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ABSTRAKT

Bakalaiska prace zkouma téma vnitini image znaCky v souvislosti s jejim poslanim,
hodnotami a cili. Pravé ony totiz formuluji jakysi idealni obraz znacky, to jak by chtéla

znacCka vypadat v o€ich vefejnosti a tudiZ i obraz, kterého maji byt jeji zaméstnanci nositeli.

Poznavat image vnimanou zaméstnanci, cilené ji ovliviiovat, a posouvat tak k definovanému
idealu, se proto muze stat st€Zejnim zakladem pro vytvareni pozitivniho obrazu i v myslich
samotnych zdkaznikii, obchodnich partnert a dalSich klicovych osobnosti z vnéjsi

vetejnosti.

Prakticka Cast prace se pravé zkoumanim interni image zabyva, konkrétné pak formou
kvantitativniho dotaznikového Setfeni u znacky Country Life, kterd mé jasn¢ definované své
hodnoty, cile i poslani. Znacce tedy pfinasi dulezitou zpétnou vazbu, ktera se tak mutize stat

vychodiskem pro realizaci pfipadnych zmén a posunu k lepSimu.

Klicova slova: interni image, identita znacky, poslani, cile, hodnoty znacky, interni budovani
znacky, nastroje vnitrofiremni komunikace, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum,

dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

Bachelor thesis looks at the topic of an internal brand image in relation to its mission, brand
values and targets. They the ones to formulate the ideal brand image — i.e. what the brand
would desire to look in the eyes of the public, and at the same time the image the employees
should be bearers of.

Identifying the image perceived by the employees, influencing it purposefully, and moving
it to a defined ideal can therefore become the essential basis for creating a positive image in

the minds of regular customers, business partners and other key people from the public.

The practical part of the bachelor thesis researches the internal image of the Country Life
brand, which has clearly defined its values, goals and mission. The research is implemented
via a quantitative questionnaire survey. The research provides important feedback for the
Country Life brand and it also can become a basis for the implementation of some good
changes and a shift for the better.

Keywords: internal brand image, brand identity, mission, targets, brand value, internal
branding, internal communication tools, qualitative research, quantitative research,

questionnaire survey
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UvoD

Kazdé setkani ¢loveka se znackou automaticky doprovazi slozity mechanismus odehravajici
se v jeho mysli — vytvaii se, pfehodnocuje a rizné¢ pozménuje obraz znacky, tedy jakasi
subjektivné vnimana predstava o tom, jaka znacka je, co symbolizuje, jaké pfinosy nabizi,
¢i jaké hodnoty vyznava. Vysledny obraz neboli ,,image znacky* je pak naprosto zasadni,

protoze ovliviiuje pristup jedince k dané znacce a urc€uje tak jeho rozhodovani i chovéani.

Kde ma ale formovani image sviij pocatek? Autorka prace se domniva, ze image vychazi
ptedevsim z toho, jak je znacka definovana ,,zevniti“, t€émi, kdo ji zastupuji. Vychazi tak
z ptedem vyty€enych hodnot, vizi a poslani, které uruji jeji skutecnou identitu, udavaji
znaGce smér avymezuji i zpusob prezentace, komunikace, nebo kvalitu samotnych

produktd.

Vedeni a zaméstnanci spolecnosti, ktefi prezentuji urCitou znacku, jsou tedy naprosto
klicovymi pro budovani jeji image. Jsou to pravé oni, kdo znacku vytvareji, ale zaroven se

stavaji zt€lesnénim znacky a nositeli jejich hodnot.

Samotni zaméstnanci si ale o znatce vytvateji své vlastni obrazy. Cim vice se tyto obrazy
shoduji s tim, jak je znacka pifedem definovana, a ¢im vice postoje zaméstnancti odpovidaji
hodnotam znacky, tim lépe se mohou se znackou ztotoznit, podilet se na jejim utvafeni a stat
se dobrymi nositeli jejiho jména. Poznat image zna¢ky vnimanou samotnymi zaméstnanci
znacky se tak miize stat vychozim ptedpokladem pro jeji UspéSné budovéani nejen
u zameéstnancu, ale také zédkaznikli, obchodnich partnerii a dalSich, kteti s ni pfichazeji do

kontaktu.

Préavé proto si i tato bakalaiska prace polozila za cil zjistit vnitini image zaméstnanct znacky.
Konkrétne€ pak spolecnosti Country Life, jakozto znacky, kterd ma jasn¢ definované své
hodnoty, vize a poslani. Jsou ale tyto hodnoty sdileny 1 jejimi zaméstnanci? Znaji je viibec?
Shoduje se jimi vnimana image znacky s vyty¢enym ideadlem? DokaZou byt tedy v kone¢ném

dasledky nositeli a ztélesnénim toho spravného obrazu znacky pro ostatni?...

Prace se bude skladat z teoretické Césti, ve které budou pomoci reserSe odborné literatury
predstaveny zakladni pojmy, vychodiska a metodologie pro praktickou ¢ast. Prakticka cast
pak bude analyzovat a vyhodnocovat dotaznikové Setfeni, které napii¢ celou spole¢nosti
Country Life zjiStovalo nazory a postoje zaméstnanct vztahujici se prave k jimi vnimanému

obrazu znacky.
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1 ZNACKA A JEJI IDENTITA

Pojem ,,znacka* je vychozim bodem celé bakalaiské prace. Nasledujici stat’ jej tedy
podrobné charakterizuje na zakladé rozboru rtznych pohledii autorti odborné literatury.
Zabyvé se také predstavenim vyznamu hodnot znacky a to jak ve smyslu hodnot, které

piinasi znacka pro své zakazniky, tak ve smyslu hodnot, které sama vyznava.

1.1 Znacka

Slovo ,,znacka“ pochazi ze staroanglického vyrazu ,biernan®, coZz znamena ,vypélit

znameni, ocejchovat“. (Cézar, 2007, s. 3)

Pivodni vyznam vSak neztratil smysl ani dnes. Nejenom, ze cilem budovani znacek je, aby
byly navzdy ,,vypaleny“ do mysli svych zakazniku, ale pfedevsim diky nim stale probiha
identifikace vlastnika produktu, jak to popisuje nasledujici text: ,,Znacka, to je jméno,
symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobki, nebo sluzeb
prodejce nebo skupiny prodejct, ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurenti.*

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 59)

Dalsi autofi si pod timto pojmem ptedstavuji ale jesté vice. Popisuji znacku jednak jako
,neco, co proniklo do lidského povédomi, mé své jméno, své diilezité postaveni v komercni

MAcC

sfére* (Keller, 2007, s. 33), ale zaroven jako ,,zptisob, jakym spotiebitelé vnimaji produkty,

nebo sluzby..., co k nim citi a co vSe pro né znamena“ (Kotler, 2007, s. 635).

Predeslé definice se opiraji predev§im o vizudlni stranku znacky, roli produktu ¢i sluzeb
a jejich emocionalni vnimani zakaznikem. Chapani znacky, které je vSak pro bakalarskou
praci klicové a z které vychazi, vyjadiuje definice od Chernatonyho a McDonalda. Orientuje
se totiz na vysvétleni znacky z hlediska jejiho tispéchu a zahrnuje v sob¢ také dulezitou
dimenzi tvofici znatku — ptidanou hodnotu. ,,Uspé&$na znacka je identifikovany vyrobek,
sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zptsobem, ze kupujici nebo uZzivatel vnimaji
relevantni, jedineéné a trvalé piidané hodnoty, které ve vysoké mife odpovidaji jejich

pozadavkum. (Seifertova, 2013, s. 145)

Vzhledem k tématu prace je podle autorky také velice ptinosny pohled Neumeiera, ktery
dodav4, Ze je tieba divat se na znacku jako na néco, co se naléza pouze v lidské mysli. Kazdy
jedinec si totiz na zakladé¢ svého predev§im emocionalniho, ale i racionalniho vnimani,
vytvaii svou vlastni verzi znacky, ktera ma v kone¢ném dtsledku podobu niterného pocitu

v ¢loveku. (2008, s. 2)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.2 Identita znacky vyplyvajici z jejich hodnot, poslani a vize

Identita znacky, (jaka znacka je nebo chce byt), dava znacce smér, ucel a vyznam. (Aaker,
2003, s. 59) Formuji ji pfedevsim hodnoty, poslani a vize znacky. Zakladni hodnoty znacky
vypovidaji o tom, ,,jakd znacka je* a jsou tedy definovany jako ,,soustava abstraktnich
asociaci (vlastnosti a vyhod), které znacku charakterizuji.“ (Keller, 2007, s. 73) Naproti
tomu poslani, vize ¢i cile vykresluji ,,kym/¢im chce znacka byt*, podle Kotlera dokonce

,,cim musi znacka byt a ¢eho ma dosahnout™. (2007, s. 639)

1.2.1 Hodnoty znac¢ky

Hodnota znacky se da chéapat n€kolika zdkladnimi zplsoby: jako ekonomicka hodnota pro
organizaci, pridana hodnota pro zakazniky nebo hodnota, kterou dana znacka vyznava. Tyto
oblasti jsou ale vzdjemné propojené, protoze schopnost organizaci vytvaret zisky vyplyva
z toho, jak se organizaci dafi ptidavat hodnoty do zivota svych zakaznikl. (Chernatony,
2007, s. 24) Kaotler to vyjadiuje slovy: ,,Skute¢na hodnota silné znacky tedy spociva v jeji
schopnosti ziskat si spotiebitele a jejich loajalitu.” (2007, s. 635)

Samotna znacka se tak stava ,,piislibem spole¢nosti... — smlouvou se zakaznikem, uréujici,
jak vyrobek ¢i sluzba dodaji hodnotu ¢i uspokojeni.“ (Kotler, 2007, s. 639)
Spotiebitelé si pak vybiraji takové znacky, které jim nabizeji hodnoty odpovidajici jejich

Zivotnimu stylu a mohou tak uspokojovat jejich potteby. (Chernatony, 2009, s. 10)

Zakaznik vnima tzv. ,funkéni hodnoty“ produktu (napi.bezpecnost) a ,emocionalni
hodnoty“ reprezentované produktem (napt. nezavislost). (Pelsmacker, Bergh a Geuens,
2003, s. 60) Funkéni hodnoty, které zakaznik vnimé raciondlné, jsou dilezitym
piedpokladem k naplnéni zakaznikovych potieb. Autorka prace se ale domniva, ze pravé
emoc¢ni hodnoty jsou témi, které dokazi znaCku trvale odlisit a proménit ji v ,,0s0bnost*
s jedinec¢nou identitou. Pro budovani takovéto silné ,,0s0bnosti“ znacky je pak podle Kotlera
nezbytné: ,,Stanovit poslani znacky a vizi toho, ¢im musi znacka byt a ¢eho méa dosdhnout.*

(2007, 5. 639)

Zaroven je podle autorky prace zcela zdsadni, aby se management organizace zaméfil
na formulovani charakteru a hodnot znacky také smérem ke svym zaméstnancim.
»Zaméstnanci jsou totiz zakazniky vnimani jako vizudlni zosobnéni znacky... Jejich
individualni hodnoty budou tedy vnimany jako hodnoty znacky.* (Chernatony, 2009, s. 24,

11) Dilezité proto je, aby chapali pozadovany piislib znacky, své hodnoty méli v souladu
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S hodnotami znacky a skutecné jim véfili. Jediné tak miize znacka plsobit konzistentné

a zaujimat jasny styl. (Chernatony, 2009, s. 13, 14, 24)
1.2.2 Poslani znac¢ky

Poslani dava znaCce smysl jeji existence a charakterizuje jeji ucel v SirSim kontextu.
Formulace poslani podava odpovédi na zdsadni otdzky typu: ,,Pro¢ jsme tady? V ¢em jsme

vyjimeéni? Ceho checeme doséhnout? (Kotler, 2007, s. 90)

Poslani by mélo strucné vystihnout podstatu a smysl urcité organizace, ¢i znacky. Byva proto
Casto formulovano velmi obecné a to v podobé motta. (Foret, 2012, s. 21) Kotler a Keller jej
oznacuji jako tzv. ,,mantru znacky*, ktera by méla podtrhovat to, co znacku odlisuje a je na

ni jedine¢né. (2013, s. 322)

Podle Chernatonyho je poslani vyjadfenim toho, ,,jak by svét mohl byt v disledku dané
znaCky lepSim,... je to nezbytna podminka jeji existence.” (2009, s. 88-89)

Autorka bakalafské prace pfisuzuje poslani velky vyznam také z hlediska ztotoznéni se
znackou. Mnohdy totiZ ideové identifikovani se se znackou vyvolava v zaméstnanci

¢i zakaznikovi pocit, kym jako osobnosti jsou, pokud znacku reprezentuji nebo jsou jejimi
zékazniky. Dilezitost ztotoZznéni se potvrzuje také Landa: ,,Potfebujeme, aby vSemu, co
firma tika a de€la, rozuméli (zaméstnanci) a byli s tim ztotoznéni, jinak jsou schopni nase

usili sfouknout jako svicku, tieba svymi referencemi.” (Landa, © 2015)

1.2.3 Vize a cile znacky

»Vize je nakazlivy sen, Siroce rozsitené prohlaseni nebo slogan, ktery vyjadiuje potieby dané

doby.* Vize také davaji vzniknout tém nejlepSim poslanim. (Kotler, 2007, s. 92)

Chernatony popisuje vizi znacky jako formulaci znakd pozadovanych pro budoucnost
znacky a skladajici se ze tii prvki: predstava budoucnosti, ucel/smysl znacky, hodnoty

znacky. (20009, s. 88)

Vize se promita do cili zna¢ky, tedy jiz konkrétnich vytycenych kroku v bliZSi budoucnosti.
(Chernatony, 2009, s. 90) Tyto kroky pfedstavuji méfitelné milniky smétujici k naplnéni
vize a poslani znacky. (Kotler, 2007, s. 92)
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2 IMAGE ZNACKY A JEJI VYZNAM

Piedesla kapitola se zabyvala identitou znacky, ktera velmi tzce souvisi s tvorbou image,
protoze, ,,image je vefejnym obrazem této identity* neboli kym/Cim je organizace nebo

znacka ,,pro jiné“. (Vysekalova a Mike$, 2009, s. 18)

Dosahnuti pozitivni image se tedy stava hlavnim cilem — vysledkem, ke kterému budovani

identity znacky a organizace smétuje.

Pravé nasledujici kapitola ma za cil charakterizovat tento centralni pojem bakalatské prace,
zdivodnit jeho vyznam jak pro samotnou znacku, tak pro jeji zdkazniky a zaméfit se i na

jeho specificky druh — vnitini image.

2.1 Image

Vétsina autortt odborné literatury chape image jako komplexni souhrn piedstav, postoji
a pociti ¢loveéka, vztahujici se k urcitému objektu. Jedna se tedy o zjednoduseny, zobecnény
symbol, ktery si jedinec utvaii na zakladé vlastni interpretace zkuSenosti s danym subjektem.
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94)

Obraz, ktery si jedinec vytvoril, ale nemusi byt viibec shodny s realitou, protoze vjemy
vstupujici do lidského védomi jsou ovliviiovany prozitkovou sférou a procesem projekce.
Vysekalova tvrdi, Ze pravé ,,pti procesu projekce dochazi k podiazovani predstav spojenych

s danym pfedmétem urcitému zplisobu nazirani, zpracovani dané reality.” (2004, s. 121)

Dulezité si je vSak v této souvislosti uvédomit, ze: ,,Lidé nereaguji na realitu, ale na to, co
vnimaji jako realitu.” (Chernatony, 2009, s. 50) Pravé vtom pak spociva zasadni vliv

vnimané image na samotny uspéch znacky.

Vetejnost si vytvaii image znacky diky vzajemnému a integrovanému pusobeni tii
zéakladnich slozek, které jsou sdélovany riznymi prostiedky marketingové komunikace.
,»V principu jde tedy o to, aby jevové strance (vizudlnimu stylu) a podstaté (identit¢) podniku
odpovidalo také jeho konani (kultura).... VCetné redlného chovani a veskerych aktivit vSech

zamé&stnancu firmy.* (Foret, 2011, s. 79)

Image je ale kromé plisobeni marketingové komunikace utvarena také diky vlivu socidlniho
prostiedi, osobnimi zkuSenostmi a individualnimi rysy konkrétniho jedince. Tvorba image

je tak ovlivnéna napt. stereotypy nebo predispozicemi jednotlivce. (Tomek, © 2015)
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»Image tak pfedstavuje agregované, dlouhodobé vytvarené zobecnéni zkusSenosti, informaci
a predstav. Vyviji se od prvotnich neurcitych nazort az po velice ustalené, t€Zko ménitelné

piedstavy.” (Zumrova, © 2007)

Pravdépodobné tedy neni mozné, aby si dva lidé vykreslili uplné totozny obraz o znacce.
Piesto jejich piedstavy mohou mit podobné rysy, které dohromady vytvéaii jakysi uceleny
sdileny koncept nazirani na ur€ity objekt. (Neumeier, 2006, s. 3)

2.2 Vyznam image znac¢ky

Vysledna image znacky je zcela z&sadni, protoZe ,,se stava jakymsi vyznamovym pozadim
veskeré dalsi komunikace se zdkaznikem®. (Foret, 2011, s. 79) ,,M¢la by vyjadfovat pozici

vyrobku spole¢nosti, druhu vyrobku a samoziejmé samotné znacky.* (Pavla a kol., 2006,
s. 133)

Velky vyznam image pro firmy spociva také v tom, Ze se image vysokou mérou podili
na celkové hodnoté znacky. Spole¢né s kvalitou, asociacemi spojenymi se znackou,
¢1 davérou tak dava znacce hodnotu, ktera je podle Kotlera vétsi a trvalejsi, nez soucet vSech
ostatnich aktiv firmy. Vysoka hodnota znaCky poskytuje fadu vyhod: Diky sve
divéryhodnosti a znamosti miize firma snadnéji vyjednavat se svymi obchodnimi partnery,
vzdorovat cenové konkurenci nebo vice profitovat na svych loajalnich z&kaznicich. (2007,
S. 636)

Vystizné feCeno, image znacky je pro firmy obzvlasté dulezita hlavné kvili tomu, Ze jim
V kone¢ném dusledku ptfinasi ekonomicky zisk. Napiiklad hodnota samotné znacky
Coca-Cola tvoii ptes 60 % jeji celkové trzni hodnoty a u dalsi silné znacky Xerox je jeji

hodnota odhadovana dokonce na vice nez 90 %. (Neumier, 2008, s. 12)

Image mé vSak dulezity vyznam i pro samotné zdkazniky. Dalo by se fici, ze image nahrazuje
znalost. UlehCuje tak orientaci v dne$nim svété nabitém informacemi. Zaroven se z ni
vyvozuji rozhodnuti, kterd v kone¢ném disledku ovliviiuji samotné chovani. (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 94)

Podle autorky prace vyznam image stale roste a to spole¢né s rozSifujicimi se moznostmi
konzumniho vybéru, se subjektivné vnimanym ubyvajicim mnozstvim volného
Casu azaroven s neustdle se ménici nabidkou vyplyvajici piedevs§im z rychlého

technologického vyvoje.
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Rozhodovani o koupi na zaklad¢ posuzovani parametrti a vyhod vyrobk ¢i sluzeb je dnes
proto témé&t nemozné. Vybér se uskuteéiiuje na zaklade toho, jak velkou duvéru dany ¢loveék
k nabidce citi a co pro n¢j znamena. Rozhodujicim faktorem se tedy spiSe stava predstava
0 produktu vcetné jeho symbolickych piinost, nez jeho samotné vlastnosti. (Neumeier,
2008, s. 8)

Chernatony dokonce piisuzuje znackam, a tomu co symbolizuji, individualizovany hlubsi
vyznam, ktery pfispiva k samotné kvalité zivota. Diky image, kterou znacky vyzafuji, totiz
poukazuji i na osobnost jejiho uZivatele, vyjadiuji jeho ndzory, hodnoty nebo mu pomahaji

citit se soucasti néjaké skupiny. (2009, s. 8 — 9)

Trefné to vyjaditil Olins slovy: ,,Znacka je sice stale zalozend na image, ale uz to neni pouze
jeji image, ale i naSe vlastni.” (2009, s. 16) O co vice pak toto tvrzeni plati na samotné

zaméstnance znacky.

2.3 Vnitini image zna¢ky

Vnitini image znacky neni mezi autory odborné literatury pfili§ zavedenym pojmem. Ptesto
zaujima dilezit¢ misto v budovani image znacky u Siroké vefejnosti a prave proto se stal
hlavnim tématem bakalaiské prace. Pojem vychazi z déleni image podle toho, k ¢emu se

vznikajici pfedstavy o znacce vtahuji.

Vnitini image Ize popsat jako piedstavu, kterou si vytvaii objekt (producent) sam o sob¢
nebo o svem vytvoru — produktech. Jedna se o obraz, odrazejici vlastni sebepojeti
producenta. Tento obraz ale viibec nemusi byt totoZzny s image, kterou se producent snazi
pusobit na venek, ani s vyslednou piredstavou ve védomi vetejnosti. (Vysekalova, Mikes,

2009, s. 99)

v

Ptedstava, jakou naopak objekt plisobi na vefejnosti, byva nazyvana jako ,,vnéjsi image*.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99) Vné&jsi image byva sdélovana jak zamérné, v piipadé
znacek marketingovou komunikaci, tak nezdmérné, naptiklad chovanim zéastupct znacky.
Nejvice vyzdvihovanym druhem image je ale ,,skutecnd image®, tedy piedstava utvarena

v mysli vnéj$i vetejnosti. Protoze pravé ta nejvice ovliviiuje postoj a chovani vefejnosti

ke znacce. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99)
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Srovnanim jednotlivych druhti image by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze interni image
nehraje tak dalezitou roli. Vnitini image znacky totiZz vyjadiuje ,,pouze* obraz, jaky
si 0 znacce piedstavuji ti, kteti se podili na jejim utvafeni, tzv. vnitini vefejnost znacky.

Vnitini vefejnost primarné zahrnuje vedeni a zaméstnance firmy. Nékteré definice do ni

vV

zatazuji také akcionare, dodavatele a lidi z nejbliZ8iho okoli. (Hol4, 2006, s. 32)

Pokud je v3ak tento termin pouZivan v souvislosti s vnitini image, mysli se tim pouze

pracovnici znacky, protoze pravé ti danou znacku tvori.

Z urcit¢ho hlediska by se do vnitini vetfejnosti vSak dali zahrnout i rodiny zaméstnanct
firmy, protoze jsou Casto zasazeni dénim a rozhodovanim, které se tyka samotnych
pracovniktl. Zaroven hraji roli tviirci minéni a jsou také brani jako dulezité meziclanky mezi

firmou a vné&jsi vefejnosti. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 306 — 308)

Kazdy jednotlivec z vnitini vefejnosti urcité znacky si tedy v mysli vytvari svou vlastni
podobu znacky, ktera se ale nemusi shodovat s image, jenZ ma byt nositelem. Poznavat a na
zéakladé toho ovliviiovat image ukotvenou v myslich zaméstnanct znacky, jakoZto nositelil
jejiho obrazu a hodnot, je proto podle autorky prace dulezitym piredpokladem k jejimu

uspesnému budovani i smérem ven.

Interni image je totiZz vyznamnym faktorem urcujici styl, jakym vnitini vefejnost znacky
komunikuje nebo se chova ke svym zakaznikim, dodavatelim, obchodnim i medialnim

partnerum a celé své externi vefejnosti. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 36)

Haque to vystizn¢ vyjadril slovy: ,,Pfedstava se pocitd. Nazory lidi jsou podkladem pro
jednani spolecnosti.* (2003, s. 107) Praveé diky tomu hraje budovani interni image dtlezitou
roli i v komplexnim procesu vytvafeni skute¢né image o dané firmé a prenesené o celé

znacce.
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Tento proces, spole¢né se zasadnimi faktory, které ovliviiuji tvorbu image vnimanou vngjsi
vefejnosti, dobte ukazuje nasledujici schéma. Znazoriuje také dilezité pisobeni strategie
znaCky a jejich hodnot na utvafeni vnitini image znacky, tak jak to bylo rozebrano

Vv predeslych kapitolach.

Firemni strategie l
Vnitni Sdilené
komunikace hodnoty
Marketingova Image firmy
K :r:flen?::é . vnimany zaméstnanci *

Interpersonalni
komunikace

Y

Image firmy vnimany
partnery (stakeholdery)

/

Image firmy ‘ Zkusenosti

vnimany distributory s vyrobky z minulosti

Obr. ¢. 1: Faktory ovliviwujici vytvareni image znacky, Zdroj: Dowling, 1986, s. 109

Nutné je vSak také podotknout, Ze pii zjistovani image by mély byt vysledky hodnoceny na
zakladé porovnani s n¢jakym piedem danym standardem a to pouze jako lepSi nebo horsi
(ne jako dobré, ¢i Spatné). Takovym standardem jsou v ptipadé zkoumani a hodnoceni
vnitini image znacky pravé jeji hodnoty, strategie, vize a poslani. (Pelsmacker, Bergh
a Geuens, 2003, s. 38)
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3 INTERNIi BUDOVANI ZNACKY A JEJI IMAGE

Image mé zasadni vliv na prosperitu znacky, protoze rozhoduje o vysledném chovani
apostoji Clovéka k dané znacCce. Pokud se vSak image chépe jako zcela subjektivni
zjednoduseny souhrn piedstav, nazort a pociti ur¢itého jedince, je vitbec mozné ho z pozice
znacky ménit? Nasledujici kapitola se bude v prvé fad¢ snazit najit odpovéd’ na tuto otazku.

Déle se zaméfi uZ na konkrétni moznosti ovliviiovani vnitini image znacky.

Podle Foreta ,,Zadny objekt nemize sam od sebe ménit svou image. Ten je zaleZitosti
subjektu... Image je tedy na snahach objektu do jisté miry nezavisla.” (2011, s. 78) Piesto
vsak image vytvaii samotny objekt — svym jednanim, vlastnostmi, ndzory, vztahy k druhym
apod. Klicem ke zméné image v myslich druhych, je tedy pfedev§im zménit, nebo lépe
definovat sebe sama — svoji identitu, a odpovidajicim zptusobem ji pak prezentovat,
komunikovat. (Foret, 2011, s. 78)

Image, které chce znaCka dosahnout, je tedy vysledkem systematického fizeni identity
znac¢ky. Buduje se prosttednictvim filosofie znac¢ky, jeji kulturou, komunikaci, vizualnimi
prvky i samotnym produktem. Dulezité je ovSem zminit, ze vyty¢ena image nema byt pouze
pozitivni, ale také odliSujici se a jednoznacna, coZ nejvice vychazi prave z filozofie znacky,

definované pomoci jejich hodnot. (Svoboda, 2006, s. 44 — 45)

Zamérné pusobeni na formovani image znacky, kterou vnima wvnéjSi vefejnost,
se uskutec¢niuje predevsim skrze produktové portfolio a marketingovou komunikaci, véetné

reklamy v médiich. Realn¢ ale vznika na zakladé vsech aktivit znacky. (Foret, 2011, s. 79)

Cilené ovliviiovani vnitini image znacky a tedy i jeji identity se pak uskuteciiuje

prostfednictvim fizené vnitrofiremni komunikace. (Foret, 2011, s. 79)

3.1 Vnitrofiremni komunikace jako nastroj budovani vnitini image

Vnitrofiremni komunikace je primarné ,,cestou k tomu, aby vSichni védéli, co maji délat

b 413

a pro¢*. Zaroven je vSak nastrojem upeviiovani hodnot ¢i sdileni vize a cilti organizace. Take
se podili na vytvareni firemni kultury a piesahuje i do oblasti motivace zaméstnanct. (Hola,

2011,s.3)

Hlavnim cilem interni komunikace by mélo byt dosazeni souladu mezi vytycenou identitou
znaCky a chovanim jejich zaméstnanct k vnéjsi vefejnosti. (Pelsmacker, 2003, s. 307)

Jinymi slovy ,,dosédhnout toho, aby pracovnici byli skute¢nymi ,,vyslanci podniku,
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&i znaky* a ne pouze zaméstnanci pobirajicimi plat. (Stejskalova, Horakova a Skapova,
2008, s. 124) Foret Gcel vnitini komunikace shrnuje slovy: ,,Komunikaci s vnitini vefejnosti,
tedy tzv. ,,smérem dovniti* se podnik snaZzi pusobit na vlastni zaméstnance tak, aby k nému
méli kladny vztah, ztotoznovali se s jeho z4jmy a cili a aby o firmé hovofili vZzdy jen

pozitivne.” (Foret, 2012, s. 131)

Tento cil mize byt tedy rozveden do né€kolika dil¢ich oblasti, kterymi jsou: zajisténi
informovanosti vSech pracovnikd, udrZzovani efektivni obousmérné komunikace, dosazeni
pochopeni cili a vzajemného ocekavani mezi vedenim a ostatnimi zaméstnanci I mezi
spolupracovniky navzajem, formovani zadoucich postoju, jednani a loajality pracovniki.
(Hola, 20086, s. 21)

Zasadnim faktorem uspé$né vnitrofiremni komunikace je také aktivni zapojeni zpétné vazby
do celého procesu komunikace. Dilezit¢ je zde pochopit motivaci zaméstnancu, jejich
postoje, ndzory i zajem a to jak vic¢i podobé¢ vnitini komunikace, tak viici celému podniku.

(Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 126)

Hola zvyraziuje také fakt, ze vnitrofiremni komunikaci se nerozumi pouze komunikace
slovni, ale také mimoslovni projevy véetné ¢inti, vytvafeni atmosféry a ritualu, ale i to,

co se ned¢la, nebo nefika. (Hola, 2011, s. 20 — 21)

Tuto skutec¢nost obzvlasté podtrhuji vysledky vyzkumu profesora Mehrabiana, ktery zjistil,
ze slova tvoii pouze 7 % vyznamu sdéleni, zbylych 93 % vychazi pfevazné z neverbalnich

projevil a zpiisobu, jakym se sdéleni podava. (Chapman, © 2012)

McKee zaujima nazor, Ze vnitrofiremni komunikace se mize stat nastrojem budovani
znacky (tzv. brandbuildingu), véetné jeji identity a tim padem i image zna¢ky, pouze v tom
ptipadé, kdyz v podobé neustalého procesu zajist'uje to, aby vSichni zaméstnanci porozuméli

predevs§im tomu, ,,kdo* a ,,pro¢* stoji za obchodni nabidkou znacky. (© 2009)

Cast autorts odborné literatury tyto dva pojmy viak nerozli§uje a do vnitini komunikace

zahrnuje take celou podstatu interniho brandbuildingu.

3.2 Specifické nastroje vnitrofiremni komunikace

Efektivni vnitrofiremni komunikace zahrnuje vSe, co pracovnici na pracovisti vidi, slysi,
emocionalné vnimaji nebo ¢tou — nejedna se tedy jen o zamérna sdéleni nebo vybrané
nastroje. Casto nema vliv na formovani image ani tak ,,co se fika“, ale ,,jak*. Pfesto vSak

podle autorky prace stoji za to opfit se o fadu osvédcenych prostiedki, které mohou pomoci
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Kk uspésné komunikaci uvnitt firmy, sdileni jeji identity a v kone¢ném dusledku formovani

vnitini image znacky. Tato kapitola pfedstavi ty nejzakladné;si.

Predtim je vSak potieba zminit, Ze kazdy zaméstnanec znacky urcuje podobu vnitini
komunikace. Mira a dopad jeho piuisobeni je vétSinou dana roli, kterou zaujima v hierarchii
podniku. Jednani, podpora a pfiklad vedoucich pracovnikti znacky je proto ve vnitrofiremni
komunikace zcela zasadni. Zodpovédnost za kvalitu a podobu vnitini komunikace pak
ve skute¢nosti nese samotny top management znac¢ky. (Stejskalova, Horakova a Skapova,

2008, s. 135)

Svoboda rozdéluje jednotlivé nastroje vnitrofiremni komunikace do nékolika z&kladnich
kategorii: Ustni, pisemné, vizualni, audiovizuélni, pravné zakotvené a socialni prostredky.
(Svoboda, 2006, s. 87)

3.21 Ustni prostiedky komunikace

Osobni ustni komunikace je nejvice pouzivanou formou komunikace a to diky tomu, Ze
umoziuje okamzitou interakci. Zaroven u ni hrozi nejmensi riziko vzniku nedorozumeéni na
zéklad¢ informacniho Sumu. Nenahraditelna je také pii poskytovani zpétné vazby na vykon
pracovnikti. Nevyhodou je naopak velka ¢asova naro¢nost na sjednani osobniho kontaktu,

nebo sniZena oficidlni vaznost. Nutné je ji proto ¢asto doplnit jinym (pisemnym) zdznamem.

Zakladnimi prostfedky ustni komunikace jsou:

e rozhovor e porada e firemni mitinky
e diskuze o telefonicky hovor e dny otevienych dvefi
e rozprava e Skoleni e akce pro zaméstnance

(Hola, 2011, s. 191 — 192)

3.2.2 Pisemné, vizuélni a audiovizualni prostfedky komunikace

Nejvétsi vyhodou pisemnych, vizualnich nebo audiovizualnich prostiedkti komunikace je
moznost rychle piedavat Sirokému okruhu lidi véts§i mnozstvi informaci. PouZiva se také
v ptipadech, kdy je zapotiebi oficialn¢ potvrdit vahu urcitého sdéleni nebo dokumenti.
Nebezpe¢i téchto forem komunikace spocivda ve vysoké pravdépodobnosti vzniku
viceznaénych tvrzeni a informa¢niho $umu. Casto také nejsou dostatednd motivujici
K poskytnuti zpétné vazby. Zaroven je nutné kontrolovat, zda nedochazi k piesycenosti

zamé&stnancu t€émito sdélenimi a tim padem ke snizeni jejich efektivity.
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Jejimi zékladnimi prostfedky jsou:

e emaily, newslettery e brozury e nasténky
e intranet e firemni Casopis e firemni televize
e manualy e firemni noviny e firemni rozhlas

(Hola, 2011, s. 197 — 203)

3.2.3 Pravné zakotvené prostiedky

Podoba pravné zakotvenych prostredki je z velké casti dana a musi spliiovat fadu kritérii.
Casto ale mohou byt spojeny suréitymi problematickymi nebo choulostivymi tématy

a prave proto je podle autorky prace dilezité, jaky piistup k nim podnik zaujme.

Pravné zakotvenymi prostiedky mohou byt napt. navrhy kolektivnich smluv, vyro¢ni zpravy
nebo shromazdéni pracovnikll za ti¢elem informovani o situaci podniku. (Svoboda, 2006,

s. 87)

3.2.4 Socialni prostiedky

Socialni prostiedky piedstavuji vhodnou formu komunikace k projeveni zdjmu nebo ocenéni
zaméstnanct. VéEtSina predchozich prostiedku stoji na ptevazné na informacénich slovnich
zakladech, ale socialni prostiedKky se snazi piedevs§im probudit nebo prohloubit pozitivni

emociondlni vztah ke znacce jako svému zaméstnavateli.

Socialnimi prosttedky mohou byt:

e firemni predméty e podnikov¢ jidelny, odpocinkové zony
e darky e nabidka firemnich produkti a sluzeb
e socialni vypomoc zaméstnanclim

e firemni oble¢eni e slevy na firemni produkty

e podpora z4jmu volného Casu

(Hola, 2011, s. 204 — 205, Svoboda, 2006, s. 87)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Zakladem bakalatské prace je marketingovy vyzkum realizovany v podobé marketingového
pruzkumu. Jedna se o ,,systematické planovani, shromazd’ovéni, analyzovani a hlaSeni tidaji
a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.
(Kotler, Keller, 2007, s. 140)

Vyznamnost dat ziskanych pomoci marketingového vyzkumu spociva v jejich pomoci pii
marketingovych rozhodnutich. Spravna rozhodnuti se totiZz odvijeji z platnych informaci,
které identifikuji dany problém. Informace z marketingového vyzkumu se tak v kone¢ném
dusledku mohou vyuzit napiiklad ke zlepSeni efektivity, zjisténi potieb, zavadéni inovaci,

ukazani cesty k pokroku apod. (Hague, 2003, s. 17)

Podle Foreta je pak dulezité zaméfit se objektivné nejen na pozitivni informace
z marketingového vyzkumu, ale zejména na ty negativni, protoze praveé z nich se da vytézit

nejvice podnétl vedoucich k podnikatelskému pokroku. (Foret, 2012, s. 7)

Kozel dodava, Ze marketingovy vyzkum se zabyva ziskavanim takovych druht udaju, které
nejsou nikde jinde k dispozici, ale jsou sbirany piimo pro dany ucel. Jedna se tedy

o tzv. informace primarni. (Kozel, 2006, s. 58)

Nejvetsim benefitem téchto udaji je jejich aktudlnost a konkrétnost. Oproti tomu je jejich
ziskavani vétsinou vice nakladné a trva delsi ¢as. Primarni data mohou byt ziskavana
od vnitinich zdroji, kterymi se rozumi osoby pracujici pfimo pro zadavatele vyzkumu
(zaméstnanci firmy, manazeti) nebo vné&jSich zdrojt, tedy ostatnich dilezitych tcastnikli

trhu (experti, konzultanti, vefejnost apod.). (Kozel, 2006, s. 67)

4.1 Vyzkum vs. priuzkum

Vyzkumné Setfeni uskute¢néné v ramci bakalaiské prace je vzhledem ke svému rozsahu

a jednorazovosti marketingovym prizkumem.

Zaméfuje se totiz na zjisténi a popis aktualni situace v krat$im ¢asovém obdobi. Vztahuji se
na n¢j sice zakladni zasady a postupy vyzkumu, ale na rozdil od né&j pouziva jednodussi
techniky statistického zpracovani, neprobiha dlouhodobé a nezachazi do takové hloubky.
(Foret a Stavkova, 2003, s. 13)
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4.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z ptipravné etapy a etapy realizace, které obsahuji nékolik

dalezitych kroka, zajistujici efektivnost vyzkumu. Jsou jimi:
Etapa pripravy

1. Definice problému, cili a hypotéz — Definice problému je nejdilezitéjsi ¢asti vyzkumu.
Nesmi byt vSak formulovana pfili§ Siroce ani tzce. Cil je vyjadien vyzkumnymi otazkami,
jejichz odpovédi by mély sdélovat pozadované zjisténi vyzkumu. Hypotézy pak predstavuji
predpokladana tvrzeni, které se vyzkumem bud’ potvrzuji, nebo vyvraci. (Foret a Stavkova,

2003, s. 20 — 21)

2. Vytvoieni planu vyzkumu — Uéelem druhého kroku je specifikace potiebnych informaci
a navrzeni neju¢innéjSiho postupu k jejich ziskani. Jelikoz obsahuje také Casovy rozvrh
jednotlivych etap vcetné rozpoctu nakladi, slouzi zaroven pro kontrolu pribéhu vyzkumu.
Plan stanovuje vyzkumné metody, nastroje vyzkumu, Kritéria pro vybér respondent

a zpusob jejich kontaktovani. (Foret a Stavkova, 2003, s. 24 — 25)
Etapa realizace

3. Shromazdéni informaci — Etapa, kde se uskuteciiuje samotna realizace vyzkumu ¢ili sbér
dat. Dochdazi zde vSak nej¢astéji k chybam a jedna se o nejnakladnéjsi etapu. (Kozel 2006,
s. 85)

4. Analyza informaci — Analyza udaju spociva v tvorbé zavéri ze ziskanych informaci
pomoci vybranych statistickych a interpretacnich metod. Nejdulezitéjsi je ale védét,

co ze ziskanych udaju pro zadavatele konkrétné vyplyva. (Kozel, 2006. s. 95)

5. Prezentace zavéru — Piedlozeni zavéri je jedinou etapou, kterou zadavatel vnima, proto
je zvoleny zpusob prezentace zcela zasadni. Klicovym je predevSim vybrani stéZejnich

vysledku a jejich piesna specifikace. (Kozel, 2006, s. 105)

Kotler a Keller, oproti ostatnim autorim, zahrnuji mezi etapy marketingového vyzkumu
i ,,u¢inéni rozhodnuti®, jelikoz pravé ono dava samotnému vyzkumu smysl. Zjisténé udaje
a nasledné spravné pochopeni jejich duasledku totiz vede ke spravnym kratkodobym
taktickym i dlouhodobym strategickym rozhodnutim, kter& mohou pomoci pfi ristu znac¢ky.
(Kotler a Keller, 2007, s. 153)
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5 METODIKAPRACE

Ucelem metodiky je tfidit, posuzovat a navrhovat nejvhodnéjsi strategie ¢i metody vyzkumu.

(Hendl, 2005, s. 34-35)

Pro naplnéni ucelu metodiky se vyuZiva velké mnozstvi vyzkumnych piistupu, které se
mohou délit do riznych Kkategorii napt. podle ucelu, tematiky, ¢asu, aplikace, zplisobu

ziskavani informaci nebo zkoumanych subjektt. (Kozel, 2006, s. 114 — 119)

Nejdalezitéjsi z pohledu bakalatské prace je ale charakterizovat zvolené metody vztahujici
se k povaze ziskavanych informaci a také vybrané techniky sbéru dat. Piedtim je vSak
potieba stanovit cil vyzkumu, jeho ucel a vyzkumné otazky, které jsou také soucasti tvorby

strategie vyzkumu.

5.1 Cil vyzkumu, jeho ucel a vyzkumné otazky

Zasadnim predpokladem pro tspéch vyzkumu je spravné vymezeni marketingového
problému, jehoz podstatu formuluje cil vyzkumu. Soustiedéni se na cil je umoznéno
vyzkumnymi otazkami, které by mély ptesné vyjadiovat to, co ma vyzkum opravdu zjistit.
Podari-li se ziskat takovou odpovéd na vyzkumnou otazku, ktera mulze vést
Kk tvorb¢ realného rozhodnuti ¢i akci, plni pak cely vyzkum i svij ucel. (Foret, 2012,
S.23-24)

Cilem vyzkumu realizovaného v ramci bakalaiské prace je: Zjistit, jak je znacka Country

Life vniména svymi zaméstnanci.

Vyzkumné otazka: Je znacka Country Life vnimana svymi zameéstnanci jako znacka, které

se dafi napliiovat jeji hodnoty a poslani?

Uctel vyzkumu: Porovnat vnitini image znadky Country Life s ideaIni image definovanou
hodnotami a poslanim znacky. Srovnanim odhalit problematické oblasti vnimané
zaméstnanci a vyuzit ho jako zpétnou vazbu ¢i podnét ke zméné pro vedeni spolecnosti.
Doplikovym tcéelem je skrze dotaznik zaméstnancim ozivit poslani a zékladni hodnoty

Country Life.

5.2 Vybrané metody vyzkumu z hlediska povahy informaci

Primarni informace ziskdvané marketingovym vyzkumem mohou mit kvalitativni

a kvantitativni povahu. Podle nich se také nazyvaji dvé zakladni metody vyzkumu
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jako kvalitativni a kvantitativni. Tyto dvé metody jsou rovnocenné, voli se tedy podle cila

vyzkumu a samotné povahy problému. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 158 — 159)

Bakalaiska prace vyuziva vzhledem ke zkoumané problematice kombinaci obou piistupt.

5.2.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na zjiStovani postojli, vztahl, ndzorl, zavislosti, pficin,
neuvédomovanych obsaht jednani. (Kozel, 2006 s. 125 — 126) Dochazi tak k: ,,Ziskani méné
strukturovanych, ale pesttejSich a detailnéjSich informaci, obvykle u mensiho poctu lidi.
Cilem je ziskat informace, které nejsou na prvni pohled patrné, které zakaznici piimo

nefeknou nebo je pro né tézké je zformulovat.” (Bloudek, 2013, s. 64)

Kvalitativni vyzkum je vétSinou levngjsi a rychlejsi variantou vyzkumného Setfeni, jeho
nevyhodou je naopak nemoznost zobecnit ziskané vysledky. Idedlnim feSenim je Castokrat
kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod. ,,Nejprve se pouzivaji kvalitativni
piistupy, které pomohou upfesnit zadani ¢i zlepSit formulaci otdzek na malé skupiné
respondentl. V dal$im kroku se potom piejde na postupy kvantitativni, od nichz se jiz da
ocekavat reprezentativnost dosazenych vysledkii. (Foret, 2012, s. 14) Prav¢ tato kombinace

pristupt byla pouzita i v rdmci bakalaiské prace.

Kvalitativni vyzkumna sonda se tedy zaméfovala pfedev§im na komplexni zkoumani
osobnich nazorGi a pociti menSiho poctu recipientd, jejich emoci, asociaci a vztaht
spojenych se znackou. Diky vysledklim kvalitativniho Setfeni pak mohly byt piesngji
formulovany otazky pro kvalitativni vyzkum a byl ziskan celkovy vhled do dané

problematiky.

5.2.2 Kuvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma za cil ziskat méfitelné tdaje o zkoumaném problému. Zabyva se
popisem a rozloZzenim ziskanych informaci, ale jeho podstatou je zejména zkoumani vztaht
mezi nimi. (Punch, 2008, s. 13)

Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je, ze vyuzivéa dostatecné velky reprezentativni vzorek
a zachycuje nazory respondenti co nejvice standardizovang, diky ¢emuz se ziskané

poznatky stavaji zobecnitelné na cely zakladni soubor. (Foret, 2012, s. 13)

Pravé kvili potiebé ziskat objektivni data, ktera by realné odrazela nazory a postoje vSech

zaméstnancu spolecnosti, byl v ramci bakalarské prace realizovan kvantitativni prizkum
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prostiednictvim dotazniku. Ziskané vysledky se tak mohly stat relevantnim podkladem pro
zasadni marketingova rozhodnuti, tykajici se zejména komunikace s vnitini vefejnosti

spolecnosti.

Informace ziskané prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu vsSak vykresluji celou
problematiku spiSe povrchové a v omezeném rozsahu. Podle Foreta vSak lze nasledné

prohloubit poznatky opét kvalitativnim vyzkumem. (Foret, 2012, s. 13)

5.3 Techniky sbéru dat

Pro ziskani kvalitativnich informaci, které by pak pomohly lépe pfipravit kvantitativni
pruzkum, byla vybrana jedna ze zakladnich metod sbéru dat a to moderované dotazovani,

konkrétn¢ pak polostrukturovany individualni rozhovor.

Jedna se o metodu rozhovoru s jednotlivcem, kterd ma zavazné schéma minimalniho okruhu
otézek, ale umoznuje pouzivat i dalsi doplikové otazky pro ziskani vysvétleni odpovédi

recipienta. (Miovsky, 2006, s. 159 — 160)

Vzhledem k Sirokému spektru vnimani image byl zvolen pravé rozhovor jako komplexni

a flexibilni nastroj, ktery umoznuje zjist'ovat i riznorodé subjektivni udaje.

Rozhovor byl obohacen doplikovymi vyzkumnymi technikami — sémantickym
diferencidlem a projektivni technikou, protoZze napomahaji k rozpoznani skrytych vztaht,
emoci nebo sirsich souvislosti. Vyrazn¢ tak mohou pfispét K lepSimu vykresleni vnitini

image znacky.

Semanticky diferencial: Technika, ktera umoziiuje pievadét subjektivni vnimani
a piedstavy o zna&ce do kvantitativni grafické podoby. Ukolem respondenta je pak ptiklonit
se k jednomu ze dvou protikladnych tvrzeni. (Kozel, 2006, s. 131)

Sémanticky diferencial se stal soucasti také kvantitativniho Setieni a to prave kvili tomu, ze

dokéze dobfe zachytit osobni vnimani respondentil v kvantitativni forme¢.
Projektivni technika — personifikace (zosobnéni): Diky personifikaci, tedy ptedstaveni
si a popsani znacky jako ¢lovéka, se mohou zjist'ovat hlavni znaky znacky a jeji povaha.

Zaroven je mozné také odhalit vztah recipienta k samotné znacce.
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Technikou zvolenou pro kvantitativni prizkum se stal elektronicky pisemny dotaznik.
Jedna se o pisemnou zprostfedkovanou formu dotazovani zaloZenou na vyuziti internetu.
Vyhodou online dotazovani je nizka finan¢ni 1 Casovd ndrocnost, moznost vyuziti
audiovizualnich pomucek, adresnost a nestrannost. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,

5. 177)

Dotaznik byl vybran jako nejvhodnéjsi zplsob pro ziskani Ciselné¢ vyjadritelnych dat
od vétsiho poctu respondentu. JelikoZ se také jedna o anonymni zptisob dotazovani, ,,mize
podnitit vétsi upfimnost, otevienost™. (Pavlica, 2000, s. 123) Soucasné bylo pii vybéru
metody dilezité zachovat nemoznost ovliviiovat respondenta a zajistit objektivitu pii

vyhodnocovani vysledku.

Naopak omezenimi v pouziti online dotazniku jsou niZ8i navratnost a ziskani pouze
standardizovanych, spiSe popisnych vysledki, které nedokazi vykreslit vnimani image
znacky do vétsi hloubky. Zaroven je nutné uvédomit si, ze ,.konecny vysledek vyzkumu
kriticky zavisi na formulaci jednotlivych otdzek a konstrukci dotazniku®. Vybér odpovédi
tedy nemusi vzdy nabidnout vhodnou odpoveéd’, nebo miize také dojit k neporozuméni

otazky. (Pavlica, 2000, s. 118)

Dotaznik vyuZival piedevsim otazky tykajici se subjektivnich pociti, které dokadzi zachytit
predstavu respondenti o image znacky. Pro komplexni poznéni celé problematiky byla

pouzita kombinace otevienych, uzavienych i polouzavienych otazek a stupnic.

Zejména stupnice (Skaly) jsou dobrym nastrojem pro méfeni subjektivnich postojt, protoze
zaroven poskytuji méfitko, podle kterého se da urcit i odpovidajici zlepSeni. Dotaznik
vyuZzival Likertovu 8kélu, ktera zachycuje miru souhlasu s tvrzenim, skalu vyjadiujici stupeni
dilezitosti danych hodnot pro respondenty a skalu zachycujici miru spokojenosti. (Hague,

2003, s. 107, 109-112)

Uzaviené otazky zase pomahaji respondentovi l1épe vyjadiit jeho ndzory, umoznuji
presnéjSi chapani smyslu otdzky a zvySuji ochotu spolupracovat. Oteviené otazky na
druhou stranu respondenta nijak neomezuji ve vyjadieni jeho ndzorl, nuti ho vice se
zamyslet a celkové mohou Iépe vystihovat jeho postoj. (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 214 - 215)

Polouzaviené otazky pak piedstavuji jistotu, Ze seznam odpovedi nabizi Gplny pocet
moznych variant. Problémem zde ale miize byt ziskani neutrdlnich odpovédi bez

vypovidajici hodnoty. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 213)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA COUNTRY LIFE

Znacka Country Life s. r. 0. (dale CL) vznikla v roce 1991 a stala se tak prvni znackou, ktera
nabidla bioprodukty na ¢eském trhu. Jeji unikatnost vsak spociva také v tom, Ze jiz od
samého pocatku bylo jejim zdmérem nejenom biopotraviny prodavat a do zna¢né miry
i produkovat, ale soucasné se stat diky doprovodné osvétové ¢innosti privodcem druhych

na jejich cesté ke zdravému Zivotnimu stylu.

CL se proto v soucasnosti zabyva jak vyrobou a prodejem bioproduktii a zdravé vyzivy, tak
také realizuje vzdélavaci a zdravotni aktivity. Zaroven vse spojuje s ekologickymi

hodnotami, které podle ni nerozlucitelné patii k harmonickému Zivotnimu stylu.
Portfolio znacky lze rozdélit do nékolika nasledujicich kategorii:
e Vlastni vyroba bio a zdravych potravin (ekofarma, biopekérna)

e Dovoz a prodej (velkoobchod, maloobchod) bio a zdravych potravin, pfirodni kosmetiky,

ekologické drogerie
e Samoobsluzné restaurace a obCerstveni se zdravym jidlem
e Rekondi¢ni zdravotni pobyty NEWSTART
e Rekvalifikaéni kurzy v oblasti zdravého Zivotniho stylu
e Tvorba vzdélavacich tisténych i elektronickych materiala a recepta
e Pofadani tradi¢ni akce BiodozZinky

(Country Life, © 1992 - 2012)

6.1 Poslani, vize a hodnoty Country Life

Identita znacky CL se odviji z jeji filosofie, kterd je charakteristickd svym komplexnim
postojem ke zdravi a zdravému Zivotnimu stylu. CL totiZ prosazuje pohled na zdravi jako
nedélitelny celek skladajici se z oblasti fyzické, duSevni, sociélni a dokonce i duchovni.
Postoj znacky CL se pak odrazi nejenom v nabidce produktu a sluzeb, ale je také ukotven

Vv jejim poslani, vizi a hodnotach.

Poslani, vize a hodnoty znacky CL prosly n¢kolikaletym vyvojem, posledni upravy vSak
probéhly v roce 2011.
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6.1.1 Poslani Country Life

Poslani CL je formulovano pomoci motta ,,Spole¢né uzdravme svét“. Podle autorky prace
je dulezita také jeho rozSifena verze, ktera ponékud troufale formulované poslani vice
vysvétluje a konkretizuje.

»Nasi sluzbou i produkty inspirujeme k vyvazenému

a ohleduplnému zivotnimu stylu. Jeho prostfednictvim pomahame

k dosaZeni souladu se sebou samymi, s ostatnimi lidmi i okolim.

Prosazujeme vnimani zdravi jako harmanii oblasti télesné,

dusevni, duchovni a socidlni. Chceme udélat vie pro to, abychom se
mobhli stat hrdymi nositeli naseho kréda -, Spolec¢né uzdravme svét”,

Obr. ¢. 2: Poslani znacky CL, Zdroj: viastni zpracovani

6.1.2 Vize Country Life

Vize, ktera z poslani vychazi, zduraznuje pfedev§im odhodlani zabyvat se zdravym Zivotnim
stylem v SirSich souvislostech: ,,Chceme se zabyvat zdravym zivotnim stylem komplexn¢,
ve vSech oblastech a na vSech drovnich.” Vizi dale rozvijeji nasledujici formulace: ,,Chceme
poskytovat praktickou pomoc ve zméné€ Zivotniho stylu, byt pro lidi zdrojem kvalitnich
informaci v této oblasti. Chceme pokryt cely fetézec vyroby a odbytu biopotravin a produktt

zdravé stravy. Chceme vSe spojit s ekologickymi a socialnimi hodnotami.*

6.1.3 Hodnoty Country Life

Znacka CL zdiraziluje myslenku komplexnosti i v oblasti svych hodnot, které jsou tak
formulovany napfi¢ vS§emi rovinami vztahti. Heslovité¢ vyjadieni hodnot je opét rozsifeno

0 vysvétlujici charakteristiky (viz pfiloha PI — hodnoty CL).

HODNOTY ZNACKY

. ve vztahu k zdkaznikiim: SLUZBA a profesionalita

. ve vztahu k spolupracovnikiim: RESPEKT a vzajemnost

. ve vztahu k praci: KVALITA a etika

. ve vztahu k pfirodé: ODPOVEDNOST a ohleduplnost Obr. ¢. 3: Hodnoty znacky CL,
. ve vztahu ke spoleénosti: KOMPLEXNOST a zaméfeni

L B = U S

Zdroj: vlastni zpracovani

Kazdy zamé&stnanec by teoreticky mél poslani, vize a hodnoty CL znat, protoZe je mimo jiné
stvrdil svym podpisem spole¢né s pracovni smlouvou. Vedouci pracovnici CL se také do

roku 2011 Gcastnili pravidelnych skoleni, kde bylo vnimani téchto hodnot rozvijeno.

(Zdroj: z internich zdroja CL)
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7 KVALITATIVNI SETRENIi JAKO STEZEJNI VYCHODISKO
KVANTITATIVNIHO PRUZKUMU

Z&sadnim piedpokladem pro uspésnou realizaci kvantitativniho prizkumu bylo spravné
sestaveni dotazniku a piesné formulovani jeho otazek. Takovy piedpoklad by ale nemohl
byt splnén bez ziskani detailniho vhledu do dané problematiky, poméra ve spole¢nosti
I samotnych zaméstnancti CL. Pravé diky tomu bylo pfed kvantitativnim prizkumem
uskutecnéno podrobné kvalitativni Seteni, které¢ analyzovalo osobni nazory, postoje, emocni
vazby ¢i asociace spojené se znaCkou u uz$i skupiny zaméstnanci spoleénosti CL.
Kvalitativni Setfeni se tak stalo vychodiskem pro komplexni pochopeni celé situace

a Vv konecném dusledku i spravné navrzeni kvantitativniho prazkumu.

7.1 Prubéh a realizace kvalitativniho Setreni

Kvalitativni vyzkum uskute¢nény formou vyzkumné sondy mél podobu moderovaného
dotazovéni, konkrétné pak individualnich polostrukturovanych rozhovord se zaméstnanci
znaCky CL. Realizovan byl v ramci roénikové prace autorky 26. — 27. unora 2015, tedy

priblizné rok pied zahdjenim dotaznikového prazkumu.

Jelikoz kvalitativni Setfeni sledovalo stejnou problematiku jako kvantitativni prizkum, a to
vnitini image znacky CL, byl hlavni cil vyzkumu definovan stejné, (tedy ,,Zjistit, zda je
znacka CL vnimana svymi zaméstnanci jako znacka, které se daii naplnovat jeji hodnoty
a poslani®). Uéelem realizace vyzkumné sondy bylo porovnat vnitini image zna¢ky Country
Life s idealni image definovanou hodnotami a poslanim znacky. Nasledné pak vysledky
vyuzit jednak jako zpétnou vazbu pro vedeni CL a zaroven pro pravdépodobnou realizaci

kvantitativniho prizkumu.

vvvvvv

rozhovor nad otevienymi otazkami, pisemna ¢ast (sémanticky diferencidl, otdzka formou
Skaly a projektivni technika personalizace znacky) a dopliiujici rozhovor nad pisemnou ¢asti

vyzkumné sondy. Délka trvani celého rozhovoru ¢inila v praméru 30 min.

Zjistovani dat neprobihalo anonymn¢, data vSak byla anonymné zpracovana
a interpretovana. Vyhodou dotazovani byla neznalost tazatele ucastniky vyzkumu, tim

padem se mohli vyjadiovat vice oteviené a bez obav.

Recipienti byli kvtili §irSimu thlu pohledu na danou problematiku vybrani cilen€ podle pozic

a délky trvani pracovniho poméru. Celkem se vyzkumné sondy zucastnilo 10 recipientu,
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Vv s

z nichz 40 % tvotili zastupci manazerskych pozic, 40 % z&stupci vysSich provoznich pozic
a 20 % zastupci nizSich provoznich pozic. Vice jak pétiletou délku pracovniho poméru

splinovalo 70 % recipienti, 30 % recipientd pracovalo v CL v rozmezi od 3 do 5 let.

Spoleénym specifikem vybrané skupiny recipienti byla skute¢nost, ze vSichni vykonavali
svoji praci ptimo v sidle spole¢nosti, tedy byli bud’ sami vid¢imi manazerskymi osobami,
nebo byli v bezprostfednim kontaktu s nejvysSim vedenim. Zaroven vétSina recipientd
pracovala v CL vice nez 5 let, stala u samotnych pocatku spole¢nosti, a Gcastnila se
| programu pro rozvoj firemni kultury a zdokonaleni manazerskych dovednosti (do r. 2011).
Diky témto divodim autorka prace predpokladala, ze vysledny obraz CL muze byt

vybranymi recipienty vniman vice v pozitivni roving.

7.2 Analyza dat a hlavni zavéry kvalitativniho Setieni

Dotazovani v ramci vyzkumné sondy se soustiedilo na Sest zkladnich oblasti vztahujicich
se ke vnimani wvnitini image znacky, jejimu poslani a hodnotam. KaZzda oblast byla
zkoumana pomoci n¢kolika samostatnych otazek, které byly analyzovany nejprve v ramci
dané oblasti a poté take ve spojitosti s oblastmi zbyvajicimi. Vybér nejzakladnéjsich zjisténi

je predstaven v nasledujici stati.

7.3 Zavéry kvalitativniho Setieni

Prvni z oblasti se zaméfovala na zkoumani emo¢niho vnimani znacky a vztahu ke znaéce
prostfednictvim spontannich asocia¢nich odpovédi. Z vypoveédi zaméstnanct vyplynulo, ze
vnimaji znacku CL zejména jako silnou znacku v oblasti zdravi a také misto, kde dé¢laji praci,
ktera pro n€ znamena vice, nez jen zdroj obzivy (,,prace snti, srdcova zalezitost, domov...*).

Zaroven citi hrdost, ze mohou byt znacky CL soucasti.

DalSi oblast se vztahovala k poslani a hodnotdm CL, zjistovala tak jejich znalost,
porozuméni, vnimani jejich napliiovani v praxi a ztotoZnéni se s nimi. Poslani CL
»Spole¢né uzdravme svét™ ¢ast zaméstnancu dokazala vyslovit s naprostou samoziejmosti,
druha ¢ast vSak nedokazala motto piesné¢ formulovat, s jistotou ho poznala az poté, co si ho
mohla piecist. Za rozdily ve znalosti poslani stdla skute¢nost, Ze se S mottem bé&zné
nesetkavaji a zaroven si ho zaménuji s jinymi krédy CL. Kli¢ovou myslenku poslani vidi
jednak v rovin¢ kooperace se zakaznikem, dale pak v edukaci zdkaznikt a Sifeni osvéty.
Z nekterych vypovédi nadale vyplyvalo, ze o napliiovani poslani zaméstnanci usiluji 1 ve

svém soukromém zivoté. Tento piistup zastavaji jednak z diivodu, ze s hodnotami souzni,
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ale také jsou k nému inspirovani pfikladem ze strany vedeni. Na druhou stranu se v3ak ve
vypovédich objevovaly i pochybnosti a kritika plynouci ptedevsim z,megalomanské*
formulace poslani ,,pro cely svét“. Poslani je tak pro nékteré pouze nécim, ¢im by se sice

chtéli profilovat, ale ¢eho nemtzou dosahnout.

Hodnotami, na které si recipienti v prvé fadé vzpomenuli, byly: kvalita prace, sluzba
zakaznikim, ohleduplnost k pfirod¢ a pratelské vztahy mezi kolegy. Se znalosti hodnot
Vv plné Sifi vSak méli zaméstnanci problémy. Zaroven pii odpovédich vychazeli spiSe ze
zpétného pohledu na chovani CL, nez ze snahy vzpomenout si na to, jak jsou oficialné
formulované. Zaméstnanci vS8ak vnimali CL jako znacku, ktera v praxi opravdu uplatiuje
hodnoty, kterymi se prezentuje. ZdUraznovali vSak skutecnost, ze vzdy existuji né&jaké
mezery, ale zarovenn moznost zlepSovat se a rist. Hodnoty, které se podle recipientii dafi
nejlépe naplnovat, jsou: sluzba a profesionalita k zakazniktiim, komplexnost a vzajemnost ke
kolegiim. Zaroven vs$ak hodnotu ,,vzajemnost ke kolegim® vnimali jako slabé misto. Oproti
jinym pracovnim prostfedim se sice domnivali, Ze v CL jsou vztahy na pracovisti lepsi, ale

stale v CL spatiovali velké mezery.

Déle z odpovédi vyplynulo, Ze s poslanim a hodnotami CL se zaméstnanci plné ztotoznuji,

coZ se promita nejen do pracovniho, ale i jejich osobniho Zivota.

Postoje zaméstnancu se odréZely také ve vysledcich z projektivni techniky personalizace
znacky, kde se ukazalo, ze v osobnosti CL vnimaji Zenskou i muzskou roli, které se projevuji
svymi charakteristickymi vlastnostmi. Pohled na CL jako na Zenu vychazel jednak
z Sirokého spektra oblasti, kterym se CL vénuje. Dale se v ném projevoval rodinny ptvod
znacky a tudiZ i ptipodobnéni CL k roli matky, kterd klade velky diraz na zaméstnanecké
vztahy, pomoc druhym a péci o zdkazniky. Druhy pohled se dival na znac¢ku jako na muze,
jemuz tak odpovidaji typicky muzské schopnosti jako je vysoka cilevédomost, silné
postaveni, pritbojnost apod. Zaméstnanci se nadale shodovali ve vidéni znac¢ky jako aktivni,
podnikave osobnosti s kladnym vztahem k ptirodé. Popis CL jako osobnosti poukazoval ale
1 na jeji slabiny a negativni vlastnosti, kterymi je zejména nedostatecna piiprava
¢i nezvladnuti time managementu, z toho plynouci neschopnost dotahovat véci do konce
a Vv konetném ditisledku problémy s plnénim slibi. Nebezpeci zépornych vlastnosti CL

spoc¢iva podle zaméstnanct mimo jiné ve slepoté ke svym vlastnim chybam.

Posledni sledovanou oblasti bylo vnimani silnych/slabych stranek CL a jeji vyjime¢nosti

jakozto nejvyraznéjsich rysu znacky. Nejsilngjsi stranka CL byla podle recipienti pfinasena
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kvalita produktt a sluzeb poskytovanych zékaznikovi. Jedineénost CL pak podle vypovédi
spo¢iva v nabidce komplexniho feSeni v oblasti zdravi a ekologie - tedy nejen v Siroké
nabidce produkti, ale i v nabizenych mozZnostech vzdélavani. Zaroven vSak komplexnost
byla i slabym mistem CL, protoZze diky velké $ifi produktu a aktivit se sily znacky tiisti
a nedochazi tak k zaméteni se na stéZejni problémy. Dalsi slabé misto zaméstnanci vnimali
v malé pruznosti, ktera plyne ze Spatné komunikace a organizace prace. Zaméstnanci tak

zacinali pocitovat vzristajici tlak ze strany konkurence a rychle se navysujici poptavky.

Hlavnim a zavéreénym zjisténim kvalitativniho Setfeni bylo, Ze zamé&stnanci vnimaji CL
jako znacku, které se dafi naplnovat jeji hodnoty a poslani. Znacka CL tak podle nich
poskytuje profesiondlni sluzby a kvalitni vyrobky svym zékaznikiim. Vyznacuje se etickym
pristupem k praci a dobrymi pracovnimi vztahy. Pfistupuje zodpovédné a ohleduplné
Kk pfirodé a je jedineéna diky svému komplexnimu pohledu na zdravy zivotni styl.
Zaméstnanci vSak pfipoustéli, Zze vzdy existuji n¢jakd slabd mista, ale zdroveit mozZnost
zlepSovat se a rust. Nejvetsi slabinu pak vidéli v malé pruznosti znacky a tiisténi jejich sil
mezi mnoho oblasti zdjmu. Pozitivnim zjisténim v rdmci vyzkumné sondy byla skutecnost,
7e se zamé&stnanci s poslanim a hodnotami znacky ztotoznovali a snaZi se je napliovat i svym
osobnim Zivotem. Kvalitativnim Setfenim se tak v kone¢ném dusledku podatilo ukazat, jak
zna¢ku CL vnimaji jeji zaméstnanci z Uzkého okruhu vedeni a centraly a zda tento obraz

vychazi také z definovanych hodnot a posléani.
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8 KVANTITATIVNI PRUZKUM VNITRNI IMAGE ZNACKY CL

Kvantitativni pruzkum realizovany formou dotaznikového Setfeni byl vybran jako nejlepsi
zpusob pro ziskani ptesnych a zobecnitelnych dat, které by realn¢ odrazela nazory a postoje
SirSiho spektra zaméstnancu spole¢nosti CL. Jelikoz se pied kvantitativnim prizkumem
uskutecnily 1 kvalitativni hloubkové rozhovory, umoznila tato kombinace obou ptistupti

spravn¢ analyzovat i takovou problematiku, jako je vnitini image znacky.

Cilem kvantitativniho prizkumu bylo zjistit, jak je znacka CL vnimana svymi zaméstnanci
a to nejen témi, ktefi jsou v kazdodennim kontaktu s vedenim, ale i zaméstnanci z nizSich
pracovnich pozic nebo vétsi vzdalenosti od firemni centraly. DosaZeni cile se odehravalo
pomoci hledani odpovédi na vyzkumnou otazku: ,,Je znacka CL vnimana svymi zam¢&stnanci
jako znacka, které se daii napliiovat jeji hodnoty a poslani?* Ulelem prizkumu bylo
porovnat vnitini image znacky Country Life s idealni image definovanou hodnotami
a poslanim znacky. Nasledné pak srovnanim odhalit problematické oblasti vnimane
zamestnanci a vyuzit ho jako zpétnou vazbu ¢i podnét ke zméné pro vedeni spolecnosti.
Dopliikovym ucelem bylo pomoci dotazniku oZivit zaméstnancim poslani a zakladni

hodnoty znacky CL.

8.1 Realizace dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostiednictvim online nastroje Kvalikvant.cz.
Distribuce dotaznikti probihala elektronicky skrze rozesilku emaild od vedouciho
personéalniho oddé€leni spolecnosti. Emaily obsahovaly divody pro vyplnéni dotaznikd,
motivaéni sd€leni a odkaz na samotny dotaznik (viz pfiloha PII — Privodni email
zaméstnancim CL) Dotaznik byl v elektronické podobé a to piedevsim z duvodu
efektivnéjsi distribuce dotaznikii zaméstnancim do vSech maloobchodl a restauracnich
zatizenich. Elektronicky dotaznik byl vybran také kviali snadnéj$imu vyhodnocovani
a predevsim jednodus$Simu zpisobu vypliovani dotazniku pro samotné respondenty.
Zaroven umoznoval naprostou anonymitu, tim padem piedstavoval i vétsi pravdépodobnost,

Ze budou ziskany zcela oteviené a pravdivé vypovedi.

Samotny dotaznik se skladal z ivodniho sdéleni, kde byly vysvétleny divody pro realizaci
dotazniku (viz ptiloha PIV — Uvodni a zavéreéné sdéleni dotazniku), dale z kombinace
uzavienych, otevienych, polouzavienych iSkalovych otazek a jedné otazky v podobé

sémantickeho diferenciélu (viz pfiloha PV — Dotaznik). Dotaznik v zavéru obsahoval jeste
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podékovani za vyplnéni dotazniku i vykonavanou praci zameéstnanct spolecné s odkazem ke
stazeni malého elektronického darku z vybéru (viz ptiloha PIV — Uvodni a zavéreéné sdéleni
dotazniku). Celkov¢ se jednalo o 14 zjistovacich otazek tykajicich se problematiky vnitini

image znacky a 4 identifikacni otazky (viz piiloha PIII — Dotaznik).

Zjistovani dat probihalo zcela anonymné a dobrovolné, K zapojeni do vypliovani

dotazniku byli zaméstnanci motivovani pouze slovné a malym elektronickym darkem.

Respondenti se skladali pouze ziad zaméstnanct spolecnosti CL. Vyzvani k ucasti
v dotazniku obdrzeli vSichni zamé&stnanci napfi¢ celou hierarchii spole¢nosti, ktefi poskytli
svlj osobni, nebo firemni email k personalnim u¢elim. Dotaznik byl tedy rozeslan na 150
adres z celkového poctu 182 zaméstnancu. V konecném dusledku se do dotazovani zapojilo
66 zaméstnanci. Struktura respondentt se skladala z 15 % zastupct z manazerského tymu,
14 % vedoucich stiedisek a jejich zastupci, 5 % obchodnich zastupcti, 12 % zaméstnanci
pracujicich v administrativé, 21 % zaméstnanct vyroby, 24 % zaméstnanci z maloobchodt
a restauraci, 9 % pracovnikt velkoobchodu (e-shop, sklad, expedice) a 0 % pracovnikt pro

spravu budov (spravci, udrzba, technici, uklid).

Casova naro¢nost vyplitovani dotazniku se odhadovala piiblizné na 15 minut, vysledna

primérna hodnota vypliovani byla 20 minut.

Sbér dat probihal od 2. bfezna do 4. dubna 2016. Aby bylo zajisténo co nejvetsi mnozstvi
vyplnénych dotaznikt, obdrZeli zaméstnanci dvé vyzvy k vyplnéni skrze email a zaroveil na

to byli upozornéni osobné skrze svého nadiizeného.

8.2 Limity a negativni okolnosti dotazovani

Autorka prace piipousti, Ze zvolené ¢asové obdobi nebylo vzhledem ke specifické situaci ve
firm¢ zcela idedlni a mohlo se tak negativné promitnout v ucasti dotaznikového Setfeni
I samotnych vypovédich. Predchazejicich sedm mésicii a obzvlasté posledni tii mésice totiz
pro zaméstnance CL pfedstavovaly extrémné naro¢né obdobi se zvySenym mnozstvim stresu
a velkou pracovni vytiZenosti a to z divodu komplexni reorganizace spole¢nosti, Spojenou
s vystavbou novych skladovych hal, zvySenim produkce vyrobki a zménou mista vykonu
prace nemalého mnozstvi zaméstnanct. Cela reorganizace se zaroven potykala s fadou
ne¢ekanych komplikaci, které vyzadovaly improvizacni feSeni, ale také zptisobily naprosté

omezeni komunikace se zaméstnanci. Dotaznikové Setfeni bylo tak sice cilené zasazeno az
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do doby dokonceni vSech zmén a ustalenéjsi situace ve spolecnosti CL, ale stale se jesté

jednalo o obdobi, kdy se projevovala vy¢erpanost vétsiny zaméstnancu.

Negativni dopad na cely prizkum mohla mit také necekand ndhld zména vedouciho
personalniho oddéleni, ktery nasledné zajist'oval cely prizkum v nelehkych vnitrofiremnich
podminkach. Ochotu dobrovolné odpovédét na vyzkumné dotazovani ale piedevsim silné
ohrozilo rozsifeni nepodloZzené domnénky, ktera obsahovala informaci o mozné identifikaci
vypoveédi respondentti pomoci IP adres. Tato obava se v prostiedi dlouhodobé&jsiho naruseni
vzajemné duvéry jednoznaéné podepsala na prvotni nizké navratnosti dotaznikii. Domnénka
neuvazené vyircena se rozsifila hned prvni den po rozesilce a podkopavala tak davéru
v samotny vyzkum, anonymnost i cile dotazniku, a do ur¢ité miry ohroZovala i pozici nového
personalisty. Po zjisténi této skuteCnosti byla neprodlené zahajena krizova komunikace
a cela problematika byla vS§em zaméstnancim podrobnéji vysvétlena. Diky tomu se nakonec

pteci jen podafilo ziskat odpovédi od vétsiho poctu respondentl a nastolit i ponc¢kud

24

8.3 Analyza zjiSténych udaji

Smyslem analyzy zjisténych tdaji bylo pomoci vyhodnoceni a interpretace ziskanych
vypovédi najit odpovéd’ na klicovou otdzku celého prizkumu, zda je znacka CL vniména

svymi zaméstnanci jako znacka, které se dafi naplnovat jeji hodnoty.

Pocate¢nim krokem analyzy byla kontrola vypovédi vzhledem k délce jejich vypliovani.
Diky tomu se z analyzy vytadil 1 dotaznik, ktery by jinak zkresloval vysledné udaje, protoze
pravdépodobné nereprezentoval relevantni vypovédi, (mél vyrazné niz§i dobu vypliovani

a vétSinou zvolenou prvni moznost odpovédi).

Otazky byly dale analyzovany v ramci nékolika zakladnich oblasti, které vzdy sledovaly
jeden vybrany aspekt problematiky image. Seskupeni otazek do jednotlivych oblasti
neodpovida potadi otazek v dotazniku, kde bylo pro fazeni otazek dilezité predev§im

piizpusobit se respondentovi a udrzet si jeho pozornost.
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8.3.1 Znalost poslani a hodnot CL

Posilovat znalost poslani a hodnot u svych zaméstnancti je prvnim krokem
k budovéani vytyéené image. Zda jsou zptsoby upeviiovani poslani i hodnot v CL efektivni

a odrazi se tak na vysledné znalosti, proto ovéiovaly nasledujici otazky.

Odpoveédi zaméstnancl na otazku ,,Vybavite si ted’ zakladni motto/krédo Country Lifu?“
ukazaly na to, Ze 53 % respondentti nezné presné znéni poslani. Zvolenim odpovédi ,, Ted’
si aplné piesné nevzpomenu®, v§ak priznavaji, Zze uz se s formulaci poslani nékdy setkali
a maji o jeho existenci uré¢ité povédomi. Pozitivnim zjisténim ale je, Ze velka ¢ast — celkem
35 % zaméstnanct poslani zna a umi ho doslovné vyjadtit, coz bylo ovéfovano i dopliikovou
otdzkou. Pfi doplikové otazce se ale u 3 % vypovédi projevila zaména s jinymi krédy
(,,Chceme Vam piinaset to nejlepsi® apod.), na coz poukazovaly i vysledky z kvalitativniho
Setfeni. Pravdépodobné k tomu tak dochazi kviili nedostate¢nému odliSeni poslani od
ostatnich kréd formulovanych napiiklad jen pro komunikaci s ur¢itymi segmenty zakazniku.
12 % zaméstnancti naopak motto CL viibec nezna. Znalost poslani se podle vysledkt odviji
od délky pracovniho poméru, kdy nejvétsi znalost projevili zaméstnanci, kteti v CL pracuji
5 a vice let. Divodem je pravdépodobné oslabovani snah budovani firemni kultury
v poslednich letech, vétsina novych zaméstnanct je proto s piivodni identitou znacky spjata

pouze minimalng.

Otézka ,,Z vyctu nize uvedenych moznosti, zkuste vybrat takové, které podle Vas reprezentuji
oficialni hodnoty Country Lifu.* nabizela vycet vSech hodnot, které CL zaujima, tak
I nékolik z téch, které nepovazuje za své nebo za zasadni. Kazdou z odpovédi mohlo zvolit

vzdy 100 % respondentq.

Oficialni hodnoty znacky Jiné hodnoty

Osluzba ‘ 64% 64%

O kvalita 59%

O komplexnost 59% ovstvi 11%

O odpovédnost ‘ 50%

Orespekt 23% 0 20 40 60 80 100

Obr. ¢. 4: Znalost oficialnich hodnot CL — Vyhodnoceni otazky ¢ 3, Zdroj: vlastni

zpracovani
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Vybér zaméstnanci poukazal spise na to, které hodnoty jsou v CL realné vice prosazované,
a tudiz je zaméstnanci vnimaji i jako oficialni. Pti posuzovani znalosti se tedy ukazalo, Ze
50 - 64 % zaméstnanct povazuje hodnoty CL ,kvalitu, komplexnost, sluzbu
a odpovédnost™ opravdu za oficialni hodnoty CL, ale o hodnoté ,,respekt* se to domniva
jen 23 % lidi. Naproti tomu velka skupina zaméstnanct (64 %) se domniva, Ze ,tradice*
patii do oficidlnich hodnot CL. Tato hodnota je vSak v mirném rozporu pravé s vysvétlujici
verzi hodnotového zebticku, kde se uvadi, Ze CL se chce vyznacovat i tim, Ze bude stale
»hledat nové cesty” a ,,objevovat nové formy spoluprace”. DalSi hodnoty, na které CL
nechce klast primarné takovy diraz, naopak povazuje jako oficialni 11 % (,,viidcovstvi*)

a 24 % (,,prosperita”) zaméstnancu.

Vypovédi respondentt celkové poukazuji na mozné mezery v upeviiovani zakladnich
hodnot skrze vedouci pracovniky, motivaéni Skoleni nebo jiné prostfedky interni

komunikace, coZ se ve vysledku projevuje na jejich mensi znalosti.

8.3.2 Vnimani zna¢ky

Nasledujici stat’ analyzuje uz samotné vnimani obrazu znacky CL zaméstnanci, poukazuje

na jeji specifické vlastnosti, nedostatky i schopnost napliiovat poslani a hodnoty v praxi.
a) Nejsilnéjsi asociace spojené se znac¢kou

Nejsilngjsi asociace odrazeji nejvyraznéji vnimané rysy znacky, ale i osobni postoj a emoéni
vztah ke CL jako k samotné znac¢ce nebo jako k svému zaméstnavateli. Zjist'ovala je oteviena
otazka: ,,Kdyz se rekne ,, Country Life*, co se Vam vybavi? Zkuste napsat 1. véc, ktera Vas
napadne.*

Nejvétsi cast zaméstnancu (36 %) si CL spojuje vylozené s hlavnim pfedmétem jejiho
podnikani, tedy se ,,zdravou vyZivou a biopotravinami‘. 17 % zaméstnancu sice stale
vychazi z nabidky produktt, ale pravdépodobné take z dalSich nekomercnich aktivit
k podpoie zdravi, protoze jejich asociace ,,zdravi a zdravy Zivotni styl* predstavuje Sirsi
a komplexnéjsi pohled na CL.

Pro 18 % zaméstnanci je CL piedevsim jejich ,,(moje) prace*, (ktera je pro né nejen
zdrojem financi, ale podle vysledkti z otazky ¢. 10 je také bavi a dava jim pocit

smysluplnosti).
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Pozitivni asociace navozujici pohodu (,,pohoda, 1éto, pékny Zzivot...“) zaujima 14 %
zaméstnanct, naproti tomu 6 % Si v prvé fad¢é vybavi negativni podminky ve spole¢nosti

(,,stres, nedostateéné penézni ohodnoceni, uff...*).

Asociace zna¢né Casti zaméstnanci (11 %) se vztahuji k tradi¢nimu zptsobu Zivota blizko
k prirodé (,splynuti s pfirodou, vesnicky zivot, zemédé€lstvi...”) a reprezentuji tak

ekologicky rozmér CL i ide4l harmonického Zivota.

CL je domovem (,,domov, zazemi, super kolektiv...”) pro 9 % zaméstnancti, konkrétné

to tak ale vnimaji pouze Zeny pracujici pfimo Vv sidle spole¢nosti.

Pouze 12 % pracovnikll se v prvé fadé zamétuje na vyjimeéné charakteristiky znacky
(,,jednicka na trhu ve zdravé vyzive a bio, poslani, firma, ktera déla dobrou véc...*), coz
piedstavuje znaény posun od vysledkt z kvantitativného Setieni, kde asociace spojené
s domovem nebo se silnym postavenim znacky vyznivaly od vétSiny dotazovanych jako
nejvyrazngjsi.

b) Vnimani znacky z hlediska jejich poslani a hodnot

Nasledujici otazky sledovaly, jak zaméstnanci hodnoti napliovani spole¢né mise CL a jak
se shoduje piedstava o znacce s idedlem definovanym pomoci oficidlnich hodnot. Zjisténi
aktudlniho stavu véci je totiz dalezitym vychodiskem pro planovani strategickych krokt do
budoucna.

Myslite si, ze se spole¢nosti opravdu
dafi naplfiovat svoje poslani?

4% 0% = Uréité ano
18%

Do znatné miry ano, ale
jsou oblasti, které volaji po
Zlepseni

= Spi%e ne - snaha je, ale v

23%

praxi se to pfilis nedafi Obl” CY 5 Vnz’mdnz’ naplﬁovdnz’ posldm'
= Ne, je to prohldseni jen v , i .
navenek, v praxi jde znacky — Vyhodnoceni otizky ¢. 4,

hlavné o zisk

= Ne, je to nerediné Zdroj: vlastni zpracovani

55%

Prvni graf zobrazuje odpovédi na otazku: ,,NiZe je popsdno oficialni poslani spolecnosti
Country Life. Myslite si, Ze se spolecnosti Country Life opravdu dari napliiovat svoje

poslani? Vyberte sviij ndazor z moznosti uvedenych pod poslanim.*

Vétsina (73 %) zaméstnanct hodnoti napliiovani poslani CL jako uspésné, CL tedy vnimaji

jako znacku, ktera dokaze inspirovat k ,,vyvdZzenému a ohledupIlnému Zivotnimu stylu“
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i pfedavat ,,pohled na zdravi jako na harmonii oblasti télesné, duSevni iduchovni*
(PI—Poslani a hodnoty CL). 18 % z nich vnima snahy znacky jako naprosto uspé&$né, znacné

mezery Vv nekterych oblastech vSak pfipousti 55 % respondentd.

Odlisny nazor zaujima 27 % respondentt, z nichz se 23 % domniva, Ze k nenapliiovani
poslani dochazi i ptes vyvijeni ur¢itych snah. Cela 4 % respondentt vSak povazuji
formulované poslani jenom za libivé prohlaseni smérem k vetejnosti a jako jediny cil znacky
vhimaji pouze zisk. Piestoze tento postoj zastiva pouze mensi procento zaméstnanci,
indikuje mozné zdroje problémii, protoze vyrazné méni samotnou identitu znacky a smazava

jeji odliSnost od konkurence.

Metoda sémantického diferencidlu, pouZita v otdzce ,,Jaka je podle Vis znacka Country

Life? Na radcich se nachazi vzdy 2 protikladné viastnosti. V kazdém radku tedy oznacte vidy

3

1 policko podle toho, jak moc seKjedné ze dvou viastnosti priklanite., kombinuje

kvalitativni piistup s kvantitativnim a graficky tak odrdZi intenzitu psychologického postoje
zamé&stnanct k nabizenym vlastnostem, které vychazeji z hodnot CL. Zaroven umoziuje
dobré srovnani vysledku kvalitativniho Setfeni zroku 2015 (Cerna kiivka) s aktualnimi
(2016) vysledky z Setfeni kvantitativniho (oranZova ktivka). Zakladem pro vizualni
znazornéni se stala primérna hodnota vypoctena ze ziskanych odpovédi. Hodnoty, které
zastava CL, se nachazi na pravé stran¢ grafu a odpovédi zamé&stnanct by se k nim teoreticky
mély co nejvice ptiblizovat.

Sémanticky diferencial - vinimani znacky
Stojici na misté UEici se
Jednostrannd (Zaméfend) viestrannd
Podprimér Kvalita
Jedna z mnoha Veor
Zastarald Pokrokova
Amatérska Profesionalni
Bezzasadova Zasadova
Mepoctivd (Nepfimd) Cestna

Individudlni Spolupracujici (Tymovd)

Nezodpovédna Zodpovédnad
Neochotna Prozakaznicka
2 -1 4] 1 2
Naprosto ano Spise ano Ani, an Spise ano Naprosto ano
—@—zaméstnanci - kvalitativni Setfeni (2015) —&—viichni zaméstnanci - dotaznikové Setfeni (2016) —+—vedoud pracovnici (2016)
—a— ostatni pracovnic - mimo vedouci pozice (2016) hodnoty CL protiklady hodnot CL

Obr. ¢ 6: Vnimani znacky CL — Sémanticky diferencial, vyhodnoceni otdizky ¢. 6,

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rozlozeni grafu vypovida o zna¢ném posunu k zapornym hodnotam oproti roku 2015, kdy
byli do dotazovani zapojeni zaméstnanci s piimou vazbou na nejvyssi vedeni spole¢nosti
pracujici v CL vétSinou 5 a vice let. Ur¢ité vSak za vyraznym posunem stoji také predchozi
naro¢né obdobi spojené s krizovou situaci kvili vystavbé novych skladu, ktera se projevila
jednak v extrémnim zvySeni narokti na vykony pracovnikid a také v naprostém omezeni

zajmu o zaméstnance i komunikace s nimi.

Zamgéstnanci tedy vnimaji znaCku CL piedev§im jako ¢estnou, prozakaznickou
a vyznacujici se kvalitou, dale pak spiSe vSestrannou, zodpovédnou, zasadovou a jako
vzor pro ostatni. Kladné hodnoceni napliiovani téchto hodnot, které se tykaji predevsim
postoje k zakazniktim a okolnimu prostiedi, se prolina také ve vysledcich ostatnich otazek

dotaznikového Setieni.

Hodnocenim dalSich vlastnosti CL se sice vétSina zaméstnanci stale vice piiklani
Kk pozitivnim vlastnostem, ale velkd ¢ast voli neutralni odpovédi a objevuji se
i hodnoceni negativni. Jedna se jednak o vlastnosti prezentujici schopnost riistu zna¢ky
(uCici se, pokrokova, profesionalni) a také schopnost vzajemné spoluprace
(spolupracujici). Vysledky tak identifikuji problematické oblasti, na které je dalezité vice se

zaméfit. Obzvlasté pak proto, Ze vychézeji z nastaveni vnitinich procesi spole¢nosti.

Projevuje se zde ale i vyrazné rozdilné vnimani znac¢ky mezi manazery nebo vedoucimi
pracovniky (Cervena kiivka) a ostatnimi zaméstnanci (modré kiivka). Zejména se to tyka
pozitivnéjSiho ohodnoceni znacky jako vSestranné, pokrokové, profesiondlni a symbolu
kvality, které zaujimali pravé vedouci pracovnici. Rozpor mize vychazet z nékolika pficin:
z nedostatecného posilovani obrazu znacky u svych podiizenych (napf. pomoci piedavani
dulezitych informaci o znacce a jeji pozici) / angazovanéjSiho postoje pracovnikti na vyssich
pozicich, (ktery se projevuje napi. i piehlizenim nékterych nedostatki) / nebo prave i vetsi

znalosti idealu, ke kterému chce znacka sméfovat.
€) Vnimani znacky z hlediska jeji vyjime¢nosti a slabych stranek

Vyjimeénost znacky, jeji unikatni vlastnosti a charakteristiky, je zcela zasadni, protoze
jednoznaéné charakterizuje ve svém poslani i hodnotach. M¢la by tak byt posilovana
U zameéstnancl znacky a zaroven se stat zdkladem marketingovych sdéleni smétovanych

zakazniklim. Realitu tedy zkoumaly nésledujici oteviené otazky.
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Pti odpovédich na otazku ,,Vepiste (nejlépe 1 slovem), v cem je podle Vas znacka Country
Life vyjimecna?** zaméstnanci identifikovali 17 naprosto odliSnych kategorii, ve kterych
vnimaji vyjimecnost znacky, (nékteti definovali i 2 moznosti). Jejich odpovédi tak ukazaly
na zna¢nou nazorovou roztiisténost. Nejveétsi mnozstvi respondentd, ale piitom pouze 27 %,
shodné vnima vyjime¢nost znacky v ,,komplexnosti a §ifi nabidky*, coz jsou opravdu
stézejni vlastnosti, kterymi se chce CL vyznacovat. K této skupiné by se daly ptipojit
i obecnéjsi odpovédi 9 % respondentl, ktefi vyjimecnost CL vidéli v jeji ,,filosofii*
zahrnujici jak ,,podporu zdravého Zivota“, tak také ,,poctivost, , lidsky ptistup* apod. 20 %
respondentii vyjimeénost vidi hlavné v minulosti CL a to v jejim ,,prvenstvi® na ¢eském
trhu biopotravin (,tradice, napad, prvni v CR, prvenstvi...“), z ¢ehoz vyplyva i ,,dojem
divéryhodnosti“. 14 % respondentd siln¢ vnima ,,kvalitu (bio) produkti*. Celych 8 %
ale pfizndva, Ze ,,nevi“, vcem je znaCka vyjimecna. Ostatni osamocené odpovédi
,V8im*, nebo naopak ,,ni¢im*. Rtiznorodost odpovédi v takovéto zasadni otazce ukazuje na
nebezpeci ztraceni jednotné identity znacky, coz se zajisté muze promitat nejen do osobniho

vztahu zaméstnanct ke znacce, ale zaroven do interakci se samotnymi zékazniky.

Slabiny znacky, nespokojenost zaméstnanct a rozpory s hodnotami sledovala otézka: ,,Co
Vam naopak v Country Life nejvice vadi? Miizete vepsat (nejlépe vidy 1 slovem), 1-3
moznosti.* T kdyz odpovédi vyjadiovaly osobni nespokojenost suréitym problémem,
vztahovaly se ve velké mife pravé k samotné znacce. Uz§i zaméfeni na nespokojenost

zamestnancu piimo v jejich pracovnim Zivoté zkoumala az polouzaviena otazka €. 10.
Jako problematické se ukazaly zejména 4 oblasti:

Nezajem o zaméstnance (Charakterizovan vyroky: ,,nezdjem o zaméstnance,

neohleduplnost k zaméstnancim, maly diraz na socialni spjatost, chybi strategické
personalni planovani, maly ddraz na spokojenost zaméstnanct, nedocenéni, Spatné zazemi
pro pracovniky...“) — Pocit nezajmu vnima 27 % respondentti, S nezajmem souvisi ale také
neinformovanost a Spatna komunikace zasadné vadici vice nez 14 % zaméstnancim
(nespokojeno s ni ale je podle vysledki z dalSich otdzek az 39 %), dale také neprofesionalni
pristup pracovniki a jednani vedoucich s podfizenymi, na které si st€zuje pies 16 %
zaméstnanct. Tyto silné vnimané problémy jsou v ptimém rozporu s jednou ze zakladnich
hodnot CL ,,Respekt a vzajemnost ve vztahu ke spolupracovnikim®, ktera je rozvinuta jesté
o dalsi vysvétleni: (zkracen¢) ,,prace zaloZena na tymové spolupraci®... ,piatelské vztahy

a opora kolegim®... ,napliiovani vize — Spole¢ny cil... Nebezpecim tohoto problému je
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pak predevSim to, ze nezdjem o zaméstnance plodi nezdjem zaméstnancl a zaroven
spoludotvaii vyznamové pozadi veSkeré komunikace s nimi. Zaroven tato otazka ukazala na
nejveEtsi rozpor oproti vysledktim z kvalitativniho Setfeni, kde napliiovani ptatelskych vztahi

hodnotili zaméstnanci velmi pozitivneé.

Zastaralost procesii (,,chaos, nekoncepcnost, provizorita, nenastavené procesy fizeni,
pomal¢ reakce na zmény, tfiSténi sil, zastaralost, nekomplexni rozvoj spolecnosti,
nesystemati¢nost...”) — Problém, jenz vnima 41 % pracovnikl, mize byt obzvlasté velkym
»wZroutem® Casu, finan¢nich prostiedkl i1 lidského tusili. Ovliviuje totiz efektivitu prace,
zvySuje miru stresu a piedev§im zabranuje soustiedéni se na strategické cile firmy. Tento
fakt si uvédomuji lidé ptedevsim z vedoucich pozic, ale jeho projevy se prolinaji do vSech
oddéleni spole¢nosti, kde ho vnimaji i dalsi pracovnici. Jeho dlouhodobé&jsi trvani potvrzuje
take to, Ze tento problém byl i v ramci kvalitativniho dotazovani vniman jako viibec nejslabsi
misto CL.

Nedostate¢né finanéni ohodnoceni (,,nizké platy, neménici se ohodnoceni uz nékolik let,
finanéni nedocenéni, absence valorizace mzdy...”) — Spole¢nost jako je CL ma vyhodu
v podobé svého sortimentu bio a eko produktd, v jejichz prodeji spousta zaméstnanci vidi
své poslani a smysl, z kterych vyplyva i moZzna ochota pracovat pro CL za niZsi plat. Tato
skutecnost se odrazi i ve vysledcich z otazky zjiStujici motivaci zaméstnanct (€. 11), kde se
finan¢ni ohodnoceni umistilo az na 3. misté (41 % vypovédi). Finanéni ohodnoceni vSak
nejvice ze vSech nedostatkti vadi 34 % zaméstnanct, ale (dle otazky ¢&. 12) az 62 %
zamé&stnancu (napfi¢ vSemi pozicemi v hierarchii) ho dlouhodobé vnima jako nedostate¢né,
nemize tak uspokojit jejich primarni potfeby a stava se piekazkou Kk probuzeni

angazovanosti nebo vétsi aktivité.

Nefunkéni technologické zazemi (,,poruchovost ABRY, problémy s kasymia stres ¢. 1,
¢asto nefunkéni pokladny, stavkujici pocitace...*) — Pres 20 % zamé&stnanct (pfedevsim ze
sféry maloobchodu) je silné ovliviiovano nefunkénimi systémy a piistroji, s kterymi denné
pracuji. Jedna se tak o prekazku, kterd muze zbytecné zabrafovat vytvareni pozitivniho
pracovniho prostiedi, zaméstnaneckym snahdm o rozvoj a zéarovenl negativné ovliviiuje

samotné sluzby zakazniktim.

DalSimi vicekrat zminovanymi problémy byly jesté: nedusledné prosazovani filosofie

znacky v oblasti potravin (,,prodej i nezdravych potravin, obédy pro zaméstnance
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z nekvalitnich surovin, dlouha trvanlivost vyrobkd...*), mald odbornost a kvalifikace

zaméstnancu nebo diraz na zvySovani obratu na tkor kvality.

8.3.3 Ztotoznéni zaméstnanci s filosofii zna¢ky CL

Dilezitym pfedpokladem pro vytvareni jednotné identity znacky je v prvé fad¢ ptijeti jejich
hodnot a poslani samotnymi zaméstnanci. Ztotoznéni s filosofii znacky je tak prvnim
krokem Kk vyvijeni snahy o jeji napliiovani. Timto tématem se proto zabyvala otazka ¢. 5:
. Myslite si, Ze i Vy osobné prispivite k naplnéni tohoto poslani?*“ a otazka ¢. 9, kde byla
ptedchozi tvrzeni jesté konkrétné oveétovana.

Myslite si, Ze i Vy pfispivate k naplnéni tohoto

poslani?

= Ano, snaZim se o to nejenv
praci, ale i ve svém
osobnim Zivoté
Ano, v ramci mého
pracovniho Zivota urcité

= Ne, z mé pozice toho mohu

udélat jen malo Obr. ¢. 7: Naplnovani poslani
61%
= Ne, piili se s tim zameéstnanci — Vyhodnoceni otazky ¢. 5,
neztotoinuji, je to jen ma . , .,
prace Zdroj: vlastni zpracovani

Vypovédi zaméstnanct, (kterym se spole¢né s otdzkou zobrazovala i celd delsi verze
poslani), v61 % ukéazaly na jednozna¢né ztotoZnéni s poslanim, které se projevuje
I V jejich osobnim zivoté. DalSich 30 % zaméstnanci se s poslanim také jasné ztotoZiuje,

jeho naplilovani v§ak vnima spise V roviné pracovni.

6% ¢ast zaméstnancu se s filozofii znacky prilis neidentifikuje, ze své pozice totiz nevidi
moznosti, jak by knapliiovani poslani mohli pfispét. Pozice, na které pracuji tito
respondenti, spadaji do segmentu vyroby nebo velkoobchodu. Je ale zajimavé, Ze dalSich
24 % jejich kolegt zastavajicich stejné pozice zvolili pfedchozi 2 odpovédi. Tento rozdil
proto miiZze mimo jiné vyplyvat i z nepochopeni filosofie znacky, ktera by méla byt platna

uplné pro vSechny zaméstnance.
Zbylé 3 % zaméstnancu Se S poslanim znacky pfili§ neztotoziiuji, CL pro né¢ predstavuje
pouze zdroj obzivy. Sice predstavuji pouze malé procento zaméstnanct, ale jejich ztotoznéni

se s filosofii znaCky je ipfesto velmi dulezité. Obzvlasté pak i proto, Ze se jedna
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0 pracovniky maloobchodu tj. prodejen zdravé vyZivy a restauraci, patii tak tedy k tém, kteti

jsou v ptimém kontaktu s koncovymi zdkazniky.

Nabizena tvrzeni v otazce ¢. 9: ,, Vyjadrete prosim (zakliknutim v prislusné kolonce) miru
souhlasu ¢i nesouhlasu s nasledujicimi tvrzenimi tykajici se Vaseho osobniho i pracovniho
Zivota.** vychazela z poslani a hodnot CL a jejich zodpovézeni slouzilo hlavné k ovéfeni
otazky €. 5 i drobné sebereflexi pracovnikli. Podstatné bylo identifikovat oblasti z filozofie
znacky, jejichz napliiovani je pro zaméstnance naprosto pfirozené, nebo na druhou stranu

nejvice problematickeé.

ZtotoZnéni zaméstnancu s filosofii znacky, otdzka ¢. 9

Buduji pratelské vztahy se swymi kolegy.
A# o
— 2%
Vidy po mne z0stavd kvalitné odvedend price. 4%
> %
41%
z 5 |—..—— """}
Inspiruji ostatni k zdravé mu Zivotnimu stylu. 15%
44%
I )
Dbam o duchovni stranku svého Fivota, 14 %
39%

N
nE ; WA
Dbam o psychickou stranku svého fivola. 11%

44%
38%
3 %
3%
Dbam o své télesne zdravi.
59%
27 %
Zasazuji se o ohleduplny pfistup k Jivotnimu prostiedi, 5 %
28 %
56%
W Mapr r lasim  m Spise r £l Nevim i uhlasir m Naprosto souhlasim

Obr. ¢. 8: Ztotoznéni zamestnanci s filosofii znacky — Vyhodnoceni otazky ¢. 9,

Zdroj: vlastni zpracovani

»Budovani vztaha s kolegy“, ,kvalitn¢ odvedend prace”, nebo ,,ohleduplny p¥istup
k Zivotnimu prostiedi” je tak podle vypovédi snahou vSech respondentd. Problematickou
oblasti (pfevazné pro 28 % respondentil) je naopak ,,dbani o duchovni stranku Zivota*
a ,,inspirovani ostatnich k zdravemu Zivotnimu stylu. Podle autorky prace ale takove
hodnoceni miZe vyplyvat i z toho, ze pro mnohé mtze byt pojem ,,duchovni Zivot” piilis
abstraktni a nedostatecné mu rozumi, u inspirovani ostatnich zase miZe nejistota vychazet
| Z absence zpétné vazby od druhych. ,,Dbani o psychickou stranku Zivota“ se vyznacovalo
pouze mirnéj§im posunem K zapornym odpoveédim. Sebehodnoceni ,,péce o télesné zdravi‘

bylo charakteristické vysokym poétem méné jistych odpovédi (napf. ,,spiSe souhlasim*
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volilo 59 % oproti 27 % odpovédi ,,naprosto souhlasim*). Odpovédi tedy ukazuji na to, Ze
i kdyZ se jedn& o naprosto samoziejmé pole pisobeni CL, je dobré nepiestavat podporovat

své zamé&stnance prave i v této oblasti.
8.3.4 Ne/Spokojenost a motivace zaméstnanci

Potteby, jejichz naplnéni je dulezité pro dosahnuti spokojenosti, jsou u kazdého zaméstnance
individualni. Casto jsou vsak uspotadany do uréité hierarchie, kde jsou uréité potieby brany
jako primarni a jejich neuspokojovani tak brani napliiovani potieb vyssich. Takovymi
potiebami byvaji vétSinou finanéni ohodnoceni nebo pracovni zazemi, které se tak mohou
stat hlavnimi piekazkami pocitu spokojenosti. Uspokojovani i dalSich oblasti potieb je pak

klicem nejen ke zvyseni spokojenosti, ale i potfebné motivace a angazovanosti.

Nasledujici vysledky ukazuji, které aspekty spokojenosti ¢i motivace jsou pro zaméstnance
CL dilezité a jak vnimaji jejich napliovani v soucasnosti. ZjiSt'ovaly je otazky ,,Co je VasSim
hnacim motorem v praci? Co Vas nejvice motivuje k vykonu? Miizete vybrat 1-3 moznosti.*,
a,, Vyjadrete (zakliknutim v prislusné kolonce) miru souhlasu ¢i nesouhlasu s nasledujicimi
tvrzenimi.* a otazka ¢. 12: ,,S ¢im jste v praci naopak nyni nespokojen/a? Muizete vybrat

1-3 moznosti.*

Motivace zaméstnancu Zdroje nespokojenosti zaméstnanct

77%

62%
59%

11%
33%

38%
33%

29%
0, ay
26% 26% 33%

20% 18%

5%
0%

5%

m KdyZ vim, Ze ma prace ma smysl
M Piatelsky kolektiv
Finanéni ohodnoceni
Osobni rist, 7e se mi7u zlepSovat
Pochvala a slovni ocenénf
lJiné
Zodpovédnost

M SoutéZeni se spolupracovniky

Obr. ¢ 9: Motivace zaméstnancu

- Vyhodnoceni otazky ¢. 11,

Zdroj: vlastni zpracovani

B Nedostatecné finanéni ochodnoceni
B Spatnd informovanost o situaci a d&ni ve firma
m Casovy natlak

Pracovni prostiedi (prostory apod.)

Spatnd organizace prace

Nedostateéné slovni ohodnoceni a zpétna vazba k mé praci

Jiné

Spatné vztahy s kolegy

Obr. ¢. 10: Zdroje nespokojenosti

zamestnancii — Vyhodnoceni otazky ¢. 12,

Zdroj: vlastni zpracovani
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DualeZité aspekty spokojenosti zaméstnancu

Pracovat pro Country Life mne bavi 4

Prace pro Country Life mi dava pocit smysluplnosti ¢

Country Life mi nabizi prostor k seberealizaci ¢

Myslim si, Ze ja osobné jsem pro Country Life dlleZity §

Za moji prdci se mi dostdvd dostatetné finan¢ni ohodnoceni ¢

Za moji praci se mi dostava i dostatecné nefinancni p
hodnoceni (slovni pochvala, benefity...)

Moji kolegové jsou pro mne v prici oporou ¢

0,00 1,00 2,00 3,00
naprosto nesouhlasim  spise nesouhlasim spise souhlasim naprosto souhlasim
—— ceklovy primér - viichni zamé&stnanci —A—Jeny —=—mu?i

Obr. ¢. 11: Vyhodnoceni diilezitych aspektii spokojenosti zaméstnancii — Rozdeéleni podle

pohlavi, Vyhodnoceni otazky ¢. 10, Zdroj: vlastni zpracovani

Prace pro CL bavi téméf 93 % zamé&stnanct, podle vysledkd je vSak nejveétsim motivatorem
77 % zaméstnancu pocit smysluplnosti. Pozitivnim zjisténim je, ze smysluplnost ve sve
praci skute¢né¢ vnima 84 % respondenti (z nich 45 % naprosto). Presto je dilezité
V upeviiovani presvédéeni zameéstnancii neochabovat. Budovat v nich pocit, Ze jejich préace
ma smysl, Ze jsou nezaménitelnou soucasti vyssiho poslani organizace, je totiz potifebnou

ptdou pro vytvareni jednotné identity znacky.

Druhym velkym motivatorem je pro 59 % zaméstnancu piatelsky kolektiv. Oporu u svych
kolegti pak v realité nachéazi 88 % respondentti (z nich 47 % naprosto) a jen 5 % momentalné
vnima Spatné vztahy s kolegy jako sviij hlavni zdroj nespokojenosti. Pfedeslé otazky vSak
poukazovaly na vnimanou neprofesionalitu v pfistupu ,,nadfizeny — podtizeny*, kterd tak

identifikuje vazne riziko naruseni pracovnich vztahu.

Finan¢ni ohodnoceni nejvice motivuje kvykonu 41 % respondentli, ale pfitom je
V soucasnosti pro 62 % respondentti tim nejvétsim divodem nespokojenosti. Rozpor, ktery
vyplyva z téchto vysledkd, tak patrné poukazuje na nenaplnéni zakladni hranice v této
oblasti, o to intenzivné&ji ale muze byt vniman jako problém ¢islo jedna, a stat se tak prvotni
prekazkou zvySovani aktivity, loajality i budovani vztahu se zaméstnanci. Pravdépodobné

pro zaméstnance také predstavuje projev nezdjmu a nedocenéni jejich prace.

DalSich 33 % zaméstnancti povazuje za sviyj nejvetsi zdroj motivace moznost osobnostniho
rustu. Jedna se tak o motivaci, ktera hodné¢ zavisi na proaktivnim pfistupu samotnych

pracovnikii. Ukolem zna¢ky jako zaméstnavatele je viak vytvafeni prostoru k rozvijeni
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schopnosti svych zaméstnanct, at’ uz formou ruznych Skoleni, pfedavanim odpovidajici
zodpovédnosti spole¢né s vyjadienim diavéry nebo podporou v kariérnim rastu. Je proto
pozitivni, Ze v CL prostor k seberealizaci nachazi 64 % zaméstnanct, naopak 36 % vsak tuto
moznost nevnima. (Nemoznost dalsiho ristu patii i k negativnim strankam CL, které (2 %)

zaméstnancim vadi nejvice.)

Zpétna vazba k odvedené praci, ocenéni a vyjadieni pochvaly — dilezité motivatory, které
Casto doprovazi i ty vySe zminéné. Velmi potiebné jsou piedevsim pro 29 % zaméstnanct,
piitom téméf tietina z nich vnima slovni ohodnoceni jako velmi nedostate¢né, celkové to tak
vnimé 49 % zaméstnanct. Zdrojem nejvétsi nespokojenosti je pak pro 23 % pracovnika.
Slovni ohodnoceni souvisi i s péstovanim pocitu dulezitosti a vlastni hodnoty, které upeviuji
védomi zaméstnancli v tom, ze jejich prace ma smysl a je pro CL dulezitad. V kone¢ném
disledku tak mohou byt vice motivovani k vys§imu a kvalitnéj§imu pracovnimu vykonu.
Odpovédi zaméstnanci pak ukazaly na vyrazné mens$i vnimani vlastni dulezitosti u Zen
(rizova kiivka), nez u muzt (modra kiivka), a to i v pfipadech, kdy Zeny zastavaly vyssi

vedouci pozice.

Kromé napliovani potieb motivace vSak spokojenost vyplyva také z dalSich vyznamnych
aspektt, jako je informovanost, pfijemné pracovni prostiedi, dobra organizace prace nebo

pfiméfené pozadavky na vykon.

Vyznamnym zdrojem nespokojenosti je Spatna informovanost o déni a situaci ve firmé.
Nespokojeno s ni je 38 % zamé&stnanct, ¢imz obsazuje hned druhé misto po nedostate¢ném
finanénim ohodnoceni. Jedna se o0 z&sadni problém, protoze mize byt zdrojem

neporozuméni, komunikac¢niho Sumu, ale i mensi angazovanosti zaméstnancu.

33 % zaméstnanct vnima velky ¢asovy natlak, ktery je ale podle piedchozich vysledka
Casto absolutné zbyteény. Nezanedbatelné mnozstvi ¢asu se totiz ztrati v problémech
s technikou nebo zastaralych systemech komunikace a organizace prace (s kterou je

vyhradné nespokojeno 26 % pracovnik).

Pracovni prostiedi patii k vlivim, kterym v pfipadé splnéni urcité zakladni urovné neni
piisuzovana vétsi pozornost. Pokud vSak tuto uroven nespliuje, zpusobuji urcitou
biologickou nekonformitu, ktera pocit spokojenosti ovliviiuje o to intenzivnéji. Momentalné
je snim v CL nespokojeno 27 % lidi, mize se tak sniZzovat nejen jejich spokojenost, ale

i dlouhodobé¢ udrzitelny vykon.
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8.3.5 Vnimané mezery ¢i ofekavani v interni komunikaci

Interni komunikace, jako soubor cilenych aktivit pro zaji$téni nejen provozu a komunikace,
ale také Sifeni identity znacky, vyuziva fadu néstroji. Spole¢nost CL v soucasnosti aplikuje
jen ty nejzakladnéjsi, zaroven pro né chybi jasné dana pravidla a strategie. Jak to vnimaji
zaméstnanci a jaky typ komunikace jim nejvice chybi, zjistovaly nasledujici otazky: ,,Jak
moc jste spokojen/a s fungovanim jednotlivych zpiisobii komunikace v Country Life?
a otazka ,,Jakym zpiisobem byste chteli, aby s Vami vedeni komunikovalo (jak nové, tak

3

naddle)? Vyjadrete se prosim ke vSsem mozZnostem - kazdému radku.

Otazka, ktera zjiStovala ocekavani zaméstnanci ve zplisobech komunikace, byla ale brana
spiSe jako dopliikova. Dokud totiz zaméstnanci nemaji s danym komunikacnim nastrojem
osobni zkuSenost, nemohou si realné piedstavit, a tim padem ani objektivné zhodnotit, jak

moc by pro n¢ mohl byt pfinosny.

Komunikace prostiednictvim osobniho kontaktu

o,
41% Chtéli byste tento typ komunikace? ~
Ano - to chci

29% le mito jedno

B Nepotieboval/a bych tento zptsob
komunikace

12% 11%

a,
5/03%

Nespokojen Spise Spise Spokojen
nespokojen spokojen

Obr. ¢. 12: Komunikace prostiednictvim osobniho kontaktu — vyhodnoceni otazek ¢. 13, 14,

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikace prostiednictvim osobniho kontaktu je (nejen) v CL naprostym zakladem.
93 % zaméstnancu ji povazuje za velmi dilezitou a chtéli by ji i nadale. Naprosto spokojeno
je sni ale jen 11 % zaméstnanct, spiSe spokojeno je pak dalSich 41 %. Naopak zaporné
hodnoti komunikaci 41 % pracovnikll. Problémy tykajici se neprofesionalniho zptsobu
osobni komunikace (zejména ze strany vedoucich pracovnikll), nedostatecné slovni
ohodnoceni nebo mald podpora soudrznosti pracovniho kolektivu se objevily uz
I v pfedchozich otazkach. Zménit zpisob chovani ¢i osobni komunikace je zna¢n€ naronym

procesem. Zapojit vedouci i dalsi kli¢ové pracovniky do Skoleni dovednosti leadershipu
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a komunikace je vsak ptesto efektivnim krokem, ktery dlouhodobé piinasi pozitivni
vysledky, a to jak v oblasti feSeni operativnich situaci, tak také v budovani pozitivni firemni
kultury.

Komunikace prostfednictvim e-maill

299 Chtéli byste tento typ komunikace? "
24% Ano - to chci

le mito jedno

11% 11%
8% . .
504 504 m Nepotieboval/a bych tento zptsob

3% 3% 3% komunikace
] []

Ke mne se Nespokojen Spise Spise spokojen  Spokojen

nevyuziva nespokojen

Obr. ¢. 13: Komunikace prostrednictvim emailii — Vyhodnoceni otdizek ¢. 13, 14,

Zdroj: vlastni zpracovani

Emailova komunikace je (v ptipadé, kdy neexistuje jiny interni elektronicky systém
komunikace) hlavnim prostiedkem pro Sifeni aktualnich informaci o déni ve firmé,
motivacni sdéleni manazerského tymu nebo i zpravy audiovizualniho charakteru. Nyni je
s ni sice nespokojeno jen 6 % respondentt, ale k celym 24 % zkoumanych zaméstnanct Se
ani nevyuziva. Pokud se vezme v Uvahu absolutni pohled na vSechny zaméstnance (tedy i ty,
ktefi se vyzkumu nezicastnili), bude pocet téch, k nimz se emailové komunikace nevyuziva,
jesté podstatné vyssi. Pfitom si ale na nedostate¢nou informovanost o situaci ve spole¢nosti
V soucasnosti stézuje pies 38 % zaméstnanctli, emailovd komunikace by se proto mohla stat

jednim z prvnich kroki pro feSeni tohoto problému.
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Fiemni akce (teambuildingy, skoleni...)

32% 32%
° ’ Komunikace prostrednictvim firemnich akel

Ano - to chci

le mito jedno

11%

9% 9% )
B Nepotieboval/a bych tento zptsob
29 3% 3% komunikace
-
Ke mne se Nespokojen Spise Spise spokojen  Spokojen
nevyuziva nespokojen

Obr. ¢. 14: Komunikace prostrednictvim firemnich akci — Vyhodnoceni otazek ¢. 13, 14,

Zdroj: vlastni zpracovani

Firemni akce se v CL poiadaji pouze pro 26 % respondentd, 18 % z nich je vSak s formou
této komunikace nespokojenych a chtéli by ji vice, nebo na lepsi Grovni. Pfitom se mtize
jednat jak o seminaie, Skoleni, tak 0 spolecenské a teambuildingové udalosti, které mohou
byt dalezitym typem komunikace nejen pro samotné zaméstnance CL, ale ¢asto maji vliv

i na rodinné ptislusniky a blizké okoli.
Kromé firemnich akci byl zvySeny zajem jesté o zavedeni intranctu (33 %) a Casopisu pro
zaméstnance (33 %).

Poc¢ate¢ni domnénky, Ze vnimani forem komunikace bude ovlivnéno také pracovni pozici

respondenttl, se ve vysledcich nakonec neprojevily.
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8.4 Shrnuti a celkové vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni

Dotaznikovy pruzkum se zabyval vnimanim znacky CL jejimi zaméstnanci. Smyslem

analyzy a interpretace vypovédi respondentt bylo zjistit odpovéd’ na vyzkumnou otézku:

Je znacka CL vnimana svymi zaméstnanci jako znacka, které se dari napliiovat jeji

hodnoty a poslani?

Odpoveéd’ na vyzkumnou otdzku muize byt jediné nejednoznacna — tedy ,,CasteCné ano®,

ale zaméstnanci vnimaji napliovani hodnot jako Gspésné pouze v nékterych oblastech.

CL je totiZ v o¢ich svych zaméstnanct znackou, které se dafi napliovat vytycené poslani
i hodnoty primarné smérem k zakaznikiim a zivotnimu prosttedi. Vnimaji ji tedy jako
prozékaznicky orientovanou, ¢estnou v nabizené kvalité i informacich, zodpovédnou vici
zivotnimu prostiedi a komplexné zaméfenou na zdravy Zivotni styl, coz se projevuje v pestre
Sifi sortimentu nebo propagaci pohledu na zdravi jako na harmonii vSech rovin osobnosti
¢loveka. CL je tak podle nich znackou, ktera své zakazniky dokaze inspirovat k vyvazenému

a ohleduplnému zdravému Zivotnimu stylu.

Tyto hodnoty vSak podle zaméstnanci mohou byt ohrozeny S$patnym technologickym
zdzemim, nekoncepCnosti a zastaralymi procesy fizeni, které zplsobuji chaos,
neprofesionalitu, pomalé reakce na zmény i naro¢né pracovni podminky pro samotné
zamé&stnance. Zminéné hrozby zaroven piedstavuji ptekazku v dosahovani strategickych

cilu, ziskani pfevahy nad konkurenci a celkovému ristu znacky.

Naopak neuspéch v napliovani hodnot znacky je vniman piedevS§im v piistupu
k zaméstnancim, jejich respektovani a zajmu o né. Zaméstnanci se obzvlasté citi financné
nedocenéni, ale chybi jim i zpétna vazba k praci nebo profesionalni jednani nadtizenych.
Projev nezajmu vnimaji také v nedostateéné informovanosti o déni ve spolecnosti nebo

v minimalni podpofe vzajemné soudrznosti a spolupréce.

Pozitivnim zjisténim kvantitativniho pruzkumu byla ale skute¢nost, ze se zaméstnanci
s poslanim a hodnotami znacky ztotoznuji a snaZi se je i naplnovat. Zaroven je prace pro CL

bavi a nachazi v ni pocit smysluplnosti.

Vysledky dotaznikového prizkumu pfinesly zna¢ny posun oproti kvalitativnimu Setfeni
z minulého roku, kde byl obraz znacky vniman mnohem vice v pozitivnéjsi roviné. Rozdil
ve vnimani tak mtze byt dan jednak ne¢ekanym krizovym obdobim, jimzZ si celd spolecnost

proSla v uplynulych mésicich, a které tak pfineslo vySSi miru stresu i naprosté omezeni
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komunikace se zaméstnanci. Zaroven se vSak také projevilo izolované vnimani situace
spolecnosti dlouholetymi zaméstnanci pracujicimi pfimo v sidle spolecnosti, kteti tak jsou
v piimém kontaktu s nejvysSim vedenim - oproti zbyvajicim kolegim, k nimz
se v poslednich letech nevyviji téméf zadné snahy o budovani sjednocujici firemni identity

a kultury.

Netspésné napliiovani zminénych hodnot, spole¢né s dalSimi zaméstnanci vnimanymi
negativy znacky, ale i problémy, které se projevily pti samotném sbéru dat, jsou tak podle

autorky prace ptimym disledkem:

1. Absence dlouhodobého strategického planovéni, kdy se jednotliva stiediska
a vedouci zamétuji spiSe na zvladnuti operativnich procesl, neZz na naplnéni
n¢jakého spolecné sdileného zaméru.

2. Nedostate¢né, nebo spiSe (v poslednich 4 letech) viibec Zadné sdileni poslani, hodnot
a cili znacky.

3. Nejednoznaéné vyjasnéni kompetenci a odpoveédnosti vedoucich pracovniku, kteti
jsou zamé&feni primarn¢ na plnéni tkolu, ale méné uz na budovani firemni kultury
a utvareni sjednocujici identity.

4. Zastaralost a nedostatecné technické zabezpec€eni systému vnitini komunikace.

5. Absence komplexni koncepce fizeni vztahli se zaméstnanci a nedostacujici vybér
komunikac¢nich kanald.

6. Absence komunikace s implementovanou zpétnou vazbou.

7. Zastaraly systém ohodnoceni, chyb¢jici pravidla pro poskytovani financnich odmén
a dalSich benefitt.

8. Rozpor mezi nynéj$im diirazem na tradici a ptivodnimi hodnotami, které prezentuji
orientaci na inovaci k zajisténi konkuren¢nich piednosti a stabilniho rstu znacky.

9. Absence pravidelného vyhodnocovani zaméstnanecké angazovanosti a interniho
porozuméni identité znacky.

10. Chybgjici role brand managera.

Diky vyhodnoceni vyzkumné otazky je patrné, Ze s aspektem vnitini image zna¢ky CL
se Vv soucasnosti cilené a systematicky nepracuje. Chybi ucelena strategie pro jeji
budovéni i systém kanalt ¢i nastroji, jimiz by se mohla komunika¢né utvaret a sdilet.
Dusledkem je ztraceni pivodni identity, vzrustajici nespokojenost zaméstnanct i riziko

dlouhodobé¢ neudrzitelnosti riistu a konkurenceschopnosti znacky.
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9 NAVRHY RESENI A ZAVERECNA DOPORUCENI

Kapitola piedstavuje zakladni doporueni pro feSeni problémid vyplyvajicich
z kvantitativniho pruzkumu. Popisuje tak stru¢ny navrh komunikacnich kanala pro sdileni
vize, strategii, hodnot i planovanych zmén. Soustted’uje Se také na vybér nastroju pro zvyseni

spokojenosti a angazovanosti zaméstnancul.

1. Obnoveni pravidelnych porad feditele CL a manazerského tymu, na nichZ se kromé
taktickych zalezitosti budou sdilet také klicové cile, priority a zaméry spolecnosti.
Podminkou je pfiznani si identifikovanych problémi a rozhodnuti je zménit.

2. Povéteni styc¢né vudéi osoby zodpovédné za systematické budovani firemni kultury,
interni komunikaci i zpétny monitoring situace a vnimani zna¢ky. MozZnost navazani
spojeni i s externim odbornym konzultantem.

3. Vypracovani podrobného ,,roéniho planu® pro zavedeni zmén ¢i prostiedka ke sdileni
informaci a firemni kultury, tedy pfesny harmonogram piedstavujici ¢asové, obsahové
| funkéni schéma fizeni celého informacniho procesu (jehoz soucasti by byly
I nasledujici ¢innosti).

4. Zavedeni pravidelnych porad napfi¢ vSemi stiedisky organizace, jejichz cilem bude
nejen jednani o operativnich ukonech, ale i pfedavani vize, strategickych plant
a upevnovani hodnot.

5. Spusténi cileného emailingu s optimalizovanou frekvenci pro dosazeni (zpocatku)
alespon zakladni informovanosti vSech zaméstnanct, a to za vydatné osobni podpory
vedoucich.

6. Zavedeni pokrocilého systému vnitini komunikace S implementovanou zpétnou vazbou
a moznosti interakce prostiednictvim vhodného elektronického nastroje — vnitrofiremni
portél (informace, kontakty, narozeniny, kalendai odpracovanych hodin a dovolenych,
diskuze, dulezité dokumenty, ankety...).

7. Postupné zavedeni pravidelného néastroje (v ramci portalu) — napf. ,tydenniho
¢1 mesi¢niho planu®, jehoz prostfednictvim budou vSichni zaméstnanci informovani

8. Zavedeni spravedlivého a motivujicitho systému finanéniho ohodnoceni i dalSich
zaméstnaneckych benefiti.

9. Sjednoceni vnéjsi a vnitini formy sdileni informaci — dosazeni jednotneé vizualni identity
znacky pomoci aplikace nového grafického stylu loga a designu obalti i do prostiedka

interni komunikace.
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10. Vytvotfeni planu série motivacnich Skoleni se zaméfenim na pfijeti nové firemni
strategie, rozvoj manazerskych dovednosti a uméni leadershipu. (Postupné pro top
management, vedouci stiedisek, ostatni vedouci tymu atd.)

11. Cilené budovani vzajemné davéry (skrze vedouci pracovniky) pro vytvoifeni oteviené
firemni atmosféry s moznosti podavani konstruktivni kritiky a zpétné vazby.

12. Zavedeni vydavani firemniho magazinu (2-4x ro¢né) ke sdileni tvrdych dat, Gspéchi
znacky 1 odlehCenych informaci o zivoté firmy a jejich lidech, spole¢né s vyjadienim
podékovani ¢1 ohodnocenim zaméstnancii.

13. Uskute¢néni dalsich menSich aktivit k rozvoji firemni kultury, napi:

e Zaslani videa/ dopisu s motivaénim projevem feditele a roéni vizi znacky
(na zacatku roku).

e Vyjadfeni pozornosti zaméstnancim pomoci narozeninovych piani a malych
darkda.

e Zavedeni pravidelné (1 — 2x ro¢né) spolecenské akce pro zaméstnance a jejich
rodiny (,,Country ned¢le, ,,Country vikend* apod.).

e Organizace teambuildingovych setkanich jednotlivych oddé€leni.

e Vytvoreni funk¢nich informacnich néastének v oddéleni vyroby a skladu.

e Posilovani role znacky pomoci interiérovych prvki — napt. pomoci pouzivani

firemnich barev, loga CL s mottem ,,Spole¢né uzdravme svét“ na sténach apod.

Uvedené navrhy feSeni piedstavuji pouze jakousi zakladni kostru moznych opatieni.
Nejdilezitéjsi sdéleni, které z ni ale vyplyva, je, Zze budovani jednotné identity znacky
vychazi predevsim od vedoucich pracovnikd, ktefi se plné ztotoziuji s poslanim, hodnotami
I vytyCenymi cili znacky a sdileji je dal. Zaroven vnimaji budovani firemni kultury jako
zavazné rozhodnuti, které je pro né€ prioritou a chtéji ho naplnovat ve vSech aspektech svého
jednani. Budovani sjednocujici firemni kultury, a tim padem i puisobeni na image znacky
v oCich zaméstnanci, je tedy sice cileny a systematicky proces zahrnujici velké mnoZzstvi
komunika¢nich nastrojii a kanald, jeho uplatfiovani v§ak za¢ina na tom nejjednodussim

zékladu — osobnim kontaktu s témi nejvyse postavenymi pracovniky.
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ZAVER
Bakalai'ska prace objasiiovala, zkoumala a nasledné i analyzovala v praxi problematiku

vnitini image znacky s diirazem na budovani jeji identity pomoci sdileni vyty¢eného poslani

a systému hodnot.

Vnitini image znacky, tedy obraz, jaky si o ni vytvaieji samotni zamé&stnanci, se totiZ promita
do jejich postoju, pracovniho nasazeni, loajality, angazovanosti i jednani k zakaznikim
¢i obchodnim partneriim. Pokud se pak vnitini image vnimana zaméstnanci shoduje s idedlni
image vytyéenou ve filozofii znacky, dochdzi ksouladu, vzajemnému pochopeni
a zaméstnanci se tak mohou stat opravdovymi reprezentanty znacky a nositeli jejich hodnot.
Cilen¢ budovani identity znacky, ktera se prolind i do firemni kultury, a v kone¢ném
disledku ptsobi také na vysledny obraz znacky v myslich zaméstnanct, je proto zadsadnim

predpokladem k celkovému uspéchu znacky.

Dilezitym vychodiskem pro volbu strategie vedouci k posilovani ocekavané image,
upeviovani filosofie a zaméri znacky u vlastnich zaméstnanci je Vv prvé fadé poznani
souc¢asn¢ho vnimani znacky, oblasti neporozuméni, pozitiv, ¢i negativ, coz se stalo takeé
hlavnim cilem této prace. Konkrétné¢ pak bylo analyzovano vnimani spole¢nosti Country

Life, jakoZto znacky, kterd ma jasné definované své hodnoty i poslani.

Vysledky z vyzkumného Setfeni vSak poukazaly na to, Ze s filosofii znacky se v poslednich
letech uz cilené a systematicky nepracuje, coz se také projevuje na ztraceni ptivodni
jedine¢né identity. Zamé&stnanci sice stale vnimaji, Ze se znacce Country Life dafi napliovat
svoje hodnoty vii¢i zakazniktim, kterym nabizi opravdu Siroky sortiment kvalitnich produktt
a doplnkovych vzdélavacich sluzeb o zdravém zivotnim stylu. Zaroven souhlasi i s tim, Ze
znacCka prakticky napliuje ohleduplny postoj Kk Zivotnimu prostiedi. Ignorovani hodnot
Country Life vSak zaméstnanci vidi v zastaralosti, nekoncep¢nosti a nefunkénosti procest
fizeni, ale pfedev§im v pfistupu k nim samotnym, kde vnimaji snizenou miru respektu
a profesionality v jedndni nadfizenych, ale i nedostatecny zdjem 0 zameéstnaneckou
spokojenost ¢i soudrznost. Nezajem spatiuji také v nedostate¢né informovanosti o déni ve

firmé a jejich zamérech do budoucna.

Vnimané problémy jsou tak v ptimém rozporu shodnotami Country Life, zaroven
upozoriiuji na vzrustajici nespokojenost zameéstnancti a projevy neefektivnosti fizeni, které
tak v kone¢ném dusledku identifikuji i silici zdroje ohrozeni samotné pozice znacky na trhu

a udrzeni jeji konkurenceschopnosti.
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Doporuceni, ktera by mohla vzniklou situaci proménit k lepSimu, se tykaji zejména zavedeni
funkéniho systému a néstroji pro komunikaci, posilovani sjednocujici firemni kultury
I uplatiiovani strategického piistupu fizeni spole¢nosti. Podminkou tispéchu by v§ak muselo
byt také piijeti skuteCnosti, Ze by se jednalo o dlouhodoby proces zmény, ktery zavisi
pfedev§im na angaZovaném postoji i aktivnim jednani samotného top managementu

a vedoucich pracovnikl znacky.

Autorka prace s potésenim konstatuje, Ze zjisténé skute¢nosti i doprovodné komplikujici
okolnosti vyzkumu sehrdly pro Country Life roli nastaveného zrcadla, které piineslo
pottebny zpétny pohled nejen na vnitini obraz znacky, ale i na aktualni limity stavajici
firemni kultury. V dusledku toho jiz doslo ze strany vedeni k zasadnimu rozhodnuti 0 zméné
a prioritnim zaméfeni se na reorganizaci fidicich internich procest 1 procesii pro sdileni
informaci, vize a hodnot znacky. DalSi obdobi tak bude, pod zastitou personalniho oddéleni
a ve spolupraci s externim konzultantem, vénovano vytvofeni komplexni strategie pro
kvalitativni pfebudovani systému sdileni vnitini firemni kultury, ktera by byla ve vétsim

souladu s firemnimi hodnotami i vyty¢enou image znacky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CL Country Life.
Obr.  Obrazek

¢. ¢islo
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SEZNAM OBRAZKU A GRAFU

Obr. ¢. 1: Faktory ovliviiujici vytvareni image znacky, Zdroj: DOWLING, Richard G., 1986.

Industrial Marketing Management. Managing Your Corporate Imagines, s. 109-15.
Obr. ¢. 2: Poslani znacky CL, Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. ¢. 3: Hodnoty znacky CL, Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. ¢. 4: Znalost oficidlnich hodnot CL — Vyhodnoceni otazky ¢. 3, Zdroj: vlastni

zpracovani

Obr. €. 5: Vnimani naplnovani poslani znacky — Vyhodnoceni otazky ¢. 4, Zdroj: vlastni

zpracovani

Obr. ¢. 6: Vnimani znacky CL — Sémanticky diferenciél, vyhodnoceni otazky ¢. 6, Zdroj:

vlastni zpracovani

Obr. ¢. 7: Naplilovani poslani zaméstnanci — Vyhodnoceni otazky ¢. 5, Zdroj: vlastni

zpracovani

Obr. €. 8: Ztotoznéni zaméstnanct s filosofii znacky — Vyhodnoceni otazky €. 9, Zdroj:

vlastni zpracovani
Obr. €. 9: Motivace zaméstnancli — Vyhodnoceni otazky €. 11, Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. ¢. 10: Zdroje nespokojenosti zaméstnanci — Vyhodnoceni otazky ¢. 12, Zdroj: vlastni

zpracovani

Obr. €. 11: Vyhodnoceni dilezitych aspektl spokojenosti zaméstnancii — Rozdéleni podle

pohlavi, Vyhodnoceni otazky ¢. 10, Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. ¢. 12: Komunikace prostiednictvim osobniho kontaktu — vyhodnoceni otazek ¢. 13, 14,

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. ¢. 13: Komunikace prostiednictvim emaili — Vyhodnoceni otazek ¢. 13, 14, Zdroj:

vlastni zpracovani

Obr. ¢. 14: Komunikace prostiednictvim firemnich akci — Vyhodnoceni otazek ¢. 13, 14,

Zdroj: vlastni zpracovani
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SEZNAM PRILOH

Pl Poslani a hodnoty CL

Pl Pravodni email zaméstnancam CL
Pl Uvodni a zavére¢né sdéleni dotazniku
PIV  Dotaznik

PV  Grafické vyhodnoceni vSech otazek

PVI CD - elektronicka verze BP



PRILOHA PI: POSLANI AHODNOTY CL

»Nasi sluzbou i produkty inspirujeme k vyvaZenému ©
a ohleduplnému zivotnimu stylu. Jeho prostrednictvim pomahame

k dosazeni souladu se sebou samymi, s ostatnimi lidmi i okolim.

Prosazujeme vnimani zdravi jako harmonii oblasti télesng,

dusevni, duchovni a socialni. Chceme udélat vie pro to, abychom se

mohli stat hrdymi nositeli naseho kréda — ,Spolecné uzdravme svét”.

Hodnoty

1. we vrtahu k zédkaznikiim: SLUZBA a profesionalita

Zaméfujense =€ na vynikajici vztahy se rakarniky, o kleré cheeme pecoval systematicky a podle jasné dohadnutych pravdel.
snafime se zajistit jejich spokojenost rostouc kvalitou nasich sluZeb, ale také otewienym, poctivim a pdatelskym plistupemn
Stdle hleddme nové formy spoluprace

2. ve vztahu k spolupracovnikiim: RESPEKT a vzajemnost

Mase price je zaloiend na tymove spoluprici zaméstnancd, Respektujeme odlitnost 3 poskytujeme prostor pro pracovni
napinéni a seberealizaci. Snafime se mit pfatelské vatahy a byt oporow kolegim, Vg firmé jsme loajalnd a napliovini firemni
vize je nasim spaletmgm cllem.

3. wve vztahu k praci: KVALITA a etika
WVie se snadime délat nejlépe, jak umine. Cheeme dosahovat wilkajicich wsledki a stdle se zlepiovat. Oflentujeme se na wkon,
usilujemie o spolehlivost, hleddme nove cesty, Pracujeme v souladu se zasadami slufnosti a jasné stanovenych etickych principd,

d. ve vrtahu k piirodé: ODPOVEDNOST a ohleduplnost
Chovame se zodpovidng a ohleduping k ivotndmu prostiedi. Vyznatujeme se ekologickym citénim. Poufivame ekologicke
materidly a zafireni. Podporujeme a dodriujeme recyklaci surovin a brianime phitwini plirodnimi zdroji.

5. ve vztahu ke spolefnosti: KOMPLEXMNOST a zaméfeni

WVime, kdo jsou nasi zakaznicl a jakeé sou pejich skutecnd potieby. Vnimame @ v frdich souvishostech, a proto se venujenss
komplexné viem obdlastem zdravého Svotnibo stylu, Péstujeme, 2pracovivame, vrabime, dovdtine, prodavime, vafime,
organizujeme, pledndéime, publikujeme, Skolime, informujeme,



PRILOHA P II: PRUVODNI EMAIL ZAMESTNANCUM CL

Mili zaméstnanci,

protoZe nam zdleZi na tom, aby se Vam ve firmé Country Life s.r.o. pracovalo co nejlépe, byl pro Vas
pripraven pani Zuzanou Jancovou, studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné dotaznik, ktery
poskytuje moznost dat nam zpétnou vazbu, jak jste s pokojeni s Vasi praci, pracovnimi podminkami
apod. RovnéZ zde mate moznost vyjadrit, v cem byste uvitali zménu, nebo naopak mizete vyjadrit, co
se Vam zde libi.

Dotaznik je anonymni a za jeho vyplnéni si miZete vybrat maly elektronicky dérek.

Dékujeme za Vasi praci, kterou zde odvadite a které si velmi vaZzime. Rovnéi dékujeme za Vas ¢as
a vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery nam bude ndapomocen v tom, abychom mahli vyplnit co

nejefektivnéji Vase potreby.

Dotaznik k vypInéni, je pfipraven zde: https://kvalikvant.cz/dotaznik/576/country_life/distribute-preview/1

Lenka KALIVODOVA
office manazer

Country Life, s. r. 0. )
Nenacovice 87, 266 01 Beroun 1, Ceska republika
M: +420 603 503 037 T: +420 311 712 411

kalivodova@countrylife.cz, www.countrylife.cz




PRILOHA PI11: UVODNI A ZAVERECNE SDELENI DOTAZNIKU

y DOTAZNIK:VAS POHLEDINACOUNTRY, LIFE!

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vypIinéni kratkého dotazniku o Vasem vniméni znacky Country Life. Vysledky budou slouZit jako
podnéty na moZna zlep3eni vnimanych mezer v komunikaci, nebo organizaci prace. Zaroven dotaznik slouZi i jako podklad pro
bakalafskou praci.

Vie, co budete psat, je zcela anonymni. Zadna odpovéd neni spréavna, nebo Spatna, zéle#i tedy pouze na Vadem subjektivnim
vnimani.

Doufam, Ze pro Vas bude i samotné vypliiovani dotazniku zajimavé a vysledky pak pomGzou ke zménam k lepsimu.

Pro Country Life

Zuzana Janéova (Voracova)

VYPLNIT DOTAZNIK

Dékujeme za Vas cas a za to, Ze jste byli ochotni zamyslet se nad Vasim vnimanim Country Lifu.

My se budeme zase snaZit udélat vie pro to, abyste byli v Country Lifu spokojenf a citili, Ze Va3e prace ma
smysl. ProtoZe opravdu ma!

Jako podékovani za vyplnény dotaznik si mizZete stdhnout maly elektronicky darek z vybéru.

Prezentace - Domdci lékdrna
E-kniha - Misijn{ pilot
Film - OdvéZni

iokniha - Bible - Y n

Audiokniha - Kuba Kubikula

Za vedeni Country Life s.r.o.
Otakar Jiranek

generdlni feditel

countrylife

»Spoleéné uzdravme svét” ;’




PRILOHA P IV: DOTAZNIK

1. KdyZ se fekne , Country Life”, co se Vam vybavi?

Zkuste napsat prvni véc, kterd Vas napadne.

JASPOHLEDINACOUNTRY, LIFE

2. Vybavite si ted'zakladni motto/krédo Country Lifu?

© a)ano
© b) ted'si GpIné presné nevzpomenu

© ¢) neznam motto Country Lifu

= 1

a)ano

2Zvolili jste odpovéd ano, zkuste ted tedy krédo Country lifu napsat,




3. Z vyétu nize uvedenych moznosti, zkuste vybrat takové, které podle Vas reprezentuji oficiaini hodnoty
Country Lifu. (Otizka s vice moznymi odpovédmi)

@ a) odpovédnost
[J b)inovace

O ¢ vidcoystvi
@ d) komplexnost
[ e) prosperita

0 fy kvalita

O g)sluzba

1 hyrespekt

O i) tradice

(—

4. NiZe je posléni i Country Life. Myslite si, Ze se spolegnosti Country Life opravdu
dafi napliiovat svoje poslani? Vyberte svilj nazor z moZnosti denych pod posl

,Nasi sluzbou i produkty inspirujeme k vyvazenému ®
a ohleduplnému i stylu. Jeho prostfedni

k dosa¥eni souladu se sebou samymi, s ostatnimi lidmi i okelim.

Prosazujeme vnimani zdravi jako harmonii oblasti télesné,

dusevni, duchovni a socialni.”

© a) urdité ano

© b)do znalné miry ano, ale jsou oblasti, které volaji pe zlepSeni
& ¢)spise ne -snaha je, ale v praxi se to piilis nedafi

© d)ne, je to prohlaseni jen navenek, v praxi jde hlavné o zisk

© e)ne, je to neredlné

© f)jiné

f) jiné

Zvolili jste moZnost jiné. Jaky je tedy Va3 nadzor na otazku,zda se spolecnosti Country Life opravdu dafi naplfiovat
svoje poslani? Zkuste ho kratce napsat.

«Nadi sluzbou i produkty inspirujeme k vyvazenému .
a 0 imu stylu. Jeho prostfednictvi h

k dosazeni souladu se sebou samymi, s ostatnimi lidmi i okolim.

Prosazujeme vniman( zdravl jako harmonii oblasti télesné,

dusevni, duchovni a socialni.”




Yy

5. Myslite si, Ze i Vy osobné pfispivéte k napIn&ni tohoto poslani?

[ a) ano, snazim se o to nejen v praci, ale i ve svém osobnim Zivots
) b)ano, v ramci mého pracovnihe Zivota urdité

© c)ne, zmé pozice tohe mehu udélat jen malo

@ d) ne, pfili§ se s tim neztoto#fiuji. je to jen ma prace

6. Jaka je podle Vas znacka Country Life?

Na radcich se nachazi vidy 2 protikladné viastnosti. V kazdém radku tedy oznacte vidy 1 policko podie toho, jak moc
se k jedné ze dvou vlastnosti pFiklanite.

Naprostoano Spifeano Ani,ani Spifeano Naprostoano
o 9

| ek - o G 5 oo
nezodpovédna @ @ @ @ zodpovédna
] o) o] O . o spolupracujci

@ ] @ 5} ) - n‘epo:l‘wé -
L (o) 8 . o zasadova

Q @ @ @ @ profesw:élni B
o) s e O s
vzor @ © @ @ @ jednaz mnoha
kvalita O o) v 0 O ~ podprimeér
Jjednostranna o] @ @ @ @ viestranna
| udicise 1% o S © o -stojici na misté

[ ——————— ]

7. Vepiste (nejlépe 1 slovem), v éem je podle Vas znacka Country Life vyjimeéna?

4

I
[ o |




DOTAZNIK:VAS POHLEDINACOUNTRY, LIFE

8. Co Vam naopak v Country Life nejvice vadi? Mlzete vepsat (nejlépe vzdy 1 slovem) 1-3 odpovédi.

Y

9. Vyjadrete prosim (zakliknutim v pfisluiné kolonce) miru €i s
tvrzenimi tykajici se Vaseho osobniho i pracovniho Zivota.

Dbdm o své télesné zdravi. ] ] @ @ @

Dbam o duchovni stranku .
svého Zivota, . . N . .

Vidy po mne zlista =
kvalitné odvedena prace. . ¢ . L L

DOTAZNIK: VAS POHLEDINAGOUNTRY, LIFE

10. Vyjadrete (zakliknutim v pfisluiné kolonce) miru € s

Ve svém pracovnim i osobnim Zivoté:

Préce pro Country Life mi <
diva pocit smysluplnost, o L e 4

Myslim si, Ze ja osobné jsem
pro Country Life dileZity.

dostatecné nefinancni
hodnoceni (slovni pochvala, ot ad * .
benefity..)

e —— ]

pALSi




y L DOTAZNIKAVASP)

11. Co je Vasim hnacim motorem v praci? Co Vas nejvice motivuje k vykonu? Mizete vybrat 1-3 moznosti.

O a) kdyZ vim, e ma prace ma smys!
O b)finanéni chodnoceni

O ¢) pochvala a slovni ocenéni

O d) soutéZeni se spolupracovniky

O e) pratelsky kolektiv

3 ) osobni rlst, Ze se mbiu zlepSovat

O g)jiné

y DOTAZNTK:ASIPOHTEDNMGOUNTRY, LIFE! i

12. s &m jste v praci naopak nyni nespokojen/a? MiZete vybrat 1-3 moZnosti.

@ a) pracovni prostredi (prostory aped.)
b) Spatné vztahy s kolegy
¢) nedostateéné finanéni ohodnoceni

d) nedostateéné slovni ochodnoceni a zpétna vazba k mé praci

00080

) $patna informovanost o situaci a déni ve firmé

) $patna organizace prace

oo

g) asovy natlak
0 h)jiné

13. Jakym zpusobem byste chtéli, aby s Vami vedeni komunikovalo (jak nové, tak nadale)?
vyjadiete se prosim ke viem moznostem - kazdému Fadku.

Komunikace prostfednictvim:

Jemitojedno  NePotiebovalra by Ano-to chel
e-maill o) o )
osobniho kontaktu © (] o
~dopisl 8 . .
nastének @ @ e}
MHEN RO DtmBtovs S ten - . o
Easopisil / novin pro - .
zaméstnance - N
firemnichakcich v S S
(teambuilding, Skolent..)

Facebooku / My space @ @ @
16Q/ sipe. ") D o




14. Jak moc jste spokoj s fungova jednotlivych zpd

Komunikace prostrednictvim:

“e-mailll U )
osobniho kontaktu @ @
nastének @ -}

O O
1€Q/ Skype @ @

b k ik v Country Life?

O [¢ ]
o & e
@ @ 2
O L L

y

15. Jsem:

© a)Zena

© b)muiz

16. V Country Life pracuji:

© a)ménéneZ 1 rok
© b)1-3roky
@ 0)3-5Slet

© d)vice jak 5 let

17. Moje pracovni pozice by se dala zafadit do kategorie:

© a)manazersky tym

© b)vedoudi stiedisek a jejich zastupci

@ ¢) obchodnici

O d) administrativa

© e)vyroba (pekarna, balirna, kuchyné, farma)

© f)velkoobchod (sklad, expedice, eshop)

@ g) maloobchod (pracovnici obchodt a restauraci)

© h) sprava budovy (spravce, Gdriba, technik, Gklid)




y DOTAZNIRA/AS POHIEDIACOUNTRY, LIFE i

18. Mistem vykonu mé prace je:

© a)Centrdla Nenacovice

© b)velkoobchod Rudna

© ¢) Prodejna (jind ne? v Nenafovicich)
© d)Restaurace / Obgerstveni

© e) Pracuji zdomu/na délku




PRILOHA P V: GRAFICKE VYHODNOCENI VSECH OTAZEK

1. Kdyz se fekne ,,Country Life”, co se Vam vybavi? Zkuste napsat prvni véc, ktera Vas napadne.

Celkem . 100,00%
Zdrava vyZiva a biopotraviny _ 36%
Moje préce /prace I 18%
Zdravi a zdravy Zivotni styl - 17%
Pozitivni asociace pohody ] 14%
Vesnicky Zivot a blizkost pfirodé [ 11%
Domov / kolektiv - 9%
Jedineéna firma - 12%
Negativni podminky N 6%
Ostatni | 3%

2. Vybavite si ted zakladni motto/krédo Country Lifu?

L] a) ano Znalost poslani v zavislosti na délce pracovniho poméru

. . > v » A
= b) ted si GipIné presné nevzpomenu ;

= ¢) nezndm motto Country Lifu 80,0%
70,0%
60,0%
W) méné nek 1 rok
50,0%
mb) 1-3 roky
40,0%

3 me)3-5let
30,0% wd)vice jak 5 let
20,0%

N
0,0% -—

a)ano b) ted si dpiné pfesné <) nezndm motto Country Lifu
nevzpomenu

3. Z vy¢tu nize uvedenych moznosti, zkuste vybrat takové, které podle Vas reprezentuji oficialni
hodnoty Country Lifu. (Otazka s vice moZnymi odpovéd'mi)

Oficidlni hodnoty znacky Jiné hodnoty

Osluzba | 64 % 64 %

O kvalita 59% 2%

O komplexnost 59 % ovstvi 11 %

O odpovédnost | 50 %

O respekt 23% 0 20 40 60 80 100

0 20 40 60 80 100
4. NiZe je popsano oficidlni poslani spoleénosti Country Life. Myslite si, Zze se spoleénosti Country
Life opravdu dafi naplfiovat svoje poslani? Vyberte sviij nazor z mozZnosti.

0%

= Uréité ano
= Do znacné miry ano, ale jsou
oblasti, které volaji po zlepseni

= Spise ne - snaha je, ale v praxi se
to prili§ nedafi

= Ne, je to prohlaseni jen navenek,
v praxi jde hlavné o zisk

u Ne, je to neredlné



5. Myslite si, Ze i Vy osobné pfispivate k naplnéni tohoto poslani?

m Ano, snaZim se o to nejen v prdci, ale i ve svém
osobnim Zivoté
= Ano, v ramci mého pracovniho Zivota urcité

= Ne, z mé pozice toho mohu udélat jen malo

= Ne, prilis se s tim neztotoZiuji, je to jen ma prace

6. Jaka je podle Vas znacka Country Life? Na fadcich se nachazi vidy 2 protikladné vlastnosti. V
kazdém radku tedy oznacte vzdy 1 policko podle toho, jak moc se k jedné ze dvou vlastnosti

priklanite.
Sémanticky diferencial - vnimani znacky

Stojici na misté
Jednostrannd (Zaméfena)
Podpriimér

Jedna z mnoha

Zastarald

Amatérska

Bezzdsadova

Nepoctivad (Nepfima)
Individudini
Nezodpovédna
Neochotnd

-2 -1 o

Naprosto ano Spise ano Ani, ani

73 méstnanci - kvalitativni Setfeni (2015)

—— ostatni pracovnici - mimo vedouci pozice (2016) —e—hodnoty CL

7. Vepiste (nejlépe 1 slovem), v éem je podle Vas znacka Country Life vyjimecn

Komplexnost a Site Prvenstvim Kvalitni (bio) produkty Filosofii
sortimentu
27% 20% 14% 9%

komplexnost kvalita surovin a produktd filozofii a lidskosti

1., kdo do €R pfines| bio

komplexnost ivER h v bio kvalité lidskym pfistupem a
komplexni nabidka zdravi prvniv CR na trhu kvalita poctivosti ve viech smére
Komplexnost prve_nstwm bio podporujici zdravy Zivot
gife sortimentu tradice bio potraviny Poctivost

Eife sortimentu tradice bio-strava je odlidné v ohleduplnosti k
Pestrost produktd ZV Népad ma opravdu kvalitni vyrobky zivotnimu prostiedi

Eiroka nabidka zndmd na trhu biopotraviny a kasmetika snaii se pfin4Set néco navic
vyvaienost, komplexnost byla prvni Kvalita

rozsahem jedna z prvnich s bio v €R

kf"'“"e"“' je dobie zaveden4

viestrannost P .

nabidka produktd v Ceské republice byla

velky vybér zdravych PR S

produktl je tu s biopotravinami déle

Sirokym sortimentem v bio nez ostatni

je komplexni prvni

Ziroky wybér zboii v biokvalité
vyvaZena nabidkai
s informacemi

=@==yZichni zaméstnanci - dotaznikové Setfeni (2016)

Spise ano

*———¢—¢— ¢ * *

. 2

*

2

Ugici se

Viestrannd

Kvalita

Vzor

Pokrokova
Profesionalni

Zasadova

Cestnd

Spolupracujici (Tymova)
Zodpovédna

Prozdkaznicka

Naprosto ano

—a—vedouci pracovnici (2016)

—a—protiklady hodnot CL

Nevim
8%

nevim
nevim
nic mé nenapada
nevim
nevim

Jiné
23%

zdravi

zdrava

Vedeni Adventistd 7 dne
Vira

Viim

NICIM

O vikendech a svétcich je
zavfeno

dobry

jedinetnd

jedine¢nda

hezky obal

mé dobry casopis

je pro lidi zajimavé
nepracuje se v sobotu
relativni ddvéryhodnost



8. Co Vam naopak v Country Life

procesd ¢né finanéni  Nezijem o cni é Spatnd ikace a Zeni filosofie -
ohodnoceni zaméstnancl zézemi i
41% 35% 27% 17% 20% 14% 14%
nepruinast panize nezijem o zaméstnance poviienost néktanjch ligh objedniviy nedostatek komunikace piistup k paimovému oleji
chaos penize adné i i fich kok WVelké poruchovost ABRY  komunikace mngistvi séjovych vyrobkl
nekoncepinost nizké platy spoluprice \atahy podiizeny anadiizeny  Zasto nefunkini pokladny  3patnd komunikace ve firmé  Prodej i nezdrawych potravin
nedetahovini vici nizké platy kzamé Gm  sedndni s pocFizenymi abra, kterd stile nefunguje  nepfecivani informaci dlouhs trvanlivost wrobk
nepruinast hor§i platové i kzamé Véta:nemdm asukolegi  vypadky abry chybi cUleité informace mélo domécich patravin
chaos a provizoria penize Maly diraz na socidini spjatost jednéni druhych wypadky abry #3dné komunikace diouhi trvanlivest potravin
Zastaralost Absence valorizace mzdy  Zdzemi pr 3 i zamé pomalé pc chybi zpétnd vazba nesfidéni
Pomalé reskze na ipatnd kemunikace mezi Ze nepodporujeme prodej
zmény nizké platy pomiouvini nekolegidinost zastarald tachnika zaméstnanci biomasa.
Vateni obédi pro
3patna ost :

nedotaZeni il nizké platy nezijem o podfizené jednani nefunguje systém 2améstnancl surovin.

negrofesionalita nékeerjch
TriEténi sil 3 hektiénost  nizké platy maly z3jem o nés zaméstnancl Neustilé problémy kasami stres £

nedestatek kalitnich
chaos nizké platy nebrini ohledu na zaméstnance  zaméstnanch Nepropojeni bankovniho termindlu s PC kasy

nedostateéns odbomost hidi
nedotadenost nejistota prehiifeni zaméstnanci na nékterjch poaicich stivkujici poitade a problémy s Abrou
chaoti€nost nizky plat nezdjem neprofesiondini pristup nékterych vedoucich
nesystamaticnost malj plat ignorace
NECTZANIZOVAN0ST plat Obéasné nedocenéni dilefitych zaméstanch
vie diouhio trvd nizké mada Maly diraz na spokojenost zaméstnancl
2diouhavost nedostateny plat «chybi strategické persondini pldnovani
neefektivita malé vjplaty malé prostory (Jungmannova a Dejvicks)
neefektivni Fizeni maly plat
organizace price mzda
zmatednost nizké finanéni chednoceni
nedostateiné
pléncvini Neménici se chednocani 2 ndkolik let
zpomalenost Obézsné nedocenéni dileZitych zaméstnancl
Dlouhé Eekdni na sludby 2 jinyich oddleni cL
Nekomplexni rozvoj spolegnosti
2pomalenast na nékterych stfediscich

Nejsou nastavené procesy pro fizeni

nejvice vadi? MUZete vepsat (nejlépe vidy 1 slovem) 1-3 odpovédi.

Ostafni vypovédi

faleinost

Alibismus

Destinace velkoobchodu
VZDALENOST

Skryvani kfestanstvi
Investiéni rozbujelost
kvantita pfevySuje kvality
prakticky nic

nové logo

loge

vémnostni program
nemoinost daiiho risty
fluktuace

nic nefunguje

apatie

slepota k chybam

drahd

vzhled prodejen

misto

shudby zikaznikim, stile je
o ZlepSovat

pro zdravi ostatnich
nechdme tam svoje zdravi
Ze je spoleénost vnimana
jako agventisticks.
Podpora firem jinjch
nabodenstvi

Nepomérmy diraz na
2vySovani obratu/zisku

9. Vyjadrete prosim (zakliknutim v pfislusné kolonce) miru souhlasu ¢i nesouhlasu s nasledujicimi
tvrzenimi tykajici se Vaseho osobniho i pracovniho Zivota.

Buduji piatelské vztahy se svymi kolegy.

Vidy po mne zUstava kvalitné odvedend prace.

I S %

4%

55%
1 41 %
. I 12 5
Inspiruji ostatni k zdravému Zivotnimu stylu. 15 % i
I 29 ¢
5%
, o
Dbam o duchovni stranku svého Zivota. 14% 39%
33%
" " . 7 %
Dbam o psychickou stranku svého Zivota. 1% dax
L JE}17
3%
3%
Dbam o své télesné zdravi. 8
59%

Zasazuji se o ohleduplny pfistup k Zivotnimu prostfedi.

I 27 %

5%

39 %

I mimmmmmmmm—————=, 56'%

mSpise

Nevim

Spise souhlasim mNaprosto souhlasim



10. Vyjadrete (zakliknutim v pfislusné kolonce) miru souhlasu &i nesouhlasu s nasledujicimi
tvrzenimi. Ve svém pracovnim i osobnim Zivoté:

Pracovat pro Country Life mne bavi 4
Prace pro Country Life mi dava pocit smysluplnosti 4
Country Life mi nabizi prostor k seberealizaci 5
Myslim si, Ze j& osobné& jsem pro Country Life ddlefity 4
Za moji praci se mi dostava dostatecné finanéni chodnoceni 1
Za moji praci se mi dostava i dostate¢né nefinanéni L
hodnoceni (slovni pochvala, benefity...)
Moji kolegové jsou pro mne v praci oporou ;
0,00 1,00 2,00 3,00
naprosto nesouhlasim  spiSe nesouhlasim spise souhlasim naprosto
—a— ceklovy primeér - viichni zaméstnanci —a—Jeny —=—muii

11. Co je Vasim hnacim motorem v praci? Co Vas nejvice motivuje k vykonu?
MiZete vybrat 1-3 moznosti.

7% W KdyZ vim, Ze ma prdce ma smysl
(]

M Pratelsky kolektiv

59% ® Finan&ni ohodnoceni

Osobni rlst, Ze se mdZu zlepSovat
41%

33% Pochvala a slovni ocenéni
29%
20% Jiné

Zodpovédnost
5%
0% M SoutézZeni se spolupracovniky

11.1. Vybrali jste odpovéd
kratce napsat.

jiné". Co tedy Vas osobné nejvice motivuje k vykonu v praci? Zkuste to

Vdécnost za praci a skvély $éf (o:
Spokojenost zakaznik(, prace v blizkosti bydlisté,
nejde o motivaci je to ma prace

V atmosféfe Country Life nejde na 1. misté o byznys, nekoneény ekonomicky riist a neustélé tlaceni na vykon, ale v 1.
fadé je to lidskost a celkové jsou znat kiestanské hodnoty. C.L. vnimam jako odzu na pousti :-)

Mam malé déti a praci potfebuji a zde mam praci jistou. Bojim se, Ze jinde by mé s malymi détmi nevzali.

12. S ¢im jste v praci naopak nyni nespokojen/a? Mzete vybrat 1-3 moznosti.
62% m Nedostatecné financni
ohodnoceni
W Spatna informovanost o situaci a

déni ve firmé
m Casovy natlak

38% ; G 7
33% M Pracovni prostredi (prostory

I I >

26% 26% S 4 i =
o o 23% m Spatna organizace prace

Nedostateéné slovni ohodnoceni

a zpétna vazba k mé praci
Jiné

Spatné vztahy s kolegy



12.1.2volili jste odpovéd "jiné". S ¢im jste tedy Vy osobné v praci nejvice nespokojeni?
Zkuste to kratce napsat.

Vafeni ob&d pro zaméstnance z konvenénich surovin, které neodpovidaij filozofii Country Lifu.
zaostdvani za konkurenci

ABRA

ABRA

neasertivni komunikace mezi VO, dopravou, MO

ABRA

osobni nenaplnéni

ABRA

maly prostor pro zbo#i, $patné chladici zafizeni coz ma za nasledek velké odpisy

Nikdo nemd ¢as

13. Jakym zpUsobem byste chtéli, aby s Vami vedeni komunikovalo (jak nové, tak naddle)?
Vyjadrete se prosim ke viem moznostem - kazdému fadku. Komunikace prostfednictvim:

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00% I I I

i m = W I I I I I I I [ | &

el esobnihokontakty doplst néstének intranetu/  Easopisti / novinpro firemnich akcich ~ Facebooku/ My 1CQ./ Skype
internetové str. jen & tteambuildi

space
pro zaméstnance tkolen...)

M Ano - to chei M Je mi to jedno m Nepotieboval/a bych tento zptisob komunikace

14, Jak moc jste spokojen/a s fungovanim jednotlivych zpdsobl komunikace v Country Life?
Komunikace prostfednictvim:

100%

80%

60%

40%

20% I I I

0% I I -- -- I I I I. I-
osobniho e-maild firemnich akci néstének dopist ICQ/ Skype
kontaktu (teambuilding,
skoleni...)

mSpokojen M SpiSe spokojen M SpiSe nespokojen M Nespokojen M Ke mne se nevyuZziva



15. Jsem:

® a) Zena

m b) muz

16. V Country Life pracuji:

' = a) méné neZ 1rok
m b) 1-3 roky
mc)3-5let

m d) vice jak 5 let

17. Moje pracovni pozice by se dala zaradit do kategorie:

g) maloobchod . h) sprava budovy ]
(pracovnici obchod( a 0% a) manaZersky tym
Bo— 15%

restauraci) ' - -
24% N
b) vedouci stfedisek a
) jejich zastupci
k 14%

1) velkoobchod (sklad, |
expedice, eshop) |
9% _

— d) administrativa
€) vyroba (pekdrna, 12%

balirna, kuchyng, farma)
21%

A—
., €) obchodnici

1”5

18. Mistem vykonu mé prace je:

® a) Centréla Nenacovice
= b) Velkoobchod Rudna
= ¢) Prodejna (jind neZ v Nenalovicich)

= d) Restaurace / Obéerstveni

= e) Pracuji z domu/na délku




Priloha P VI: CD - elektronicka verze BP

CD s nahranou elektronickou verzi bakalatské prace
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