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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na problematiku Corporate identity ve vzdélavacich firmach.
Jejim cilem je zjistit jakym zplisobem vnima Groven vybudované Corporate identity vzdé-

lavacich firem cilovy zdkaznik firmy USUS a zastupci firmy USUS.

V teoretické ¢asti charakterizuje autor zdkladni pojmy se kterymi dale pracuje v ¢asti prak-
tické a béhem vyzkumu. Konkrétn¢ se jednd o charakteristiku pojmu branding, déle cha-
rakteristiku pojmu Corporate identity a vSech jejich slozkek. V zavéru teoretické ¢asti je

vysvétleno fungovani vzdelavacich firem a podstata firemniho vzdélavani.

Prakticka ¢ast pfiblizuje fungovani firmy USUS a jeji kliCové aktivity. Vyzkumna sonda se
nasledné zaméfuje na vnimani firmy USUS cilovym zékaznikem, jejim jednatelem a exter-

nimi lektory, ktefi s firmou dlouhodob¢ spolupracuji.

Kli¢ové slova: firemni identita, firemni design, firemni komunikace, firemni kultura, pro-

dukt, znacka, firemni vzdélavani, vzdélavaci organizace

ABSTRACT

The thesis focuses on the issues of corporate identity in educational companies. The aim is
to determine how a target USUS customer and representatives of this company perceive
the level of corporate identity, which is built in the educational companies. The theoretical
part describes the basic concepts, which are further used in the thesis, particularly in the
practical part and the research. The main concepts in particular, which are described in
detail along with its components in the thesis, are terms “branding” and “corporate identi-
ty”. The conclusion of the theoretical part explains the functioning of educational compa-
nies and the nature of corporate education. The practical part describes operations of USUS
company and its key activities. The research then focuses on the target customers, the
executive and the external lecturers with long-term cooperation and their perceiving of the

USUS company.

Keywords: corporate identity, corporate design, corporate communication, corporate cultu-

re, product, branding, corporate education, educational organizations
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Pavle Kotyzové, za jeji podporu, trpélivost a cenné rady. Zaroven bych chtéla podékovat
vSem respondentiim za jejich ochotu pfi spolupraci na realizaci vyzkumu a spolecnosti
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Cil prace: Charakteristika Corporate Identity, analyza stavajici urovné Corporate Identity

spole¢nosti USUS a doporuceni k jejimu dal§imu vyvoji.
Zasady pro vypracovani:

1. Proved’te reSersi literatury vztahujici se k problematice Corporate Identity a vSech
jejich slozek.

2. Definujte cil prace a stanovte vyzkumné otazky.

3. Charakterizujte cilovou skupinu vzdélavaci organizace, analyzujte filosofii a image
USUS.

4. Proved’te konkuren¢ni analyzu, sledujte i jejich image.

5. Realizujte hloubkové rozhovory se zaméstnanci, top managementem firmy USUS a
zvolenou CS s cilem zjistit aktualni image firmy.

6. Analyzujte vysledky vyzkumu.

Vyzkumné otazky:
1) Jak vnima Corporate Identity top management a zaméstnanci firmy USUS?

2) Ovliviyje cilovou skupinu pti vybéru vzdelavaci firmy aroven vybudované
Corporate identity?
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UVOD

V poslednich letech jsem méla moZnost ziskat pracovni zkuSenosti ve firmach, které se
vénuji vzdélavacim a poradenskym aktivitdim. Z toho diivodu jsem se rozhodla zamérit
svou bakalafskou préci pravé na tento segment. Ma bakalarska prace se konkrétné vénuje

dvéma oblastem.

Prvni oblasti je posouzeni role Corporate identity ve vzdélavacich a poradenskych firmach,
konkrétné pak ve spole¢nosti USUS s.r.o. Zamétuji se piedevSim na to, jak tuto oblast

vnimé vedeni spolecnosti a externi spolupracovnici — lektofi a konzultanti.

Tato spolecnost je typickym vzorkem ,,vzdélavaci firmy* — jde o spolecnost, kterou fidi
majitel, ktery vétSinou realizuje sam organizacni praci vzdélavacich a poradenskych pro-
jektd, sam rovnéz lektoruje a zajistuje veskeré Cinnosti spolecnosti (ucetnictvi, obchodni

¢innost, atd.), v€etné¢ budovani Corporate identity.

Druhou oblasti je pak vnimani Corporate identity vzdélavaci spolecnosti koncovym zakaz-
nikem, coZ jsou TOP manazefi spolecnosti, nej¢astéji pak persondlni manazeti. Cilem do-
taznikového Setfeni bude tedy zjistit jak jsou pro tohoto koncového zdkaznika jednotlivé
slozky firemni identity dulezité a zda je néjakym zptisobem urovent vybudované firemni

identity téchto vzdélavacich firem ovliviiuje pfi vybéru dodavatele vzdélani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

1.1 Charakteristika brandingu

Obecné by se dal branding oznacit za metodu, kterd slouzi k budovani a posilovani znacky.
Zaroven je to proces, kdy si zdkaznik k dané znacce vytvaii vlastni postoje a pocity, které
mohou byt ovlivnény riznymi faktory, jako je reklama ¢i prostiedi, kde se se znackou se-

tkava. (Healey, 2008, s.6)

1.2 Pojem znacka

Pivodné anglické slovo brand, které v ¢estiné znamena znacka, pochazi ze starohorského
slova brandr, coz znamend vypalit. Pravé piivodni vyznam tohoto slova, kdy bylo bézné
zvifata znaCkovat za Gcelem jejich jasného rozdéleni do stad patficich jednotlivym chova-

telim, dal vyznam slovu brand jak ho zname v dne$nim slova smyslu.

V dne$nim slova smyslu se da brand oznacit za prostredek, ktery slouzi k odliSeni zboZzi

napfi¢ spektrem vSech vyrobci na daném trhu. (Keller, 2007, s.32)

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association AMA) je brand
“jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identi-
fikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci na trhu”.

(Keller, 2007, 5.33)

V modernim brandingu se rozSifuje ndzor, ze znacka neni pouze o identifikaci produktu,
ale jedna se o vztah spotiebitele ke znacce - at’ uz negativni i pozitivni. Na zaklad¢ tohoto

nazoru lze v dnesni dob¢ rozd¢€lit vnimani znacky do tii kategorii:

1) pojmenovany vyrobek nebo sluzba (samotna oznacena véc — BBC News)

2) obchodni znacka (znacka se vztahuje k ndzvu nebo symbolu v abstraktnim
smyslu - Panasonic)

3) zékaznikova ptedstava o vyrobku nebo sluzbé (tato predstava vytvari

hodnotu znacky), (Healey, 2008, s.6)
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1.3 Historie brandingu

Branding jak ho zndme dnes se zacal celosvétové rozSifovat s primyslovou revoluci, na
pfelomu 18. a 19. stoleti, kdy zacala nadprodukce zbozi riist. Nabidka se zvySovala a pro

wewvr

feSenim nadprodukce pro né byla distribuce produktli na vétsim tizemi.

Prikladem prvniho exportovaného zbozi jsou alkoholické napoje, kdy nckteré francouzské

vyrobny vina ¢i pivovary nesly konkrétni znacku jiz v 17. stoleti.

Za prukopniky brandingu jsou povazovani William Procter a James Gamble, vyrobci svici
a mydla. Do podvédomi vefejnosti se dostali po skonceni obCanské valky, béhem niz zaso-
bovali severni armadu. ZkuSenost s témito produkty si vojaci odnesli po valce domt a Sifili
ji dal. Tato vlna zpradv o daném produktu vedla k prvni celostatni reklamni kampani mydla
Ivory, ktera zacala v roce 1882. (Martin "matez" Jindra. Martin "matez" Jindra — Makevi-

sion, 2009 [online])

1.4 Prvky brandingu

1.4.1 Positioning

Positioning udava pozici znacky na trhu, uréuje zasadni rozdily od konkurenc¢nich znacek a
jakym zplsobem je vnimana u spotiebiteli. Proto musi spravné reagovat na potteby za-

kaznika.

1.4.2 Piibéh

Zvysit hodnotu produktu miize také vytvoreni dobrého emocionalniho pifibehu, ktery by
m¢él zapadat do konceptu marketingové komunikace firmy. Koupi produktu ¢i sluzby dané
znacky se zékaznik stdva takového piibéhu soucasti, sebeujistuje se ve svych hodnotach.
Siln¢ vytvoreny piibeh plisobi na jeho emoce a vytvaii v ném tak touhu po ziskani daného
produktu.

Dobrym ptikladem je balend voda. Pfestoze je voda z kohoutku levnéjsi a pfestoze neza-
vislé rozbory prokazaly, ze je také zdravéjsi a vétSinou i chutnéjsi nez voda balend, podati-

lo se odbornikiim na marketing pfesvédcit vetejnost o opaku. Diky relativné novému tren-
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du zdravého zivotniho stylu se podafilo marketérim presvédcit spotiebitele o tom, ze je

balend voda mnohem zdravéjsi a chutnéjsi nez kohoutkova.

1.4.3 Ztvarnéni produktu

Plvodné pattily mezi aspekty fyzického ztvarnéni brandu pouze nazev produktu, jeho logo
a slogan. V pribehu ¢asu prvky piibyvaly, v dnesni dobé mezi né¢ zarazujeme napiiklad i

design produktu, obalovy design, konkrétni pismo nebo i1 znélku.

144 Cena

V boji s konkurenci je vytvoreni spravné cenové politiky klicové. Stanovend image znacky
tvorbu ceny obrovskym zptsobem ovliviiuje. Pravé vyssi cena dodava produktu vyssi hod-
notu. Je znamo, Ze si vétSina zdkaznikd ze dvou produktii vybere ten drazsi, prestoze je

jejich vzhled i vlastnosti stejné.

1.4.5 Zakaznik a jeho vztah ke znadce

Zakaznikovi nejde pii koupi produktu pouze o ziskani daného zbozi. Pii ndkupu znackové-
ho zboZi se spotiebitel utvrzuje a sebeujistuje ve vlastnich hodnotach. Prikladem je situa-
ce, kdy bychom vedle sebe postavili dva stejné kvalitni produkty, jeden znackovy a druhy
neznackovy za niz§i cenu. Prvni zakaznik si zvoli levnéjsi zbozi — vSe, co ziska bude dany
produkt. Druhy zékaznik si zvoli drazsi, ale znackové zboZzi — kromé koupeného produktu
ziska dobry pocit z jeho koupi, jisté uspokojeni, sebeujisténi se ve svych hodnotach, ziska

néco navic.

Existuje skupina zdkaznikd, pro kterou je hodnota produktu/znacka produktu stejné pod-
statnd, ne-li podstatnéj$i nez cena. Z koupi znaCkového a draz§iho zboZzi maji lepsi pocit.
Napliuji tim své touhy, ziji ve svém imaginarnim svété, k cemuz mu dopomahaji reklamy.
Pravé reklamy vytvaii svéty fantazie, ve kterém chce zakaznik Zit, proto si dany znackovy

produkt koupi, aby byl takovému svétu bliz.

1.5 Cile brandingu

Primérnim cilem brandingu je vytvareni a posilovani dobré povésti znacky. Nemén¢ dile-
zita je pro firmu loajalita zdkaznika, kterou by se méla firma snazit posilovat. Jednim z

hlavnich piliit brandingu je podpora vnimani znagky z hlediska jeji hodnoty. Cim hodnot-
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néji znacku zdkaznik vnima, tim vice je mozné cenu daného produktu navySovat, nebo
doséhnout jeho vyssiho prodeje pii stejné cené. Obecné plati, ze lidé davaji prednost znac-

kovym produktiim pted neznackovymi.

Vytvotfenim konkrétniho, ale hlavné jednotného obrazu znacky v roviné vnimani vetejnos-
ti, je zdkaznikovi usnadnéna cesta k vytvoteni si pozitivniho vztahu k dané znacce. Jednot-
na a lehce rozpoznatelnd image znacky obrovskym zplisobem posiluje loajalitu zakaznika.
Klasickym ptikladem je firma McDonald's, kterd spravuje restaurace ve 119 zemich. Jeho
dlouhodobé a siln€¢ vybudovany brand ziskal obrovskou diivéru zdkaznikli po celém svéte.
Proto je pro jeho klasického zakaznika, ktery navstévuje cizi zemi, mnohem pfirozené;si,
dat prednost pravé tomuto fetézci - znacce se kterou ma zkuSenosti, zné ji a ma k ni vybu-
dovany vztah — nez navstivit tradi¢ni kuchyni ¢i restauraci dané zemé, ke které vztah vy-

budovany nema.

Produkty dobfe vybudované znacky jsou vnimany jako kvalitnéjsi, toho zneuziva konku-
rence, kterd se snazi design znackovych produktid napodobovat. Vyuziva tak tézce vybu-

dované divéry zakaznikl touZzicich po znackovém zbozi.

Proto je neméné dulezité budovani interniho brandu, znacka musi byt pozitivné vnimana i
mezi zaméstnanci firmy, nejen u vetejnosti. Ti mohou lehce dobrou povést znacky Sitit dal
ve svém okoli. Proto maji vétsi firmy diky vétSimu poctu zaméstnanct v budovani interni-

ho brandu obrovskou vyhodu nad mensimi firmami.

S budovanim dobrého brandu souvisi i design produktu a jeho obal. Zakaznik podvédomé
chépe, Ze design produktu je uzce spjat s kvalitou. Spravné zvoleny obal miize brand posi-

lit, zaroveil v§ak miize jeho hodnotu snizit.

Nestaci vSak volit vhodny obal pouze pfi budovani znacky, je dilezité na né¢j myslet i u jiz
zavedeného brandu, kdy ma spotiebitel k dané znacce vztah vybudovany. Pokud zédkaznik
hled4 novy produkt, hleda ho vétSinou u nékoho komu davétuje. Vyhledava produkt s po-

dobnymi prvky né€emu co uz znd a k cemu mé daveéru.
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2 CORPORATE IDENTITY

V nasledujici kapitole charakterizuje autor pojem Corporate identity a popiSe jeji slozky,
tak jak je uvadi odborna literatura — firemni design, firemni komunikaci, firemni kulturu a

produkt.

2.1 Charakteristika Corporate identity

Corporate identity nebo také Firemni identita je nastrojem a zaroven soucasti strategie or-
ganizace, jejimz cilem je ziskani co nejptesnéjsi identity dané organizace u vnitini a vngjsi
vefejnosti. Cim vice se s vybudovanou identitou organizace ztotoziiuje vnitini vefejnost,
tim 1épe se dokédze s organizaci identifikovat a budovat si k ni divéru i vnéjsi vefejnost.
Vysledkem celého procesu této identifikace by méla byt tvorba jednotné image spole¢nos-

ti. (Svoboda, 2002, s.7,8)

Podle Kasika (1996) je firemni identita podstatnou soucasti pti vzniku firemni strategie, pti

jejiz tvorbé je nutné zvazit cile firmy a smysl jeji existence.

DalSim autorem, ktery s firemni identitou uzce spojuje pojem image je Vysekalova a Mi-
kes (2009, s.14). Co se tyce vztahu téchto dvou pojmu, povazuji firemni identitu za pro-
stiedek ovliviiujici image firmy. Firemni identitu vysvétluji jako néco, ¢im chce firma byt.

Naopak firemni image by méla obraz této identity odrazet v o¢ich vetejnosti.

Problémem casto byva zaméiovani pojmu firemni kultury s pojmem corporate designem,

ktery pouze prezentuje jednotny vizudlni styl firmy.

Firemni kultura podle Vysekalové (2009, s.14) ,, prredstavuje néco jedinecného, vyjadirenti
sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické charakteris-
tiky a vlastnosti. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi patrici k firme

i jeji etické hodnoty *“.

2.2 Struktura a prvky Corporate identity

V ramci celkové firemni identity firmy rozezndvame nékolik podslozek, které Corporate

identity tvofi. Mezi nejcastéji zmiflované patii Corporate design (firemni design), Corpora-
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te culture (firemni kultura), Corporate communication (firemni komunikace) a Product

(produkt). (Vysekalova, Mikes, 2009, s.40, Juraskova, 2010, s. 12).

Vztah mezi prvky firemni identity a faktory které ji ovliviiuji popisuje nasledujici model:

Firemni identita

Iy
|
i
i
v

__“

> Produkt

Firemni image

Obrazek 1 — Systém firemni identity (Vysekalova, Mikes, 2009, s.21)

Existuje 1 jednodussi vymezeni firemni identity, kde rozeznavdme pouze tfi slozky. Kon-
krétné se jedna o obraz firmy, komunikaci firmy a chovani firmy. I takto definované pod-
slozky uzce souvisi s tvorbou image firmy. Pravé chovani firmy je povazovano za nejdiile-

vvvvvv

kes, 2009, s. 19)

Svoboda (2003, s.8) rozliSuje strukturu Corporate identity z teoretického a z praktického
hlediska.

Co se tyce teoretického hlediska, popisuje Svoboda cyklus tfi komponentt tvotici celkovou
Corporate identity (viz Obr. 3). Prvnim komponentem je zéklad Corporate identity, ktery
tvoti vlastni identitu znacky (ndzvy, normy, ideje, systémy organizace). Na tento zaklad
navazuje tzv. vyraz Corporate identity, ktery vytvari zplisob jakym se Corporate identity

prezentuje vnitinimu i vnéj§imu okoli (ztvarnéni, kultura, komunikace). Komponent, ktery
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tento cyklus uzavira je ohlas Corporate identity. Urcuje jaky ma ve findle Corporate identi-

ty na své okoli ti¢inek. (tzn.image)

Cl-zdklad - CI-vyraz
CI - ohlas
Obrazek 2 — Struktura Coporate identity (Svoboda, 2003, s.8)
Z praktického hlediska pracuje s podobnymi podslozkami jako Vysekalova a Mikes. Kro-

m¢é jiz vySe zminénych prvki Corporate identity pracuje s firemni filosofii a tu do celé

struktury zahrnuje:

Corporate identity
Zaklad: i)
Filozofie organizace
Prostiedky: l
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: A §

Corporate image

Obrazek 3 — Struktura Corporate identity (Svoboda, 2003, s.8)

Horéakova, Stejskalova, Skapova (2008, s. 60) definuji pét slozek. Podobné jako predchozi

modely pracuji s firemni kulturou, firemni komunikaci, firemnim designem a firemni filo-
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sofii, navic do cel¢ struktury Corporate identity pfidavaji firemni osobnost. Pro pfehlednost

se bude prace drzet prvniho déleni podle Vysekalové a Mikese.

2.2.1 Corporate design

Firemni design nebo také ,,jednotny vizualni styl“, jedna z jeho mnoha definici zni nasle-
dovné. ,,Jde o soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvniti, ale

predevsim vné firmy.“ (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40).
Vysekalova a Mikes (2009, s. 40) rozd€luji Corporate design na nékolik slozek:

* ndazev firmy a zplsob jeho prezentace

* logo jako identifika¢ni zkratka

* znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

* pismo a barvy

* sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)

* orienta¢ni grafika (zplsoby uprav interiérd, oznaceni budov)
* odévy zamé&stnancl

* grafika oball

* darkové predméty

¢ dalsi prvky dle oboru podnikani
Svoboda (2003) zahrnuje do firemniho designu tyto prvky vizualniho ztvarnéni:

a) znacka

b) rastr

c) pismo a typografie
d) barva

e) architektonicky design a zvlastni opatieni

Firemni design by mél vyjadfovat podnikovou identitu. Pravé vizualni styl firmy prezentu-
je a tim padem i vytvaii image firmy v o¢ich vetejnosti. Corporate design méa dlouhodoby
charakter, protoze krom¢ vytvotreni image u vné&jsi 1 vnitini vetejnosti, u ni zaroven buduje
divéru. M€l by byt jednotny pro celou organizaci a nemél by narusovat kratkodobé ani

dlouhodobé cile firmy (Svoboda, 2003, s. 11).
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Nedilnou soucasti tvorby Corporate designu je graficky manudl, jedna se o ,, komplexni
zpracovani pravidel a doporuceni pro tistenou i elektronickou vizualni prezentaci spolec-
nosti, je samozrejme resen dle potieb firmy. Veétsinou je dodavan v elektronické podobe na

CD-ROMu a obsahuje:

* souhrn grafickych pravidel;

* definice layoutu dokumentii;

* definici a pravidla vyuzivani fontu (styl pisem),
* definici barev a pravidla pro jejich vyuzivani;

* logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani;

firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky...).“ (Vysekalova a Mikes,
2004, s. 41).

2.2.2 Corporate communications

Corporate communication neboli firemni komunikace je souhrn vSech komunikaénich ak-
tivit, které podporuji dlouhodobé strategické planovani firmy. Podminkou spravné funguji-
ci firemni komunikace je celistvost a jednotnost komunikace smétujici dovnitt i mimo fir-
mu. Vnitini komunikace je tzce spjata s kvalitni firemni kulturou (Svoboda, 2004, s. 28,

29).

Co se tyce interni komunikace, vSichni zaméstnanci by méli byt informovani o podstatnych
zalezitostech, tykajicich se jejich ¢innosti ve firm¢€. Prave spravnd komunikace uvnitf firmy

je jeden z aspektl motivace zaméstnancii k vétsi produktivité.

., Primarni zameéreni na firemni komunikace posiluje firemni image protoze zaméstnanci
Jjako prvni zdkaznici Siri firemni image do vlastnich socialnich skupin. Corporate commu-
nication tak muze dosahovat synergickych efektii v komunikaci a budovat pozitivni firemni

image. “ (Juraskova, Hornék a kolektiv, 2012, s. 45).

Corporate communication zahrnuje také veskerou komunikaci mezi spole¢nosti a vngjsi
vetejnosti. Spolec¢nost diky dobfe zvolené a dobte aplikované komunikaéni strategii mize

ovlivnit svou image a budovat divéru v o€ich této vetejnosti.

Aby mohla firma spravné zvolit a naplanovat realizaci komunikaci, musi byt schopna také
spravn¢ konkrétné charakterizovat jednotlivé skupiny vetejnosti, na které firemni komuni-

kace cili. Svoboda (2003, s. 30) déli vetejnost do Sesti skupin:
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*  Obchod, hospodarstvi (zakaznici, v¢. potencialnich, dodavatelé, konkurence, hos-
podarské komory, svazy, apod.)

* Politika a sprava (statni a mistni sprdva, instituce a urady, politické strany)

* Kapitalovy trh (investori a majitelé, banky, burzy)

*  Twviirci minéni (média, obcanské iniciativy, zajmové organizace)

o Sirokd verejnost (obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi, obyvatelé
statu, regionu, apod.)

*  Vnitrni verejnost (zaméstnanci, odbory, organy vedeni)

Casto miize nastat problém, kdy firma $patné danou skupinu vefejnosti charakterizuje,
Spatn¢ zvoli komunikacni strategii, danou skupinu vefejnosti informuje nedostatecné nebo
ji neinformuje vitbec. Touto neinformovanosti miize poskodit obrovskym zptisobem sama
sebe, obzvlasté pokud se organizace nachazi v krizi. Touto problematikou se konkrétné
zabyva Krizova komunikace, spadaji do oboru Public relations (viz podslozky firemni ko-

munikace).
Svoboda (2003) rozdéluje firemni komunikace na tyto podslozky:

* Corporate design — vétSina autort sice povazuje Corporate design jako dalsi slozku
Corporate identity, kterd je na stejné Grovni jako firemni komunikace, nicméné
Svoboda (2004) povazuje firemni design jako nedilnou také soucast firemnich ko-
munikaci. At uz se jedna o konkrétni pismo, logo firmy ¢i ostatni vystupy jednot-
ného vizualni stylu, vefejnost ovliviluji stejné vyznamné jako ostatni podslozky fi-
remni komunikace.

* Public relations — v ramci Public relations jsou formulovany konkrétni metody a
techniky komunikace, které mohou byt uplatnény i v jinych oblastech firemni ko-
munikace, at’ uz se jedna o Investor realitons, Employee realitons ¢i Government
realitons. Obecn¢ se da fict, ze Public relations vytvaii a zprosttedokovavaji dialog
mezi firmou a vetejnosti.

* Corporate Advertising — primarnim cilem této podslozky jsou sice prodejni, nicmé-
n¢ i presto spadd CA do Corporate communications. Co se tykd komunikac¢nich ci-
li, mé tato placena forma pifedat vefejnosti sdéleni, které koresponduji

s marketingovymi cili firmy.
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* Propagace stanovisek nebo také Public affairs je forma propagovani stanovisek a
zaméra firmy. Firma se tak cilen¢ vyjadiuje k riznym vefejnym otazkam, at’ uz se
jedna naptiklad o spolecenské ¢i politické.

* Vefejna vystoupeni — v piipade, ze se jakykoliv pfedstavitel organizace ti¢astni akci
subjektt hospodarského, politického ¢i spolecenského charakteru, je v zajmu jeho i
jeho firmy, aby jeho komunikace nebyla v rozporu s postoji a hodnotami firmy.
Naopak mize timto zpisobem vnimani firmy ovlivnit velmi pozitivné.

* Human relations — cilem této komunikace je sdélovani vSeobecnych informaci,
podpora vzdélavani, primarnim ucelem je vSak ziskdvani pracovnich sil na trhu
prace. Vétsinou tato komunikace probiha prostfednictvim inzerce.

* Investor relations — tato forma komunikace s vetejnosti je konkrétné¢ zamétrena na
akcionafe podniku. Praktikuje se valnymi hromadami, obchodnimi zpravami, vy-
ro¢nimi zpravami podniku apod.

* Employee relations — jednad se o komunikaci zaméfenou na zaméstnance firmy.
Jedna se o jednotny informacni systém firmy. Mezi zékladni prostfedky informo-
vani pracovnikll ve firmé funguji rizné formy podnikového Casopisu, podnikova
shromdzdéni, ¢i dopisy vedoucich pracovnikl zaméstnanctim.

* Government realtions — cilem je prosazovani zajmi organizace, tam kde rozhodnuti
zavisi na aktivitach statni spravy. Pfevazné se tedy jedné o lobbying, kdy organiza-
ce zfidi funkci kancléte, ktery pisobi v hlavnim mésté. V mensich a stfednich pod-
nicich se tyto vztahy udrzuji spiSe v rdmci regionu.

* University relations pfedstavuji spolupraci s vysokymi Skolami, které vychovavaji
intelektualni potencial spoleénosti. V ramci Ceské republiky byvaji realizovany
prostiednictvim ruznych zakdzek na vyzkumy, sponzorovani kateder vysokych
Skol, poskytovani prostori, apod.

* Industry relations — jedna se o vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery
pramyslu.

* Minority relations se zaméfuji na narodnostni mensSiny ¢i komunity. Co se tyce
Ceské republiky, jedna se pievazné o romskou mensinu a mensinu polské, némecké
¢i slovenské narodnosti v pohranic¢nich oblastech, kde se i podnikatelské sféra snazi
angazovat v feSeni problematiky menSin a snazi se tyto menSiny zapojit do ekono-

miky a spolecenského Zivota.
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2.2.3 Corporate culture

Odborna literatura charakterizuje Corporate culture takto: ,, Podnikova kultura je systémem
hodnot, zpiisobu chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které vytvareji pres Cor-
porate design a Corporate communication obraz podniku. Kultura podniku neni jednord-
zove produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha léta se vyvijejici fenomeén. “ (Svobo-

da, 2003, s. 44)

Je dilezité, aby firemni kultura korespondovala s filozofii spole¢nosti a zaroven, aby za-
méstnanci podstatu této firemni kultury chépali, respektovali a $ifili. Dobfe fungujici fi-
remni kultura je dllezitym aspektem pro vytvareni a udrzovani dobrych vztahli a atmosféry

na pracovisti.

Corporate culture jako prvek firemni identity miize napomaéhat k seberealizaci pracovniki,
poskytovat jim vice informaci, vytvafet nové druhy prace, humanizovat pracovni zZivot, do
strategickych cilii spole¢nosti zahrnout spolecenskou a ekologickou odpovédnost spolec-

nosti atp. (Svoboda, 2003, s. 45, Aaker, 2003, s. 286)

Pfeifer a Umlaufova (1993, s.11) ptikladaji firemni kultufe vétsi vyznam, spojuji ji se sa-
motnym Uspéchem firmy a hledaji mezi nimi souvislost. Konkrétn€ se jedna o spojitost
uspésnosti firmy s jeji atmosférou, s jejim klimatem, ovzdusim, které ve firmé panuje. Pro
konkrétnéjsi definici pracuji s prvky, které firemni kulturu vytvéreji. Konkrétné se jedna o
,hodnoty (uznavané, respektované a rozvijené), predstavy (o vlastni praci, o uspéchu fir-
my, o odménovani, atd.) a pristupy (k praci, ke spolupracovnikim, k cilum firmy,

k inovacim, ke konfliktum, atd.) “ (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s.18)

Pivodem vSech téchto hodnot, pfedstav a pfistupi je v mysleni lidi. A pfestoze se mohou
pfedstavy o tom, jak by se méli zaméstnanci chovat, jaky by m¢li mit piistup k firmé, co
pfinasi firmé uspéch a co jim samotnym se muze lisit, postupem Casu se vzdy vytvaii kli-
covy vzorec téchto predstav, které vSichni zaméstnanci sdili. Stejné tak si zaméstnanci ten-
to klicovy vzorec vytvari u hodnot a pfistupt, které byvaji hluboko zakofenény a funguji

dlouhodobé. (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s.19)

Firemni kulturou se tedy rozumi ,,souhrn predstav, pristupii a hodnot ve firmé vseobecné

sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych. *“ (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s.19)
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2.2.4 Product

Posledni slozkou firemni identity je produkt, ktery je uzce propojen se vSemi ostatnimi

slozkami. Popisovana ¢ast firemni identity tvoii marketingovy mix.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva
k uprave nabidky cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby

ovlivnila poptavku po svéem produktu. “ (Kotler, 2007, s. 70)
Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky:

* Product (produkt)
* Price (cena)
* Place (distribuce)

e  Promotion

Produkt je soubor vSech vyrobku a sluzeb, které spole¢nost nabizi své cilové skupiné.

Jedna se o cokoliv, co firma nabizi ke koupi a spotieb¢ a miize tak uspokojit potieby za-
kaznika. Cenou je rozuména jakakoliv protihodnota, kterou je zakaznik povinen zaplatit za
vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu. Distribuce se snazi o co nejspravnéjsi lokalizaci
produktu, ktera napomaha ke zvysSeni pfilezitosti ndkupu a ndslednému uc¢inéni nakupniho
rozhodnuti. Pojem promotion odkazuje na produktovou komunikaci, ktera je tvotena ko-
munika¢nim mixem, jenz se skldda z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations, direct marketingu a komunikace prostfednictvim novych médii. (JuraSkova, Hor-

nak a kolektiv, 2012, s. 137)

Corporate identity miizeme tedy oznacit za proces, béhem né¢hoz se firma snazi svou iden-
titu identifikovat, zarovenn by méla byt v souladu s dlouhodobou strategii firmy. Firma si
ujasni vlastni filosofii, v ramci niZ si také shrne vlastni cile, hodnoty, postoje a piedstavy.
Vsechny tyto hodnoty, cile a postoje by se nasledné¢ mély promitat ve vSech slozkach Cor-
porate identity, konkrétné se jedna o Corporate design (firemni design), Corporate Culture
(firemni kultura), Corporate communications (firemni komunikace) a Product (produkt).
Vsechny tyto slozky firemni identity ve findle vytvaii jednotny obraz v o€ich vetejnosti,
tzv. image firmy. Tento obraz neboli image firmy, by vSak m¢l byt jednotny. VSechny

slozky Corporate identity by mély plisobit na vefejnost jednotné.
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3 FIREMNI VZDELAVANI

Firemni/podnikové vzdélavani je vzdélavaci proces realizovany firmou. Zahrnuje dva typy
vzdélavani — interni a externi. V prvnim piipadé se jedna o vzdélavani v podniku, které je
organizované podnikem na vlastnim pracovisti. Externi vzdélavani byva vétSinou realizo-
vani mimo prostory podniku a byvéa zaddvano na zakazku externim vzdélavacim firméam.

(Bartonkova, 2010, s.16)
Do firemniho vzdélavani zahrnuje Bartoiikova (2010, s.11) nékolik nasledujicich aktivit:

* Firemni vzdélavani je vzdélavani zaméstnancii ve firmé.
* Firemni vzdélavani zahrnuje povinné a kvalifika¢ni vzdélavani zamé&stnanci.
* Firemni vzdélavani zahrnuje zvySovani, ziskavani, prohlubovani a udrzovani kvali-
fikace zaméstnance.
* Firemni vzdélavani je soucasti profesniho vzdélavani.
* Firemni vzdélavani predstavuje ¢ast systému formovani pracovnich schopnosti ¢lo-
véka.
* Firemni vzdélavani zahrnuje rozvoj kompetenci zaméstnanci.
Primérn€ vSak charakterizuje firemni vzd¢lavani jako ,, hledani a nasledné odstranovani
rozdilu mezi tim co je, a tim, co je Zadouci* (Bartonkova 2010, s.11). Pro zaméstnance to
tedy znamend, Ze by mélo v rdmci systematického vzdélavaciho procesu dojit ke zvySeni
urovné znalosti a dovednosti, zvySovani jejich motivace a tim padem k celkové zméné

chovani pracovnika. (Bartonikova, 2010, s.16)

Vodak a Kuchar¢ikova (2011, s. 76) vysvétluji dva pojmy souvisejici s touto problemati-
kou. Popisuji rozdil mezi jiz zminénym vzdélavanim a vychovou. Jak se shoduji s vice
autory, cilem obou téchto aktivit je rozvoj schopnosti pracovnikii ve firmé&. Prestoze maji
oba tyto procesy jiny charakter, navzajem se obrovskym zplsobem ovliviiuji a izce spolu
souvisi. ,, Vychovu chapeme jako proces vytvareni osobnosti ¢loveka. Vzdélavani predsta-
vuje formu dotvareni a rozvoje osobnosti. “ V ramci podnikového vzdélavani chapeme vy-
chovu jako proces, kdy si zaméstnanci osvojuji vzdélavaci navyky a uci se ziskané znalosti

aplikovat v praxi.
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Tureckiova (2004, s.89) popisuje firemni vzdélavani jako nastroj ke zdokonalovani, rozsi-
fovani a prohlubovani jejich profesni zptsobilosti. Tento proces rozdéluje na tfi vyvojové

stupné:

* Organizovani jednotlivych vzdélavacich akci — snazi se odstranit momentélni roz-
dily mezi aktualni a poZadovanou kvalifikaci, nicméné svoji nesystemati¢nosti ne-
byvaji co se tyce vzdelavani a rozvoje efektivni.

* Systematicky ptfistup propojuje firemni a personalni strategii s firemnim vzd¢lava-
nim. Jedna se tedy o systematické vzdélavani, které si kromé nepravidelného vzde-
lavani klade cil dosahnout celkové zmény pracovniho chovani zaméstnanci.
K dosazeni téchto cili dopomahaji kromé klasickych vzdelavacich tréninki rizné
formy motivovani zaméstnanci.

* Koncepce ucici se organizace — zakladnim principem této koncepce je kontinualni
rozvoj zaméstnancl. Pracovnici se uci prabézné v rdmci fizeného procesu, diky
némuz probiha uceni rychleji nez zmény vynucené okolim. Ve vysledku by méla
byt firma schopna vytvéatet, shromazd’ovat, prendset, upravovat a aplikovat znalosti

v ramci vnitifniho 1 vnéj$iho prostiedi. (Tureckiova, 2004, s.89)

Shrneme-li podstatu firem zabyvajicich se vzdélavanim jinych spole¢nosti, miizeme tvrdit,
ze jejich cilem je tedy zdokonalit top management a persondl v oblastech, jez firma zdoko-
nalit potebuje. Firmy poptavaji vzdélavani v mnoha moznych oblastech. At uz v me¢kkych
dovednostech, jazycich ¢i vylozené v oborech, jimz se samotnd firma vénuje. Filozofii
vzdélavacich organizaci je hloubkova specializace na urcity obor, v némz vzdélava za-

méstnance firmy, ktera si sluzby zaplati.

Pocatkem tohoto cyklu a zaroven nejdilezitéjsi ¢asti celého procesu je dikladna analyza
problému, ktery chce firma za pomoci sluzeb vzdélavaci instituce odstranit. Piikladem je
situace, kdy personalista v dané firm¢ fesi problém se Spatnou komunikaci na pracovisti.
V disledku toho poptéa Skoleni komunika¢nich dovednosti, ov§em skute¢nou pticinou pro-

bléml mize byt Spatny informacni systém spolecnosti.

Vzdélavaci organizace pusobici na tomto trhu nabizeji vzdélavani v Sirokém spektru speci-
alizaci. Nejvetsi z téchto firem nabizeji vzdélavani jak v oblastech hard skills tak i v oblas-

tech soft skills. Mezi hard skills zatfazujeme dovednosti napt. v oblastech ekonomiky, pra-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

va ¢i jazykl. Do soft skills naopak fadime napt. komunikacni, obchodni dovednosti nebo

prezentacni dovednosti.
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4 METODICKA CAST

4.1 Cil prace

Cilem prace je charakterizovat pojem Corporate identity a branding na zakladé dostupnych
odbornych zdrojii. Dale specifikovat vyznam firemniho vzdélavani a vyznam vzdélavacich
organizaci. Detailni popis zaméteni konkrétni vzdélavaci organizace USUS. Nejzasadnéj-
$im cilem je analyzovat soucasnou Corporate identity firmy USUS a zjistit jakym zpiso-
bem vnimaji Corporate Identity této firmy zaméstnanci a top management spolecnosti.
Zaroven zjistit jaky vyznam pfikladd urovni Corporate identity ve vzdélavacich firmach

cilova skupina.

4.2 Metodika

Autor v bakalaiské praci zjistuje jak vnima uroven Corporate identity vzdélavacich firem
cilova skupina a jak se stavi k soucasné Corporate identity firmy USUS jeji zaméstnanci a
jeji management. Soucasti praktické ¢asti jsou dvé vyzkumné sondy. Prvni, kvantitativni
vyzkum bude realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem téchto bude zjistit
vnimani firmy USUS cilovou skupinou a zaroven zjistit postoj této cilové skupiny k tirovni
Corporate identity vzdélavacich firem obecné. Dotazniky budou cilové skupiné rozesilany

elektronicky a budou v ném vyuzity oteviené, polooteviené i uzaviené.

V ramci kvalitativniho vyzkumu, konkrétné prostfednictvim strukturovanych rozhovord,
bude autor zjistovat vnimani firmy USUS jejimi zaméstnanci a top managementem. Kon-
krétné se vSak zaméti na vnimani soucasné Corporate identity firmy USUS a na jeji vy-

znam pii vybéru vzdélavacich firem cilovou skupinou.

Cilovou skupinou pro dotaznikové Setieni budou zastupci persondlnich oddéleni vybranych

vzdélavacich firem.

Hloubkové rozhovory budou probihat na zdkladn€ osobniho setkdni se zaméstnanci a top

managementem firmy USUS.
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4.3 Postup

Z dostupnych literarnich zdrojl vytvofit teoretické podklady prace. Charakterizovat fungo-

vani vzdélavacich organizaci vcetné firmy USUS.
Sestavit dotaznikové Setieni a scénat hloubkovych rozhovord.
Zrealizovat hloubkové rozhovory se zaméstnanci a top managementem firmy USUS.
Provést dotaznikové Setfeni u vetejnosti.
Analyzovat Corporate identity firmy USUS a porovnat vysledky obou Setfeni, aplikovat je
na firmu USUS na navrhnout vhodné zpracovani Corporate identity spolec¢nosti.
4.4 Vyzkumné otazky
1) Jak vnima Corporate Identity top management a zameéstnanci firmy USUS?

2) Ovlivityje cilovou skupinu pii vybéru vzdélavaci firmy Groven vybudované
Corporate identity?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST USUS

5.1 Charakteristika spolecnosti USUS

Firma USUS je poradenska a vzdélavaci spolecnost, kterd na trhu ptsobi 13. rokem. Plso-
bi v oblasti rozvoje organizaci, fizeni procest a vykonnosti, fizeni lidskych zdrojl a rozvo-
je manazerskych a obchodnich dovednosti. Poslani této firmy je charakterizovano nasledu-
jicim mottem: ,,Spolecné se zdakaznikem najit a resit rezervy, spojené s vykonem zamést-

nanci na vSech urovnich organizace. “

Spole¢nost USUS byla zalozena v roce 2000 spojenim trenéri a konzultantt, ktefi pracuji
v této oblasti minimalné od roku 1996. VSichni trenéfi a konzultanti pracovali na manazer-
skych, obchodnich a administrativnich pozicich a maji tak zkuSenosti s praktickym uplat-

novanim dovednosti, které prezentuji.

Firma USUS se na zacatku svého plisobeni prezentovala jako dodavatel vzdélavacich akti-
vit v oblasti soft skills. Postupem ¢asu se vyprofilovala na partnera, ktery spolupracuje se

zakaznikem pfi zvySovani vykonu jeho pracovnikili na riznych pozicich.

V praxi to muze vypadat nasledovné — Casto se stava, Ze se zdkaznik domniva, ze dany
problém vyftesi naptiklad Skoleni komunikacnich dovednosti, problém si ale ve skute¢nosti
mize zadat Gplné jiné feSeni. Pravé proto je podstatné nejdiive pfesné identifikovat pro-
blém, identifikovat klicové pticiny, az poté definovat feSeni, které problém odstrani ¢i
zmirni. Tento postup je vlastni spolecnosti USUS, ktera se snazi zdkaznikovi béhem celého

procesu feSeni problému byt pomocnou rukou.

V praxi se zdkaznik setkava s celou fadou situaci, které¢ firma musi fesit. Pfikladem, kdy

zakaznik vyhleddva pomoc odbornika mohou byt nasledujici situace:

* Porady nejsou k ni¢emu a jsou ztratou ¢asu.

*  Obchodnici neplni plan.

¢ Skoleni neptinasi zadné vysledky.

e Zameéstnanci jsou nespokojeni, klesa jim vykon.

¢ Pracovnik ma konflikty se svymi spolupracovniky.
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Realizace vzdélavaciho projektu prichazi na fadu v ptipade€, kdy pfic¢inou problému je ne-

dostatek znalosti ¢i dovednosti. Konkrétni vzdélavaci aktivity, kterym se spole¢nost USUS

vénuje popisuje nasledujici podkapitola.

5.2 Vzdélavaci aktivity spolecnosti USUS

Jak jiz autor zminil v pfedchozi podkapitole, spole¢nost USUS vzdélava svoje zakazniky

v oblasti soft skills, nebo také mékkych dovednosti. Jedna se naptiklad o komunikac¢ni do-

vednosti, schopnost empatie, analytické mySleni, asertivita a mnoho dalSich. Konkrétni

nabidka vzdélavanych dovednosti spolecnosti USUS zahrnuje nasledujici oblasti:

MANAGEMENT: Tato oblast vzdélavani je ur¢ena vedoucim pozicim ve firmach.
Cilem je osvojit si dovednosti a techniky, které manazefi mohou nasledné pouzit
pfi vedeni lidi v praxi.

o Manazerské dovednosti

o Manazerské techniky

o Specifické oblasti

o Dovednosti personalniho fizeni
RIZENT OBCHODNI SKUPINY: Pro tuto oblast zakaznikii ma firma USUS vy-
pracované specifické know-how zaméfené na rozvoj manazerskych dovednosti pfi
fizeni obchodnich skupin a rozvoj vnitrofiremnich systémii pro tuto oblast. Je tedy
uréend manazerim obchodnich skupin ve firmach.

o Rizeni obchodni skupiny I. (organizaéni systémy pro Fizeni obchodnikii)

o Rizeni obchodni skupiny II. (tréninky k jednotlivym systémiim a odpovida-

jicim dovednostem)

o Rizeni obchodni skupiny III. (nadstavbové tréninky)
OBCHODNI DOVEDNOSTI: Tato oblast pokryva dovednosti a techniky tykajici
se jednak obchodniho jednani a jednak organizacni dovednosti souvisejici
s prodejem. Do obchodniho jedndni spadd piiprava na jednani, domlouvani
schiizek, vstup k zakaznikovi, zjiStovani potieb, prezentace feSeni, vyjednavani a
zvladani namitek, uzavirdni obchodu a poprodejni servis. Organiza¢ni dovednosti
nebo také specifické prodejni dovednosti, jak uvadi nabidka firmy USUS, nabizeji

vzdélavani dovednosti jako napf. Time management, Territory management ¢i Key
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account management. VSechny tyto dovednosti jsou urceny pro pracovniky v pro-
deji.
o Zékladni prodejni dovednosti
o Specifické prodejni dovednosti
« DOVEDNOSTI PRO PRACOVNIKY ,,BACK OFFICE*“: Do této oblasti lze kon-
krétné zatadit dovednosti jako jsou osobni komunikaéni dovednosti, tymovou spo-
lupraci, prezentacni dovednosti, Time management, asertivita, feSeni konfliktl a
péce o zakaznika. Vzdélavani téchto dovednosti je uréeno pro pracovniky na admi-
nistrativnich pozicich.
¢ INTERNI TRENERI — Tito zamé&stnanci musi mit znalosti o sytému vzdélavani. To
v praxi znamend, ze musi byt schopni analyzovat vzdélavaci potieby zaméstnancd,
naplanovat a zrealizovat vzdélavani a samotné vzdélavani vyhodnotit. Kromé zna-
losti systému vzdélavani musi ovladat trenérské dovednosti a prezentacni doved-

nosti.

Cela tato Skala vzdelavanych aktivit probihd formou outdoorovych nebo classroomovych
tréninkll. Classroomové Skoleni probihd vétSinou béhem jednoho az dvou dni, pfiCemz
optimalni pocet ucastnikii je 12 (zpravidla se ucastni 5 — 15 pracovnikil) a vede ho jeden az
dva lektofi. Cenu jednoho dne $koleni firma USUS vefejné dostupnou nemd, nicméné na
trhu se pohybuji ceny od 15,000 do 100,000 K¢ za jeden den Skoleni. Nejcasteji si vSak
vzdélavaci firmy ucétuji od 20,000 do 30,000 K¢ za jeden den Skoleni.

Ceny za poradensky den jsou velmi individudlni, vzdy zalezi na rozsahlosti projektu, ktery

ma firma v planu realizovat.

5.3 Cilova skupina spole¢nosti USUS

Cilovymi zékazniky spole¢nosti USUS jsou v oblasti vzdélavani vSechny firmy se sidlem
v Ceské republice a na zapadnim Slovensku, které maji vét$i poéet zamé&stnancti (nejlépe
100 a vice). Vzdélavani se totiz realizuje ve skupinach a proto je pro realizaci vzdélavani
vyzadovano, aby se pro danou dovednost ucastnilo vice pracovnikii z dané pozice, (napf.
manazefi ¢i obchodnici). Co se ty¢e prodeje vzdélavani nebo komunikace o planovaném

vzdélavani je vétSinou sméfovana na personalistu, nebo na manazera dané vzdélavané sku-

piny.
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Priméarné se vSak obecn¢ komunikuje s personalistou, ten byva vétsinou prvni, kdo zpro-
sttedkuje kontakt odpovédnym manazerim. Komunikace s personalistou by ovSem m¢la
byt dlouhodobé&jsiho charakteru, protoze pravé personalista miize mit dobry vliv na odpo-
védnou osobu za vzdé€lani pti rozhodovani o vzdélavani v budoucnu. A vzhledem k tomu,
ze u vzdélavacich firem maji reference obrovskou vahu, mohou personalisté dobie doporu-
it vzdélavaci firmu i personalistim z jinych firem na riznych konferencich ¢i kurzech

realizovanych pravé pro personalisty.

V oblasti poradenstvi jsou cilovou skupinou spole¢nosti USUS také vétsi firmy. Vzhledem
ktomu, Ze se poradenstvi vétSinou tykd zmén ve vnitrofiremnich systémech a
s propracovanymi systémy se vétSinou pracuje ve vétsich firméach, zamétuje se firma

USUS v této oblasti na spolecnosti s pfiblizné 100 a vice zamé&stnanci.
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6 VYVOJ CORPORATE IDENTITY FIRMY USUS

V této kapitole se autor zaméfi na piiblizny vyvoj Corporate identity spolecnosti USUS. Je
diilezité zduraznit, Ze se jedna pouze o piiblizny vyvoj, jelikoz se firma nikdy o cilené bu-
dovani firemni identity nepokousela. Pfesto s urcitou filosofii, hodnotami a cili od zacatku
pracovala. VSechny slozky Corporate identity se urcité¢ v prubéhu fungovani firmy USUS
néjakym zpiisobem projevovaly, nicméné vétSinou spiSe nahodile, nez jakkoliv pldnované

a takovym zpusobem, aby korespondovaly se stanovenymi hodnotami, pfedstavami a cili.

Jakakoliv komunikace, veskeré vizualni vystupy ¢i ndhodné formovéni firemni kultury

bylo vytvareno vétSinou spise podle pocitu vedeni firmy.

6.1 Corporate design

Jak jiz autor zmifluje vySe, spolecnost USUS nikdy nepracovala cilené¢ na budovéni jed-
notné Corporate identity, nicméné co se tyCe prvni slozky — Corporate designu, uréitym
zpusobem se od svého vzniku svym vizudlnim stylem prezentovala. Pfesto je nutné po-
dotknout, ze firma nikdy nepouzivala a ani nepracovala s design manualem. Pro jednodussi
rozdéleni a popsani firemniho designu spolec¢nosti USUS autor pracuje se vzo-
rem podslozek firemniho designu podle Vysekalové a Mikese (2009):

* Nazev firmy a zptsob jeho prezentace — spolecnost nese jiz od jejiho zaloZeni v ro-
ce 2000 jeden nazev — USUS. Termin USUS je latinského plivodu a v piesném
¢eském piekladu znamena pouzivani, upotiebeni, uziti ¢i uzivani. OvSem prezento-
vanym vyznamem nazvu spole¢nosti USUS je ,praxe.‘ S nazvem firmy se muze
zakaznik setkat na webovych strankach spolecnosti, na propagacnich materialech,
v tréninkovych materidlech pro Uc¢astniky kurzt (skripta, bloky, tuzky) a na vizit-
kach.

* Logo firmy — za 13 let fungovani firmy byly vypracovany dvé verze loga. Prvni
verze loga byla pouze sloZend ze Ctyf pismen nazvu firmy. Druhd verze loga je slo-
zend z ndzvu firmy a z kratkého citatu, ktery je pod timto nazvem umistén. Kon-
krétné se jedna o citat USUS magister est optimus. V ¢eském piekladu znamena
“Zkusenost je nejlepsi ucitel”. S timto mottem se zdkaznik mulze opét setkat na
propagacnich a tréninkovych materialech v latinské i1 ¢eské verzi. Co se tyce vizu-

alnich vystupi firmy obecné, s logem se mlze zdkaznik setkat opét na webovych
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strankach firmy USUS, na propagacnich a tréninkovych materidlech a na vizitkach.

Ob¢ verze tohoto loga pracovaly se dvéma odstiny modré barvy a s bilou.

Bsu

Usus magister est optimus

Obrazek 4 — Druhé verze loga firmy USUS (Interni materialy spole¢nosti)

* Pismo a barvy — za celou dobu fungovani firmy USUS byly ve vSech grafickych
vystupech pouzivany stejné barvy — dva odstiny modré¢ a bila. Bohuzel je v soucas-
né dob€ nedohledatelné o jaké konkrétni odstiny téchto barev se jedna, ani jaky font
byl v ndzvu firmy pouzit.

* Sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny) — propagacni materidly byly vytva-
kdy nepracovalo. Propagacni a tréninkové materialy obsahovaly pouze zahlavi slo-
zené z nekolika kostek ve firemnich barvach. V levém hornim rohu se nachézelo
logo, soucasti zahlavi byla také Ceska i latinskéd verze motta, které je také soucasti
druhé verze loga.

* Orientacni grafika (zplsoby uprav interiérii, oznaceni budov) — vefejné sidlo méla
spolecnost USUS pouze od roku 2001 do 2007. Béhem zbylych let svého plsobeni
fungovala v soukromych prostorech jednatele spolecnosti. Ve vetejnych kancelai-
skych budovach byla firma znacena stejné jako ostatni subjekty sidlici v téchto pro-
stordch. VSechny tyto subjekty byly znaceny jednotnym univerzalnim zplsobem.
Zaroven firma ani nepracovala s interiérem, ktery by jakymkoliv zplisobem kore-
spondoval s vizudlnim stylem firmy.

* Odévy zaméstnancii — v odévech zamé&stnanct se vizudlni styl firmy zadnym zpi-
sobem nikdy nepromital. Zaméstnanci se oblékali na obchodni schiizky a $koleni
formalné — do obleku ¢i tesilovych kalhot a kosSile. Nicméné zahrnout barvy firmy
do tohoto odévy nikdy nebylo pro zaméstnance ani lektory povinnosti.

* (Qrafika obalt — vzhledem k tomu, ze produktem firmy vzdy bylo a stéle je vzdéla-
vani, je tato slozka v ptipad¢ firmy USUS bezptedmétna.

* Darkové pfedméty —prvky jednotného vizualniho stylu se vzdy objevovaly pouze

na reklamnich pfedmétech firmy. Konkrétné se jednalo o propisky a bloky (opét
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logo, barvy, v ptipad€¢ blokd 1 motto). Jiné formy darkovych predmétd, které by

firma USUS néjakym zpiisobem distribuovala neexistovaly.

Je dilezité podotknout, ze firma USUS v soucasné dobé pracuje na redesignu, proto se
momentalné zadkaznik nedostane na piivodni verzi webovych stranek, ani k zddnym propa-
gaénim materialim, tréninkovym materialim ¢i reklamnim pfedmétim s ptivodnim vizu-

alnim stylem spolecnosti USUS.

6.2 Corporate communication

Firemni komunikace, stejn¢ jako ostatni slozky Corporate identity, nebyla nikdy vice stra-
tegicky planovana. Piesto je nutné néjakym zptisobem komunikacni aktivity firmy USUS
zmapovat. Pro specifikovani komunikac¢nich aktivit a skupin se kterymi firma komunikuje
bude autor pracovat s rozdélenim vetejnosti podle Svobody (2003):

* Obchod, hospodafstvi — v ramci této skupiny komunikuje firma USUS v soucasné
dobé& pouze se zakazniky a potencidlni zdkazniky. Existuji dva rtizné zpUsoby, jak
se mohou zastupci firmy dostat do kontaktu s potencidlnim zadkaznikem. Velice Cas-
to se stava, ze dana firma oslovi spolecnost USUS sama diky dobrym referencim.
Prestoze spolecnost USUS ziskd diky referencim néckolik zakazek, je nutné, aby
v priibéhu roku sama oslovovala firmy direktivné. Asistentka spolecnosti telefonic-
ky kontaktuje vybrané firmy v Ceské republice a zapadnim Slovensku a na zakladé
téchto telefonat se snazi dohodnout osobni schlizky se zastupci téchto vybranych
firem. S témito zastupci nasledné komunikuje lektor sim. Na obchodni schlizce se
béhem dialogu snazi pfijit na problém konzultované firmy a na to, zda je pravé
v tomto daném ptipad¢ nutné skoleni. Pokud je vysledkem takovéhoto setkani uza-
vieni dohody o dodani Skoleni, komunikace se zdkaznikem nadale pokracuje
v ramci realizace samotného Skoleni. Zastupci firmy USUS se snazi udrZzovat kon-
takt i se zakazniky, se kterymi Zz&dné Skoleni nerealizovali formou maild
s novinkami z oblasti vzdélavani m&kkych dovednosti a novinkami o firmé¢ samot-
ne.

Spole¢nost USUS komunikovala vramci této skupiny v minulosti jesté
s vybranymi konkurenénimi vzdélavacimi firmami. Jednalo se o ob¢asnou spolu-

praci na nékterych zakazkach. Této spolupraci se vSak v souasné dob¢ nevénuje.
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* Politika a sprava — firma se zastupci této slozky zddnym zplisobem nekomunikuje,
ani se nesnazi nijakym zplisobem s touto slozkou udrzovat vztahy.

* Kapitalovy trh — stejné jako v pfedchozim ptipad¢, spole¢nost USUS s touto sloz-
kou viibec nekomunikuje.

* Tvulrci minéni — za zastupce této skupiny miiZzeme povazovat Asociaci trenéri a
konzultantti managementu a Asociaci instituci vzdélavani dospélych CR. Spoleé-
nost diive s témito subjekty spolupracovala v ramci tvorby metodiky k jednotlivym
Skolenim. V soucasné dobé¢ s témito subjekty vztahy neudrzuje.

* Siroka vefejnost — vzhledem k tomu, Ze spoleénost USUS svoji komunikaci na §i-
rokou vetejnost necili, mohou se zastupci této skupiny setkat se spolecnosti pouze
prostiednictvim webové stranky firmy. Presto je potieba pocitat také s komunikaci
zastupct firmy v ramci svého okoli a v rdmci osobnich vztahti, kdy mohou vnimani
firmy také velkym zpisobem ovlivnit.

* Vnitini vefejnost — pravidelné komunikovalo vedeni v rdmci firmy pouze s asis-
tentkou, tato komunikace probihala formou pravidelnych porad. Komunikace s lek-
tory probihala vzdy operativné v ptipad¢ realizace vzdélavani ¢i komunikace se za-

kaznikem.

6.3 Corporate culture

Aby bylo mozné firemni kulturu spole¢nosti USUS né&jakym zplsobem analyzovat, je di-
lezité podotknout, Ze firma za celou svou historii disponovala pouze s jednim zaméstnan-
cem, krom¢ jednatele firmy se na aktivitach firmy podilela a pracovala také asistentka jed-
natele. Externé s firmou béhem jejiho fungovani spolupracoval nemaly pocet lektorti, kteti

se urCit¢ na jakémsi formovani firemni kultury podileli také.

Z dostupnych zdrojii se da tvrdit, Ze nejzasadngj$imi hodnotami na kterych si firma USUS
zaklada je odbornost, kterd by méla byt soucasti veskerého jednani firmy s potencidlnimi 1
soucasnymi zékazniky. To Ze jedndni firmy koresponduje s jejimi hodnotami potvrzuje i
motto, které se nachazi v logu firmy a na nékterych propagacnich a tréninkovych materia-
lech — USUS magister est optimus, nebo také zkusenost je nejlepsi ucitel. Odbornost a zpt-
sob Skoleni, ktery je udrzovan spise v praktické rovin€ se promitd i v komunikaci a jednani

mezi jednotlivymi lektory a vedenim firmy.

K bliz§imu zmapovani firemni kultury dopomohly strukturované rozhovory s jednatelem a

s lektory spolupracujicimi s firmou USUS, jejichz cilem bylo zjistit jakym zptisobem vni-
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maji firmu USUS obecné, ale také jakym zplisobem vnimaji konkrétné firemni identitu

spolecnosti (viz kapitola strukturované rozhovory).

6.4 Product

Pfedmétem podnikani spolecnosti USUS je jiz od jejiho vzniku poradenstvi a vzdélavani
v oblasti mékkych dovednosti. Do soucasné doby nabizela vzdélani ve vSech oblastech,
které muze zakaznik najit v nabidce firmy USUS (viz kapitola Vzdé€lavaci aktivity spolec-
nosti USUS). Nicméné v soucasné dobé se situace na trhu zménila a firma USUS se tak
musi pfizpisobit novym podminkdm i nabizenym produktem.

V roce 2007 vyhlasila Evropska unie vyzvu Opera¢ni program vzdélavani pro konkurence-
schopnost. Diky této a n¢kolika dal§im vyzvdm mély firmy moznost ziskat od Evropské
unie grant na vzdélavani svych zaméstnancii. V roce 2012 platnost této vyzvy vyprsela a
situace se obrovskym zplsobem zménila. Firmy v soucasné dobé vzdélavaji minimalnég, a
to z n¢kolika divodi — nékteré firmy maji pocit, Ze jsou prevzdelané, nékteré si zvykly
Skoleni bez jakychkoliv vlastnich vydaji, nebo maji jiné priority, nez vzdélavani.

Situace se dostava do stejného stavu jako pred vyhlaSenim téchto vyzev, vzdélavaji pouze
firmy, které to povazuji za opravdu dtilezité. Proto se firma USUS snazi této situaci ptizpl-
sobit i nabizenym produktem a v soucasné dobé¢ se snazi hledat nové levnéjsi a efektivngjsi
metody vzdélavani. Pfikladem levnéjSich metod je E-learningovéa forma vzdélavani (pod-
statou této metody je moznost, vzdélavani se v misté a v Case, ktery ucastnikovi vyhovuje),
Webinare. Co se tyce efektivnéjSich metod, snazi se firma USUS ¢asto vyuzivat metodu
Quick Card Development (jedna se o dvou az tftithodinové samostatné moduly zamétené na

rozvoj konkrétni dovednosti s minimem teorie, naptiklad ,Jak fict NE zakaznikovi®).
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7 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

V ramci vyzkumu bakaléaiské prace autor pracuje s kvantitativnim 1 kvalitativnim zptso-
bem zkoumdni. Prvni ¢ast tohoto vyzkumu je zaméfena na cilového zakaznika, konkrétné
na osobu, kterd tohoto cilového zdkaznika ve vétSiné pifipadi zastupuje — personalistu.
V druhé casti vyzkumu se autor zamétfuje na vedeni firmy USUS a na lektory, ktefi

s firmou USUS dlouhodobé¢ spolupracuji.

Cilem celého vyzkumu je odpovédét na vyzkumné otazky, které autor poklada na zacatku
bakalarské prace. Cilem vyzkumné sondy je zjistit jakym zplsobem vnima firmu USUS
cilova skupina i zaméstnanci firmy USUS. Konkrétné je zkouman postoj k vyznamu fi-
remni identity vzdélavacich organizaci a k urovni Corporate identity firmy USUS. Nasle-

dujici podkapitoly popisuji cile a metodiku kazdého z obou Setfeni zvIast'.

7.1 Dotaznikové Setreni

V této podkapitole popiSe autor realizaci dotaznikového Setteni, popiSe metodiku tohoto
vyzkumu a charakterizuje profil jeho respondentd. V druhé ¢asti této podkapitoly autor

analyzuje zji$téna data a popise vysledky kvantitativniho vyzkumu.

7.1.1 Metodika kvantitativniho vyzkumu

V ramci kvantitativniho Setfeni zvolil autor elektronické dotazniky, na néjz odpovidali per-
sonalisté ndhodné& vybranych firem Ceské republiky. Tento dotaznik, jeZ tvofilo 21 otazek,

muizeme rozdé€lit do Ctyt tematickych okruhd.

Prvni ¢ast dotazniku zkoumala postoj personalistll ke vzdélavani obecné. V této Casti zjis-
toval autor, zda a jakym zplisobem respondenti ve svych firmach vzdélavaji, jakym zptiso-
bem informace o vzdélavani hodnoti, jak nabidky s témito informacemi hodnoti a podle
jakych kritérii findlniho dodavatele vybiraji. V pfipad¢, Ze respondenti viibec ve firmach
nevzdélavaji mekké dovednosti, byli dotazovani, z jakého divodu, a zda se i presto o tuto
oblast vzdélavani zajimaji. Druha ¢ast zkoumala jaky vyznam ptikladaji personalisté jed-
notlivym slozkdm Corporate identity vzdélavacich firem a jakym zptsobem je troven jed-
notlivych slozek Corporate identity ovlivituje pii vybéru dodavatele vzdélani. Treti ¢ast

dotazniku byla zaméfena pfimo na vzdélavaci firmu USUS. Cilem bylo zjistit jaké pove-
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domi personalisté o této firmé maji. V zavérecné Casti dotazniku byly pokladany klasické

identifikacni otdzky, které byvaji soucasti témet kazdého dotaznikového Setteni.

Dotaznikové Setfeni, jehoz se ucastnilo 60 respondentil, probihalo v obdobi od 5. do 19.
dubna 2013. Tento elektronicky dotaznik dohromady ¢itd 21 otazek, jez byly pokladany
nékolika rGznymi zptisoby. Dotaznik obsahuje 9 uzavienych otazek, 3 polouzaviené otaz-
ky, 1 otevienou otazku a na 3 dotazy odpovidal respondent skdlovanim, 5 poslednich ota-
zek je identifikacnich. Dvé z uzavienych otdzek jsou dichotomické, respondent mél moz-
nost zvolit jednu ze dvou protichidnych moznosti (ANO-NE). Zbylych sedm uzavienych
otazek je vybérovych, respondent ma moznost vybéru jedné ¢i vice z predlozenych odpo-
védi. Soucasti dotazniku jsou také 3 polouzaviené otazky, na néz respondent odpovidal
vybérem z nabizenych moznosti, zaroven vSak mohl doplnit odpovéd’ vlastni. Jedina ote-
viena otazka nenabizela Zadnou volbu, respondent se mohl vyjadfit sdm, podle svého uva-
zeni. Tfetim typem pokladdanych otdzek byly Skaly, konkrétné autor vyuzil k dotazovani
sémanticky diferencial a Stapelovu $kalu. Skalovani formou sémantického diferencidlu
predklada respondentovi dva protikladné vyroky, respondent se vybérem hodnoty na stup-
nici pfiklani k jednomu z nich. Stapelova §kala pfedklada nékolik vyrokt, respondent na-
sledn¢ hodnoti na Skale vyznam kazdého z téchto vyrokl. Tyto otdzky se v dotazniku ob-
jevily tfi. V zavéru dotazniku bylo respondentovi pfedlozeno 5 identifikacnich otazek, diky
nimz mohl autor analyzovat profil respondenti. Tento profil bude podrobné rozepsan

v nasledujici podkapitole.

7.1.2 Profil respondentii kvantitativniho vyzkumu

Dotaznikového Setieni se celkem ucastnilo 60 respondentti. Skupina dotazovanych je veli-
ce specificka, jelikoz byl tento dotaznik vypracovan pouze pro cilovou skupinu spole¢nosti
USUS. Jedna se o zastupce riiznych firem Ceské republiky, konkrétné o osoby, které se
v ramci své pracovni ¢innosti zabyvaji vzdélavanim zaméstnanct. Dotaznik byl tedy ve
vétsing piipadi rozeslan personalistim téchto firem, ve vyjimecnych piipadech také mar-

ketingovym a generalnim fediteltiim.

Tvrzeni, ze praci personalisty se vétSinou vénuji Zeny podporuje vyhodnoceni otdzky, ktera
zjiStovala percentudlni zastoupeni respondentli podle pohlavi. 73% dotazovanych je Zen-
ského pohlavi a pouze 27% tazanych pohlavi muzského. Co se tyce véku, mizeme rozd¢lit

dotazované do ¢ty vékovych kategorii.
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Vékova kategorie:

W36 - 45 let 25 (42,37 %)
046 - 55 let: 15 (25,42 %)
m26 - 35 let 11 (18,64 %)
B 56 - 65 let 8 (13,56 %)

zdroj: http:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

Graf 1 — Rozlozeni vzorku respondentti podle véku (Vlastni vyzkum, 2013)

Nasledujici otdzka rozdélila respondenty do ¢ty skupin podle dosazeného vzdélani, vétsi-
na tazanych, konkrétné¢ 63% ma dokoncené vysokoskolské vzdélani, 27% tdzanych ma

dokoncené stiedoskolské vzdélani s maturitou a 10% respondentti dostudovalo s vysSSim

odbornym vzdélanim.
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Nejvyssi dosazené vzdélani:

27,12 %

B vysokoskolské: 37 (62,71 %)
O stfednl s maturitou: 16 (27,12 %)
Bvyssi odbomné: 6 (10,17 %)

zdroj: http:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

Graf 2— Rozlozeni vzorku respondentti podle dosazeného vzdélani (Vlastni vy-

zkum, 2013)

Posledni dvé€ identifikacni otazky byly zaméfeny na firmy, ve kterych jsou respondenti
zamé&stnani. Konkrétné byl zjistovan kraj, ve kterém firma sidli a velikost firmy co se tyce
poctu zaméstnancl. Personalisté firem z 12 riznych kraju se ucastnili dotaznikového Setie-
ni, ovSem nejcastéj$im sidlem dotazovanych byl kraj Jihomoravsky (v tomto kraji sidli 12
ze 60 dotazovanych). Druhym nejcastéjSim sidlem téchto firem byla Praha a kraj Morav-
skoslezsky (9 z 60 dotazovanych), firmy se sidlem v Kralovehradeckém kraji byly v potadi
tieti (8 personalistti z 60 dotazovanych). Pocet firem sidlicich ve zbylych krajich se pohy-

boval od 5 az k 1 v kazdém z téchto krajti.
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Sidlo Vasi firmy:

B Jihomoravsky kraj: 12 (20,34 %)
OPraha: 9 (15,25 %)

B Moravskoslezsky kraj: 9 (15,25 %)
B Kralovehradecky kraj: 8 (13,56 %)
B Ustecky kraj: 5 (8,47 %)

B Pardubicky kraj: 5 (8,47 %)
OZlinsky kraj: 3 (5,08 %)

B Vysocina: 2 (3,39 %)

B Plzensky kraj: 2 (3,39 %)

B Jihocesky kraj: 2 (3,39 %)

B Olomoucky kraj: 1 (1,69 %)

O Stredocesky kraj: 1 (1,69 %)

zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vyplnto.cz

Graf 3 — RozloZeni vzorku respondentt podle kraje, ve kterém sidli firma v niz

jsou dotazovani zaméstnani (Vlastni vyzkum, 2013)

Dale méli respondenti na vybér mezi Sesti skupinami, kde kazdé skupina nabizela k vybéru
urcity pocet zaméstnancli ve firmé&. Spektrum velikosti firem podle poctu zaméstnancii

vypada nasledovné:
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Pocet zaméstnancl ve Vasi firmé:

B Vice nez 500 zaméstnanci: 16 (27,12 %)
0101 - 200 zaméstnancu: 12 (20,34 %)

B 51 - 100 zaméstnancl: 10 (16,95 %)
@201 - 300 zaméstnancul: 9 (15,25 %)
EMéné nez 50 zaméstnancu: 7 (11,86 %)
E301 - 500 zaméstnancl: 5 (8,47 %)

zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

Graf 4- RozloZeni vzorku respondentti podle poctu zaméstnancii ve firmach, ve

kterych jsou respondenti zaméstnani (Vlastni vyzkum, 2013)

7.1.3 Analyza zjiSténych dat

V této kapitole autor analyzuje a zhodnoti vysledky dotaznikového Setieni. Tyto vysledky
budou vyhodnoceny a rozdéleny do nékolika skupin podle tématu, kterému se dana cast

dotazniku vénovala.
7.1.3.1 Vzdélavani ve firmdch respondentii

Uvodni dvé otazky dotaznikového Setfeni jsou uzaviené, pfi¢emz prvni z nich je dichoto-
micka (respondent mlize vybrat mezi dvéma protichidnymi moznostmi (ANO-NE). Cilem
otazky €. 1 (Vzdelavate ve vasi firmé mékké dovednosti?) bylo eliminovat personalisty,
kteti v soucasné dobé ve svych firmach me¢kké dovednosti vilbec nevzdélavaji, nasledujici
Cast dotazniku byla totiz zaméfena praveé na vzdélavajici personalisty. Ze 60 dotazovanych
odpovédélo 48 respondentt (80% dotazovanych) kladné a 12 (20% dotazovanych) zapor-
né. Po eliminovéani této skupiny dotazovanych bylo zjistovéano, zda respondenti davaji
prednost vzdélavani zaméstnancii spise internimi lektory ¢i externimi vzdelavacimi firma-
mi. V otazce €. 2 (Vzdélavate interné nebo externé?) méli respondenti k dispozici skélu

péti moznosti, kterd nabizela riizné frekvence vzdélavani jak internimi, tak externimi lekto-
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ry. Ze 48 vzdélavajicich personalistli vyhledava vice nez polovina pro vzdélavani zamést-
nanct externi dodavatele, konkrétn€ se jedna o 62,5% dotazovanych. 20,83% respondentti
realizuje cca polovinu vzdélavacich aktivit interné¢ a cca polovinu externé. Ve zbylych

16,67% firmach respondentl vzdélavaji zaméstnance interni lektofi.

Vzdélavate interné nebo externé?

m Skolen( vzdy dodava externl firma.: 15 (31,25 %)

O Skolenl vétdinou dodava extemi firma.: 15 (31,25 %)

B Vzdélavame intemé i externé cca 50/50.: 10 (20,83 %)
BV nasl firmé Skoll vétSinou internl lektori.: 6 (12,5 %)
BV nasl firmé skoll pouze intemnl lektori.: 2 (4,17 %)

zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

Graf 5 - Forma vzdélavani ve firmach dotazovanych (Vlastni vyzkum, 2013)

7.1.3.2 Pristup respondentii k vyhledavani informaci o dodavatelich vzdélavani mék-

kych dovednosti

Cilem nasledujici ¢ty otazek bylo zjistit z jakych zdroji ziskavaji vSichni respondenti in-
formace o vzdélavani mékkych dovednosti a jak se k témto zdrojiim stavi. V otazce ¢. 3
(Informace o moznostech vzdeélani mekkych dovednosti ziskavam z...) méli respondenti na
vybér tfi rizné zdroje, ze kterych mohou ziskdvat informace o moznostech vzdélavani
mékkych dovednosti, zarovent mohli dotazovani personalisté ptidat odpoveéd’ vlastni. Cela
polovina respondentt udala, Ze ziskava informace z osobnich schiizek se zastupci vzdéla-
vacich firem. Neceld polovina, konkrétné 43,33% personalistii Cerpd informace o vzdéla-
vani z nabidek, které dostavaji mailem a 38,33% ze 48 personalistil informace aktivn€ vy-

hledava na internetu. 6,67% personalisti uvedlo ve své vlastni odpovédi novy zdroj.

Otazka €. 4 (Informace a nabidky, které dostavam mailem hodnotim...) byla stejné jako

ptedchozi pokladana vSem respondenttim, at’ uz ve své firmé vzdélavaji nebo ne vzdélava-
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ji. Z analyzy vysledkl ptedchozi otdzky vime, Ze nabidky, které dostavaji personalisté mai-
lem, jsou druhym nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci o vzdélavani mékkych doved-
nosti, personalisté tento zdroj vyuZzivaji Casto a pfikladaji mu veliky vyznam. Tato otdzka
zjiStovala jak personalisté tento zdroj informaci hodnoti. Z analyzy odpovédi na tuto otaz-
ku lze zjistit, co je pro personalisty obecné v nabidkach ostatnich firem nedostate¢né a na
co se muize spolecnost USUS pfi tvorbé vlastnich nabidek zaméfit. Tuto otazku tvoftily
Ctyfi podotazky, Ctyii dvojice protikladnych tvrzeni. Respondenti méli u kazdé dvojice
k dispozici skalu protikladnych hodnot (2-1-0-1-2), kde se vzdy ptiklanéli k jednomu ze
dvou uvedenych tvrzeni. Prvni dvojice urcovala ptehlednost nabidek vzdelavacich firem.
Primérné hodnota naznacuje, Ze respondenti hodnoti nabidky, které dostdvaji mailem spiSe
jako ptehledné, nez nepiehledné. Co se tyce urovné uzitenosti ¢i neuzitecnosti informaci
v téchto nabidkéch, opét se dotazovani priklanéli spiSe k pozitivnimu tvrzeni. Nasledujici
dvé podotazky hodnotily obsahovou a vizudlni zajimavost mailovych nabidek vzdélava-
cich firem. Primérné hodnoty poukazuji na to, Ze nejvice hodnoti respondenti tyto nabidky
ptehledné, v druhé fadé jsou podle nich informace v téchto nabidkéach uzite¢né a nakonec
obsahové€ a vizualn¢ zajimavé. Zajimavé je, ze nejrozporuplnéjsi odpovédi se objevovaly u

podotazky, kterd hodnotila vizual téchto nabidek, hned v zavésu také jejich uzitecnost.

Dalsi ztéto skupiny otazek, v tomto piipadé otdzka uzaviena, opct dotazovala vSechny
respondenty a zjisStovala, zda jim v nabidkach vzdélavacich firem néco chybi. Dotazovani
méli k dispozici tii mozné odpovédi ANO-NEVIM-NE. Spoleénost USUS miiZze stejné tak
jako u predchozi otdzky zjistit, zda jsou jejich nabidky vyhovujici a zda jejich nabidka ob-
sahuje vSechny prvky, které dotazovanym obecné v nabidkach chybi. V ptipad¢, ze nékteré
prvky, které respondenti oznacili jako chybé&jici, chybi také v nabidce firmy USUS, méla
by se spole¢nost USUS na tyto konkrétni prvky zaméfit a do své nabidky je zaclenit.
Z celkového poctu respondentt, ktefi ve firmé v soucasné dob¢ vzdélavaji (48 dotazova-
nych), odpovédéla vice nez polovina, Ze jim v nabidkach nic konkrétniho nechybi (28 ta-
zanych — 58,33%). 11 respondentli (22,92%) zvolilo moznost nevim, respondenti se
v tomto ptipad¢ nedokazali rozhodnout co konkrétniho jim v nabidkéch chybi, pravdépo-
dobné s nabidkami pfili§ spokojeni nejsou, nicméne nejsou schopni konkrétné fict co se
jim na téchto nabidkéch nelibi. Zbyla skupina respondentti (18,75%) uvedla, ze jim
v nabidkach néco chybi. Na to, co konkrétné deviti zbylym dotazovanym chybi se dotazo-

vala otazka ¢. 6 (Pokud jste v predchozi otazce odpovedeli ano, co konkrétné Vam
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v nabidkach vzdelavacich firem chybi?). Tato otdzka byla oteviena a pro téchto devét re-

spondentl nepovinna, presto se objevilo Sest riznych odpovédi.

* Jednoduchost.

*  Konkrétne uvedeni metody vzdelavani a jméno konkrétniho lektora s uvedenim jeho
zkuSenosti.

*  Konkrétni postup Skoleni a ndasledného vzdélani.

*  Mnohdy jméno konkrétniho skoliciho — lektora.

* Presnejsia Specifikacia skolenia, ciel* Skolenia.

*  Profil skolitelu, jejich reference.

*  Vice terminu k vybéru, moznost pozvat lektora do naseho zarizeni (3sménny provoz
- tezko uvolnujeme vice pracovnikii).

*  Vzdelavaci akce, které vychazi ze skutecnych potreb prumyslového podniku. (Vlast-

ni vyzkum, 2013)

7.1.3.3 Priority respondentii pii rozhodovani o dodavateli mékkych dovednosti

Otazka ¢. 7 (Jaky vyznam prikladate nasledujicim kritériim, pri vybéru dodavatele vzdela-
vani mékkych dovednosti? 1 — nejméne, 5 — nejvice) nabizela respondentl, pét riznych
faktori, které je pii vybéru vzdélavaci firmy mohou ovliviiovat. U kazdého z téchto fakto-
1t byla stupnice, na niz respondent pfitfadil hodnotu 1-5 podle vyznamu, jaky tomuto fakto-
ru piiklada. Personalisté hodnotili vyznam ceny, referenci, pfehlednosti nabidky na webu,
je podle personalistli pti rozhodovani ptedchozi zkusenost, tomuto faktoru pfiradili perso-
nalisté primérné 4,4 bodu. Druhé dva nejvyznamnéjsi faktory, které personality ovliviiuji
jsou cena a reference, kterym pfifadili dotazovani témét stejny pocet bodi. Druhou nej-
mensi hodnotu pfifadili personalisté osobni schiizce se zastupcem vzdélavaci firmy a nej-
mens$i vyznam ma pii rozhodovani o dodavateli vzdélavani podle dotazovanych ptehled-
nost nabidky na webu. Z analyzy téchto vysledkl vyplyva, ze by se méli zastupci vzdéla-
vacich firem méli zaméfit prevazné€ na budovani kvalitniho produktu. Dodévanim kvalitni-
ho vzdélavani tak vytvoii dobré vztahy se svymi zakazniky a budou tak mit diky dobrym
referencim vétsi Sanci ziskat zadkazniky nové. Zaroven bude pro vzdélavaci firmy diky kva-

litnimu produktu snazsi se ziskanymi zdkazniky udrzovat dlouhodobé vztahy, protoze jak
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vyplyvé z analyzy tohoto dotaznikového Setieni, pravé predchozi zkuSenost a reference je

vvvvvv

7.1.3.4 Postoj respondentii, kteii v soucasné dobé nevzdélavaji k nabidkam vzdélava-

cich organizaci

Otazky 8 — 10 byly pokladany 12 respondentiim, ktefi v uvodu dotazniku uvedli, Ze ve
svych firmach v soucasné dobé¢ mékké dovednosti nevzdélavaji. Polooteviend otazka €. 8
(Z jakého duvodu nevzdelavate mekké dovednosti?) nabizela respondentiim, tfi rizné di-
vody, pro¢ ve firmach nevzd€lavaji, zarovenn méli dotazovani moznost vlozit odpoved’
vlastni. Nejcast¢jSimi dvéma dlivody byla Spatna financni situace ve firmé a nedostatek
Casu na vzdelavaci aktivity. Jeden z respondentt uvedl jako divod ,,maly vybeér responden-
tit pro pozadované prace“, posledni z respondentt uvedl: ,,jiz mame mekke dovednosti

proSkoleny “.

Z jakého divodu nezvdélavate mékke dovednosti?

Spaina finanéni siluaca. 46,15 % (6)
K ? Nedostakek casu. 456,15 % (6)

maly vybér zamésinancd pro pozadovane prace 7,69 % (1)
Uspory 7,69 % (1)

jiz mame mékke dpvednosli proskoleny 7,60 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 3S0% B0% 70% 80% 90% 100%

B Spatna finanénl situace.: 6 (46,15 %)
ONedostatek ¢asu.: 6 (46,15 %)
B maly vybér zameéstnancl pro pozadované prace: 1 (7,69 %)
B Uspory: 1 (7,69 %)
B jiZ mame mékké dpvednosti proskoleny: 1 (7,69 %)
zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

Graf 6 - Dtvody, ze kterych nejsou ve firmach respondentli vzdélavany mékké dovednosti

(Vlastni zdroj, 2013)

Na otazku €. 9 (Vyhledavate presto aktualni nabidky vzdélani a novinky o vzdelavani mek-
kych dovednosti?) opét odpovidala skupina respondentti, kterd v soucasné dob¢ ve svych
firmach nevzdélava. Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, zda jsou personalisté aktivni ve vy-
hledavéani informaci a novinek o vzdélavani mékkych dovednosti, piestoze piimo v jejich

firm¢ takovéto vzdelavani neprobihd. A v pfipadé, Ze i presto vyhledavani novinek sviij ¢as
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vénuji, jaké zdroje k tomuto vyhledavani vyuzivaji. Jaké percentudlni zastoupeni persona-

listd informace vyhledava a z jakych konkrétnich zdrojii naznacuje nasledujici graf.

Vyhledavate presto aktualni nabidky vzdélani a novinky o vzdélavani
meékkych dovednosti?

B Ano, procitam nabldky, které chodi mailem.: 5 (38,46 %)

OPouze, kdyZz mne néjaké téma nahodou zaujme.: 4 (30,77 %)

ENe, Zadné informace o vzdélavanl mékkych dovednostl nesleduji ani
nevyhledavam.: 2 (15,38 %)

B Ano, sleduji rizné weby vzdélavacich firem a portaly zaméfujicl se na
vzdélavani mékkcyh dovednostl.: 2 (15,38 %)

zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

Graf 7 - Rozlozeni vzorku nevzdélavajicich respondentd, podle zdroje, ze kterého vyhle-

déavaji informace o vzdélavani (Vlastni vyzkum, 2013)

Otazka €. 10 (Prestoze v soucasné dobé nevzdeélavate, byl byste ochotny se osobné sejit se
zastupcem vzdelavact firmy za ucelem zjistéeni novinek v oblasti vzdeélavani mekkych do-
vednosti a vyslechnuti si nabidky?) zjistovala, zda je néktery z nevzdélavajicich persona-
listd ochotny vénovat sviij Cas schiizce se zastupcem vzdélavaci firmy. VSichni personalis-
té odpoveédeli jednou ze dvou zapornych odpoveédi. 3 personalisté (25% dotazovanych) by
se se zastupcem firmy nesesli urcité, zbylych 9 personalistii (75% nevzdélavajicich perso-
nalistll) uvedlo nejasnéjsi verzi této odpovédi — se zastupcem vzdélavaci firmy by se spise

nesesli.
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7.1.3.5 Vliv Corporate identity na rozhodovani o vybéru dodavatele mékkych dovednos-

4

/]

Cilem paté ¢asti dotazniku bylo zjistit, zda jsou respondenti pii vybéru vzdélavaci organi-
zace ovliviiovani urovni vybudované Corporate identity této firmy a jaky vyznam ptiklada-
Jji pfi svém vybéru jednotlivym slozkam Corporate identity. Soucésti otdzky €. 11 (Jak Vas
ovlivituje uroven vybudované Corporate identity vzdélavact firmy pri jejim vybéru?) byly
Ctyfi podotazky, konkrétn€ Ctyfi podslozky firemni identity — firemni design, firemni ko-
munikace, firemni kultura a produkt. Kazdou slozku mél respondent ohodnotit na stupnici
1-5 podle vyznamu, ktery dané slozce priklada (1 — nejméné, 5 — nejvice). Z vysledkil vy-
plyva, ze nejvice ovliviiuje personalisty pii vybéru dodavatele vzdélani produkt, druhé dvé

vvvvvv

daji dotazovani urovni vybudovaného firemniho designu.

7.1.3.6 Povédomi respondentit o vzdélavaci firmé USUS

Zavéere€na Cast dotazniku se zaméfuje na povédomi vSech dotazovanych o vzdélavaci fir-
mé USUS. Otazka ¢. 12 (Slyseli jste jiz drive o vzdeélavaci firme USUS?) déli respondenty
do tii skupin. Prvni a zaroven nejvétsi skupina respondentt (konkrétné 52 dotazovanych —
86,67%) jsou personalisté, ktefi o této firm¢ nikdy diive neslySeli. Do druhé skupiny jsou
zatazeni personalisté, ktefi o firm¢ jiz diive zaslechli (2 dotazovani — 3,33%) a tieti skupi-
nou jsou personalisté, ktefi si konkrétné nemohli vybavit, zda uz o firmé slySeli nebo ne (6
tazanych — 10% ze vSech dotazovanych). Polouzaviena otadzka ¢. 13 (O firmeé USUS jsem
se poprvé dozvédél/a z:) byla sméfovana na respondenty, kteti uvedli, ze jiz diive o této
firmé slySeli, respondenti byli dotazovani odkud znaji firm¢ USUS. Na vybér méli
zné€kolika moZnosti, jeden zrespondentli uvedl moznost zmailové nabidky, druhy
z respondentd, ktery odpovidal na tuto otazku uvedl vlastni odpovéd’ — osobné znam. Ci-
lem otazky €. 14 (Pracovali jste v minulosti s firmou USUS?) bylo zjistit, zda tito dva per-
sonalisté s firmou v minulosti také spolupracovali. Pouze jeden z téchto personalisti uvedl
kladnou odpovéd’. Posledni dvé otazky z tohoto bloku byly tedy pokladany pouze jednomu
respondentovi, konkrétné tomu, ktery uvedl, ze jiz diive s firmou spolupracoval. Otazka ¢.
15 (Jak hodnotite spolupraci s firmou USUS?) zjistovala hodnoceni této spoluprace, tento
dotazovany uvedl, ze hodnoti spolupraci spise pozitivné. V otazce €. 16 (Muj vyber této

vzdelavaci firmy ovliviiovaly tyto faktory:) mél tento respondent uvést faktor, ktery jeho
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rozhodnuti o spolupraci s firmou USUS ovlivnil. V jeho ptipad¢ se jednalo o osobni schiiz-

ku se zastupcem firmy USUS.

7.2 Strukturované rozhovory

V této podkapitole budou popsdna metodika strukturovanych respondentt, profil respon-
dentt, se kterymi byly strukturované rozhovory realizovany a analyza konkrétnich rozho-

vorl se zaméstnanci a jednatelem firmy USUS.

7.2.1 Metodika kvalitativniho vyzkumu

Pro realizaci kvalitativniho vyzkumu zvolil autor strukturované rozhovory, jejichz cilem
bylo zjistit jak zaméstnanci a management firmy USUS tuto firmu vnimaji. Konkrétné
smétovaly otazky ke vnimani soucasné Corporate identity firmy USUS. Zaroven byli re-
spondenti dotazovani, jaky vyznam ptikladaji jednotlivym slozkdm Corporate identity ve

vzdélavacich firmach.

V prvni ¢asti popisovali respondenti konkurenci, cilovou skupinu a jak podle nich tato ci-
lova skupina firmu USUS vnima. Druhd ¢ast reagovala na dotaznikové Setfeni a zjiStovala,
co je podle dotazovanych nejvyznamnéjSim faktorem pii vybéru dodavatele vzdélavani
personalisty. Cilem tieti ¢asti bylo zjistit, jak respondenti vnimaji fungovani firmy USUS,
jakeé jsou podle nich hodnoty firmy, filosofie firmy, jaka je podle nich konkuren¢ni vyhoda.
Ve ctvrté ¢asti byli respondenti dotazovani na vyznam Corporate identity ve firmé USUS a
jaky vyznam ji ptikladaji ve vzdélavacich firmach obecné. V zavéru rozhovoru byli dota-

zovani na profil firmy do budoucna, kam by m¢la podle nich firma USUS smétovat.

7.2.2 Profil respondentii kvalitativniho vyzkumu

Skupina dotazovanych, kterd se Ucastnila strukturovanych rozhovorti byla stejné jako u
dotaznikového Setfeni velmi specifickd. Autor provedl strukturované rozhovory konkrétné
se ttemi zastupci firmy USUS. Prvnim dotazovanym zastupcem této firmy je jednatel spo-
lecnosti USUS (pro jednodussi popis bude autor tohoto respondenta nize v bakalaiské pra-

ce praci uvadét pouze jako Jednatele). Druhy dotazovany v soucasné dobé spolupracuje
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s firmou jako externi lektor, konzultant a jako obchodni zastupce, tato spoluprace probiha
uz od roku 1999, kdy spole¢né se sou¢asnym jednatelem tuto firmu zakladal (pro usnadné-
ni popisu bude tento respondent oznacovan jako Lektor ¢.1). Tteti dotazovanou je externi
lektorka a konzultantka, kterd s firmou USUS pracuje jiz 10 let. (Pro usnadnéni popisu

bude niZe v textu ozna¢ovana jako Lektor ¢.2).

7.2.3 Analyza zjiSténych dat

Soucasti této podkapitoly jsou analyzované vysledky jednotlivych rozhovort. Tato podka-

pitola bude rozdélena do skupin, podle témat, kterym se jednotlivé okruhy otdzek vénova-

ly.
7.2.3.1 Hodnoceni spoluprdce lektorii s ostatnimi zaméstnance a vedenim firmy USUS

Béhem dotazovani na spolupraci lektorti s ostatnimi pracovniky a vedenim firmy USUS
odpovidali respondenti velmi pozitivné. Lektor €. 1 je se spolupraci s jednatelem velmi
spokojeny z dliivodu velice intenzivni komunikace na osobni a velmi blizké Grovni. Jak
Lektor ¢.1 konkrétné uvadi: ,, Spoluprdce je vybornd, protoze je to vSechno postavené na

¢

osobnich vazbach a osobnim pristupu. ‘

Lektor ¢. 2 také zminil, Ze se mu s jednatelem firmy USUS spolupracuje tak dobie
z diivodu jiného pohledu ke vzdélavani kazdého z nich. Proto se mohou navzijem velice

dobte dopliovat.

7.2.3.2 Cilova skupina podle zdstupcu firmy USUS

Vsichni respondenti se primarné shodli na cilové skupiné, kterou tvoii skupina obchodnikii
¢i manazerd. Jednatel spolecnosti popsal cilovou skupinu detailngji: ,,stredni firma
s obratem zhruba kolem 50 a vice milionu, kterd ma vice pracovnikii na jedné pozici. To
znamena nekolik skupin obchodnikii, néekolik skupin manazerii, kde obor nehraje roli. Spe-

’

cificka je obchodni firma, protoze tam mame zpracované know-how, a také personalisté.’

7.2.3.3 Vnimani firmy USUS cilovym zakaznikem

Z nazort vSech respondentii vyplyva, ze zédkaznik firmy USUS hodnoti tuto spole¢nost
velmi pozitivné. Jednatel a Lektora €.1 hodnoti toto pozitivni vnimani podle dlouhodobé

spoluprace. Lektor ¢€.2, Ze se v jeho pfipadé vétSinou jednd o klienty, se kterymi spolupra-
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cuje minimalné 2 — 3 roky, v nékterych ptipadech se jednd o spolupraci 7 — 8 let. Praveé
dlouhodobé spoluprace a tim padem i blizké vztahy se svymi zédkazniky podle respondentt

prokazuji jejich pozitivni piistup k firmé¢ USUS.

7.2.3.4 Konkurence podle firmy USUS

Z odpovédi vSech respondentl vyplyva, ze nemaji Gplné jasno v tom, koho povazuji za
konkurenci spolecnosti USUS, nebo ji nejsou schopni specifikovat. Nejcastéji vSak konku-
renci vnimaji v subjektech, které jsou postaveny podobné jako firma USUS — firmy které
vede jeden, maximaln¢ dva jednatelé¢ a které se soustiedi na vzdélavani mékkych doved-

nosti ve stiednich firméach.

Zvlastni postoj maji ke konkurenci externi lektofi, ktefi vzdélavaji souc¢asné pro vice vzdé-
lavacich firem, takovymto piikladem je Lektor ¢. 2. Uvadi, ze u n¢ho funguje tzv. spolu-
prace v ramci konkurence. ,,Je to naprosto standardni zdlezitost, jako napriklad INC con-
sulting z Brna nebo Olomoucké tréninkové centrum. Jsou to pratelé, kamaradi, znami, kteri
maji sve vlastni firmy a my, kdyz jdeme do néjaké zakdzky, tak spolupracujeme. Takze
Jakasi konkurence je, ale v podstaté si nemyslime, ze bychom si konkurovali. “ Pro Lektora
¢.2 je tedy takovato konkurence spiSe spolupracovnik, se kterym udrzuje velmi pratelské

vztahy.

wvewv s

7.2.3.5 Nejvyznamnéjsi faktor pri vybéru vidélavacich firem personalisty

V ramci této otazky byli respondenti dotazovani, na to, co podle nich personalisty nejvice
ovliviiuje pfi vybéru dodavatele vzdélavani mekkych dovednosti. Konkrétné byli dotazo-
vani, jaky je jejich ndzor na neosobni nabidky rozesilané mailem a jestli podle nich takové-

to nabidky na rozhodovani maji vliv.

Podle nazoru vSech respondentti je jednoznac¢né nejvlivnéjsi faktor osobni zkuSenost s do-
davateli. Na zacatku spoluprace je podle Jednatele v tomto typu podnikani velmi tézké
urcit kvalitu Skoleni bez jakékoliv ptredchozi zkuSenosti. Proto je vytvafeni dobrych vzta-
je s ostatnimi respondenty, nicméné v soucasné dobé povazuje za velmi vyrazny faktor

také cenu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

7.2.3.6 Konkurencni vyhody firmy USUS

V nékterych konkurenénich vyhodach se respondenti shoduji, nicméné objevily se nazory
rozdilené. Jednatel uvadi jako konkuren¢ni vyhodu ,,vysledky v méreni vzdelavani mekkych
dovednosti a orientace na vyuZziti ziskanych dovednosti v praxi. My mame vysledky v tom,
Ze dokazeme zmeérit vzdelavani, mekkeé dovednosti. To je nas vysledek. To v drtivé vétsine

‘

firmy nedeélaji. Konci se ucasti na skoleni, nékdy naslednym rozhovorem, ale neméri se.*

Podle lektorii je konkurenéni vyhodou USUS pftizptisobovani se aktudlnim potiebam za-
kaznika, individualni a osobni pfistup. Lektor ¢.2 uvedl jako konkuren¢ni vyhodu dlouho-
dobou spolupréci, nicméné ta je spiSe dikazem fungovéni jiz zminénych konkuren¢nich

vyhod.

7.2.3.7 Filosofie a hodnoty firmy USUS

Jednatel vidi hodnoty firmy v poctivosti, profesionalité, solidnosti a kvalité. Lektoti né€ko-
likrat béhem svych odpovédi zmiilovali vstficny a osobni ptistup k zdkaznikovi, zaroven
také kvalitni a obsahlé vystupy, které byvaji velmi dobte promyslené. Lektor ¢.2 udava, ze
se firma USUS tyto vystupy promyslet tak, aby opravdu fesily problémy zakaznika. Z toho
vyplyva, ze se vSichni respondenti v profesionalité¢ a solidnim ptistupem k zékaznikovi

shoduji.

7.2.3.8 Hodnoceni Corporate identity zastupci firmy USUS

Jednatel byl schopny popsat jednotlivé slozky soucasné Corporate identity firmy USUS,
zbyli dva respondenti — lektofi reagovali jinak a konkrétné Corporate identity firmy USUS
popsat schopni nebyli.

K produktu firmy se jednatel vyjadtil takto: ,, Nekteré produkty jsou standardni pro nékteré
vzdelavaci spolecnosti, nékteré mame specifikované na co nejpraktictejsi vyuziti. Obecné
se snazime ty produkty rozvijet tak , aby nebyly na obecné roviné, ale aby pomohli ucastni-
kum co nejvice praktickym zamérenim a vyuzZitelnosti.“ Jednatel nésledn¢ uvedl, ze tento
fakt vypovida o odbornosti firmy USUS. ,, ProtoZze neni problém odvykladat téema - napri-
klad komunikacni dovednosti — ale probléem je tem lidem ukdzat jak to aplikovat. A v tom ja

treba vidim jednu ze stranek odbornosti. Timhle smérem se snazime ty produkty rozvijet.

Nasledujici otdzka navazovala dalsi slozkou firemni identity, Jednatel byl dotazan, zda se
to projevuje i v komunikaci firmy USUS. ,, Tak urcite ano, protoze vzdélavaci aktivity jsou

dost casto postupné dopliiovany workshopovymi zalezitostmi, Fesenim konkrétnich proble-
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miui. Coz ukazuje to, Ze oni vidi nasi odbornost, protoze si nds zvou k reseni firemnich véci

a ne jenom ke vzdélavani.

K firemnimu designu se Jednatel vyjadfil takto: ,, Nad tim zrovna moc nepremyslim, nikdy
Jjsme to neresili. Snazime se mit urcitou uroven ve smyslu profesionalniho vystupovani, ale

3

Ze bychom tomu extra vénovali pozornost, to ne.*

Lektor ¢.1 a Lektor ¢.2 maji na vyznam Corporate identity podobny nazor. Ani jeden ne-
ptikladd Corporate identity vétsi vyznam, nevidi v ni vét$i vyznam, ktery by ovliviioval
prodej, udrzuji ji v nezbytn€ nutné urovni, ale vétsi energii budovani Corporate identity
nevénuji. Co se tyce jednotlivych slozek, ptikladaji nejvétsi vyznam produktu a firemni
komunikaci. Nad produktem vSichni respondenti hodné¢ pfemysli, z odpovédi vyplynulo, ze
hledaji pfidanou hodnotu produktu. U komunikace opét plati tfi jiz zminéné hodnoty — pro-
fesionalita, solidnost a kvalita). Komunikace t¢émto hodnotam podle lektort odpovida —
lektofi jsou odbornici, spoluprace funguje na zaklad¢ odbornosti. Lektoti vychazi zadkazni-
kovi vstfic, davaji néco navic. Pfestoze se jednd o firmu o jednom clovéku - jednateli, je
obtizené mluvit o komunikaci celé firmy. Piesto tento jednatel spolupracuje s lektory, kteti
sdili podobné hodnoty. I oni plisobi stejnym zplisobem na zdkazniky. Komunikuji na po-

dobnych principech jako jednatel.

7.2.3.9 Profilace firmy USUS v budoucnu

Podle vypovédi vsech respondenti se chce firma USUS vénovat nadéle sttednim firmam,
kde jsou podle zkuSenosti vétsi moznosti uplatiiovat ziskané znalosti v praxi, nez u velkych
firem. Cilem je zaméfit se na konkrétni specializaci, sméfuje se k rozvoji obchodnich sku-

pin a hledéani cest k méteni efektivity vzdélavani v soft skills.

Zaroven je nutné podotknout, ze by se firma USUS podle lektorti vyrazné svou profilaci do
budoucna ménit neméla, oba dva lektofi sdili stejné hodnoty od pocatku fungovani firmy
USUS a véfi, ze by firma méla pokracovat stejnym zptisobem, at’ uz by se jednalo o osobni
ptistup k zédkaznikovi, kvalitni produkty ¢i zaméfeni na aplikaci dovednosti a znalosti do

praxe.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

8.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka ¢.1: Jak vnima Corporate identity top management a zaméstnanci firmy

Usus?

Jednatel a dva dotazovani lektofi vnimaji vyznam firemni identity rozdiln€¢. Nicméné

z vyzkumu vyplyva, ze urcity vyznam podle nich tirovent vybudované firemni identity ma.

Piimo ke Corporate identity firmy USUS se vyjadfil pouze Jednatel firmy (viz podkapitola
Hodnoceni Corporate identity zastupci firmy USUS). Jednatel byl schopny vyhodnotit
filosofii firmy a vyjmenovat konkrétni hodnoty, nicmén¢ ptiznal, Ze nad tim, aby se vSech-
ny hodnoty a filosofie odrazela ve vSech slozkach Corporate identity nepfemysli. Co se
tyce jednotlivych slozek piiklada tento respondent nejvétsi vyznam kvalitné vybudované-
mu produktu a kvalitni komunikaci na odborné a velice profesionalni urovni jak se zakaz-

nikem tak s ostatnimi lektory.

Co se tyce lektort, neptikladaji strategickému budovani Corporate identity ve vzdélavacich
firmach pftili§ velky vyznam. VSichni respondenti se shodli a pfiznali, Ze je podle nich
velmi dilezité budovat kvalitni produkt a pracovat na kvalitni a osobni komunikaci. Fi-
remnimu designu pfikladaji vyznam pouze minimalni a o firemni kultufe se témét nezmini-
li. Jeden z lektord uvedl, Ze je velmi tézké firemni kulturu zhodnotit vzhledem k tomu, ze
ve firm¢ figuruje pouze jeden zaméstnanec — jednatel (tento dotazovany nezahrnuje mezi

zaméstnance firmy externi lektory).

Vyzkumna otazka €. 2: Ovliviiuje cilovou skupinu pri vyberu vzdélavaci firmy urovern vy-

budované Corporate Identity?

Ano. V ramci dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazovani jaky vyznam ptikladaji
jednotlivym slozkdm Corporate identity vzdélavaci firmy pfii jejim vybéru. V tomto piipa-
dé korespondovali odpovédi dotazovanych personalisti s nazory zéstupct firmy USUS.

Nejvyznamngjsi je podle personalisti kvalitné vybudovany produkt a uroven firemni ko-

munikace. Slozka, kterd naopak ovlivituje personalisty nejméné¢ je firemni design.
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8.2 Doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze jak podle lektord, tak podle dotazovanych personalisti ma stale pii
jejich rozhodovani o vzdélavaci firmé velky vyznam cena, méla by se firma USUS pokusit
hledat nov¢ efektivnéjsi ceny ve vzdélavani. Co nejvice za co nejmensi cenu. Na trhu figu-
ruje nékolik firem, které nabizi podobné produkty za podobné ceny, proto by méla se méla
firma zaméfit na svoji pfidanou hodnotu, jiz je uplatiiovani ziskanych dovednosti v praxi a

vice ji svym potencidlnim zakaznikiim prezentovat.

Co se tyce Coraporate identity obecné&, vyznam ptikladaji personalisté prevazné produktu a
firemni komunikaci. Na tyto dvé slozky by se méla firma do budoucna zaméfit, tyto dveé
slozky jsou pro cilového zakazniky nejpodstatnéjsi a v téchto dvou oblastech mize firma

USUS nabidnout svym pfistupem néco navic.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit jakym zplisobem pohlizi cilovy zdkaznik na firem-
ni identitu vzd¢lavacich firem a jaky je jeho postoj k vybéru dodavatele vzdélavani mek-
kych dovednosti obecné. Dale bylo cilem zjistit jak se k firemni identit¢ firmy USUS stavi

jeji zaméstnanci a jeji jednatel.

Teoreticka ¢ast vymezila kli¢ové pojmy v oblasti Corporate identity, brandingu a firemni-
ho vzdélavani. V prakticka ¢asti byl popsan obor podnikani vzdélavaci firmy USUS a ana-
lyzovany vysledky vyzkumné sondy. Vyzkum prokazal, Ze Corporate identity jako takovou
personalisté a zastupci firmy USUS vnimaji, nicméné jako jednotné slozce ji obrovsky
vyznam nepfikladaji. Podle vyzkumu je podle respondentli nejvyznamné;jsi kvalitn¢ vybu-

dovana firemni komunikace a produkt, ostatnim slozkdm velky vyznam nepftikladaji.

Tvorba této bakalarské prace pro mne byla velmi zajimava. Diky rodinnym vztahlim se
zastupcem vzdélavaci firmy jsem méla moznost se v této problematice pohybovat uz drive.
Diky propojeni této zkuSenosti, blizkého vztahu ke vzdélavacim firmam s oborem, ktery

studuji, jsem méla moznost vyzkouset si aplikovat nabité znalosti v praxi.
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PRILOHA PI: VYSLEDKY VYZKUMNE SONDY

1) Vzdélavate ve vasi firmé mékké dovednosti?

Vzdélavate ve vasi firmé mékké dovednosti?

B Ano.: 48 (80 %)
ONe.: 12 (20 %)

zdroj: hitp://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vyplnto.cz

2) Vzdélavate externé nebo interné?

Vzdélavate interné nebo externé?

B Skolenl vzdy dodava exteml firma.: 15 (31,25 %)

O Skolenl vétinou dodava exteml firma.: 15 (31,25 %)
BEVzdélavame intemé i externé cca 50/50.: 10 (20,83 %)
BV nasi firmé Skoll vétSinou internl lektori.: 6 (12,5 %)
BV nasi firmé skoll pouze internl lektori.: 2 (4,17 %)

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz




3) Informace o moznostech mekkych dovednosti ziskdvam z:

Informace o moznostech vzdélani mékkych dovednosti ziskavam z:

[ 62.5/% (30)
! 9 Z

bidek, kieré pfijdou mailem. 54,17 % (26)
47,92 % (23)

reference 4,17 % (2)
firemni vzdélavaci sifedisko 2,08 % (1)

z pfedchozi zkuencsti 2,08 % (1)

vlasini sifedisko celozivoiniho vzdélani 2,08 % (1)
inlernet 2,08 % (1)

na zakladé referenci 2,08 % (1)

doporuéeni 2,08 % (1)

z csobni zkudenaosti 2,08 % (1)

ocsobni doporuéeni 2,08 % (1)

HK CR 2,08 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

BZ osobnich schizek se zastupci vzdélavacich firem.: 30 (62,5 %)
0OZ nabldek, které pfijdou mailem.: 26 (54,17 %)

B Aktivné je vyhledavam na webech vzdélavacich firem a na portalech
zaméfujiclh se na vzdélavani mékkych dovednostl.: 23 (47,92 %)

Hreference: 2 (4,17 %)

Bfiremnl vzdélavacl stfedisko: 1 (2,08 %)

Bz predchozl zkuSenosti: 1 (2,08 %)

Ovlastnl stfedisko celozivotniho vzdélanl: 1 (2,08 %)
Binternet: 1 (2,08 %)

B na zakladé referencl: 1 (2,08 %)

B doporuceni : 1 (2,08 %)

Bz osobnl zkuSenosti: 1 (2,08 %)

O osobni doporucenl: 1 (2,08 %)

OHK CR: 1 (2,08 %)

zdroj: hitp://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vyplinto.cz

4) Chybi vam néco v nabidkach vzdélavacich firem?

Chybi vam néco v nabidkach vzdélavacich firem?

BEano: 9 (18,75 %)
Bnevim: 11 (22,92 %)
Ene: 28 (58,33 %)

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vyplinto.cz




5) Z jakého divodu nevzdélavate mekké dovednosti?

Z jakého ddvodu nezvdélavate mékkeé dovednosti?

Spaina finanéni sifuaca. 46,15 % (6)
9 Nedoshakek casu. 46,15 % (6)

maly vybér zamésinancd pro pozadované pracs 7,69 % (1)
Uspory 7,69 % (1)
jiz mame mékke dpvednosti prodkoleny 7,60 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6B0% 70% @80% 90% 100%

B Spatna finanénl situace.: 6 (46,15 %)

ONedostatek casu.: 6 (46,15 %)

Emaly vybér zaméstnancil pro pozadované prace: 1 (7,69 %)
@ Uspory: 1 (7,69 %)

B jiz mame mékké dpvednosti proSkoleny: 1 (7,69 %)

zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

6) Vyhledavate presto aktualni nabidky vzdélani a novinky o vzdélavani mekkych

dovednosti?

Vyhledavate presto aktualni nabidky vzdélani a novinky o vzdélavani
mékkych dovednosti?

B Ano, procitam nablidky, které chodl mailem.: 5 (38,46 %)

OPouze, kdyz mne néjaké téma nahodou zaujme.: 4 (30,77 %)

ENe, Zadné informace o vzdélavanl mékkych dovednostl nesleduji ani
nevyhledavam.: 2 (15,38 %)

@ Ano, sleduji rizné weby vzdélavacich firem a portaly zamérfujicl se na
vzdélavanl mékkcyh dovednostl.: 2 (15,38 %)

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz




7) Piestoze v soucasné dob¢ nevzdélavate, byl byste ochotny se osobn¢ sejit se za-

stupcem vzdé¢lavaci firmy za ucelem zjisténi novinek v oboru vzdélavani mek-

kych dovednosti a vyslechnuti si nabidky?

PrestoZe v soucasné dobé nevzdélavate, byl byste ochotny se osobné
sejit se zastupcem vzdélavaci firmy za ucelem zjisténi novinek v oboru
vzdélavani mékkych dovednosti a vyslechnuti si nabidky?

B Spise ne.: 9 (75 %)
Ourcité ne.: 3 (25 %)

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

8) Slyseli jste jiz diive o vzdélavaci firme¢ USUS?

SlySeli jste jiz dfive o vzdélavaci firmé USUS?

B Ne.: 52 (86,67 %)
ONevim.: 6 (10 %)
B Ano.: 2 (3,33 %)

zdroj: hitp://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

9) O firme¢ USUS jsem se poprvé dozvédel/a z:

O firmé USUS jsem se poprvé dozvédél/a z:
[—— o0bn& Znam 50 % (1)
X $ Z mailove nabidky. 50 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B osobné znam: 1 (50 %)
OZ mailové nabldky.: 1 (50 %)

zdroj: http:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz




10) Pracovali jste v minulosti s firmou USUS?

Pracovali jste v minulosti s firmou USUS?

B Ano: 1(50 %)
ONe.: 1 (50 %)

zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vyplnto.cz

11) Jak hodnotite spolupraci s firmou USUS?

Jak hodnotite spolupraci s firmou USUS?

B Spise pozitivné.: 1 (100 %)

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vyplnto.cz

12) Mij vybér této vzdélavaci firmy ovliviiovaly tyto faktory:

Muj vybér této vzdélavaci firmy ovliviovaly tyto faktory:

_------- 0% (1) |
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B osobnl schizka se zastupcem firmy USUS: 1 (100 %)

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz




13) Pohlavi

Pohlavi

W Zena: 43 (72,88 %)
BMuz: 16 (27,12 %)

zdroj: http://kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

14) VEkova kategorie

Vékova kategorie:

W36 - 45 let 25 (42,37 %)
046 - 55 let 15 (25,42 %)
B26 - 35 let 11 (18,64 %)
B 56 - 65 let: 8 (13,56 %)

zdroj: http:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz




15) Nejvyssi dosazené vzdélani:

B vysokoskolské: 37 (62,71 %)
O stfednl s maturitou: 16 (27,12 %)
Evyssi odbomné: 6 (10,17 %)

Nejvyssi dosazené vzdélani:

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz

16) Sidlo vasi firmy:

B Jihomoravsky kraj: 12 (20,34 %)
OPraha: 9 (15,25 %)

B Moravskoslezsky kraj: 9 (15,25 %)
B Kralovehradecky kraj: 8 (13,56 %)
B Ustecky kraj: 5 (8,47 %)

B Pardubicky kraj: 5 (8,47 %)
OZlinsky kraj: 3 (5,08 %)

B Vysocina: 2 (3,39 %)

B Pizefisky kraj: 2 (3,39 %)

B Jihocesky kraj: 2 (3,39 %)

B Olomoucky kraj: 1 (1,69 %)

O Stredocesky kraj: 1 (1,69 %)

Sidlo Vasi firmy:

15,25 %

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz




17) Pocet zaméstnancti ve vasi firme:

Pocet zaméstnancul ve Vasi firmé:

B Vice nez 500 zaméstnanci: 16 (27,12 %)
0101 - 200 zaméstnanci: 12 (20,34 %)

B 51 - 100 zaméstnanci: 10 (16,95 %)
@201 - 300 zaméstnanci: 9 (15,25 %)
EMéné nez 50 zaméstnancl: 7 (11,86 %)
E301 - 500 zaméstnanci: 5 (8,47 %)

zdroj: hitp:/kriteria-pri-vyberu-dodavate.vypinto.cz




PRILOHA P II: OTAZKY STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Y
2)

3)
4)
5)
6)

7)
8)
9)

Jak dlouho spolupracujete s firmou USUS?

Jak byste hodnotil/a spolupraci, ostatnimi lektory, zaméstnanci i vedenim firmy
USuUS?

Jaka je podle vas cilova skupina spole¢nosti USUS?

Jak myslite, Ze tento cilovy zakaznik firmu USUS vnima?

Kdo je podle véas konkurent firmy USUS, jak by jste konkurenci popsal?

Co hraje, podle vaSeho nazoru, nejvétsi roli pfi vybéru vzdélavacich firem per-
sonality?

Jaké jsou podle vas nejvétsi konkurenéni vyhody spolecnosti USUS?

Jak byste svymi slovy popsal filosofii firmy USUS, jeji hodnoty?

Jak byste svymi slovy popsal Corporate Identity firmy USUS? Jaky je vas nazor

na Corporate identity ve vzdélavacich frmach?

10) Jak by se podle vas méla firma USUS profilovat do budoucna?



