi analyzami (jako ndpu systému odgiovani), avsak i spravném

provedeni, by rly mit vyrazny vliv na spokojenost a loajalitu z&stmandé ve firme.
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Systém Cafeteria

Zamestnanecké vyzkumy poukazuji na nespokojenostézarané s dosavadnim
programem benefitspol€&nosti a povazuji jej za nedostatg. V soutasné dob existuje
velké mnozstvi ,produkt, které mize zamdstnavatel nabidnout jako benefit svym
zamestnand@m, pogipad muze rovnou zvolit tzv. systém Cafetérie. Ten je e dob
nejvice zadanym ze strany z&mand artrada velkych firem jej zmla vyuZzivat. Stal se
dulezitym motiva&nim nastrojem spobaosti, zvysujici loajalitu za#stnand, jejich

spokojenost a tim se podili na tvégmzitivni firemni kultury.

Nespornou vyhodou tohoto systému je, Ze siégananec sam voli, ktery benefit vyuZije a
na jeho vyuziti pouzije prasidky, které ma na svém ,uzivatelskértéll Prostedky
mohou mit nap podobu tzv. kredit a jsou poskytovany zafstnavatelem vzdy vipdem
stanovené vysi. Systém Cafeteridza nabizet Sirokou Skélu benéfd zalezi jen na dané

firmég, jaké benefity do systému zahrne.

Nevyhodou se naopak prakteré firmy mize stat administrativni nahoost systému.
Proto je vzdy dobré zvazit, zda toufimnosti po¥ii firma svého pracovnika a (deptji

z HR oddleni) anebo se rozhodne pro jeho outsourcing. \Bmindolé existuje jizfada
spol&nosti, které nabizeji samoobsluzné internetovékag# pro spravu benefit
Z finarcniho hlediska je pro firmy poskytovani benéfitajimavé z dvodu moZznosti

daioveho uplatani a pro zaréstnance jsou naopak nezdanitelnyfijnpem.

Multisport Benefit

V oblasti benefii zaina systému Cafeterie konkurovat benefit tzv. Nplirt
Karet. Nebude-Ili pro spalaost systém Cafeteria 2jakého divodu vyhodny, ale ii@sto
bude mit zajem poskytnout zastnaném kvalitni benefit s trazem na jejich zdravi, je
vhodnymieSenim pro firmu i jeji za#stnance zajighi tzv. Multisport Karet Ty zaji§'uji
zanestnan@dm dané spolaosti vstup do sportovnich a relgréch za&izeni za velmi
vyhodnych podminek. Ideélni je, pokud zarowpole&nost finagné zantstnanci na tuto
kartu gispiva. Finatni spolugast zanistnavatel se pohybuje &Sinou v rozmezi 30 % -
60 %.
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Pro spolénost UPC by podokinjako u Cafeterie bylo vyhodou, Ze Ize tyto karty
uplatiovat i ve velkém mnoZstvi sportovnich tizani mimo Prahu (vhodné pro

zanestnance pracujicich na patk@dch mimo Prahu).

Firemni akce

Jak jiz bylo zmiano, ve firmé v sokasné dob nejsou peadany zadné firemni
akce, na kterych by #i zaméstnanci moznost se vice seznamit a havazat osobtakty
s kolegy. P#&adanim spokenych firemnich akci dava firma najevo zajem o své
zamestnance, vytvid pozitivni pracovni progedi a patelsky kolektiv zaloZzeny nejen na
pracovnich zéleZitostech. S ohledem na celkovanfim politiku spol€nosti neni mozné,
aby se firemni eventy konalygkolikrat rocné pro vSechny zagstnance. Na druhou stranu
neni dobrym feSenim ani zruSeni veSkerych akci pro &inmance. Vhodnym
kompromisem by tedy mohlo byt fFmani jedné celofiremni akce pravidekazdy rok
(idedlre vanani vetirek) a poté umoznit kazdému atiehi moznost pi@adani
teambuildingovych aktivit (max. 2 &o¢). Vyuziti této moznosti by zalezelo na rozhodnuti

daného odéleni.

Svou roli i odstraiovani @icin negativniho indexu NPS bydité mélo zastavat také HR
odcEleni. Zejména z jeho iniciativy bydhbyt kladen draz na spokojenost za&stnand.

V sowasné dob nejsou ze strany tohoto adeni zadnym zfisobem sbirany informace
nag. o nefasgjSich gicinach odchodu za#stnandé. PredevSim na Klientském centru,
které se vyznalje vysokym stupgm fluktuace, by mly byt tyto @iciny neustale
zjiStovany. Vramci zawmstnaneckych pizkumi se ukaézala ochota pracoviik
Vhodnym nastrojem pro zjidvani gicin jsou tzv.Exit interview, kterd mohou probihat
pisemnou formou, tj. vyptmim dotazniku a nebo face to face rozhovorem. Csobn
rozhovor by ale neth byt veden natizenym daného pracovnika, ale nestrannym
pracovnikem z odieni HR. Ziskané podklady jsou paklezitym zdrojem informaci a na
jejich zaklag@ mohou byt dginény konkrétni kroky vedouci ke snizeni fluktuacevgseni

spokojenosti zagstnand.
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Zavedenim vySe uvedenych ofati by firma projevila skutmy zdjem o své
zanestnance, celkay by doSlo ke zfjjemréni pracovniho progdi a vztah mezi

zanestnanci. RoviéZ by byla podptena loajalita zagstnand i jejich pracovni vykon.
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5 Zavér

Firemni identita je v dneSni dblmedilnou sotasti strategickéhézeni firmy. Ne
vSechny firmy si ale wdomuiji jeji dilezitost a neénuji ji potebnou pozornost. Firemni
identita je jednim z hlavnich nasilpj ktery mize firma vyuzit k odliSeni se od
konkurence. Redstavuje zjednoduséto, jaka firma je nebo jaka byt chce. Cilenéa finém
identita pomah& vyt¥ét pozZadovanou image sp&testi. Jeji budovani neni
jednorazovym procesem a nelze jej povazovat zaclsjatprvek vtizeni podniku.
S vrEjSimi zmenami v okoli firmy i s jejim rozvojem by &o vZzdy dochazet k adekvatnim
zmenam firemni identity a to ve vSech jejich prvcikhzakladnim prvikm sefadi firemni

design, interni komunikace a firemni kultura.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout ¢my v budovani firemni identity
vybrané spolénosti, které povedou k odstriam identifikovanych slabych mist budovani
firemni identity a budou podporovat vzajemné ztodoi zangéstnané s firmou v souladu
se zm¢nami v ramci rebrandingu firmy. Navrzena deai vyplyvaji z vysledk analyzy
sowasného fistupu spolénosti k budovani firemni identity. Séasti analyzy byl popis
procesu rebrandingu zvolené spolesti a to zejména jehaidody, pibéh a komunikace
smérem k zanistnan@m firmy. Nasledovala identifikace slabych mist fime identity a

jeji aktualni arova ve vztahu k zagstnanédm dané spolmosti.

Vlastni ¢ast byla zpracovana pomoci metody dotaznikovéhéeriefprovedeného u
zanestnand zvolené spoknosti, obsahové analyzy internich dokunientetré vysledki
uskut&nénych zangstnaneckych gizkumi. Ty byly zaloZzeny na metédNet Promoter
Score zjisujici ochotu zagstnan@ doporwit svym znamym produkty firmy a firmu jako
zantstnavatele. To vSe bylo doglmo o poznatky vyplyvajici z dlouhodobého
zWastreného pozorovani ve firtn P zpracovani byly dale vyuzity metody indukce,
dedukce, komparace a pro nalezeni vzajemnych dostiigaké metoda syntézy. Po
vyhodnocenim takto ziskanych dat a informaci dd§leyvozeni zawra a nasledné
formulaci konkrétnich navih feSeni vedoucich k odstiam zjiS€nych nedostatk a

k eliminaci slabych mist v budovéani firemni idepgpol&nosti.
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Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze spgolest UPCCR, a.s. nedisponuje Zadnym
konkrétnim programem budovani firemni identity. @yiedy poteba se zagtit na
jednotlivé prvky firemni identity jako je firemniukura, firemni design a interni
komunikace. Rebranding spotesti v zdéi 2007 ginesl nové logo, slogan aqaevsim
novou vizi zdiraziujici poskytovany prozitek nikoli jen technologByl to z&sadni krok,
ktery mgl zmeénit dosavadni podobu spotesti a jeji image.

Za nejsilrgjSi prvek firemni identity Ize povazovat novy madiedesign spolaosti. Ten

je nejvice viditelnou zmmou, kterou finesl rebranding firmy. Vysledky vyzkumu
potvrzuji, Ze ¥tSina zamstnand spol&nosti vnima rebranding firmy préjako znénu
designu (loga) a nové logo, dle jejich nazoru, vigodystihuje novou vizi spotaosti.

V oblasti firemniho designu nebyly zggéty zasadni nedostatky a v souvislosti s tim, je
v kapitole 4.6 NavrhyteSeni uvedeno jen dopdani na vytvéeni dosud chydjiciho
grafického manuélu teného zamstnanédm firmy a umistného na intranetu spa@leosti.
Jeho cilem by bylo poskytnout zastnaném souhrnny fehled veSkerych grafickych
prvki a pravidel jejich uzivani a to v souladu s firenhéntitou. Graficky manual je
z&kladnim kamenem firemni identity a beg je velmi £zké udrzet jednotnou vizualni

podobu spolkénosti.

Analytickacast této prace dale poukazuje na slaba mista wndéiremni identity, ktera
se nachazeji tpdevSim v oblasti interni komunikace a firemni kit VétSina
dotazovanych za#éstnan@ uvadila nespokojenost se igobem komunikovanitdezZitych
zmeén ve firmg, dale byla zji&ina Uplna absence tzv. vzestupné komunikace, tj.
komunikace a zfiné vazby od liniovych za#stnand smérem k vedeni firmy.

K nedostatkm seradi i to, Ze zagstnanci nemaji oficialni moznost se k danymezém
vyjadiit a byvaji informovani jen s minimalnintgdstihnem. Zagstnanci nejsou spokojeni
ani s uplnosti poskytovanych informaci, dle jejiddzofi nejsou dlezité zngny ve firme

dostatén¢ komunikovany.

| presto, Ze uUroue firemni kultury ¥tSina zamistnan& povaZuje za &nou, bylo na
z&klad vyzkumu zjis¢no, Ze i tento prvek firemni identity ma své nedtist. Ty se

projevily predevsim v ramci oficialnich zasstnaneckych gizkumi, ze kterych vyplynul
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negativni index Net Promoter Score u otazkytmji€i ochotu zamstnané doporuit
spol&nost svym znamym ai@elim jako zamistnavatele. Proto byl tp zpracovani
vlastnich navrih na feSeni kladen idaz na nejasgji uvadkné divody této neochoty.

V¢étSina z nich spada prado oblasti firemni kultury.

Zawredna cast prace obsahuje vlastni navrhy natmyna feSeni, které by #y veést

k odstragni zjiS€nych nedostatka slabych mist v oblasti budovani firemni identity

V oblasti firemniho designu bylo dop@eno vytvdeni dosud chydiciho grafického
manualu pro zagstnance spotmosti (souhrnny fehled veSkerych grafickych prirtka
pravidel jejich uzivani) a jeho umdsi na intranet spodmosti. Vytvadenim by byla
vyrazre podporovana jednotna vizualni prezentaci Spuaisti. Dale bylo navrzeno
vytvoreni dokumentu tzv. Guiding Principles, ktery Zaman@m poskytne uceleny
piehled o vizi spoknosti, strategickych cilech, hodnotach, & sloganu a firemni
identi®. Tento dokument by & na firemnim intranetu nahradit stavajici, kteeywnuje
vizi spole&nosti, ale je&t z obdobi ped rebrandingem a je tedy zcela neaktualni. Prasbbl
interni komunikace byl navrzen Program d@&né komunikace, ktery kladérdz na
posileni vzestupné komunikace a moznosti Wgatinazol zantstnand na dni ve firms.
V souvislosti s odstigvanim @i¢in negativniho indexu NPS bylo dopéemo vyuZiti
benefitniho systému Cafeteria a z#minje i tzv. systém Multisport Benefit. Dale je
poukazano natdezitost pdgadani firemnich akci a zjidvani hlavnich @ivodi odchodu

zamestnand, zejména na odtenich s vysokou fluktuaci.

Veskera feSeni jsou navrhovana tak, aby podporovala¢asmou vizi a hodnoty
spolenosti. Jejich zavedenim a realizaci by spatst UPCCR, a.s. zcela jigtupevnila
vzajemny vztah se zafstnanci, zkvalitnila by interni komunikaci a zldp3by se i firemni
prostedi a celkova spokojenost z&stand. To vse je dlezitym stavebnim kamenem
firemni identity a posléze i jeji image. V neposiedads by firma timto pistupem
podpdila svou konkurenceschopnost a své postaveni na Zaméstnavatal. Firemni

identita by se rla pro firmu stat jednim ze strategickych igili
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Ztotozreni zangstnand s firemni identitou fispiva ke zvySeni zafstnanecké loajality,
ktera se ¥tSinou projevi aZz v néfznivych ¢i dokonce krizovych situacich. Ale poté byva

jeji vyznam neocenitelny.
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Priloha ¢. 1: Tripplebottom line — t¥i pilife CSR

Pili¥ Cil Oblast
1P | profit zisk ekonomicka
2P | people lidé socialni
3P | planet planeta enviromentalni

Zdroj: Vysekalova Jlmage a firemni identita2009, str. 106

Priloha ¢. 2: Dileziti vnéjSi a vnitini partnefi firmy z hlediska komunikace

Spolupracujicifirmy - banky,
marketingové agentury

Ufady a spravniorgany, statni
instituce, neziskové organizace, atp.

Stavajici a potencionalni
zakarnici

Firma

zaméstnanci

Odbomnai laicka
vefejnost

Potencionalni
zaméstnancia
L D spolupracovnici
stavajicii Rodinni prislusnici
potenciondlni a pratelé
zaméstnancu

Obyvateléa
organizace v okoli
mista podnikani

Zdroj: Holé J. Interni komunikace2006, str. 5
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Priloha¢. 3 - Strategie rebrandingu

a) Vyber silnéjsi zna*ky — tato skupina nese poselstvi ,toto je sknéefuze a vybrali jsme
silngjSi znaku“. Do této skupiny seadi strategie:

1. PouZiti znaky p-ebirajici spolénosti - jednd se o strategii, ktera je jednoduse
pochopitelnd, vykonatelna. Ma-li také&epirajici spolénost lepSi reputaci, pak
zanestnanci i zakaznicifgbirané spolaosti vnimaji zminu jako zlepSeni. Tato
strategie nejvice budi dojem&de a porazeného.

2. PouZziti znaky pebirané spolénosti— tlumi dojem vitze a porazeného.

3. Postupny rebranding slowené firmy pouzivaji pofechodnou dobu (1 — 2 roky)
kombinaci svych fivodnich zn&ek a po jejim uplynuti firmaipchazi k silgjsi
znace. Je namngjSi na provedeni a drazSi, ale poskytuje &tnand@m i
zakaznikm ¢as na fizpasobeni se z&mam.

4. Ke zvolené znme je pidan motiv evokujici kontinuitu sipodni znékou —

vyhodou je pedevsim to, Ze dopini motiv zmituje dopady strategie 1 a 2.

b) NejlepSi z obou- nese poselstvi: ,toto je fuze a vybirame to p&jlee obou znaek"”.
Obsahuje strategie:
5. Spojeni obou nazvdo jednoho a vytveni nového loga -strategie, kdy je
adoptovana grafika obouipodnich log. Navozuje dojem, Ze se nic #am
6. Spojeni obou nazwdo jednoho a vytveni nového loga bez navaznosti a vyuziti
piedchozich log. Zde je jiz patrné, Ze dochazi kéregm
7. Pouziti nazvu jedné zipodnich firem a grafickou podobu té druh§edna se o
jednu z nejméh vyuzivanych strategii. iBdstavuje elegantni @pob, jak nastinit
novou budoucnost a neopominoutpdni kaeny.
8. Vedle zvolené zihy figuruje ta druha jako partner feSeni, které ii@biranému

dodéava prestizigbirajiciho.

c) Novy podnik poselstvi zni: ,Blame transforméni fazi a vytvdime novou znéku*.
Jednd se o strategii:
9. Tvorba Upl@ nové znaky —odstihne olg spol&nosti od jejich historie. Jedna se o

nejnakladijsSi a nejriskant&si strategii. Je-li tato strategie delzvladnuta, nabizi
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velké vyhody. Dava naédomi, Ze vznika &co, co by ani jedna zigodnich
spoleé&nosti samostatinemohla dosahnout.

d) Zadna znéna — obsahuje poselstvi: ,Tohle je pouha portfolidi@nsakce a zm&y
zustanou, jak byly". V této skupirse nachazi posledni strategie:
10. Prebiran& spolénost dal funguje jako nezavisla jednotkaal tedy funguje pod
dosavadni korporatni zékou a s dosavadnimi z¢k@mi svych produki ¢i sluzeb.
Tato strategie neznamena, Ze se nic ammspoléné mohou byt vyuzivany
podpirné sluzby a distribini kanaly. Ale zarstnané a zakaznik se fuze nema
nijak dotykat.
(Zaloudkova, 2009, str. 28 - 29)
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Piiloha ¢. 4 — Dotaznik

DOTAZNIK
Tento dotaznik je anonymni a jeho vypim poskytnete Udaje nutné pro zpracovani
diplomové prace na téma Vliv rebrandingu na firenaeintitu. Dotaznik obsahuje celkem

24 otazek afedpokladanyas pro jejich vypleni je cca 5 — 8 minut.

Predem dkuji za Vasi ochotudas.
Romana Zaloudkova — studentka PEFU

Neni-li uvedeno jinak, zaSkrite prosim jen jednu odpé&y.

A. Pohjavi
[ ] Zena [ ] Muz

B. Jak dlouho pracujete ve figh
[JO—2roky[ ]3—-5let [ ]6-9let [ ]10 a vice let

C. Zarad'te se, prosim, do jednoho &wvych intervai:
[]18—-251lef |26 —351lef |36 —45lef ] 45 -55lef | 56 a vice let

1. Co si pedstavite, kdyZz sé&ekne ,rebranding” firmy? MoZno zaSkrtnout vice
odpowdi.
[ ] zménu zn&ky (loga), fip. nazvu firmy

[ ] komplexni zngnu uvnit firmy (véetns principd, hodnot a zfisobu komunikace)
[ ] novou marketingovou strategii

[] nic, tento pojem sly3im poprvé

2. Vite, jaka je sotasna vize a strategie firmy? Pokud ano, odptevprosim také na
podotazku 2a.

[ ]ano [ ]ne
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2a. Je podle Vas tato vize napvana?

[ ]ano [ ]ne [ ] nevim

Znéte slogan spataosti?

. [ ]ano [ ]ne

. Vite, co znamena zkratka UPC?

[ ]ano [ ]ne

. Co bylo podle Vas hlavnim po&em pro rebranding spdaleosti? MozZno
zaskrtnout vice odpedi.
[ ] potteba vytvdeni moderniho loga

[ ] fuze se spolmosti Karneval Media, s.r.o.
[ ] nova vize a strategie firmy, kterou bylo f&iia vhoda komunikovat
[ Jrebranding byl jen podporou pro novou marketingostrategii

[ ] nevim

. Byl podle Vas rebranding firmy mezi zé&stnanci dostatex¢ komunikovan (.
dozwdéli jste se dvod, to jak bude probihat, co je cilem atp.)?
[ ]ano [ ]ne

. Rebranding spotmosti v r. 2007 finesl? MoZné zaskrtnout vice odgdy.
[ ] moderni vzhled spataosti diky novému logu

[ ] zmeénu pristupu spolénosti k zakaznikm, zangstnaném, dodavateim

[ ] nové sluzby zakaznikn
[ ] nic

. Myslite si, Zze logo spobmosti vystihuje jeji snahu byt moderniapelskou
spol&nosti umo#ujici svym zékaznikm snadny fistup do s¥ta sloZitych
technologii?

[ ]ano [ ]ne

. Mate pocit, Ze Vam vedeni firmy dost&até a srozumitelé vyswtluje dilezité
udélosti/zngny ve firmg?
[ ]ano — s pedstihem [ ] ano — zptng [ ]jencastens [ ]ne
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10.Mate moznost k danym zZmam oficialr¢ vyjadiit svaj nazor?
[ ] ano — tuto moznost vyuzivam

[ ] ano — tuto moznost nevyuzivam
[ ] ne — ale rad bych/ rada bychipméazor vyjadil(a)
[ ] ne — nemam zajem své nazory vyjadt

11.Znate plany firmy naifsti obdobi?
[ ]ano [ ]ne

12. Funguje podle Vas interni komunikace ve firmefektivré (pravidelné porady,
celofiremni setkani, dostupnost informaci — inttaaktualnost informaci,dasnost
atp.)?

[ ]ano [ ]ne

13.Co lze ve firn¢ ozn&it za nedostatky v interni komunikaci? MoZno zasut vice
odpowdi.
[ ] neochota komunikovat

[ ] nedostatekasu
[ ] nedostaténé komunikani schopnosti
[ ] nedostatek komunikaich prostedki

[ ] zadné pekazky nevidim, s komunikaci jsem spokojen(a)

14.Které prostedky interni komunikace by podle Vaglynbyt vice vyuzivany, fip.
zavedeny? Mozno zaSkrtnout vice odgtiv
[ ] vice porad a meetiiig

[] pravidelné e-mailové zpravodajstvi o tom, co &e e firmg
[] pravidelné vydavani firemnir@sopisu (v el. podal
[ ] zadné, prosedky interni komunikace jsou dosté&té

[ ]jiné, prosim uvéte:

15. Jste jako zawstnanec firmy seznamovan s jejimi vysledky za ugémbdobi?

[ ]ano [ ]ne

16.Domnivate se, Ze existuje shoda mezi tim, jakadfiamce byt (jak se prezentuje) a
tim, jaka ve skutaosti je?

[ ]ano [ ]ne
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17. Co podle Vas tvid firemni identitu? MozZno zasSkrtnout vice odpdiv
[] firemni design (logo a jeho vyuziti)

[] firemni kultura
[ ] firemni komunikace
[] produkty/sluzby spotaosti

[ ] nevim

18. Myslite si, Ze firemni kultura je vyraZmovliviovana korporatnim prastdim?
[ ]ano [ ]ne [ ] nevim, nedokazu posoudit

19. Prevladaji na pracovisti dle Vaseho nazoru spiSermefimi vztahy?
[ ] ano —vyhovuje mito [ ] ano — nevyhovuje mi to

[ 1 ne —vyhovuje mito [ ] ne — nevyhovuje mi to

20.Existuji ve firm¢ nepsana pravidla chovani a jednani, ktera jsoucrgbe
dodrzovana?

[ ]ano [ ]ne

21.Chova se podle Vas vedeni firmy tak, Ze to, co @y od svych zadstnand,
samo dodrzuje?

[ ]ano [] spi%e ano [ ]ne [ ] spise ne

22.Jaka je podle Vas urofrdiremni kultury (zakladni hodnoty a principy, kéefirma
dodrzZuje ve vztahu k zamstnaném, zdkaznikm, dodavateéim) ve spolénosti?
[ ] vysoka Grova

[ ] b&Zné arove
[ ] nizka drove

[ ] velmi nizké& dGrove

25.Zajima se vedeni firmy o to, zda jsou zatmanci spokojeni?

[ ]ano [] spi%e ano [ ]ne [ ] spise ne

23.Jste ve firnd spokojen?
[ ]ano [ ] spide ano [ ]ne [ ] spi%e ne

87



Priloha ¢. 5 —Grafické zpracovani vysledki dotaznikového Sateni
1. Co si predstavite, kdyzZ se fekne ,rebranding” firmy?

B zménuznacky (loga), pfip. ndzvu
firmy

B komplexnizménu uvnitt firmy

S0 5% B novoumarketingovoustrategii
(o]
M nic, tento pojemslysim poprvé
m zménuznacky (loga), prip. ndzvu
firmy; komplexnizménu uvnitifirmy
1 zménuznacky (loga), prip. ndzvu

firmy; novoumarketingovoustrategii

= komplexnizménu uvnitf firmy; novou
marketingovoustrategii

1 zménuznacky (loga), prip. ndzvu
firmy; komplexnizménu uvnitt;
novoumarketingovoustrategii

2. Vite, jaka je soucasna vize 2a. Je podle Vas tato vize
firmy? napliovana?

Hne
M ne
M nevim
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3. Znate slogan spolecnosti? 4. Vite, co znamena zkratka
UPC

45%
Hano 40% ®ano
ne ne

5. Co bylo podle Vas hlavnim podnétem pro rebranding
spolecnosti?

B potiebawytvorenimodemihologa

B flize se spolenostiKameval Media, sr.o;

M novavize astrategiefirmy, kterou bylo
potrebavhodné komunikovat

B rebrandingbyljen podporoupronovou
marketingovoustrategii

M nevim

1 potiebavytvorenimodemihologa; flize se
spolenostiKameval Media, sr.0

1 potiebavytvorenimodemihologa; nova
vizea strategie firmy, kterou bylo potieba
vhodnékomunikovat

1 potrebawytvorenimodemihologa;
rebrandingbyljen podporoupronovou
marketingovoustrategii
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6. Byl podle Vas rebranding firmy mezi zaméstnanci dostatecné
komunikovan?

| - W ano
| 76% ’ ne

7. Rebranding spolecnosti v r. 2007 prinesl|?

so B modemivzhled spole¢nostidiky novému logu
()

”

8. Myslite si, Ze logo spolecnosti vystihuje jeji snahu byt
moderni pratelskou spole¢nosti umoziujici svym zakaznikiim
snadny pristup do svéta slozitych technologii?

19%
Hano
ne
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B zménu piistupuspolenostik
zakazniktim,zaméstnanclim, dodavatellim

1 novésluzby zakaznikdim

M nic

B modemivzhled spolecnostidiky novému
logu; nové sluzby zakaznikdim



9. Mate pocit, Ze Vam vedeni firmy dostatecné a srozumitelné
vysvétluje dulezité udalosti/zmény ve firmé?

M ano - zpétné
M jen ¢astecné

Hne

10. Mate moznost k danym zménam oficialné vyjadfrit svaj
nazor?

10% 5
M ano - tuto mozZnost
’ nevyuzivam
M ne, ale rad bych

[ ne - nemam zajem

11. Znate plany firmy na pristi 12. Funguje podle Vas interni
obdobi? komunikace ve firmé
efektivné?
M ano ®ano

I i, | ne

| 60% . 62%
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5%
3%

13. Co lze ve firmé oznacit za nedostatky v interni komunikaci?

2%

2%
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M neochotakomunikovat

B nedostatekcasu

M nedostatecné komunikacni
schopnosti

W neochotakomunikovat; nedostatek
Casu

M neochotakomunikovat;
nedostatetnékomunikacnich
schopnosti

M neochotakomunikovat; nedostatek
komunikacnich prostredk(

nedostatek asu; nedostatek
komunikacnich prostredk

1 nedostatecnékomunikacnich
schopnosti; nedostatek
komunikacnich prostredk(
nedostatek asu; nedostatetné
komunikacnichschopnosti

1 neochotakomunikovat; nedostatek
Casu; nedostatecné komunikacnich
schopnosti
neochota komunikovat; nedostatek
Casu; nedostatekkomunikacnich
prostredkd



14. Které prostredky interni komunikace by podle Vas mély byt
vice vyuzivany, pfip. zavedeny?

2% 5%

M vice porada meeting(i

B e-mailové zpravodajstvi

[ Zadné-nynidostatetné

M vice porad a meeting(; e-mailové
zpravodajstvi

B e-mailovézpravodajstvi; jiné - konkrétné
celofiremniakce, mozZnost pouzivaniicq

15. Jste jako zaméstnanec firmy seznamovan s jejimi vysledky za
uplynulé obdobi?

l - I Hano
\ 81% / ne

16. Domnivate se, Ze existuje shoda mezi tim, jaka firma chce
byt (jak se prezentuje) a tim, jaka ve skutec¢nosti je?

®ano

\ 74% ’
ne
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17. Co podle Vas tvofri firemni identitu?

M firemni design (logoa jehowuizit)
B fremnikultura

B produkty/sluzby

M nevim

| firemnidesign (logoa jehowyuziti); firemnikultura

5%
2% M firemni design (logo a jeho wuZiti); firemni
komunikace
59% | firemnidesign (logoa jehowyuziti); produkty/sluzby
| firemnikultura; produkty/sluzby
2% 1 firemnikomunikace; produkty/sluzby

2%

| firemnidesign (logoa jehowuiti); firemnikultura;
firemnikomunikace

m firemni design (logoa jeho wuizti); firemnikuttura;
produkty/sluzby
firemnikultura; firemnikomunikace;
produkty/sluzby
firemni design (logoa jeho wuzti); firemnikuttura;
firemnikomunikace; produkty/siuzby

18. Myslite si, Zze firemni kultura je vyrazné
ovliviiovana korporatnim prostredim?

M ano
M ne

m nevim, nedokazu
posoudit
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19. Prevladaji na pracovisti dle Vaseho nazoru spise
neformalni vztahy?

5%

M ano, vyhovuje
mi to

10%
2%

M ano, nevyhovuje
mi to

I ne, vyhovuje mi
to

20. Existuji ve firmé nepsana pravidla chovani a
jednani, ktera jsou obecné dodrzovana?

17%

®ano
ne

21. Chova se podle Vas vedeni firmy tak, Ze to, co
vyZaduje od svych zaméstnancti, samo dodrZuje?

5%
Eano

M spiSe ano
T ne

M spiSe ne

2%
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22. Jaka je podle Vas uroven firemni kultury (zdkladni hodnoty
a principy, které firma dodrzuje ve vztahu k
zaméstnancum, zakazniktim, dodavateliim) ve spolecnosti?

17% 5%

M vysoka uroven
M bézna Uroven

m nizka droven

23. Zajima se vedeni firmy o to, zda jsou zaméstnanci
spokojeni?

1%

Hano

M spise ano
mne

o,
6% M spise ne

24. Jste ve firmé spokojen/a ?

M ano
M spiSe ano
@ ne

M spise ne
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