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ANOTACE

Bakalétska prace se zabyva firemni image a analyzou image na konkrétni dopravni
firm¢ KVTrans. Teoreticka ¢ast prace se zamétuje na charakteristiku image, strukturu a druhy
image, a vliv spotfebitell a management na image. Do této Casti je zahrnuta i obecnd
charakteristika dopravni firmy a charakteristika firmy KVTrans, na které byla provedena
analyza image dopravni firmy. Ta je obsahem praktické Casti, kterd je uskuteCnéna

prostiednictvim dvou metod, sémantického diferencidlu a metody vybéru obrazk.

KLICOVA SLOVA

image firmy, analyza image dopravni firmy, sémanticky diferencidl, metoda vybéru obrazku

TITLE

Image Analysis of the Transport Company

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on company image and it's analysis based on concrete
transport company KVTrans.

Theoretical part of this work focuses on characteristics of image, structure and kinds
of image and the influence of consumers and management on the image. This part also
includes theoretical characteristics of transport company, and the characteristics of company
KVTrans, which was analyzed.

Practical part consists of the image of company KVT Trans. The analyzation was

based on two methods, semantic differential and selecting images method.

KEYWORDS

company image, image of the transport company, semantic differential, selecting images

method
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Uvod

Doprava a dopravni sluzby operuji na velmi konkurencnim prostiedi. V dneSni dob¢
finan¢ni a ekonomické krize se vztahy v tomto prostfedi velmi rychle méni a musi se ménit i
pruznost dopravnich firem v zdvislosti na poptivce po dopravnich sluzbach. Na strané
poptavky stoji vétSinou vyrobni zdvody, spoleCnosti, a na stran¢ nabidky vlastnik ci
zprostiedkovatel dopravniho prostfedku. Ekonomickd krize se nejvice projevuje v Ceské
republice pravé na vyrobnich zdvodech sklaiského a automobilového primyslu. Ty
samoziejm¢ z divodu nedostateCné poptavky spotiebiteld snizuji poptdvku smérem k
dopravnim sluzbam. Dalo by se fici, Ze roste konkuren¢ni boj, v rdmci kterého musi nabizejici
snizit cenu za své sluzby, anebo se na upadajicim trhu zvyraznit. Jednim ze zplsobi, jak se

firma miiZe prezentovat, je jeji image.

Teoretickd Cast prace v prvni kapitole definuje firemni image ve vztahu s firemni
kulturou, identitou firmy a firemni komunikaci. Image mé néckolik definici, a proto jeji
struktura a druhy se daji jen velmi téZko definovat. Z dostupné literatury se pokusim rozliSit
zdkladni uspotfddani komponenti image a jeho druhy. Firemni image je vysledkem vSeho, co
firma dél4, tudiz existuji urcité faktory, které mohou firmy védomé regulovat. Faktory
spolecné s dimenzi image jsou piedmétem prvni kapitoly taktéz. Teoreticky celek uzavira vliv

chovani spottebitele na image, postoj managementu a analyza image podniku.

Firma KVTrans plsobi na trhu pomérné kréatce, dva a pil roku. Piiznivé vysledky v
roce 2008 ukazuji, Ze m4 firma i1 v dob¢€ krize a nelehkych podminek své postaveni. Druha
kapitola se tedy zaméfuje na sezndmeni se s dopravni firmou i s firmou KVTrans. V nékolika
podkapitolach je predstaven zplisob hledani zakdzek, vnéjsi a vnitini faktory ovliviiujici chod

firmy a charakteristiku firmy jak po materidlni tak finan¢ni strance.

Z poznatkli uvedenych v prvnich dvou kapitolach provedu analyzu image na konkrétni
firm¢, firm& KVTrans. Za pouZziti vyzkumnych metod sémantického diferencidlu a metody
vybéru obrazkl bude zjiSténo, jaky je nazor zdkaznikli na image firmy KVTrans. Pravé
spokojenost ¢i nespokojenost zdkazniku umozni firm¢ zlepSit svoji image ¢i ziskat zdkazniky

nové.



1 Vyznam image pro firmu

1.1 Charakteristika image

Slovo image pochdzi z latinského slova imito, imitare, coZ znamend napodobovat.
Neznamena to ale vérnou napodobeninu objektu jako jeho pfesny odraz. ,Image firmy je to,
co predstavuje a jak je vniména firemni identita a kultura vné firmy*' - , zdkaznikovo vnimani
vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osob, které mizou, ale nemusi korespondovat se
skutenosti (Bennett, 1988)>. Image muzeme také charakterizovat jako celkovy souhrn

nazort, myslenek a dojmi, které mé osoba o objektu.

J. Nykryn v roce 1969* napsal: Image je o vieobecném ponéti piedstavy o vyrobku,
jeho znacce, podniku, jeho ndzvu apod. Vznikd v pribé¢hu doby jako dusledek jisté

objektivizace fadu subjektivnich soudi a je fixovany ve skupinovém minéni*.

Kazda spolecnost ma sviij image. Muze to byt image jasny, silny, pozitivni, unikatni,
nebo nepotfddny, zmateny, roztfistény. ZaleZi na schopnostech managementu, jak bude

ovladat a vyuZivat tento, ¢asto mélo, vyuZivany zdroj.

Pro zjednoduseni je obvykle image firmy v praxi zaménovéan za brand image sdruzené
znacky (tedy takové, kterd obvykle zodpovidd nazvu nebo obchodni znacce spoleCnosti),
zatimco znacky jednotlivych produktii/sluzeb, které firma na trhu nabizi, jsou posuzované
(bodované, hodnocené, métené nebo ocenované) oddéleng. Co si tedy pod pojmem image

firmy lze predstavit?

Image firmy je souborem asociaci, které si kazdy, kdo jakymkoliv zplisobem ptichdzi
do kontaktu se spolec¢nosti (piimého ¢i zprostredkovaného), spojuje s touto spolecnosti. Je
zfejmé, Ze image firmy nemusi byt vZdy dobry. Asociace, které si s firemni znackou

spotiebitelé zapiSou do svych mysli, miZou vyznit nejen pozitivng, ale i negativng.

" CANIK P.: Podnikovi kultura: moZnosti a limity jeji zmény
* LUKASOVA R., URBANEK T.: Psychologie v ekonomické praxi.



1.1.1 Kdo vytvaii image firmy?

V praxi se lze Casto setkat s tvrzenim, Ze firma ,,méni sviij image*. Je vSak ziejmé, Ze
se jednd o zkratové a nepfesné vyjadieni. Zadny subjekt nemtize sdm od sebe ,,ménit svij
image“. Ten je zalezitosti objektu, jeho vjemovych schopnosti i prostredkii ptsobicich na jeho

vjemy. Image je tedy na naSich subjektivnich snahach do jisté miry nezdvisly.

Image firmy vytvaii pfedevSim sama firma, jeji zaméstnanci, jak jsou vykonni,
kreativni, jak dokdZou vystihnout ptani a potieby trhu a zdkaznika a jak dokdzou vysledky své
prace prezentovat. Také je dulezité, co se o firmé fikd ve spolecnosti, jak k firm¢ pfistupuji

klicové segmenty vetejnosti, zejména zdkaznici, podnikatelé, firemni kolegové a novinafi.

Jak uZ bylo feCeno vySe, image podniku je do zna¢né miry nezavisly, to ale jeSté
neznamend, Ze by podnik mél byt v tomto sméru pasivni. Pravé naopak. Pokud jsme, jako
vrcholovy management, simagem, ktery mdme urtiznych skupin vefejnosti nespokojeni
a chceme situaci zlepS$it, miZzeme a musime nejdifv zménit nasi identitu a jeji praktickou
realizaci v podob¢ nasi firemni kultury, coZ se ndsledné promitne do vSech vystupii ¢innosti
podniku, vcetné¢ komunikace s cilovymi skupinami vefejnosti. KliCovy vyznam podnikové

identity pro zménu image firmy podtrhuje marketingova komunikace.

Obrazek 1: Image firmy

Firemni identita Firemni kultura

co a jak firma wytvati 1ak firma vypada

Image firmy

Firemni komunikace

co se o firme fika

Zdroj: VYSEKALOVA J., MIKES J., Image a firemni identita
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1.1.2 Image firmy a firemni kultura

Firemni kultura existuje v kazdém podniku a je pro néj piizna¢nd. Pokud ma byt
fungovani firmy dspeésné, je nutné, aby byla firma vnitfné integrovand a ptsobila navenek
stabilizovand a divéryhodné. Silnd firemni kultura, kterd mize mit svoji pozitivni i negativni
podobu, vyrazné ovlivituje pracovni ¢innost a vykonnost zaméstnancli. Zaroven spoluvytvari
origindlni a neopakovatelnou tvéar firmy, potiebnou pro ziskédni vlastni identity ve vztahu k

zékaznikiim a ostatnim reprezentantim ekonomického a spolecenského okoli.

Firemni kultura je forma spolecenského styku mezi spolupracovniky. Dalo by se fict,

Ze je to ovzdus$i panujici v organizaci.

A. Kachandkova rozdélila firemni kulturu na jeji projevy, symboly,

pfednosti a nedostatky a to takto:
Projevy firemni kultury:
» legendy, hrdinové, piib¢hy,

» humanizace prace, za v§im jsou lidi.

Symboly firemni kultury:
» slovni hesla, historky, ritudly, ceremonialy,
» obyceje, projevy ucty,
» schémata, vyznamenani,

» vybaveni pracovist, barvy, architektura.

Ptednosti firemni kultury:
» jasny a piehledny pohled na knihovnu,
» nekonfliktni komunikace,

» rychlé vyhleddvani feSeni a rozhodnuti,

11



» rychld uskute¢néni pland a projektu,

» malo formalnich predpist, nizZs$i naroky na kontrolu,
» vysoka jistota a diivéra spolupracovnikd,

» vysoka motivace a loajalita,

» nizka fluktuace,

» vysoka stabilita a spolehlivost.

Nedostatky firemni kultury:
» tendence k uzavfenosti systému,
» trvani na tradicich a nedostatek flexibility,
» blokace novych strategii,
» kolektivni snaha vyhnout se kritice,
» vynucovani konformity za kazdou cenu,

» slozita adaptace novych spolupracovnikii.

Soucasti firemni kultury je firemni identita, pro kterou vytvafi podnikova kultura

zazemi.

1.1.3 Image firmy a identita firmy

Firemni image byvd Casto zaméiovan s pojmem firemni identita. Firemni nebo
podnikovy image oznauje to, jak vefejnost firmu (podnik) vnima. Fowler’ ve své knize
Modern English Usage vysvétluje vyznam slova ,,image* jako ,,ndzor — vSeobecny dojem —
ktery si lidé ud¢€laji o néjaké osobé, nebo instituci na zdkladé venkovniho pohledu a ziskany

image bude urcovat, jestli se osoba nebo instituce jevi dobrou nebo zlou*.

Vyraz podnikova identita zosobniuje celou spolecnost odvozenou z jeji filozofie,

historie, kultury, strategie, stylu vedeni, povésti achovdni zameéstnancti a jinych

3 BLACK S.: Nejuginngjii propagace, vydano v Praze, r. 1994 12



reprezentantll. Image firmy a jeji identita jsou v piimé souvislosti s chovanim firmy na trhu

a s jeji marketingovou praci viibec.

Podnikova identita napomédhd pfenosu image, atim zvySuje stupeil znamosti
i pfijimani daného objektu. Z psychologického hlediska jde o podporu procesu uceni pomoci

vizudlniho obrazu nebo vyvolavani urcitého chovani prostfednictvim podmétovych asociaci.

Vyzkum vefejného minéni MORT odhalil, Ze lidé preferuji ndkupy u firem, které maji
znamé jméno. Pokud je vnitini styl firmy vhodné koncipovén a realizovén, roz$ifuje image
o dimenzi soudrznosti, kterou se spolecnost prezentuje. Prvky, jako jsou vzhled, barva, pismo
a symbol — jak se disledné pouZivaji — vytvareji dobfe zapamatovatelny, jednotny dojem. Na
druhou stranu, nedostatek duaslednosti ve vnitinim stylu miZe image firmy u vefejnosti

uskodit.

Identita vznika jako produkt interpretace firemni strategie, historie, chovani firmy, jeji
vnitini i vnéj§i komunikace, nabidky produktl asluZeb atd., jako vysledek osobnich

zkuSenosti pracovniki firmy.

Rozsah programu firemni identity podle S. Blacka (1994)

®  Naézev podniku

- muze vypovidat, ¢im se podnik zaobird a dokonce i naznacit, jak dobfe svoji praci

(vyrobky / sluzby) d€la.
= J.ogo

- uspésné logo je dobfe rozpoznatelné, zapamatovatelné, piijemné na pohled, a pokud je to

mozné, ma piimy vztah ke spole¢nosti a jejim aktivitam.
®  Barevné sladéni interiéru podniku

- je vhodné, jestlize firma disledné vyuzivd jednotny soubor barev, ktery ulehcuje jeji

identifikaci.

3 BLACK S: Neji¢inngjsi propagace, vydano v Praze, r. 1994 13



= Slogan

- ucinek pravidelného opakovani stejného sloganu je skoro hypnoticky a v podvédomi tak

vytvaii image piislusné znacky.
= Symbol

- mnohé firmy vyuZivaji k propagaci sebe sama, nebo vyrobku zndmé osobnosti, které se
stdvaji jakoby jejich maskoty, tlumoc¢niky. Méné ndkladné je vytvoreni n&jaké postavy,

piipadné zvolit si jako symbol pfedmét, ktery bude firmu reprezentovat.
®  Uniformy, odznaky, ochranné oblecent;
®  vzhled firemnich produkti;
® architektonicky styl tovdren, Gfadl, dopravnich prostiedk;
®  informac¢né tabulky a ukazatele;
®  firemni tiskoviny (listovy papir, formulare, inzeraty, reklamni materialy);
m  vyyklady a vystavni stanky;

®  filmy, videa, audiovizudlni material.

1.1.4 Image firmy a firemni komunikace
Cilem firemni komunikace je zlepSit image podniku u vefejnosti.
Podnik podle J. Majerc¢dka (2005) pouZziva Ctyti typy komunikace:
® firemni,
® znacky,
® vyrobku,
® kolektivni.

Firemni komunikace

Tato komunikace je vysledkem strategie, kterd vytvaii identitu firmy a posiluje
technickou vyspélost. Realizuje se prostiednictvim velkych médii. Vyuziva vztahy s

vefejnosti, tisku, mecendsstvi, kmotrovstvi urené takovym popula¢nim skupindm, jako jsou

14



lidfi nazord, instituce, generdlni feditelé, Sirokd vefejnost. Cilem je téZ konstrukce, nebo

modifikace image z dlouhodobého hlediska prostfednictvim vetejnych akci.

Komunikace znacky

Cilem je dokazovat svoje "know-how" skrz tisk a vztahy s vetejnosti, s technickymi
specialitami, ndkupcimi, uZivateli, novinafi, dodavately. Publicita znacky rozviji jméno
znacky produktu nebo podniku. Firma publikuje v komercnich publikacich, primyslnych

periodikach, profesiondlnich revue a ¢asopisech. Vystupem je ocekavany vliv pro nakup.

Komunikace o vyrobku

Cilem je informovat a pfesvédCit potenciondlniho zdkaznika pomoci technické
dokumentace, vystav, pfimého marketingu. Je ur¢end nakupujicim, uZivateliim, technikim,
vyvojovym studiim, ale i distributorim a novinaifam. Neékteré média, jako napf. broZury jsou
nakladové nizké, zatimco tisk, rddio nebo televize znamenaji porovnatelné¢ vySsi investici.

Komunikac¢ni publicita mize byt orientovana na informace nebo na prode;j.
Komunikace kolektivni

Cilem je institucionalizovat vyrobek, ktery je uznany poZivateli, spotiebiteli pfes velka

média, tlac, vztahy s vetejnosti. Podporuje celkovou aktivitu podniku.

1.2 Struktura a druhy image

Pojem image jako samotny je strukturovany sloZité¢ a v dostupné literatufe jeSté neni
piijato zZadné vSeobecné stanovisko struktury image firmy, i kdyZ urCité poznatky o
komponentech, které sem patii, uz publikované byly. Zde je n¢kolik ndzorti na komponenty,

které tvoii image podniku.

1.2.1 Struktura image

Kennedy a Vysekalova® rozlisili zakladni uspofddani komponentt image takto:
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®m  Kennedy na dva komponenty:

- funk¢ni — souvisi s materidlem, viditelnymi aspekty,

- emociondlni — uvadén prostfednictvim pocitl a postoju.
®m  Vysekalova uvadi pét zdkladnich komponentli image:

- kognitivni,

- afektivni,

- behavioralni,

- osobni,

- socialni.

Prvni tfi komponenty viditelné koresponduji se slozkami postojii. Komponenty osobni

a socidlni jsou minény jako obsah image ur¢eného osobnimi a socidlnimi vlivy.

Vroce 1995 se Van Heerden a Puth pokusili o nalezeni procentudlnich dimenzi
podnikového image finan¢nich instituci. Na zakladé faktorové analyzy dat ziskanych metodou
sémantického diferencialu’ dospéli ke Ctyfem dimenzim, které oznacili jako dynamizmus,

stabilitu / divéryhodnost, sluzby zdkaznikiim a vizudlni identitu.

Nékteii autofi ale nepiedpoklddaji jednotnou strukturu image urcitych objekti u
kazdého cloveéka. NaznacCuji ale, Ze struktura image podniku v podvédomi vetejnosti zavisi

zfejmé na tom, jakd je mira zpracovani daného obrazu v podvédomi kazdého jednotlivce.

Pruyn® identifikoval tii zakladni stupné strukturovaného image v podvédomi

jednotlivcei:
1. image jako komplexni strukturovana sit’ nebo schéma (vysoké zpracovani),
2. image jako hodnotici postoj (stfedni zpracovéni),

3. image jako jasny globalni dojem (nizké zpracovdni).

1.2.2 Druhy image
V praxi je image tvoien velkym poctem faktori.

Protoze je image sloZity pojem, Ize jej délit z vice hledisek:

> Sémanticky diferencil = metoda pozorovéani a méfeni psychologického vyznamu véci a pojmii
® LUKASOVA R., URBANEK T.: Psychologie v ekonomické praxi.
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® 7 hlediska skutec¢nosti a poZadavku (podle V. Liskovské) na:

» redlny, skuteCny image - pretrvavd nejen v podvédomi vefejnosti, ale i
v podvédomi zaméstnancti, agentli, jejich rodinnych piislusniki a dalSich slozek

marketingového makro a mikroprostiedi.

» idedlni, zadouci, nebo cilovy image — m¢l by byt vytvafen cilevédomou praci
managementu za G¢inné pomoci a vyuzivani jednotlivych marketingovych ndstrojd,
které jsou soucdsti strategickych marketingovych cild.

v v s

® 7 hlediska nositell Ize uvazovat o vnitinim a vnéjSim image (podle Foreta):
» Vnitini, resp. interni image si vytvaii kazdy objekt sam o sob¢.

» Vnejsim, resp. externim image se snazi objekt pusobit na vefejnost, chce v ném
vzbudit predstavy, které vliibec nemusi odpovidat jejich vlastnimu vnimani sebe

sSama.

1.2.3 Faktory image

Marketingova praxe potvrzuje, Ze existuji i faktory image, které firmu (manaZefi)
dokdzou védomé regulovat. Mlize se vSak stét, Zze nékteré faktory nastanou i samy od sebe.

Jisté vSak je, ze firemni image je vysledkem vseho co firma d¢€ld, nebo naopak ned¢€la.

S. Rajt napsal, Ze faktory image a piedstavy vymezuji image firmy, a proto musi byt
firmé jasné ¢im, by se chtéla stit a jakd by meéla byt (hodnoceni sama sebe), jaka je ve
skuteCnosti a jak se vidi (tzn. jaky je jeji spoleCensky obraz) a jaky je jeji image v oCich

ostatnich partnera.

Faktory image a identity podniku S. Rajtl vymezil na:

vystupovani pracovniki a jejich odév,
- esteticky vzhled vyrobk,

- styl komunikace a ovliviiovani trhu,

- znackové vyrobky,

- akustické signaly,

- typy ndpisu,
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- opakujici se motivy,

- vngj$i a vnitini architektura.

1.2.4 Dimenze image

Ve slovniku cizich slov Ize nalézt vysvétleni slova dimenze jako rozmér, rozsah,
zam¢feni image. J. Vysekalovd charakterizuje tento pojem ve CcCtyfech zdkladnich

vyznamovych rovinédch (viz. Obrazek 2).

Obrazek 2: Dimenze image

Dimenze
|

vSeobecné psychologické pravni etické

Zdroj: Vysekalova J. a kol.: Psychologie trhu

V prvni dimenzi jde o povahu image jako vseobecného symbolu, ktery pomdha

¢loveéku pii orientovani se v zdplave informaci soucasného svéta.

Z psychologického hlediska prameni vyznam image predevSim ze skuteCnosti, Ze
chovani a rozhodovéni cilového spotiebitele neni dané jen objektivnimi vlastnostmi vyrobku,
ale také minénim, pfedstavou, kterou o daném vyrobku, sluzb& spottebitel ma. Image je
dalezitym faktorem pii rozhodovéani o koupi vyrobkii nebo vyuZziti sluzeb podniku. Obraz,
ktery si lidé o firmé¢ vytvofili, je psychologickou skutecnosti urcujici urcité naladéni a

ocekdvani ve vztahu k vyrobku ¢i sluzbé.

Dimenze prdvni spojuje image s urCitym jménem a nutnosti dodrZovat urcita pravidla
pii jeho pouzivani. Do této oblasti patii i hospodarska soutéz, kterd souvisi i s dalsi, tj. etickou

dimenzi, vyjadiujici pestrou $kélu vztahii a hodnot v podnikani
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1.3 Image a spotrebitel

Neni sporu o tom, Ze image podniku ve velké mife ovliviiuje chovani spottebiteld.

Z pohledu podniku plni image jakousi centrdlni funkci — ovliviiuje chovani a postoje

lidi a to jak v pozitivnim, tak v negativnim smyslu. Image podniku je vlastné predstava, jakou

si 0 ném utvoftilo okoli, podnikovi zamé&stnanci, zdkaznici, obCané.

1.3.1 Vliv image na chovani spotiebiteli

Za spotiebitelské chovani jsou v marketingu oznaCovany aktivity spotfebiteld, které se

uplatiiuji pfi vybéru, ndkupu a uzivani produktu ¢i sluzby. Rozhodovani spotiebitele je

chdpédno jako dusledek celé fady vlivl. Autofi zabirajici se spotiebitelskym chovanim tyto

vlivy ¢leni do dvou skupin (viz. Obrazek 3):
o Individudlni vlivy

o Vlivy prostiedi

Obrazek 3: Model spotiebitelského chovani podle Assaela

Indrridudlni vlvy
- vnitnani
- postoje

- charakteristiley spotfebitele (demografickeé a osohnostni charaktenistiky, Zivotnd styl)

odpovéd spotfehitele

¥

rozhadowvani

Wy prostiedi

- lltura thodnoty,. )
- tnalé socidlnd skupiny (referencnd skpiny, rodina)
- sttuadni vy

Zdroj: LUKASOVA R., URBANEK T.: Psychologie v ekonomické praxi.
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1.3.2 Faze spotiebitelského chovani

Firma a jeji image md nemaly vliv na chovani spotfebitelti. Ovliviluje v procesu
spottebitelského chovani dvé faze a to fdzi rozhodovani a fdzi postndakupniho hodnoceni. Mira
spokojenosti se sluzbou ¢i produktem pfitom ovliviluje image podniku v podvédomi

spotiebiteld a jejich naslednou vernost k podniku.
Rozhodovani spotiebitele

Miize byt rizné slozitym procesem — od jednoduchého zvykového nakupovani, kde
rozhodovani je malé, nebo zZadné, az po komplexni rozhodovaci proces (napt. ndkup drazsich

polozek).

Podle Vysekalové jsou situace, kde je image podniku rozhodujicim faktorem pfti

nakupu a prode;ji tyto:
» Existuje obava ze Spatné kvality vyrobku.

» Spotiebitel nedokaze posoudit kvalitu vyrobkd, ale domnivd se, Ze nabizené

vyrobky stejného druhu se od sebe 1isi kvalitou.
» Vyrobek je drahy, nebo ma charakter dlouhodobé spotieby.

» Znackové image byly vybudovany prostfednictvim rozsahlé reklamni kampan¢ a
publicity t€émi vyrobci, kterych vyrobky si navzdjem konkuruji (napt. Pepsi vs.

Coca-Cola).

Sila vlivu image podniku je zfejmd uZz z toho, Ze ma schopnost ziskat si divéru ve

vyrobek ¢i sluzbu i v pfipad¢, Ze image vyrobku ma nizkou hodnotu.

Postndkupni hodnoceni

Vysledkem tohoto hodnoceni je stav spokojenosti nebo nespokojenosti a s tim spojeny
pozitivni nebo negativni disledky, projevujici se v posileni ¢i zméndch postoje spotiebitele -
k produktu, sluzb¢, znacce, nebo celému podniku — a urcuje to, co spotiebitel fekne svému

okoli (jestli bude vyrobek doporu€ovat a chvdlit, nebo se svéfi se svou nespokojenosti dalSim

lidem).

Skutecnost, zda byl zdkaznik s produktem ¢i sluzbou spokojen nebo nespokojen ma
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své dusledky pro komunikaci s okolim. Jak uvddi Horowitz, spokojeny zdkaznik o své
spokojenosti fekne 2-3 lidem, zatim co nespokojeny si postéZuje ptiméfené 11 lidem. Pfitom
je stiznost jen malokdy adresovédna piimo firmé — jen asi 4 zdkaznici ze 100 podaji oficidlni
stiznost. Nespokojenost tedy nema své negativni duisledky jen u konkrétniho zdkaznika, ktery
byl produkty ¢i sluzbami podniku zklaman, ale také v zdkaznikové Sirokém okoli, protoze
nespokojeny zdkaznik vytvafi negativni povést podniku a ovliviiuje tak image — obraz

podniku v podvédomi vefejnosti.

Pokud jsou ocekdvani spotiebitele faktorem ovliviiujicim jeho rozhodnuti koupit,
anebo nekoupit, jsou soucasné také faktorem, ktery urcuje skuteCnost, zda spotiebitel bude,
nebo nebude s produktem ¢i sluzbou spokojen. Samotné hodnoceni a vnimdni toho, co
zékaznik dostal, vSak neni nezavislé na image podniku. Plati to hlavné v oblasti sluzeb, které
nejsou charakteristické hmatatelnosti, tzn. kde zdkaznik Casto tézko posoudi, Ze sluzba, které
se mu dostalo, byla kvalitné odvedend a hodnotna. Dobra povést poradcti nebo 1ékare — byla-li
sluzba provedena na lékafském podkladu — je pro néj jedinou ,,zarukou* kvality a vede k jeho

spokojenosti.

Vernost zdkazniku

Souvislost mezi image podniku a vérnosti zdkaznik je v poslednich letech aktudlnim
pfedmétem vyzkumu. Proto, aby si podnik udrZel zakazniky, potifebuje efektivné a kvalitng
fidit vztah s nimi — tzn. dobfe investovat do Cinnosti, které vérnost zdkazniki podnécuji a

posiliiuji. Potfebujeme k tomu védét co vSechno a jakym zptsobem zdkazniky ovliviiuje.
Predpoklady pro vérnost zakaznik:
¢ vnimand hodnota a image podniku,
¢ vnimand kvalita produkt a sluzeb,

® spokojenost zdkaznikii — nemusi vSak hned vézt k jejich vérnosti.
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Obrazek 4: Model vztahu mezi kvalitou sluZeb/vyrobki, image podniku, spokojenosti a

loajalitou zdkaznikl podle Bloemera, De Ruytera a Peeterse

/\

Loajalita

Zdroj: VYSEKALOVA J, MIKES J.: Image a firemni identita

Podle autorti poukazuje tento model na to, Ze vztah mezi image podniku a loajalitou je

zprostiedkovany vnimanim kvality.

Kanadsti badatelé Nguyen a LeBlanc vSak dospéli k zavéru, Ze piimy vztah mezi
kvalitou sluzeb a loajalitou zdkaznikii neexistuje a zZe tento vztah je zprostiedkovany pomoci

image podniku.
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Obrazek 5: Strukturovany model vztahu mezi image podniku, kvalitou sluzeb, spokojenosti a

loajalitou zakaznikli podle Nguyena a LeBlanca

N
Spokojenost
zakaznika
J
p >
Vnimana Image Loajalita
hodnota podniku zakaznika
-
A 4
N
Kvalita
sluzby
J

Zdroj: VYSEKALOVA J, MIKES J.: Image a firemni identita.

1.4 Image podniku z pohledu managementu

Management nevénuje pozornost jen v souvislostech mezi image podniku a chovanim
spottebiteld, ale v jeho stfedu jsou i dalSi skupiny vefejnosti, které ovliviiuji podnikovou

uspesnost.

Balmer a Stotvig’ uvedli, Ze jestliZe zainteresované skupiny vefejnosti maji k podniku
dobry vztah, lze predpokladat i to, Ze nebudou mit jen tendence vyuzivat produkty nebo
sluzby podniku, ale také to, zZe s podnikem budou chtit i obchodovat (pomyslni zdkaznici), ze
budou ochotni poskytnout podniku pfiznivé ,,Zivotni“ podminky (vlada), a také, Ze budou o
podniku hovofit v dobrém (média, mistni komunity). Pro podnik pak vysSe uvedené miizZe

znamenat konkurencni vyhodu.

Jak ukdzal vyzkum spole¢nosti ORCI - Opinion Research Corporation International —

v 19 zemich svéta, nejsiln€ji manazefi vnimaji tii oblasti uzitku pfiznivého image podniku:
1. preference spoluprice se spolecnosti s dobrym image

2. podpora spolecnosti v dobach krize
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3. hodnota spole¢nosti na financnim trhu

1.5 Analyza image podniku

Analyza image podniku je komplexni pfistup méfeni ic¢innosti propagace, postihujici i
motivacni strdnky procesu komunikace a slouzi k psychologickému poznéni trhu.

Doporuceny postup pii uplatnéni analyzy image podniku v propagaci je podle
Vysekalové popsan v téchto krocich:

A. Analyza image podniku a vyrobku nebo sluzby — s pfihlédnutim k druhovému image
jako kukazateli uspéSnosti v dosavadnich odbytech a obchodné-politickych
opattenich.

B. Uplatnéni vysledki analyzy image ve vyrobé¢, distribuci, prodeji a propagaci.

C. Prevedeni nové analyzy image (propagace je uspésna jen tehdy, pokud pfispéla

k tomu, Ze v image ptevazuji pozitivni hodnoceni, postoje a o¢ekavani).

Pomoci analyzy image podniku zjistujeme:
V prvni fadé to jsou hlavné sloZky image, jeho silné a slabé stranky.

Také je dulezité poznat miru shody mezi jednotlivymi druhy image. Porovnini

skutecného a idedlniho image, ptipadné jejich srovnéani s konkurenci.

Prostfednictvim této analyzy také lze objasnit zplisob pozndni image a to, jak
zodpovidd postojiim a motivaci spotiebitele. Jak je image stabilni a jak se piipadné lisi
v jednotlivych skupindch osob, na které se lze obratit.

Pfredmét analyzy je zkouméan v nékolika dimenzich. Pro celkové pochopeni

problematiky image je dilezité jeho zatazeni do systému Corporate identity (podnikového

image).

M. Foret’ uvadi, e pro potfeby zkouméni zaloZeného na zkuSenostech se image

soustied’uje do polozek, jako jsou:
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Znamost podniku
Solventnost

Diivéryhodnost

Seriéznost

Profesionalita

Vykonnost

Uspé&snost

Tradice

Atraktivnost

Dynamika

Inovace

Flexibilita

Ptistup ke spotiebiteli
Obchodni uspésSnost

Ambice

Ekologicka ohleduplnost
Ptistup k vefejnosti a mediim
Makrospolecenska prospéSnost

apod.



2 Charakteristika dopravni firmy a firmy KVTrans

2.1 SWOT Analyza dopravni firmy

Pro udrZeni se na dopravnim trhu musi byt firma operativni, komunikativni, flexibilni,
spolehliva. K tomu patii i slusné a profesiondlni vystupovani fidict a speditérti v prabehu celé
pfepravy — tzn. nejen u nakladky / vykladky. Ridi¢i se musi k ptipadnému problému, ktery se
béhem piepravy milZe vyskytnout, postavit profesiondln¢ a s pirehledem a komunikovat pfi
jeho teSeni.

Mezi velké hrozby dopravcu patii také dopravni nehody. Je diilezité mit uzavienou
nejen havarijni pojisténi vozidla, ale také CMR pojisténi ndkladu a v neposledni fadé pojisténi

1écebnych vyloh pro fidi¢e v zahranici.

CMR pojisténi ndkladu se uzavird jak pro piipad mozné dopravni nehody, tak pro
piipad kradeze ndkladu. Neuzavieni téchto pojisténi miize mit pti dopravni nehod¢ pro firmu

fatalni, znicujici nasledky,

Pokud dojde pfi nehodé k poSkozeni, zniCeni, ¢i dokonce kradeZzi ndkladu, zcela jisté
bude zadavatel prepravy trvat na dhrad¢ Skody, kterd nebyvd zanedbatelnd. CMR pojisténi
nakladti se vztahuje i na krddez ndkladu z vozidla, pokud dopravce dodrZuje smluvni
podminky pojistovny, u které ma pojisténi uzavieno, tzn. parkovdni na vyhrazenych a

hlidanych parkovistich, apod.

Dal$im zniCujicim faktorem pro dopravce je prodluzovdni splatnosti faktur za
provedenou piepravu. Pokud firma eviduje u jednoho zdkaznika vétSinu svych pohledavek a

on se dostane do platebni neschopnosti az insolvence, bude to mit dopad i na tuto firmu.

S postupujici krizi se lze stdle Castéji setkat s doslova rivalitou, kdy se dopravci snazi
udrZzet na dopravnim trhu i za cenu sniZovdni a takfikajic ,,podlézani* cen ostatnim
dopravciim. Toto pocinani, nejen, Ze je nesolidarni, ale také neni viibec k dobru a prosperité
firmy. Takovéto opatieni je pouze pfechodné, nez si dand firma vycerpa své ,,zasoby*. Je jen

otdzkou Casu, kdy i takovy dopravce zkrachuje, protoZze mu za¢nou néklady pievySovat zisky.
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Samoziejmée je na trhu v dopravé i fada neseridoznich spedicnich firem, které aktualni Spatné
situace vyuZivaji a nechdvaji si za zprostiedkovani dopravy vysoké odmény. Piepravné, které

pak vyplaceji dopravclim je az na hranici existence.
2.2 Legislativa

Doprava je Zivnost koncesovand, at’ jde o dopravu vnitrostitni, nebo mezindrodni. Je
potfeba si uvazit, jaky druh dopravy bude firma provozovat. K vyfizeni koncesni listiny na
dopravu provozovanou vozidly do celkové hmotnosti 3,5 tuny sta¢i zajit na piislusny
Zivnostensky ufad a zazadat si o vystaveni koncesni listiny. Na Zivnostenském ufad¢ se také
uvadi o jakou dopravu pijde — jestli vnitrostitni, mezindrodni nebo oboji. Koncesnf listina je
Zadateli vyddvana do 30-ti dni od zazddani, po piedlozeni potvrzeni ze spravy socidlniho

zabezpeceni a finan¢niho ufadu o bezdluznosti.

Pro vytizeni koncese na dopravu nad 3,5 tuny je tfeba také ptedloZit potvrzeni o
absolvovani dopravniho studia, popfipad¢ najit odborného zastupce, ktery jiZ dopravu

provozuje.
2.3 Leasing

Jakd by to ale byla dopravni firma bez dopravni techniky? Proto také musime vybrat a
hlavné feSit otdzku financovani dopravnich prostfedk. Firma si muze zakoupit vozidla
v hotovosti, pokud na to m4 finan¢ni prostiedky, ale vétSinou se koup¢ a financovani dopravni

techniky fesi formou uvéru, nebo leasingu.

Autorizovani prodejci jako Mercedes, nebo Renault mohou vétSinou nabidnout
komplexni sluzby a poskytuji své leasingové produkty, kdy se pfimo u prodejce vytidi nejen

financovani vybraného vozidla, ale i jeho pojisSténi (jak havarijni, tak zdkonné).

Ostatni dealefi a prodejci maji smlouvy s riiznymi leasingovymi spolecnostmi, u

kterych firm& pomohou financovani vozidla zajistit.

V dnesni dob¢ leasingové spolecnosti nabizeji Sirokou Skdlu produktii leasingu od
obycejného - kdy po ukonceni smluvniho vztahu a doplaceni zdvazki, zlstdva vozidlo v

naSem vlastnictvi - , po tzv. operativni leasing, kdy jsou mési¢ni splitky vySsi (pfi tomto

zpusobu si ndjemce hradi pouze pohonné hmoty a vyménu oleji. Vymeéna ndhradnich dill je
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v rezii leasingové spoleCnosti), ale po ukonceni vztahu zlstdvd majetkem leasingové
spole¢nosti. Lze si vozidlo také odkoupit za pfedem dohodnutou ztstatkovou cenu. Pokud si
vozidlo neodkoupime, mizeme se spolecnosti dohodnout na pokra¢ovani smluvniho vztahu

s novym vozidlem.
2.4 Databaze

Zaroven se, s vyfizovanim dopravnich prostfedka, zajist'uje prace pro vozidla.

Firma mtiZze mit stalé klienty, kterym své sluzby poskytuje pravidelné, nebo dalsi
moznosti, jak ziskat klienty, je pfipojeni k riznym databidzim spedi¢nich a dopravnich firem.
Pfipojeni se dnes vétSinou provadi pies internet. Od provozovatele takové databanky je tfeba
odkoupit licenci a program na jeji pouzivani do firemniho pocitace, zaregistrovat se u n¢j a
dédle pak spolupracovat na zdklad¢ smluvniho vztahu, kdy je za mé&sicni k dispozici moznost

kdykoliv do databdze nahlédnout a vybrat si z nabizenych pieprav.

Mezi nejzndméjsi a nejdéle fungujici databanky patii RAAL Trans z Hradce Kralové.
V této databazi jsou registrovany stovky dopravnich a spedi¢nich firem jak z nasi republiky,

v s

tak ze zahrani¢i. Po prohlédnuti nabizenych pieprav se vybiraji ty, které jsou pro firmu
zajimavé, kontaktuji se zadavatelé preprav a dohodnou se podminky, za kterych maji byt dané

pfepravy provedeny.

V databazi RAAL je u kazdého zadavatele prepravy také stru¢nd poznamka, jestli je
neplati¢, nebo plati své zdvazky vcas. Také to je dulezité pro image firmy. Pokud je o

zadavateli napsano, Ze je neplati¢, t€Zko pro svou nabidku nalezne ochotného dopravce.
2.5 Nasmlouvani pieprav

Budouci zdkaznici se kontaktuji telefonicky a nastini se jim pfedpoklddané naklady na
vozidlo a z toho vyplyvajici ceny preprav. Po telefonické dohodé zasilatelskd firma zasSle

pisemnou objednavku — smlouvu o provedeni piepravy — bud’to faxem nebo e-mailem.

Ve smlouvé musi byt pfesné uvedena data, za kterych se musi dand pfeprava vykonat.
Kazda zména, kterd se liSi od pisemného zadani ve smlouvé, co se tyCe dat nakladky /
vykladky ¢i mnozstvi naloZeného zbozi se musi okamzité konzultovat se zasilatelem, aby se

predchazelo pfipadnym zbyte¢nym problémim a nepiijemnostem.
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JelikoZ je prvni kontakt se zdkaznikem telefonicky, musi dispecer (nebo ten, kdo
nasmlouvédni piepravy vyfizuje) jednat solidn€, mluvit pfimo a netajit nebo nezamlzZovat
74dné udaje. Zakaznik by m¢l mit od prvniho dojmu pocit, Ze se s nim jedna na rovinu. Tak si

o firm¢ utvoii kladny obrazek — image a navéaze s dopravni firmou pracovni vztah.

2.6 Pruavodni listiny

Vv s

Nejdulezitéjsi listinou je doklad CMR - ndkladni list. Je to nékolikastrankovy
samopropisovaci priavodni dokument ke zbozi, do kterého se vypisuji ru¢né nebo strojoveé
specifika daného ndkladu (odesilatel, adresa nakladky a vykladky, pocet kusti zboZi, popf.
pocet palet a jejich hmotnost), kdy si po jednom listu nechdvd kazdy ucastnik daného
smluvniho vztahu — odesilatel, dopravce i piijemce. Dopravce pak jeden list posila s fakturou

za dopravu a jeden si nechdva v archivaci

Po dokonceni prepravy musi byt v kazdém pifipadé CMR - ndkladni list opatfen

razitkem a podpisem piijemce, jako potvrzeni, Ze preprava prob¢hla v pofddku a bez vyhrad.

Daleko slozit€jsi situace nastavd, kdyz se provadéji piepravy i mimo EU. V takovém
piipadé je tieba ke kazdé piepravé dokument Carnet TIR, ktery vydava sdruZeni Cesmad. Pro
ziskdni Carnetu je potieba stit se fadnym ¢lenem sdruZeni Cesmad a sloZit jistinu v hotovosti,
kterd je vypocitdna na zdklad¢ toho, kolik Carnetli chce mit firma k dispozici. Déle pak se
pokracuje vyménnym zplisobem — za kazdy pouzity, fddn¢ ukonceny Carnet, se dostava dalsi

do vyse sjednaného kontingentu.

Pti pfepravich mimo EU se pouZiva na kazdou ptepravu jeden Carnet, v jednom
sméru ho ov§em miiZeme pouZit pro vice zdkaznikl, pficemZ maximalni pocet celnich tradi
uvedenych v Carnetu jsou 4 (to znamend pro piiklad: miZzu mit 2 celni ufady jako odesilatele

a 2 jako ptijemce, nebo 3 odesilatele a jednoho pfijemce, aj.).

Kazdy dopravce musi kazdy rok projit testem spole¢nosti Cesmad ohledn& Carnetd.

Pokud dopravce testem neprojde, mize mu byt pozastaven vydej Carnett.

Kazdé zbozi prevazené na Carnet mé své specifické ¢islo komodity. Na internetovych
strankdch firmy Cesmad lze najit seznam zakézanych, nebo citlivych komodit, které jsou
zakdzany vyvézet. Patii mezi né napiiklad cukr, Cokoldda, Zvykacky, olivovy olej, alkohol,

tabdkové vyrobky atd.

29



2.7 Fakturace

Po ukonceni prepravy se vykonand prace vyfakturuje.

V dnesni dobé je standardni splatnost za vykonanou sluzbu cca. 45 — 60 dni. Lze se i
ovSem setkat 1 s firmami, které udavaji splatnost 90 1 vice dni. ZaleZi jen na politice firmy,

jestli toto hledisko bude akceptovat a jestli s takovou firmou uzavie smluvni vztah.

Je nutno si uvédomit, Ze 90-ti denni splatnost je dlouhd doba a mezi tim se musi hradit
firemni zdvazky, mezi které patii vedle leasingovych splatek a mezd zaméstnanct (fidici,
speditéfi, ucetni,...), také ndklady na pohonné hmoty do vozidel, ndhradni dily, pojistné,

telefony, odvody na SSZ a zdravotni pojisStovny a v neposledni fadé také dané.

2.8 Dané a poplatky

Podnikatel - fyzickd osoba plati DAN Z PRIIMU FYZICKYCH OSOB - 15% ( to
znamena, Ze kdyz je dejme tomu zisk 200.000,- - to je Cisty zisk po odecteni vSech provoznich
ro¢nich ndkladu, tak se finanénimu tfadu uhradi dan z ptijmu ve vysi 30.000,- K¢. Lze si vSak
z toho odecist zakladni slevu na poplatnika 24.840,-K¢ (tato ¢4stka je dand stitem), takZe ve
findle fyzicka osoba zaplati ze zisku 200.000,-K¢ dan ve vysce 5.160,-K¢

Na ptikladu je uveden mozZny postup vypoctu dani z podnikani.

Z castky 200 000,- se vypocitava také vyska socidlniho a zdravotniho pojisténi za fyzickou

osobu:

e Soc. poj.: 29,6 % z 50% zékladni dan¢: takze 29,6 % ze 100 000 ...................... 29.600,- se

zaplati za ten uplynuly rok na socidlni ufad za fyzickou osobu

e Zdravotni: 13,5 % zase z 50% zakladni dané: takze 13,5% ze 100 000................. 13.500,- se

zaplati za uplynuly rok na zdravotni pojiSténi.

Za zaméstnance se plati meési¢né vypoctem z hrubé mzdy.

Dodavkové vozidla a vozidla do 12,5 tun celkové hmotnosti hradi dalni¢ni poplatky

formou ro¢ni délni¢ni znamky, kterd musi byt viditelné umisténa na pfednim skle.
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Vozidla nad 12,5 tuny hradi na tzemi CR elektronické mytné. Dopravce md u
spolecnosti UTA GO zafizeny ucet a na kazdém vozidle ¢ipovy méfic, ktery pfi prijezdu
mytnymi branami odecitd impulzy piimo z uctu dopravce vedeného u UTA GO. Na tomto
uctu si dopravce pravidelné kontroluje vySi hotovosti a dopliiuje na ném castky pro dalsi

transakce.
2.9 Vliv soucasné krize na dopravce

Soucasnd ekonomicka situace ve svét¢ 1 u nds je velice komplikovand. Svétova
finan¢ni krize bude mit tiZivé dopady i na fadu naSich velkych podnikl i malych podnikateld.
Tim, Ze se zastavi vyroba nebo dokonce zkracuje podnik (at’ velky, ¢i maly), ma to neblahé
ucinky nejen na zaméstnance tohoto podniku. Pfijdou nejen o zaméstnani kmenovi
zamestnanci, ale v dusledku to bude mit dopad jak na dodavatele, tak na odbcératele.
V neposledni fadé na dopravce, bez kterych se Zadny vyrobni podnik neobejde, at’ uz je to
stran zdsobovani podniku, nebo vyvoz vyrobkd.

Nastane fetézova reakce, kdy jeden podnik je zavisly na druhém a v disledku této
reakce lze oCekdvat zmrazovani vyroby u dalSich firem.

Momentdln{ situace na trhu prace neni dobr4.

e Naptiklad koncem roku 2007 bylo v databance RAAL Trans denn¢ aktualizovano cca
11 000 pieprav ve vSech relacich. Koncem roku 2008 to bylo necelych 3 000.

Na tomto piikladu je vidét, Ze celkovy objem pfeprav realizovanych naSimi

dopravnimi firmami klesnul o cca 70 %, coz je alarmujici a pfi dalSim takovém zhorSujicim se

stavu je situace na dopravnim trhu neudrZitelna.
2.10 Charakteristika KVTrans

e Tato firma zacala podnikat na trhu prace k 01. 01. 2007.

e V soucasné dobé disponuje dvéma vozidly znacky Mercedes Sprinter (zaméstndvd dva
fidice) o objemu 14 m> a lozné délce 4,4 m, vysSce 1,9 m a Sifce 1,7 m na leasing
(viz. kapitola Leasing).

e Zdkaznici se hledaji v databance RAAL Trans (viz kap. Databéze)

e Hlavnimi a pravidelnymi zdkazniky jsou vyrobni firmy TATRA a.s. Kopfivnice,

AUTOPAL Novy Ji¢in, Tukovy pramysl Praha a spedicni firmy: GEBRUDER WEISS,
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TOPTRANS EU, DSV ROAD, RELCOM a dalsi.

¢ Firma vede danovou evidenci (jednoduché tcetnictvi).

Obrazek 6: Zavazky a pohledavky firmy KVTrans

Ze dne: 01.05.2009 [E’ohledévky ¢lenéné dle doby prodleni J

Strana: 1

Sledované obdobi:  01.01.2008 -31.12.2008
Stav pohledavek ke dni: ~ 31.12.2008

Doba po splatnosti Fakturovana Castka  Odpocet zaloh Uhrazeno Zbyva uhradit
Zcela zaplaceno 2 497 972,08 0,00 2497 972,08 0,00
Do 30 dnu po splatnosti 243 474,00 0,00 0,00 243 474,00
Do 60 dnu po splatnosti 187 381,44 0,00 0,00 187 381,44
Do 90 dnu po splatnosti 58 369,50 0,00 0,00 58 369,50
Do 180 dntl po splatnosti 5831,00 0,00 0,00 5831,00

2993 028,02 0,00 2497 972,08 495 055,94

Ze dne: 01.05.2009 [Za'vazky ¢lenéné dle doby prodleni J

Strana: 1 . .
Sledované obdobi: 01.01.2008 - 31.12.2008

Stav zavazka ke dni: 31.12.2008

Doba po splatnosti Castka k uhradé Uhrazeno Zbyva uhradit
Zcela zaplaceno G630 019,66 G630 019,66 0,00
Pred dobou splatnosti 375527 0,00 3 5527
Do 30 dnu po splatnosti 14 069,00 0,00 14 069,00
647 843,93 630 019,66 17 824,27

Zdroj: Autorka

Firma KVTtrans méla v roce 2008 zisk 331 160,- dan 24 825,- Cisty zisk 306 335,- .
Z toho vyplyva Ze Cisty mésicni pfijem majitele firmy je 25 528,- coZz je velice pfiznivy
vysledek nebot’ se jednd o druhy rok podnikanf{ a tudiZ je firma jesté v rozvoji.

Firma vcas splaci své zadvazky a neni zadluZend - zavazky ¢ini 17 824,- a mé vysoké

pohleddvky 495 056,- které jsou v bézné splatnosti a v pfipad¢ fddného zaplaceni ji v roce

2009 pfinesou pfiznivy zisk.

V piipadé Ze firma naddle bude takto prosperovat miZe za dalsi tii roky po zaplaceni
leasingu investovat do nového dopravniho prostiedku, nebo jinych investic firmy. Také to je

pro zédkazniky z pohledu image dulezité kritérium volby.
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3 Analyza image dopravni firmy KVTrans a navrhy

na zlepSeni

Jak jiz bylo zminéno na zacléatku price, firemni image, jako jeden z mnoha faktora

ovlivituje zdkaznikovo rozhodovani pro nakup zboZi nebo uzivani sluzeb.

Vtéto vyzkumné casti bych se rada zameéfila na image firmy KVTrans z

moravskoslezského kraje. Jak tuto firmu na trhu vid{ jeji zdkaznici a zamé&stnanci.
3.1 Cil, hypotéza a vyzkumné problémy
Cil
Vnimdni image firmy KVTrans jejimi stdlymi zdkazniky.
Hypotéza
Stéli zdkaznici hodnoti pozitivné image firmy KVTrans a vyuzivaji Casto jejich sluzeb.
Vyzkumny problém:

Jaky nazor na image firmy KVTrans maji jeji zakaznici.
3.2 Vyzkumné metody

Jako hlavni metodu jsem zvolila metodu sémantického diferencidlu a jako druhou
metodu vybér obrazku (projektivni)
Sémanticky diferencidl

K sémantickému diferencidlu mizeme fici, Ze se jedna o metodu, jejiZ princip spociva
v zachyceni subjektivnich pociti a domnének a ty se snaZzi ndsledné¢ interpretovat na
objektivni bazi. Ziskani potfebnych udajii se zaklad4 na spontdnnim hodnoceni zkoumaného

objektu respondenty.

Autor metody, Ch. E. Osgood ptedpokladal, Ze se vyznam kazdého vyrazu da vyjadfit

jako bod v tzv. sémantickém (vyznamovém) prostoru. Zakladni dimenze vyznamového
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prostoru byly stanoveny pomoci faktorové analyzy. Na zdkladé mnoha studii realizovanych
na riznych vzorovych skupin lidi , Osgood a jeho kolegové zjistili, Ze ackoliv se jednd o
jakykoli vyraz, 1idé si jej umist'uji do vlastniho vyznamového prostoru. Aspekty hodnoceni

byly dimenze hodnotici, dimenze potence (sily) a dimenze aktivity.

Dimenze hodnotici je nejmohutngj$i a zjednoduSené ji lze charakterizovat jako

posouzeni pojmu na zdklad¢ jeho hodnoceni jako ,,dobrého* nebo ,,z1ého* apod.
Dimenze potence (sily) reprezentuje adjektiva jako velky — maly, silny — slaby, apod.

Dimenze aktivity pfedstavuje hodnoceni z hledisek jako rychly — pomaly, teply —

chladny, aktivni — pasivni.

Sémanticky diferencidl hodnoti zkoumany objekt pomoci riznych poloZek, ptfi¢emz
vyuziva bipolarni rating stupnici. V Ceskych podminkdch se doporucuje stupnice 1 az 5,
pficemz 1 znamend pozitivni vnimani a 5 naopak negativni. Na protilehlych pdlech stupnice
se nachazeji evaluacni polozky. Tyto poloZzky tvoii antonyma adjektiv, které vytvaii zdkladni
dichotomicky sémanticky diferencidl (napt. Cisty-Spinavy, stary-novy, solidni-nesolidni).
Spontanni hodnoceni jednotlivych poloZek respondenty je kvantifikovdno a vysledny primeér
jednotlivych dichotomickych parG propojime pro lepsi grafické vyjadieni a srozumitelnost

vertikdlni spojnici.

Vybér adjektiv pro vyzkum sémantickym diferencidlem by mél splhovat pozadavky

reprezentativnosti a relevantnosti.

Vybrala jsem tyto adjektiva:

faktor hodnoceni:

doprava: spolehlivd - nespolehliva
rychld - pomald
efektivni - neefektivni
kvalitni - nekvalitni
jednani s lidmi: dobré - Spatné

komunikace s Fidi¢i: privétiva - drza
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faktor sily

postaveni na trhu: silné - slabé

faktor aktivity: aktivni - pasivni
perspektivni - neperspektivni

agresivni - klidna

Projektivni metoda

Projekce — podle psychoanalytického pojeti znamena vypudit svoje vlastni nevédomi,
nepiijjatelné impulzy a jejich vnimani, jako by patfily jinym. Pfedstava projekce se ale
rozSitila a zahrnuje vic, nez jen nepiijatelné impulzy. Do objektli a chovani se promitaji
postoje, hodnoty, potfeby, impulzy, motivy a ptani. Kazdy Clovék se na svét divd svymi
vlastnimi ,,projektivnimi brylemi*. Hlavni zdsadou projektivnich metod je, Ze ¢im je podnét
mén¢ strukturovany a nejasny, tim vic mize a bude zkoumand osoba promitat svoje postoje,

hodnoty, potteby, impulzy, motivy a pfani.

Jinym dulezitym a pfiznaénym rysem projektivnich metod je nedostatek jejich
objektivity v tom smyslu, Ze rizni pozorovatelé miiZou snadnéji pfijit k riznym zaveérim pfi
posuzovani odpovédi stejnych osob.

Mezi nezndméjsi projektivni metody patii napf. Rorschachiiv test se skvrnami,

Tématicky apercepcni test (TAT) a test kresby postavy.

Pro dal$i zkouméani jsem si vybrala metodu vybéru obrazku, kterou jsem si upravila

tak, aby mi pomohla urcit vztah respondenti k image firmy KVTrans.

Maime celkem osm obrazki a na kazdém se nachdzi symbol zvifete. Zvitata jsou

vybrana cilené, podle toho, jaky symbolicky vztah pro ¢lovéka maji.
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Tabulka 1: Beckertiv vyznam symbola

Druh zvirete

Pozitivni vlastnosti

Negativni vlastnosti

Zajic ostraZzitost, rychlost zbabélost

Tygr sila, odvaha agresivita, krutost

Liska moudrost, fikanost nespravedlivost, fale$
Medveéd sila neohrabanost

Had moudrost zlost, zakefnost

Pes moudrost, vérnost zavist, hnév
Gazela rychlost, krdsa bezbrannost

Zelva opora, nesmrtelnost pomalost

Zdroj: Autorka — vlastni vyzkum

Respondenti méli vybrat z moznosti jeden obrazek, ktery podle nich nejlépe vystihuje

firmu KVTrans a svou volbu zduvodnit.

3.3 Vyzkumna skupina

Pro potieby vyzkumu jsem formou dotazniku (uveden v piiloze) dotazovala 15 stalych

zdkaznikl firmy KVTrans, ktefi s ni spolupracuji uz od roku 2007. Dotazovani probihalo

prostrednictvim dotazniku, ktery je uveden v piiloze.

Pocet dotazovanych: 15, z toho

Pohlavi: Muzi: 10
Zeny: 5

Ve véku: 21 -30let: 4
31 -40let: 6
41 -501et: 5

3.4 Vysledky

Prvni ¢ast vyzkumy zpracovava vysledky pomoci sémantického diferencidlu. Kazdy

udaj je zpracovan aritmetickym primérem a vysledky jsou zapsany v tabulce a zakresleny do

grafu.
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Tabulka 2: Vysledky aritmetického priméru adjektiv

spolehliva 1,7 nespolehliva
rychla 1,5 pomala
efektivni 1,9 neefektivni
kvalitni 1,6 nekvalitni
dobré 1,5 Spatné
privétiva 1,9 drza
silné 2,5 slabé
aktivni 1,6 pasivni
perspektivni 1,7 neperspektivni
agresivni 3,2 klidna

Zdroj: Autorka — vlastni vyzkum

ProtoZze ani jeden vysledek neptekrocil hranici Cisla 3,5, byl proto graf pro

sémanticky diferencidl upraven.

Obrazek 7: Sémanticky diferencial

1 15 2 25 3
spolehliva % nespolehliva
rychla < pomala
efektivni B neefektivni
kvalitni / nekvalitni
dobré K Spatna
pivEtiva \“‘-..__ drz4
silng slabe
aktivni ( pasivni
Kt A Ltivni
perspektivni e neperspektivni

agresivni

klidna

Zdroj: Autorka — vlastni vyzkum

Na grafu je patrné, Ze prevlada leva strana adjektiv, takze vnimani firmy KVTrans

jejimi zdkazniky je velice dobré.

Navzdory tomu se v grafu objevuji dvé odchylky a to v postaveni na trhu. Prvni

odchylkou je sila. ProtoZe je firma KVTrans malad (zaméstndva pouze dva zaméstnance), jeji
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postaveni je slabsi, ale finan¢n¢ udrzitelné. Druha odchylkou je v agresivité. Zakaznici o

firmé tvrdi, Ze je spiSe klidné&j$i neZ agresivni.

V druhé casti vyzkumu, pomoci projektivni metody, vybirali respondenti obrazek

z osmi moznych a pak méli svou volbu zdivodnit.

K vysledkiim jsem se dobrala s¢itdnim jednotlivych poloZek podle Cetnosti a tyto

jsou dany v tabulce, ke které je pfipojen i graf s procentudlnim vyjadienim.

Tabulka 3: Vyhodnoceni projektivni metody

Zajic
Tygr
Liska
Medvéd
Had
Pes
Gazela
Zelva

celkem

N k=2 = Y

—_
(6)]

Zdroj: Autorka — vlastni vyzkum

Obrazek 8: Vyhodnoceni projektivni metody

O, o,
7% 7% 7% 7%

26%

O Zajic B Tygr O Liska O Medvéd m Had @ Pes B Gazela O Zelva

Zdroj: Autorka — vlastni vyzkum
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Vétsina respondentll pfirovndvala firmu KVTrans ke psovi (46%). Své rozhodnuti
zdivodnovali prevazné tim, Ze pes je vérny a spolehlivy pfitel, je rychly, dsluzny, pracovity a

chytry.

Druhym nejcastéji volenym zvifetem byla liSka (26%). Nejcastéji pro svou Istivost a
pritbojnost. Objevily se i odpovédi jako: ,,je mi sympatickd™, nebo ,,okamZité rozhodovani

s efektivnim vysledkem®.

Jako posledni jsou na stejné pozici (7%) zajic, tygr, gazela a zelva. Zajic a gazela byli
zvoleni kvili rychlosti. Tygr diky své sile a dravosti a Zelvu volili pro jeji klid, rozvaznost a

dlouhovékost.

Podle této metody je firma KVTrans a spolu sni i jeji image v o¢ich zdkaznikl
pratelskd, spolehlivd a vérnd a snad mohu i fict, Ze uvedend dlouhovékost byla pfanim do

dalsich let spoluprace.

Respondenti dostali jeSté dopliujici otdzku, a to, co by na firm& KVTrans zlepsili.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo rozsitit vozovy park. Vozy zaizolovat, aby se mohlo pievazet zboZzi
s teplotnim rezimem jako jsou napfi. barvy, potraviny, ovoce (pro pfevoz v zim¢) a vybavit je
ADR vybavou. Déle pak osobngjsi pfistup ke kli¢ovym zdkaznikiim, rozsifeni jazykovych
dovednosti a jako doporuceni do budoucna jeden respondent uvedl, cituji: ,,Pfestoze v dobé
recese neni jednoduché hledat nové zdroje ke své Cinnosti, je tieba i nyni planovat co bude az

se situace vylepsi. — Ti pfipraveni budou ve vyhodé¢.*

Nevime, jak se bude ekonomicka krize vyvijet do budoucna, ale z vyzkumu vyplyva,
ze image firmy KVTrans je v tuto chvili vnimédna velmi pozitivné a firma ma své stalé misto

na trhu. Z tohoto divodu se nemusi ucinit Zadné navrhy na zlepSeni.
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Zavér

Kazda spolecnost ma sviij image. Image kazdé firmy je jedineCny. Na utvafeni se
podili n€kolik faktort. Sama firma vytvafi svilj image a taky kazdy zdkaznik ho jinak vnima.
To, co se nékomu zda kvalitni a spolehlivé, jini mohou vnimat jako nespolehlivé a pomalé.

Firma svoji jedine¢nost image vytvaii i spolu s firemni kulturou, managementem a
zaméstnanci, firemni identitou a jinymi nastroji, kdy spolu vytvafi origindlni a
neopakovatelnou tvar firmy.

Cilem prace bylo vysvétleni a pfedstaveni firemni image, jeji ndsledna aplikace na
firm¢ KVTrans a zejména vsak to, jak je vnimana zdkazniky. Na zdklad¢ dotaznikti zaslanych
zékaznikiim a jejich ndsledné vyhodnoceni umoznilo firme vidét slabé a silné stranky jeji
image. Taky dopliiujici poznatky od respondentii ukdzaly, jaké konkrétni nedostatky by méla
firmy napravit.

Pro analyzu image spole¢nosti KVTrans byly zvoleny dvé metody. Prvni z nich,
sémanticky diferencidl, ukdzal, Ze je firma u svych zdkazniki vnimana pozitivné. Tento fakt
je velmi dileZity a firma by se méla dé€lat vSe proto, aby toto vnimdni zlistalo zachovano. Pfi
projektivni metod¢, metoda zaloZend na pfirovndvani k obrazkiim zvitat, byla firma nejcastéji
pfirovnavéna ke psovi. Diivodem pro volbu psa byly vlastnosti jako vérny a spolehlivy pfitel,
rychlost a dsluznost, pracovitost a chytrost.

Dopliujici otdzkou k provedenému vyzkumu bylo i to, co by se mélo na firmée zlepsit
do budoucna. Nejcastéjs$i odpovédi bylo rozsiteni vozového parku a jeho flexibilita.

Jestlize bude rozsitena nabidka o typy vozl schopné prevdZet nebezpecné zboZi Ci
vozy s teplotni regulaci, mize se firma t&Sit novym zakdzkdm od stdvajicich zdkaznika ci
dokonce na zdkazniky nové.

Diky vysledkiim vyzkumu analyzy image je mozZno fict, Ze image firmy KVTrans
v tuto chvili nepotiebuje Zadné navrhy nebo opatieni pro zlepSeni image. Firma KVTrans ma

sice malé, le¢ stalé a finan¢né udrzitelné misto na trhu.
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Dotaznilc

Pohlaswi
O kug
O Zena
WElk
O 21-30
O 31 -40
O 41 -:0

Jak dlouho spolupracuyjete s firrnou KV Trans?

Ma stupnici od 1 do 5 Chodnocend jako ve dkole)d ozndminte tyto fakdory dopravy KV Trans:;

doprava:
- spolehliva 1 Z 3 ] 5
- rychla 1 2 3 4 5
- efeldtivni 1 ? 3 4 5
shuzhy: lovalitnd 1 7 3 4 5
jednan s lidmi: dobré 1 2 3 4 ]
komunikace s fidi¢i: pfivétiva 1 2 3 4 5
postaveni na trhu:
- gilne 1 2 3 4 ]
- altivnd 1 z 3 1 5
- agresivni 1 2 3 4 ]

Vyberte obrazek, ktery podle Vas charalderizuje fitnu KV Trans a zdivodnéte vasi volbu,




divod:

Co byste na pract KV Trans zlep #liY

Udaje z tohoto dotaznilon budow poudity v bakalifske praci Déloyi za Vadi potoc.
5 pozdravemn Kristyna Vrabelowa,



