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ABSTRAKT

Bakalarska prace zkouma image gumarenské spolecnosti Continental Barum S.r.0. vyrabe¢-
jici riizné druhy plastu. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy souvisejici pravé s image,
jako napt. firemni identita a firemni kultura. Teorie obsahuje i popis termint z oblasti mar-

ketingového vyzkumu.

V praktické Casti je zahrnuta podrobna charakteristika vySe jmenované firmy a popsany
jednotlivé druhy podpory institucim ve Zlinském kraji. Analyza image spole¢nosti je pro-
vedena za pomoci dotaznikového Setfeni, ze kterého je zjisténo, jak obyvatelé zlinského
regionu vnimaji spole¢nost, jaka je mira znamosti firmy a jejich produktd vibec a jak je
spole¢nost zainteresovana do Zivota Zlinského kraje. Marketingovy vyzkum byl proveden
formou pisemného dotazniku distribuovaného elektronicky. Soucasti dotazniku je i metoda

zjisStovani postojii pomoci $kal - sémanticky diferencial.

Dulezitym bodem zavérecné prace je interpretace zjisténych vysledk dotaznikového vy-
zkumu, na zakladé nichz je mozné navrhnout dalsi kroky vedouci k zviditelnéni spole¢nos-

ti Continental Barum ve Zlinském Kraji, potazmo v celé Ceské republice.

Klicova slova: image a analyza image, firemni identita, marketingovy vyzkum, podpora
organizaci, analyza dotaznikového Setfeni, sémanticky diferencial, Continental Barum,

Zlinsky kraj

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis deals with the image of tyre producing company Continental Barum
s.r.o. A theoretical part explains terminology related to the image eg. corporate identity,

corporate culture as well as the marketing research terminology.

A practical part describes detailed characteristics of the above mentioned company and its
support to various companies within Zlin region. The analysis of the company image has
been carried out using a survey. The implications of the survey show the public perception
of the company in Zlin region; awareness of its products, company’s involvement in public
life. Marketing survey has been conducted in the form of an electronic questionnaire. One
part of the survey is focused on semantic differential.



The interpretation of the analysis results proposes the possible ways of improving com-

pany’s perception in Zlin region and subsequently in the Czech Republic.

Keywords: image, analysis of image, corporate identity, marketing survey, support of or-
ganizations, analysis of questionary, semantic differential, Continental Barum, Zlin’s regi-

on
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UvVOD

Kazdy ¢lovék chee byt jedinecny, originalni, pisobit co nejlepsim dojmem na své okoli,
zanechat v jinych lidech o své osobé pozitivni piedstavu. Podobné o sobé smysli i firma a
jeji vedeni.

Pro moderni podnik ma velky vyznam, jak jej posuzuje jejich okoli. Firma by méla chtit
pusobit na vefejnost a vSechny subjekty, které s ni pfichdzi do kontaktu, co nejlépe.
V tomto piipadé miizeme hovofit o tom, ze cht&ji mit co nejlepsi image. Bohuzel tato veli-
¢ina se méni podle aktualniho rozpolozeni a psychického stavu posuzovatelii a hodnotitelq.
Pohled na firmu také ovliviuji sdélovaci prosttedky. Odlisit se od konkurence nuti firmy,
aby na svém image a na svém dobré¢ jménu intenzivné pracovaly. Pozitivni image neni

trvaly a neustale se vyviji, proto je tfeba na posilovani dobrého image neustéle pracovat.

Vytvareni pozitivniho image firem se v soucasnosti stava dulezitym tkolem manazerd ex-

terni komunikace a stavaji se sou¢asti firemnich strategickych komunikacnich plant.

Pravé v silném konkuren¢nim prostiedi se pozitivni firemni image stava nutnosti a mél by
posilovat aktivitu nakupujicich, udrzet si zdkazniky a co vic, naldkat na své produkty ¢i

sluZzby nové, dalsi.

Zakaznik se rad¢ji rozhodne pro vyrobek i sluzbu, jestlize mu to nabizi firma, kterd si jiz
vybudovala dobré jméno a pozitivni image. Zakaznik se s diivérou obrati na firmu, kde jiz
ma provéieno, Ze toto jméno je zarukou kvality, seridznosti, rozumné ceny a poskytuje
promptni servis, t€elny a moderni obal apod. Naopak vaha pii setkani se zcela nezndmou
firmou anebo dokonce se jménem firmy, ktera jej nebo n€koho znamého jiz zklamala, ne-
splnila zakaznicka ocekavani a tim padem ziskala negativni image. Kazdou firmu by m¢lo
zajimat, jak o ni zakaznici premysli, jak o ni smysleji.

Budovani image neni dobré nechat voln¢ a zivelné plynout. Je tfeba na ném neustale a in-
tenzivné pracovat. Sledovat vSe, co firmu ovliviiuje. Vedeni modernich firem studuje vy-
zkumy vefejného minéni, sleduje monitoring tisku, analyzuje kazdou zminku o sobé
v médiich.

Cilem této bakalarské praci bude zjistit soucasny image spole¢nosti Continental Barum
s.r.o. se sidlem v Otrokovicich ve Zlinském kraji (se zabérem i do jinych regiont Ceské
republiky). Jedna se nejvétSiho priimyslového vyrobce ve Zlinském kraji, producenta

plastd pro osobni, lehka uzitkova, nakladni, specidlni vozidla a autobusy a jednoho
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Z nejvetSich zaméstnavateli Zlinského regionu. Vedeni spole¢nosti v regionu podnika
mnoho mimovyrobnich aktivit S cilem nejen zlepsit image spolecnosti, ale predev§im po-
moci a podpofit vyznamné i méné znamé vzdeélavaci, kulturni, spolecenské a sportovni
instituce ¢i projekty a udalosti. Zajimavé zjisténi bude, zda o téchto aktivitach védi obyva-

telé zlinského regionu, zda je znaji, jaké je vnimani firmy obcany regionu.

Image firmy Ize analyzovat mnoha zpusoby a neexistuje jedna jedind optimalni metoda.
Vétsinou Ize pouzit kombinaci kvantitativnich metod marketingového vyzkumu, ale také

pouzit kvalitativni postupu za pouziti kvantifikace.

Po nalezeni optimalni metodiky marketingového vyzkumu bude cilem bakalaiské prace
zmapovat a zmé&fit image vySe zminéné prumyslové firmy. Poté bude mozné zhodnotit a

navrhnout cesty vedouci i1 udrzeni stavajici image ¢i doporucit, jak tento image zlepsit.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU IMAGE

Image kazdé firmy a organizace, jejich produkta a sluzeb v soucasné dobé ziskava na vy-
znamu. Pravé nyni, kdy je na trhu bezpocet vyrobkli velmi srovnatelného druhu, kvality a
ceny, mezi jednotlivymi firmami vladne silna konkurence, byva to predev§im image firmy
¢i znacka produktu, co nejvyznamnéji ptsobi na zédkaznika pii procesu rozhodovani a vy-

znamné jej ovliviiuje pii koupi vyrobku.

Juraskova vysvétluje encyklopedicky pojem image ve Velkém slovniku marketingovych

komunikaci nasledujicim zpisobem:

Pojem image pochazi z anglictiny, ale ptivod slova je z latinského ,,imago* — podoba, pted-
stava. Image je soubor nazori, myslenek a dojm, které si ¢lovék o firmé/organizaci nebo
vyrobku vytvoii na zéklad€é osobnich zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikaci, in-

formaci ziskanych od jinych osob. (Juraskova, 2012, s. 91)

Mnoho titultt odborné literatury se pojmem image zabyva. Kazdy z autord ma trochu od-
liSné vymezeni tohoto pojmu a také jiny zplsob uzivani vyrazu image. Vysekalova uvadi:
,»V souvislosti s jeho vyuzitim v marketingu nejde jiz o filozoficky nebo literarni ptistup,
ktery akcentuje obraz ¢i otisk reality, ale spiSe o empiricky termin socialni a trzni psycho-
logie, ktery ma méfitelné dimenze. Image je tim vice symbolem, ¢im vice v sobé zahrnuje

zobecnénou atrakci na ukor empiricky prokazatelné reality.* (Vysekalova, 2009, s. 94)

Foret image chape jako pfedstavu, obraz, ¢i dokonce zdani o n&jakém objektu. MlzZe se
tykat nejriznéjSich jevii a nemusi byt nutné pravdivy. V marketingu si ho nejcastéji vsi-
mame v Souvislosti s organizaci (firmou, podnikem) nebo se samotnym produktem znac-

kou. (Foret, 2011, s. 75)

1.1 Komponenty image
Image spolecnostilorganizace/firmy sleduje tii stéZejni oblasti:

a) Podnikovou identitu (corporate identity) — jak firma vypada, jak se identifikuje, jak
predstavuje firemni totoznost. Ctyfmi prvky firemni identity, jejichz vzajemna
kombinace vytvari firemni image, jsou firemni design (corporate design), firemni
komunikace (corporate communication), firemni kultura (corpotate culture) a pro-

dukt ¢i sluzba.
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b) Podnikova kultura (corporate culture) — co a jak firma déla, jaké ma hodnoty, jaky
zptisob chovani a jednéni, jaké normy uznava.

¢) Podnikova komunikace (corporate communication) — co se o firmé fika, veSkera
sdéleni a formy komunikace vedené smérem ven z firmy (k zakaznikim a okoli).
Kyvalitni firemni komunikace posiluje a upeviluje vztahy se zakaznikem a dal$imi
partnery (hovofime o externi komunikaci). Pro dobrou prosperitu spolecnosti je
ovsem dulezitd i komunikace smérem dovnitf, kK zamé&stnancim a mezi zamé&stnanci

a vedenim firmy. V tomto ptfipad¢ se jednd o interni komunikaci.

V sir§im smyslu slova Foret k image firmy zahrnuje pojmy jako: znamost firmy, serioz-
nost, profesionalita, vykonnost, Uspé$nost, solventnost, divéryhodnost, tradice, atraktiv-
nost, dynamika, inovativnost, pruznost (flexibilita), pfistup k zakaznikiim, obchodni Gispés-
nost, ambicidznost, spolecenskd odpovédnost, ekologicka ohleduplnost, pfistupnost k ve-

fejnosti a mnohé dalsi. (Foret, 2011, s. 76)

Budovani image podniku je strategickym nastrojem managementu firmy a jeho prioritnim

ukolem.

Image produktu (znacky) predstavuje, jak je vyrobek znamy pod urcitou znackou. Ta pak
hraje svou dulezitou roli pii ndkupu znacky spotiebitelem a jeho orientaci v nabidce ruz-
nych znacek. V tomto piipad¢ je dulezité odliSit se svym vyrobkem od konkurencni znac-
ky, takze je zde hlavni soustfedéni na vlastnosti vyrobku. Image produktu (znacky) takeé
ovliviji:

a) propagace,

b) image firmy,

c) uroven produktu (kvalita designu, obal, atd.),

d) zpusob distribuce

e) cena.

Image produktu obvykle zahrnuje: spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, cenovou naro¢nost,

uziteCnost, uzivatelskou pratelskost, progresivnost apod.

Podle konkrétni situace, je-li ¢i neni zakaznik schopen produkt (znacku) snadno a jedno-
znacné pfifadit ur¢itému vyrobci ¢i distributorovi (firmé), mize mit potom image organi-
zace nasledné¢ silnéj$i nebo naopak slabsi vliv na image produktu. V zavislosti na moznosti
identifikovat vyrobce ¢i distributora produktu muze byt jeho image spojovan s image celé-

ho podniku.
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Vztah produktového/znackového a firemniho image je tak tésny, Ze uvazovat o nich oddé-
len¢ miizeme jen pro ucely analyz, ale v praxi je odd€lovat nelze. Tendence, které sméiuji
ke zméné nebo posileni firemniho image, soucasné také ovliviiuji image produkta ¢i znac-

ky. (Vysekalova, 2009, s. 100)

Nektefi autofi uvadi jesté treti druh image, a to druhovou image. Druhova image utvaii
pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni situace. Je pro cely druh nebo skupinu
zbozi, kde hraji roli generalizované emocionalni vztahy urcité tiidy vyrobkl (napf. image

silnych drahych vozu s vysokou spotiebou). (Vysekalova, 2009, s. 99)
Némec uvadi vzorec:

(CD+CC+Cl).CCom=CIm,
ktery objasiiuje obsah image a vztah mezi jednotlivymi slozkami.

CD — corporate design: jak se organizace predstavuje vnitini a vnéjsi vefejnosti vizualné:
celkovy stav budov a okoli, logo a jeho uzivani, firemni barva, jednotna uprava pisemnosti,

ale také vzhled zaméstnanci a jejich chovani uvnitf 1 vné organizace.

Cl — corporate identity: komplexni obraz organizace utvafeny filozofii, historii, zasadami
vedeni, soucasnosti i perspektivnim vyhledem organizace. CI v neposledni fadé spoluutvafi
také ,,adresa* organizace a jeji zapojeni do SirSiho okoli. Jde také o zplsob, jakym firma

chape sama sebe.

CC — corporate culture: dlouhodobé a aktualni klima v organizaci, celkova kultura organi-
zace (Groven managementu, vztahy mezi zaméstnanci, vztahy mezi vedenim a zaméstnanci

navenek, hodnotové stupnice, motivace, kterymi se organizace tidi).

CCom — corporate communication: jde o opera¢ni komunikaci jako nastroj vedeni pii vy-

tvareni celkového image spole¢nosti. (Némec, 1996, s. 45)

Z Némcova vzorce pravé vychazi i Vysekalova a Mikes, jak jiz bylo uvedeno vyse. ,,Sys-
tém firemni identity zahrnuje jednotlivé prvky, jejichZ vzajemna kombinace vytvari firem-
ni image: firemni design, firemni komunikace, firemni kultura a produkt.” (Vysekalova,

2009, s. 67)

V ptipadové studii firmy na automobilovém trhu uvadi Vysekalova tyto nasledujici atribu-
ty image: pokrokovost, diivéryhodnost, prosperita, vyvoj, publicita, odpovédnost vici za-
kaznikiim, véda a vyzkum, transparentnost, prosazeni se v soutézich, orientace na trhu,

inovativnost, davéryhodnost, tradice, vedouci pozice v technice, konkurenceschopnost,
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flexibilita, jasny styl fizeni. Tim zdiraziiuje i vyznam emoci pro budovani znacky. (Vyse-

kalova, 2009, s. 118)

1.1.1 Tvorba a budovani image firmy

Image firmy se vytvairi v komunikaci a kontaktu ¢lovéka a jeho okoli. Moderni ¢lovek
v soucasné dobé Zzije ve slozité struktuie spolecenskych, politickych a kulturnich podmi-
nek. Dennodenné ¢lovéka zaplavuji rizné druhy informaci prostfednictvim sdélovacich
prosttedkll. Image, stejné jako vefejné minéni jsou ovlivnény historickym a spoleCenskym

prostiedim.

Ptiznivy image, renomé, dobrou povést, zvuk ¢i pozitivni kredit 1ze vybudovat, a to dlou-
hodob¢, za pomoci vSech nastroji PR. Jednotna koncepce podnikové identity véetné vizu-
alniho stylu stmeluje firmu uvniti a navenek firm¢ dodava na divéryhodnosti u riznych
skupin vetejnosti (hovofime o nich jako o stakeholders). Image ¢i podnikova identita se
opiraji o tyto klicové skupiny vefejnosti a vytvaii s nimi samotnou komunikaci, kterou Ize
vyuZzit jako propagacni sdéleni s minimem finan¢nich prostfedki. Takovato komunikace
byva daleko U€inngji neZ pii zpracovani rozsadhlé reklamni kampané. Pokud ma firma u
vetejnosti dobry image, vZdy je jeji komunikace se zédkazniky i reklama lépe pfijiméana a
naopak firma se Spatnym image novou nabidku UspéSné neprotlaci ani seberozsahlejsi

kampani.

Zumrova ve svém piispévku Budovani image na veletrzich rozd€luje image do Ctyi obec-
nych rovin:

v

1. Vngjsi image, ktery si vytvaii objekt resp. jeho producent sdm o sob¢, svém pro-
duktu.

2. Vngjsi image, kterym se objekt resp. jeho producent snazi puisobit na vefejnost,
chtgji vzbudit ptfedstavy, které vilbec nemusi odpovidat vlastnimu sebevnimani.
Vnéjsi image mize byt chtény (vytvofeny prostfednictvim reklamy a PR) a nechté-
ny (vytvafeny spolecnosti samovolné, bez ohledu nebo dokonce v rozporu s chté-
nou, propagovanou piedstavou).

3. Skutecny image, vytvaieny ve védomi vefejnosti.

4. Image zadouci, tj. definice toho, jak chceme byt jako firma vniméni. K budovani a

vytvareni zddouciho image slouzi vSechny nastroje marketingové komunikace a ve-

letrhy. (Pavlua, 2006, s. 127)
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Image spolecnosti tvoii jednozna¢né vSechny subjekty prichazejici s firmou do kontaktu —
management firmy, jeho zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, zakaznici, mistni obyvatelé,
mistni zastupitelstvo a politické subjekty, ostatni firmy v regionu, konkurence. Nas podnik
predevSim ovliviiujeme my sami. Tim, co a jak délame, jak pilisobime na okoli, jak jsme
vykonni a kreativni, jak dokdZzeme vystihnout potieby trhu, jak dokdZeme prezentovat vy-

sledky své prace, jak zvladame cely komunikacéni proces.

Je dulezité, co o nas fikaji a jak k nam pfistupuji klicovi ¢lenové vetejnosti, v Cele s nazo-

rovymi tvirci (v ¢ele s novinafi).

Tento zptsob popisuje tzv. Lazarsfeldiv dvoustupiiovy komunikaéni model, ktery spojuje
maximalni dosah sdélovacich prostfedki s mimotadnou Gc¢innosti bezprostiedniho osobni-
ho kontaktu. Dochazi zde ke konfrontaci nazorového viidce (opinion leader) — neplaceného
informdtora s pfirozenou autoritou z fad obc¢and, ktery komentuje informace, a ndzorového
tvlirce (opinion former), ktery v médiich vystupuje a je Casto citovan a jeho nazor ovliviiu-

je vefejnost (novinafi, politici, ekonomové, analytici). (Foret, 2011, s. 35)

1.1.2 Komunikaéni proces ve firmé

Cely komunikac¢ni proces ve firmé miZzeme popsat jako posloupnost nasledujicich kroki:
vedeni firmy sdéluje zaméstnanciim nastroji marketingové a podnikové komunikace pod-
nikovou identitu — to se déje za pomoci podnikovych médii (podnikové noviny, newslette-
ry, videoprojekce, elektronické tabule, rozhlasové relace, intranet, pracovni porady, trénin-
ky, vzdélavaci programy, smérnice) a vyuZitim jednotného firemniho vizualu (firemni bar-
vy, jednoduse identifikovatelné logo, pracovni odévy a pomtcky, vizitky, jednotny design

vyrobnich prostor).

Banyar ve své stati Konzumna spolec¢nost v zajeti image uvadi, Ze logo je zakladnim ka-
menem dobte fungujiciho image. Je vizualnim symbolem, kterym se spole¢nost odlisuje od
jinych a stava se pro zdkazniky 1épe identifikovatelnym. Dobré logo musi mit emociondlni
naboj a musi ovlivitovat psychiku jednotliveil a nepfimo 1 jejich konani (mysleno nakupni
chovani). Musi oslovit co nejvétsi skupinu riznych vékovych a socidlnich skupin, rizné
zivotni trovné a pohlavi. Logo by mélo interpretovat poselstvi od firmy (¢i od produktu)
smérem k zdkaznikovi. Vhodny vybér loga ovlivituje uspéch firmy na trhu, a proto musi

splnovat urcita esteticka kritéria. (Pavlt, 2006, s. 60)
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Logo je jakymsi ,,prvnim pohledem® pro zékaznika. Zachyceni charakteru firmy v jednom
znaku je velmi slozity ukol, nejen technicky, ale pfedev§im kreativné. Logo pak provazi

produkt i firmu v celém komunika¢nim procesu a predevsim v reklamé.

Externi vefejnost vnima podnikovou identitu prostfednictvim marketingové komunikace,
véetné reklamy. A jak k tomu poznamenava Foret: ,,AvSak image podniku neni vysledkem
pouze puisobeni téchto komunikacnich nastroji, nybrz také vlasti podnikové kultury, real-

niho chovani a veskerych aktivit vSech zaméstnancu firmy.“ (Foret, 2011, s. 79)

Veskeré toto plsobeni na vetejnost tedy u ni vyvolava pozadovany image, pozadovanou

predstavu.

1.1.3 Vyznam image

Ve findle, tzn. pfi koupi vyrobkl ¢i odbéru sluzby zékazniky, je tedy prioritni a vyznamny

prave image podniku.

Podnikovéa komunikace a predevs§im jeji vysledek v podobé image podniku maji zdsadni
vyznam pro naslednou marketingovou komunikaci se zdkaznikem, kterd jiz predstavuje
konkrétni nabidku. Image podniku vlastné vytvati velmi dilezity referen¢ni ramec pro pre-
zentaci nabidky. Stava se jakymsi vyznamovym pozadim veskeré dal$i komunikace se za-
kaznikem. Ma-1i podnik dobrou povést a dobry image, jsou zédkaznici pozitivné naladéni na
ptijem dalSich informaci o vlastnich produktech podniku. V opacném ptipadé¢ by bylo
vhodnéjsi vynalozené prostfedky nejprve ucinnéji vénovat na zlepseni podnikové komuni-

kace. (Foret, 2011, s. 79)

Zakaznici se dost ¢asto pfi koupi produktl rozhoduji na zékladé emoci a emoce ulehcuyji i

ziskani dodavatelli, zamé&stnanct, poutaji pozornost médii.

Pti tvorbé image tedy ve vécné roviné jde o informace o firmé a jejich konkurentech, ve

vztahové roviné o emoce jako daveéra, pochopeni, hodnovérnost a sympatie. (Vysekalova,
2009, s. 118)

1.1.4 Firemni filantropie

V soucasné dob¢ jiz patrné nenajdeme mnoho firem, které by nepodporovaly viibec zadné
verejné prospesné projekty. Moznost angazovanosti je celd fada — od nejrozsitenéjsi formy
finan¢niho nebo nefinancniho daru ptes sponzorské aktivity po nejriznéjsi formy spolu-

prace s neziskovym sektorem. Nejcastéjsi formy firemni filantropie:
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e Dar (finan¢ni pfispévek ¢i vécny dar) — darce neofekava zadné protiplnéni, moz-
nost danového odpoctu.

e Sponzoring — finan¢ni ¢i nefinan¢ni podpora poskytnuta za pfedem dohodnutych
podminek (protisluzba vymezena smlouvou).

e Sdileny marketing — spojeni komerc¢nich aktivit s pfispévkem na dobro¢innost (¢ast
ceny vyrobku nebo sluzby jde na dobry ucel).

e Firemni dobrovolnictvi — zapojeni zaméstnancu do prace pro neziskovy sektor.

e Prispévky zaméstnancli — sbirky, pravidelné strhavani urcité ¢astky ze mzdy. Svo-
boda tuto formu nazyva jako matchingovy fond. (Svoboda, 2009, s. 67)

e Spoluprace s neziskovym sektorem — dlouhodoba podpora organizace nebo projek-
tu.

¢ Firemni nadace a nada¢ni fondy — samostatné pravni subjekty fungujici na principu

nadace (Stejskalova, 2008, s. 78)

I Foret se tématu vénuje a zminuje termin filantropicky marketing, coz podle jeho vyjadie-

ni predstavuje vzajemné vyhodné partnerstvi podniku s neziskovou organizaci. (Foret,
2011, s. 316)

1.2 Image a identita nadnarodnich korporaci

Fenoménem posledniho Ctvrtstoleti, po prechodu ceské ekonomiky na trzni hospodafstvi se
stala globalizace. Ve svété se pojem globalizace (v sou¢asném smyslu slova) objevil na
pocatku 60. let 20. stoleti, kdy USA zacaly pronikat na evropské trhy. Globalizace souvisi

se vznikem nadnarodnich korporaci. Ty vznikaly ze snahy snizovani vyrobnich naklada.

O soucasnych nadnarodnich korporacich mizeme fict, Ze jsou velké, silné, vysoce produk-
tivni. Davaji lidem préci, vytvaii hodnoty pro zakazniky, jsou spoleensky odpovédné, ale
prioritné maji vytvaret zisk pro své vlastniky a akcionate. Jejich ptisobnost je v globalnim,
celosvétovém méfitku. Nadnarodni korporace jsou tedy spolecnosti operujici (vyrabéji
vyrobky, poskytuji sluzby ¢i obchoduji) ve vice zemich svéta, na vice trzich. Obvykle mi-
vaji zna¢ny ekonomicky, nékdy i politicky vliv. Spole¢nost ve své zemi plivodu se nazyva
matefskou a jeji pobocky jsou zahrani¢nimi filidlkami.

Mnozi odbornici 1 laické vefejnost spojuje s globalizaci ztratu identity. Nadnarodni spolec-

nosti v ramci své firemni identity prosazuji integralni, spolec¢nou kulturu, ktera neni for-

movana narodnim prostfedim, ale prostfedim matetské firmy. Zahranicni filidlky pak tvofi
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integralni souc¢ést spolecné kultury a z tohoto pfistupu vychazeji i globalni strategie a ko-
ordinace ¢innosti V jednotlivych zemich. Takto budovana identita by méla uspokojovat
potfebu kooperace mezi jednotlivymi subjekty, potfebu zafazeni jednotlivcd s riznymi
entitami do spolecnych skupin a zarovei potiebu drzeni si vlastni odliSnosti a vyrovnanos-
ti. Ale na druhé stran¢ narodni kultura ovliviiuje firemni identitu a v jejim ramci i firemni

kulturu v organizacich a firmach jednotlivych zemi. (Vysekalova, 2009, s. 17)

Vyhodou globalnich trhii je radikélni zvySeni poctu zdkaznikii. Na fakt, ze se trhy geogra-
ficky rozsitily a prostorové vzdalily, poukazuje i Foret. Diive byl obchod vice bezpro-
stiedni a osobni, vztah mezi zékaznikem a producentem byl bliz$i, zakaznik byl pro vyrob-
ce znam¢jsi. V soucasné dobé, ve veéku globalizace je proto kladen velky diraz na infor-
mace pochézejici z marketingovych vyzkumd, které nahrazuji a supluji ptimé informace od

klientdi. (Foret, 2011, s. 112)

Je nutné pfizpiisobit se domaci i zahrani¢ni kultufe a najit odpovidajici zptisob komunika-
ce. A priznacné k tomuto tématu cituje Vysekalova znamého italského designéra Mauro

Pastore: ,,Kulturni odliSnosti jsou tim, co d¢la branding jedine¢nym.

1.3 Rhodos - cena za image

Jiz Sestnact let v tomto odborné 1 laické vetejnosti pomaha Rhodos — Ceska cena za image.
Tak jako kazda ,,award*, tak i toto ocenéni ma na internetu zpracovany stranky o cené za
image, o jednotlivych rocnicich a o aktudlnich ocenénych firmach v riiznych kategoriich,

metodika prizkumu a fotogalerie z predavani cen. (Rhodosaward, ©2015)

Hlavnim cilem soutéze zaloZené na vyzkumu je ohodnotit image spole¢nosti z vybranych
oborl vyroby a sluzeb a poté sestavit Zebticek tii nejlepsich firem v daném oboru podnika-
ni. Odménéna je jen firma na prvnim misté. Image firem hodnot top manazeti, ktefi tvofi
reprezentativni vzorek manazerti v Ceské republice. Jejich spoleénosti, kterou jsou do do-
tazovani zafazeny, jsou vybirany z databaze firem se sidlem v celé Ceské republice. Vybér
zohlediiuje strukturu firem v Cesku podle regionu, odvéti a velikosti firmy. Kritérium pro

vybér cilové osoby z dané firmy je pak jeji pozice ve spolecnosti. (Svoboda, 2009, s. 200)

Manazer kazdé¢ spole¢nosti odpovida na dve otazky, které urcuji vysledné poradi za kazdou
soutézni kategorii. Jsou to znalost a nejlep$i image. Rhodos Index nejlepSi image se pak

spocita dle vztahu:
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Uvedlo ,,ma nejlepsi image*
Rhodos Index = -------=-=--mm-mmmmmm oo
Uvedlo ,,znam*
Image firem je manaZery posuzovana v nasledujicich sedmi kategoriich:

e vyrobci a dodavatelé food,

e vyrobci a dodavatelé non-food,

e vyrobci a dodavatelé napoji,

e O0bchodni fetézce,

e telekomunikac¢ni spolecnosti,

e internetové vyhledavace a zpravodajské portaly,

e internetovi prodejci (e-shops).

K méfeni image firem a jejich nasledné oceniovani dochdzi podle vySe uvedeného vzorce,
ale samotné méfeni image pro potieby firmy lze zjisti pomoci metod marketingového vy-

zkumu.

1.4 Meéfeni a analyza image

Marketingovy vyzkum ma za cil poskytovat objektivni a podstatné informace o situaci na
trhu a co nejvice vyprofilovat zékaznika firmy. Je nutné o ném veédét co nejvice a mit kont-
rolni zpétnou vazbu, co se mu libi nebo naopak nelibi. Marketingovy vyzkum — jakési zjis-
tovani informaci patfi jiz k béZnym ¢innostem, ale je nutné tyto informace o trhu zjistovat

systematicky, objektivné a metodologicky propracovanymi postupy. (Foret, 2011, s. 112)

Spolecnosti, které dbaji na svou povést, by mely pravidelné a komplexné sledovat troven

faktorii svého image.

Neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé metodické piistupy a postupy velime indi-
vidualné ve vztahu ke konkrétnimu zadani. VétSinou jde kombinaci kvalitativnich metod,
ale Ize vyuzit i1 kvantitativni postupy tam, kde 1ze kvantifikaci a vyhodnoceni statistickych

udajii provést. (Vysekalova, 2009, s. 132)

1.4.1 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a pfi¢iny pfimo u zkoumané jednotky, a

ty pak zobeciiuje. Kvalitativni vyzkum se ¢astecné piekryva s psychologickym vyzkumem,
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ale neni to totéz. Pouziva se tehdy, kdy jde o hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevl a

jejich psychologickych kvalit. (Kozel, 2006, s. 126)

Zjednodusen¢ lze fici, ze snahou kvalitativniho vyzkumu je zjistit divody chovani lidi,
jejich motivy a patrani po pii¢inach a motivech. Také se pouziva pii orientaci v nové pro-

blematice ¢i nachazeni novych napadu.

Mezi nejcastéji vyuzivané metody analyzy image Vysekalova uvadi tyto nésledujici pfi-

klady kvalitativniho vyzkumu:

a) Sémanticky diferencial (polaritni profil) — jimz hodnotime zkoumany objekt pomo-
ci riznych polozek, pti¢emz vyuzivame bipolarni ratingovou stupnici, princip spo-
¢iva v zachyceni subjektivnich pocitlh a domnének respondenta, respondenti pomo-
ci Skaly (obvykle pétistupiiové) piifazuji danym atributlim urc¢itou hodnotu.

b) Projektivni metody a techniky — sledujeme jimi reakce respondentl v emocionalni
roving, jejich motivaci, preference, stereotypy, identifikaci, sympatii, averzi atd.

Mezi tyto metody patii fyziognomicky test, tematicko-apercepc¢ni test a asociativni
postupy.

K metoddm sbéru primérnich dat patii i osobni dotazovani, jeZ je zalozeno na piimé ko-
munikaci s respondentem. NéleZi také do skupiny kvalitativniho vyzkumu. Radime sem i

skupinové rozhovory, tzn. focus groups, které vede proskoleny moderator.

Zaverecna zprava z kvalitativniho vyzkumu ma podobu verbalni zpravy, popisného sd¢cle-

ni, které shrnuje zjisténé skutecnosti (bez statistickych vypocth).

1.4.2 Kvantitativni vyzkum

Ten je provadén s cilem zasdhnout dostatecn¢ velky a hlavné reprezentativni vzorek.
K objektivité¢ a systemati¢nosti zjiSténych informaci ptispivaji takové postupy jako stan-
dardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat. Kvantitativni vyzkum
se zabyva ziskavanim 0daji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo nebo prav probiha.
Utelem je ziskat méfitelné &iselné udaje. Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi
k tomu, abychom mohli udaje vypovidajici o kvalit¢ méfit, kvantifikovat a pievést na
kvantitu. (Kozel, 2006, s. 120)

NejcastéjSim nastrojem sbéru primarnich dat kvantitativniho vyzkumu je dotaznik. U n¢j

jsou vyzadovany odpovédi v pisemné podobé. Jednotlivé otazky musi byt zaméfeny na
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formulace.

Dotaznik mtize mit otazky oteviené i uzaviené, vhodné je vyuzivani polostrukturovanych
odpovédi v dotazniku. Zde se kombinuji rizné typy odpovedi a lze sem vlozit i otdzky
formou sémanticky diferencidl. Tato metoda kvalitativniho vyzkumu ptevadi do kvantita-
tivni podoby napftiklad vniméni nebo subjektivni predstavy o zbozi, znacce ¢i reklamnich
Sotech. Takto ziskana data pak umozinuji méfeni a vzajemné srovnavani subjektivnich vje-

mu. (Kozel, 2006, s. 131)

Zaveérecna zprava z kvantitativniho vyzkumu obsahuje Ciselné statistické charakteristiky,
cetnosti, priméry, procenta. Diraz je kladen na nazornost, cemuz napomahaji rizné typy

grafli.

1.4.3 Dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim a jejich odpovédi jsou podkladem

pro ziskavani pozadovanych primarnich udaji. (Kozel, 2006, s. 141)
Tématu se vénuji jak Foret, tak i Kozel.
Typy dotazovani:

e Osobni — pfima komunikace s respondentem (face to face), moderni metoda za po-
moci multimedialnich pfenosnych pocitact se nazyva CAPI (Computer Assisted
Personal Interviewing).

e Pisemné — klasickd forma dotazovani za pouZiti pouze papiru a tuzky (PAPI — pa-
per and pencil interview) aneb dotazovani postou.

o Telefonické — telefonické dotazovani za pouziti pocitace — CATI (Computer Assis-
ted Telephone Interviewing).

e Elektronické — zjiStovani informaci prostfednictvi dotaznikli v e-mailech ¢i na
webovych strankach — CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). (Kozel,
2006, s. 142 - 144) Jak uvadi Svoboda, pouziva se také oznaceni CASI (Computer
Assisted Selfadministered Interview), coZ je pisemné anketni dotazovani pomoci

pocitace. (Foret, 2011, s. 127)
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2 METODIKA PRACE

Vybér vhodné metodiky a techniky Setieni zavisi pfedevsim na zjistovanych informaci a
jejich potfebném rozsahu, na charakteru respondenti, na ¢asovych a financnich moznos-
tech, kvalifikaci pracovniktl a dal§ich okolnostech. Je dilezité pecliveé zvazit, jakou techni-

ku pouzit k jaké problematice.

2.1 Marketingovy vyzkum — brief

Marketingovy vyzkum je vlastn¢ shromazd’ovani informaci, nazori a myslenek mnoha lidi

— respondentil — marketingového vyzkumu.

Ptedtim, nez se zacne se samotnym marketingovym prizkumem, je nutné mit:

e vyjasnén konkrétni cil vyzkumu,
e zakladni hypotézu, kterou chceme objasnit (potvrdit nebo vyvratit),

e koncept analyzy (metodiku a techniky vyzkumu).

2.1.1 Zadani vyzkumu

Sledovanou spolec¢nosti byl otrokovicky vyrobce osobnich, lehkych nakladnich, nakladnich
a industrialnich plastd, spole¢nost Continental Barum s.r.0. Za svou novodobou historii
m¢éla spolecnost dvoji vedeni, dva manazerské tymy. Od roku 1992 byl ve vedeni jako jed-
natel pan Pavel Pravec a tym jeho vyrobnich a servisnich feditelt. Jej pak v roce 2006 vy-
stiidal jeho pokracovatel pan Libor Laznicka. Pfirozenym zptisobem dos$lo k omlazeni ma-
nazerského tymu, ktery zlistava v soucasné dobé¢ stabilni. Firma (resp. jeji vedeni) si dosud
nikdy nenechala ani externé ani interné¢ zpracovavat vyzkum na zjisténi image firmy
v regionu. Bude to tedy poprvé, co bude pro firmu zjistovano, jaké ma v regionu renomé a
jak ji vefejnost vnima. Zajimavé bude také srovnani pohledu na spole¢nosti od zaméstnan-

cu firmy, kterych bude také nezanedbatelné mnozstvi a od osob, které jsou ,,mimo* firmu.

2.1.2 Znama data

V soucasnosti spolecnost patii mezi nejveétsi a nejvyznamngéjsi zamestnavatele ve Zlinském
kraji, nyni zamé&stnava témet 4600 zaméstnanci. V regionu pisobi mnoho dalSich podnika-
telskych subjektii, které do spolecnosti Continental Barum dodavaji své vyrobky a posky-

tuji sluzby a jsou tedy ekonomicky zavisli na tomto gumarenském podniku.
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Firma patii mezi spole¢nosti, ktera nejenze dodrzuje pracovni a obchodni legislativu, vy-
placi mzdy svym zaméstnancim s mnoha benefity, pravideln¢ plati dan¢, dodrzuje korekt-
ni dodavatelsko-odbératelské vztahy, tak i dlouhodobé podporuje mnoho dalsich regional-
nich charitativnich, vzd€lavacich, sportovnich a kulturnich instituci. Jiz ¢tvrtym rokem je
partnerem rodinného hudebniho festivalu HoleSovska Regata. Bez finan¢niho pfispéni by

tento festival nemohl prob¢hnout.

Bohuzel firma tuto pomoc nikde moc neprezentuje, nikde neni vedena jako oficialni spon-
zor té které instituce nebo akce. Jeji finan¢ni piispévky jsou spise predavany jako dar, ne-
jde tedy o sponzorstvi, kdy obdarovana instituce na oplatku pro firmu poskytuje prezentaci

loga ¢i jména firmy v oficidlnich materialech kulturni, vzdélavaci ¢i sportovni instituce.

2.1.3 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bude zjistit, jaké ma spolecnosti image a jméno v regionu, jak spole¢nost
ruzni lidé s riznym vzdé€lanim a v rdznych vékovych kategoriich vnimaji, jakéa je image
firmy, zda ji znaji, zda kupuji jeji vyrobky, a zda maji firmu spojenu s n¢jakou regionalni
instituci anebo akci. Ziskané odpovédi budou rozdéleny na odpovédi od aktualnich za-
méstnanci spolecnosti a od ostatnich obyvatel regionu (piip. od ostatnich obyvatel Ceské

republiky).

2.1.4 PouZziti vysledki

Vysledky vyzkumu budou ptfedev§im pouZzity pro potfeby vedeni spolecnosti, jako report

managementu o vnimani firmy v regionu.

Podle vysledkii vyzkumu bude déle rozhodnuto, zda bude potieba provést kampan o zvy-
Seni povédomi o firmé nebo zda vice nezapracovat na externi komunikaci spole¢nosti a

vice budovat vztahy s regionalnimi médii a tiskovymi a informa¢nimi kancelaremi.

2.1.5 Timing a naklady

vvvvvv

produktech spole¢nosti a vyrobni kapacita ve vSech segmentech produkce neni vyuzita a
100%, neni podobny vyzkum prioritou €. 1. Je spiSe v kategorii ,,neni Zivotné dilezité* a
,Jje dobré védét a znat“. Timing vyzkumu byl proto zavisly pouze na casové dotaci autorky
bakalarské prace a na jejim zpracovani. Byl tedy dodrzen ¢asovy harmonogram odpovida-

jici skolnimu zadédni bakaléiskych praci.
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Spole¢nost je nakladové fizena a i z vyse uvedenych divodu, proto nebyl na tento vyzkum
vyhrazen zadny rozpocet. Metodika vyzkumu byla vypracovana in house, svépomoci au-
torkou bakalaiské prace a zaméstnankyni spole¢nosti (communication coordinator zodpo-
védnou za interni a externi komunikaci firmy, resp. vyrobni sekci). Veskeré zpracovani a

vyhodnoceni vyzkumu bylo mozné provadét mimo pracovni dobu.

2.1.6 Respondenti vyzkumu

Autorka bakalatrské prace a vyzkumnice ma zajem pokryt co nejvétsi zabér respondenti.
vypovidaci hodnotu. Snahou koordinatorky vyzkumu bude oslovit ob¢any Zlinského kraje,
moznd i mimo region, mezi razné¢ vékoveé skupiny a rizné Grovné vzdeélani, prostrednic-

tvim portalu Survio.com.

2.2 Vybér metody vyzkumu — debrief

Mezi metody sbéru primarnich udaji Kozel jmenuje zaznamovy arch, scénaf, zdznamové

technické zatizeni a dotazniky.

2.2.1 Dotaznik

Dotazniky jsou nejpouzivanéjsi nastrojem pii sbéru primarnich udaji. Predstavuji formula-
fe s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, piipadné obsahuji také varianty jejich odpo-
védi. Dotaznik je potieba dikladné sestavit, vyzkouset a zbavit chyb pfed vlastnim pouzi-
tim, tzn. pilotazi.
Vyznam dotazniku spocitava v:

e ziskavani informaci od respondentt,

e poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmérnuje proces rozhovoru,

e zajistuje standardni jednotnou matrici pro zapisovani udaji,

e ulehcuje zpracovani udaju. (Kozel, 2006, s. 160 - 161)
Pro tuto praci byl tedy zvolen dotaznik, jako hlavnim komunikaénim nastrojem mezi vy-

zkumnici a vyzkumnou skupinou.

Bude se jednat o cca dvoustrankovy (max. téistrankovy) formulaf otazek vcetné variant

odpovédi, na néz budou respondenti pisemné odpovidat. Dalsim formatem dotaznikovych
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otazek bude sémanticky diferencial, jehoz snahou bude méfit intenzitu postoji responden-

o

tu.

Dotaznik je vytvofen jako polostrukturovany a vyuziva polouzavienych a otevienych ota-
zek, ¢imz bude moznost zjistit vice individualnich rozdila. (Kozel, 2006, s. 150) Ve vSech
ptipadech je mozné v otdzce vybrat z n¢kolika variant odpovédi. U nékterych otdzek je
nabidnuto oznaceni vice variant. U otevienych otdzek je respondent pozddan o uvedeni
konkrétniho piipadu. Otazky dotazniku byly vytvoreny tak, aby zajistily co nejvétsi infor-

macni hodnotu odpovédi.

Jedna skupina otazek byla zvolena metoda sémantického diferencialu pattici do skalovych

technik.

Foret poukazuje na nutnost propracovanosti dotazniku z jeho obsahové i grafické stranky.
Duraz je kladen i na Givodni textové osloveni respondenta. Je zde dilezité vzbudit z4jem,
vysvétlit, pro¢ se vyzkum provadi, pro¢ by mél osloveny vénovat vyplnéni dotazniku Cas a
namahu. Druhé podstatna informace je vysvétleni (véetné konkrétni ukazky), jak se ma na
otazky odpovidat (kiizkovat, krouzkovat ¢i podtrhavat nejvhodnéjsi variantu, slovni vpiso-
vani). Dal$imi informa¢nimi podminkami je upozornéni na zachovani anonymity. To byva

zakladem pro ziskani pravdivych a otevienych odpovédi. (Foret, 2011, s. 127)

Ptipraveny dotaznik bude vytvofen pies portal Survio.com a autorka bakalafské prace jej,
prostfednictvim oteviratelného linku, rozesle na riizné e-mailové adresy ze soukromého 1
pracovniho adresafe. Dotaznik bude pfipraven i v pisemné podobé, ktery osobné preda
mezi star$i osoby v okruhu svych rodinnych pfislusnikii a znamych. Snahou bude, aby na
dotaznik odpovédé€lo co nejvice osob. Optimalni pocet by byl alespoit 150 - 200 doruce-
nych a vyplnénych dotazniki.

2.2.2 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial je standardizovand metoda, ale podle potieby ji lze modifikovat ve
vztahu ke zjiStovanym komponentiim na image. Pro potieby tohoto vyzkumu byly vybrany

vhodné protikladné vyrazy, bipolarni adjektiva, ktera byla uvedena na pétistupnové Skale.

112 (3|45

Firma ma velmi dobré jméno Firma ma Spatné jméno

Firma je dobry zaméstnavatel Firma je Spatny zamé&stnavatel
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Firma je ldkava pro zaméstnan-

ce

Firma je neatraktivni pro zamést-

nance

Vysoké renomé firmy v regio-

nu

Nizké renomé firmy v regionu

Firma je dynamicka

Firma je stagnujici, upadajici

Firma stale investuje do vyrob-

nich technologii

Firma jiz neinvestuje do svého

rozvoje

2.2.3 Metoda sbéru dat — CAWI

CAWI neboli Computer Assisted Web Interviewing a jak bylo vySe stru¢né zminéno, jedna
se o nejmladsi metodu sbéru dat a dotazovani na webovém formulafi, pii elektronickém

dotazovani. (Kozel, 2006, s. 144)

Realizator vyzkumu vytvofi na internetu interaktivni webovy dotaznik, na ktery respondent
odpovida sam za pomoci své klavesnice a mysi. Tato metoda umoZiluje zobrazit obrazky,
grafiku, baleni, packshoty, ale i ptehrat TV nebo rozhlasovy reklamni spot. Dotaznik
umoziuje rizné pretahovani objektli na strankach, hry a dalsi interakci, samoziejmosti je
také mozné slovni hodnoceni respondenta. Pti pouziti Flash technologie je dotaznik grafic-

Ky velmi zdafily, interaktivni a respondenty bavi, neobtézuje.

Diky tomu CAWI spojuje vyhody kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu a ptedstavuje
tak novou dimenzi ve vyzkumnych metodach. Odpovédi jsou zaznamenény v elektronické

podobé, coz umoziuje jejich rychlé a efektivni zpracovani.

Rekrutace respondentii probiha bud’ bannerem, pop-up oknem, nebo cilenym e-mailem.
Vybranym uzivateliim je dorucen e-mail s odkazem na stranky s dotaznikem, nebo se tento
odkaz uplatni pfi kliknuti na rekruta¢ni banner nebo pop-up okno se zadosti o spolupraci

ve vyzkumu. (Mediaguru, ©2015)

V piipad¢ tvorby dotazniku pouzitého pro tuto bakalafskou praci bylo vyuzito on-line
webového rozhrani Survio — oblibeny nastroj pro méfeni zakaznické spokojenosti, marke-

tingovy pruzkum a hodnoceni zaméstnancti a jiné online dotazniky / ankety (pfiloha P I).

Distribuce dotazniku probihala tfemi zpisoby:
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a) Zaslanim odkazu na dotaznik e-mailovou formou mezi spolupracovniky, ptateli a
znamymi.
b) Sdilenim pies soukromy facebookovy profil.

c) Papirové, vytisténou formou ze Survio (pro star$i generaci).

2.3 Cile prace

Cilem prace je vnimani image spolecnosti Continental Barum s.r.0. mezi obyvateli Zlin-
ského kraje. Bude zjistovana i mira shody mezi zaméstnanci spole¢nosti a mezi ,,mimofi-
remnimi* stakeholders, zda se 1i$i nebo shoduji ndzory obou vyzkumnych skupin. Cilem
bude také zjisténi, jak jsou vyzkumné osoby informovani o aktivitich spolecnosti a jaky je
jejich pohled na firmu. Prioritnim zamérem tazatelky je oslovit pravé skupinu lidi mimo
spole€nost, tzn. ty, jez ve firm¢ nejsou zaméstnani. Vyhodnoceni vysledk zaméstnanct
firmy bude jakymsi bonusem navic, nebot lze ptedpokladat, Ze ti jsou seznameni
S vyrobnim programem spolecnosti, ze védi, resp. by méli védét o spojeni spolecnosti
S jinymi regionalnimi organizacemi a o podpofe regionalnich akci. A z jakého zdroje by to
méli v&dét? V ramci interni komunikace probéhl v podnikovych novinach informacni cyk-
lus ¢lankl o firemni filantropii a také si vétSina zaméstnanct hlida, kdy lze ziskat néjaky

benefit plynouci ze spoluprace firmy a jiné instituce.

2.4 Vyzkumné otazky

Obecna vyzkumna otdzka prizkumu byla: Jaka je image spole¢nosti Continental Barum
V nasem regionu? ,,Nasim* regionem je zamyslen Zlinsky kraj. Neptedpoklada se vyznam-
ny zabér responsi z jinych krajl, proto prioritnim krajem zistava Zlinsko. Takto byl i na-
zvéan dotaznik na portale Survio.com. Samoziejmé v dotaznikovém Setfeni timto zpiisobem
nebude zaddna otazka poloZena. Otazky budou kladeny spiSe na zjisténi o informovanosti o
firmé a o tom, co pro region délé, zda jim spoleCnost pfipadé jako vhodny zaméstnavatel a

jak se spolecnost jevi na venek, jak v regionu vystupuje.

2.5 Polemika metody

Pokud respondenti budou odpovidat podle pravdy na vSechny otadzky z dotaznikd, 1ze zjis-
tit jakou image ma spolecnost v regionu a jak je vetejnosti vnimana. Rizikem jsou, jako u
kazdého dotazniku, nepravdivé, neptesné, zkreslené a vyhybavé odpovédi. A hlavnim rizi-

kem je to, ze respondenti na dotaznik nebudou odpovidat viibec, navratnost dotaznikii bude
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minimalni a tim padem nebude zajistén dostatecny statisticky vzorek pro zpracovani hod-

noceni.

Vysledky marketingového vyzkumu, zejména pokud se jednd o dotazovani, nejsou a ani
nikdy nemohou byt stoprocentné¢ spolehlivé ve smyslu technickych a ptirodovédnych zjis-
tovani a méfeni. Jsou spolehlivé pouze ve svych danych moznostech. Vysledky tedy mi-

nimalné naznacuji urcité relace a tendence. (Foret, 2011, s. 116)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CONTINENTAL BARUM

Spolecnost Continental Barum s.r.0. se sidlem v Otrokovicich je nejvétsi evropsky vyrobce
pneumatik pro osobni, lehka uzitkova, nakladni, autobusova a specialni vozidla. Piedme-
tem podnikani je podle obchodniho rejstfiku napt. zpracovani gumarenskych smési, podni-
kani v oblasti nakladani s nebezpecnymi odpady, obrabécstvi, technicko-organiza¢ni ¢in-
nost v oblasti pozarni ochrany, vyroba nebezpecnych chemickych latek a chemickych smé-
si, opravy ostatnich dopravnich prostiedkli a pracovnich strojt, silni¢éni motorova doprava,
vyroba, obchod a sluzby apod. (Justice.cz, ©2015) Spolec¢nost vyrabi pneumatiky prémio-
vé znaCky Continental, specidlnich znacek Uniroyal a General Tyre, budgetovych znacek

Barum a Matador a mnoho jinych.

V regionu ma gumarenstvi vice nez osmdesatiletou tradici, kterou zapocal Tomas Bat’a ve
Zlin¢, kdyz v roce 1932 zacal vyrabét plasté na nakladni vozidla ptfevazejici jeho vyrobky,

tedy boty po republice.

Obrazek 1: Aktualni logo koncernu Continental

Od roku 1953 zde zacala vyroba pneumatik pod znackou Barum a dochazi k roz§ifovani
vyroby. Zlinské prostory v prib¢hu Sedesatych let zacali byt nedostacujici, a proto dochdzi
k vystavbé nové pneumatikarny v nedalekych Otrokovicich. Ta je slavnostné oteviena
v kvétnu 1972. Vyrobni zavod vyrostl na vymeéte 738 552 m? (z toho zastavéné budovy
305 382 m?). Po politickych a ekonomickych zménach se statni podnik méni v roce 1990
na akciovou spole¢nost Barum a postupné se pripravuje na podpis joint-venture
s koncernem Continental AG v prosinci 1992. Smlouva vstupuje v platnost 1. bfezna 1993
a vznikd Barum Continental spol. s r. 0. Od této doby dochéazi k vyznamnému investi¢nimu
rozvoji ze strany matetské spolecnosti a rozsifovani vyrobnich kapacit firmy a rtstu pro-
duktivity a efektivity vyroby. Od roku 2013, v ramci sjednoceni corporate culture, je spo-
lecnost pfejmenovana na Continental Barum s.r.o. V konkurenci koncernovych vyrobct
plasti z celého svéta patii mezi nejveétsi (co do mnozstvi produkovanych vyrobkd, tak 1 do

vyméry vyrobniho zavodu), ale patii na Spici 1 v kvalité¢ vyrabénych vyrobki.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Rozvoj spole¢nosti je nejvice patrny pii srovnani poctu zaméstnancti a mozné vyrobni ka-
pacity. V roce 1992 byl v otrokovickém zavodé vyrabén cca jeden milion plastd pro osob-
ni automobily a 115 tisic ndkladnich plastt s poctem asi 3800 pracovnikii. Nyni je aktualni
headcount 4528 zaméstnanct. A s timto personalnim zajisténim se ve spole¢nosti vyrabi
témef 21 miliont plasta v kategorii osobnich plastd (tzv. PLT), 800 tisic nakladnich

plastt (tzv. CVT) a skoro 100 tisic specialnich plastt (tzv. kategorie CST).

3.1 Charakteristika spolecnosti

Firma Continental Barum se hlasi k batovskym principim svym managementem vyrobni-
ho systému, ma zavedenu tymovou praci a vyuziva i dal§i moderni metody zlepSovani pro-

cesu a zeStihlovanim vyroby (vychazejici z japonskych modela fizeni).

Spolecnost Continental Barum s.r.o. se fadi k jednomu z nejvétSich zaméstnavatelt Zlin-
ského kraje. Navazuje na bat'ovskou tradici a snazi se byt dobrym sousedem v§em ostatnim
subjektum Vv regionu — tzv. stakeholderti (dodavatelt, zakazniki, zaméstnancu, krajské i

méstské municipality a dalsich).

3.2 Podporované projekty

Koncern Continental jiz n€kolik je zndmym svou podporou fotbalového mistrovstvi svéta a
Evropy a spolupraci s FIFA. Jedna se o klasické sponzorstvi, které je chranéno vymezenou
smlouvou na centralni Grovni. V Ceské a Slovenské republice ma aktivity spojené se spon-
zoringem fotbalu a FIFA na starosti marketingové oddéleni sidlici v Otrokovicich. V lon-
ském roce byl Continental vidét pii MS v Brazilii a letos se aktivity ubiraji smérem k MS
hraét do 21 let, které se bude konat v Ceské republice. Toto oviem nespada do sledované

oblasti.

Otrokovicka spole¢nost se snaZi co nejvice angazovat v oblasti firemni filantropie na regi-
ondlni Grovni. Nejrozsifenéjsi jsou formy daru finanéni 1 nefinanéni povahy aZz po spolu-
préci s neziskovym sektorem.

Vedeni spolecnosti méa vypracovanu jasnou strategii pro jakou oblast nebo jaké typy pro-

jektt bude dlouhodobé podporovat a z dorucenych nabidek a zadosti vybira jednatel spo-

le¢nosti a personalni feditel ty, které nejvice odpovidaji stanovenym zasadam.

Touto obecnou zasadou je podporovat projekty pro spolupraci ve strategickych oblastech

firmy, provéfovat moznost vzajemného piinosu (benefity pro zaméstnance, omezené re-
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klama). Podporovat rozvoj skolstvi a regionalni aktivity, biorizace dle poctu zaméstnanct a

efektivnosti vzajemné spoluprace. Je omezena podpora soukromych osob.

Jednotlivé projekty a instituce, které jsou podporovany finan¢né nebo formou reklamnich

propagacnich pfedmétl, jsou rozdéleny do Ctyt strategickych oblasti:

e Strategicka spoluprace, vzajemna kooperace a piinos.
e Skolstvi, kultura, mladeznicka t&lovychova a sport.
e Technické krouzky / HoleSovska Regata.

e Charitativni ¢innost, humanitarni ucely, zdravotnictvi, obanska sdruzeni.

V ramci podpory mize dochézet k prolinani jednotlivych jednorazovych projektt riznych
jinak dlouhodobé podporovanych regionalnich kulturnich, Skolnich nebo sportovnich insti-
tuci. VZdy je snahou dodrzet periodicitu podpory ne vice neZ jednou ro¢né. To znamena,
pokud néjaka vyznamna instituce pozada o finan¢ni pfispévek na konkrétni projekt, ktery

V nasledujicim roce poradd, nemuze jiz dostat subvenci na svou kazdodenni ¢innost.

Jednim z nejvétSich projekti, kterého je spolecnost, jiz ¢tvrtym rokem jednim z vyznam-
nych partnerd je, rodinny hudebni festival HoleSovskd Regata. Soucasti festivalové pie-
hlidky netradi¢nich plavidel je tzv. Conti Regata, kterou vedeni spole¢nosti vyhlaSuje a
odménuje nezavisle na vyhlaSovani organizatora. V tomto projektu jde o financni dotaci
pro piihlasené zakladni a stfedni Skoly ze Zlinského kraje, za jejiZ vyuZiti si Zaci a studenti
vlastnoruc¢né vyrobi plavidlo, lod’ ¢i vodni ,,pfibliZovadlo* a jeho vyrobu zdokumentuji. Na

zéklad¢ splnéni téchto podminek je Skole vyplacena finan¢ni dotace.

3.3 Podporované instituce

Continental Barum je vyrobné priimyslova spolecnost, ktera potiebuje kvalitni, kvalifiko-
vany a profesionalni technicky vzdélany personal. Nejsou to pouze gumatri, ale predevsim
strojafi, zamecnici, mechanici, elektrotechnici, elektronici, stavarfi a konstruktéii sttedo-
skolské i1 vysokoskolské trovné. Piesné téchto profesi je posledni dobou na trhu prace vel-
ky nedostatek. Z tohoto diivodu se spolecnost spojila se zajmovymi leteckymi, plastiko-
vymi a Zelezni¢nimi modelafskymi krouzky, krouzky mladého technika, pocitacovymi
krouzky apod., a poskytuje jim finance na ¢innost a nakup novych ucebnich pomicek a
dal§iho materialové vybaveni. Nazev této kampané je ,,Mame radi rucni praci®, z ¢ehoz je
patrna podpora rukodélnych ¢innosti, manudlni prace a technického vzdélavani. Zachova-

ny byly korporatni barvy koncernu — ¢erna a oranzova, doplnéné o neutralni tyrkysovou.
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Obrazek 2: Plakat kampané Méame radi ru¢ni praci

Dal$imi podporovanymi institucemi jsou nejvetsi méstské a regionalni kulturni a umélecké
organizace (divadla, koncertni a vytvarna télesa), zakladni a stfedni skoly, univerzita, cha-
ritativni organizace ¢i organizace pecujici o nemocné, mentalné a télesné handicapované a

poskytujici asistencni sluzbu.

A posledni velkou, jiz dlouholetou a tradi¢ni instituci, se kterou spolecnost Continental
Barum spolupracuje je organizator Barum Czech Rally Zlin, a to Rallye Zlin, spol. s r. 0.
Tady je spoluprace na bazi sponzoringu vice nez jasna a logickd. Tradice pofadani tohoto
motoristického zavodu je jiz 45 let a bezpochyby do naseho regionu, podobné¢ jako Filmo-
vy festival pro déti a mladez, patii. Diive byla organizatorem ptimo otrokovicka pneumati-
karna, ale nyni je jejim hlavnim partnerem Continental Barum. Pfi této ptilezitosti organi-
zatorovi barum Czech Rally Zlin poskytuje prostory na zkusebni dradze svého aredlu a na
parkovisti pted firmou. Je tu moZnost potadat zajimavy doprovodny program i pro zameést-
nance, a to vstup do zazemi automobilovych zavodli zdarma a poskytnuti dotovaného ob-

Cerstveni. Je to piijemny ptiklad moznosti vyuziti nastrojt interni komunikace.

3.4 Subjektivni pohled zevnitf

Obecné lze fici, ze se vedeni spoleCnosti se snazi vyjit vstiic co nejvice projektim, které
zapadaji do vySe zminénych Ctyt oblasti, ale za cenu poskytnuti malé finan¢ni ¢astky. Vét-

Sinou je prispévek ve formé daru, z ¢ehoz nevyplyva povinnost jmenovat spolecnosti jako
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sponzory ¢i podporovatel a ani firma neocekdva zadné protiplnéni. Mozna, Ze pfi projektu
byva vystaven banner, roll-up nebo vlajka s logem spoleénosti nebo se na oficialnich mate-

ridlech akce objevi logo spolecnosti, ale je to spiSe vyjimecné.

Spole¢nosti Continental Barum neni generalnim nebo titularnim partnerem zadné regional-
ni organizace. A ackoliv, pfedevsim kulturni instituce dostavaji nemalé ¢astky, logo spo-
le¢nosti se v budovach téchto organizaci nevyskytuje. Maximalné se logo dostane do se-
znamu partnerl (mezi mnohymi) na internetovych strankach kulturniho télesa v sekci Pod-
poruji nas ¢i Partnefi.

Spolecnost Continental Barum ziskala toto prestizni ocenéni v roce 2006 v kategorii Vy-
robci a dodavatelé pneumatik. Ocenéni ma své viditelné misto mezi dal$imi firemnimi

ocenénimi ve ,,vitriné cti“ na velmi frekventovaném misté pted vstupem do podnikové

kantyny.

Obrazek 3: Cena za image (2006)
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4 ANALYZA DOTAZNIKOVE SETRENI

V nasledujicim textu bude zpracovano vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Vysledky vy-
zkumu jsou zpracovany graficky za pouziti riznych typt grafického znazornéni vcetné

verbalnich komentafa.

4.1 Statistiky vyplnéni dotazniku

Dotaznik byl vytvofen koncem ledna 2015 a publikovéan ptes portal Survio.com ve stiedu
28. ledna. Okamzité po jeho vytvoieni byl sdilen pfes soukromy facebookovy profil mezi
ptateli autorky vyzkumu s zadosti o dalsi sdileni mezi ptateli pratel. Hned v tento prvni den
byly zaznamendny prvni response na dotaznik. Jednalo se o cca 60 navstév dotaznikového

profilu a dokon¢enych navstév bylo 45.

V ned¢li 1. unora byl odeslan odkaz, link na dotaznik prostiednictvim e-mailové korespon-
dence. Oslovenymi uzivateli byli rodinni pfislusnici, pratelé, kolegové a obchodni partneti
autorky vyzkumu. Jednalo se o osloveni zhruba 140 osob. Survio dotaznik okamzité za-
znamenal v tento den témét 200 navstév a az do 5. Gnora se jednalo téméf 250 navstév,
Z nichz bylo asi 170 uspésn¢ dokoncenych. V nasledujicich dnech se jednalo o navstévy
v fadu jednotek. Z toho lze usuzovat, ze osloveni kolegové a pratelé odkaz dale sdileli a
pteposilali svym pratelim a kolegiim, z nich né&kteti opravdu reagovali, portal navstivili a

vétsina z nich své odpovédi dokoncila. (Obrazek 4)

200

100

Celkem navstéw

50

2. Feb 16. Feb 2. Mar 16. Ma

Zobrazeno Wl Nedokonfeno

Obrazek 4: Historie navstév (28. 1. — 9. 3. 2015)
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Po dvaceti dnech autorka poslala odkaz jesté dalsi skupiné asi deseti osob ze svého okoli a
V terminu 23. az 25. Gnora byl zaznamenan mirny nartist responsi s pozitivnim ohlasem.
Poté az do 9. biezna, kdy byla zaznamenana posledni odpovéd’, byla navs§tévnost minimal-
ni.

Celkov¢ dotaznik navstivilo 434 respondentt, z nich uspésné dotaznik vyplnilo a dokonci-
lo 277. Pocet nedokoncenych bylo 16 a 141 navstévnikli do dotazniku pouze nahlédlo a —

Z jakéhokoliv ditvodu —, nezacalo ani s jeho vypliiovanim. Celkovy ¢as piistupnosti dotaz-

niku byl 41 dni.

Portal Survio.com nabizi svym uzivatelim zdarma Free profil se stovkou odpovédi mésic-
né pro pét dotaznikl. Z tohoto omezeni bylo jasné, ze vysledek by byl nedostacujici, proto
si autorka bakalaiské prace aktivovala tzv. sluzby Gold profilu na mésic tnor i bfezen. Za
488 korun mési¢né v ném bylo mozné zaznamenat az tisic odpovédi mési¢né pro sto do-

taznikl a piistup ke vSem archivovanym responsim.

Pro nasi statistiku mizeme vychazet z toho, zZe celkova uspésnost vyplnéni dotazniku byla
63,8 %. Pro zjednoduSeni a moZnost hromadného zpracovani statistickych dat z dotazniku
byly i pisemné vyplnéné dotazniky vloZeny do portalu Survio.com, z ¢ehoz pak vyplyva

stoprocentni zdroj navstév na ptimy odkaz.

V uvodnim textu bylo garantovano, Zze doba vypliovani dotazniku se 14 otazkami nepie-
sahne pét minut. A ze statistiky tato skute¢nost odpovida planu. 59 % respondentt vyplno-
vani dotazniku zabralo dvé az pét minut, 27 % jeho vypliovanim stravilo az deset minut,
zbyvajicich 12 % navstévnikl v dotaznikovém profilu setrvalo deset az 30 minut a 1 %
osob zde zlistalo aZz 60 minut. Lze se domnivat, z jakého diivodu to mohlo byt, napt. pfi
vyplilovéani dotazniku v pracovni dob¢€ a nutnosti feSit operativni problém anebo naopak
klid domova byl vystfidan naptiklad nutnou péci o déti. Toto ovSem neni pro vyzkum

nikterak dulezité.

Ze Ctrnacti poloZzenych otazek byla jedna definovana formou sémantického diferencialu, u
ttech otazek bylo umoZnéno odpovidat vice odpovéd'mi, dalsi tfi byly volné, méli prostor
pro pisemny komentar a zbyvajicich sedm otazek mélo pouze jednu uzavienou jednoznac-

nou odpovéd’ (ptiloha P II).

4.2 Rozdéleni dotazniku

Dotaznik lze rozd¢lit do ¢tyt podskupin (vlastni definice):
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a) ldentifika¢ni otazky (otazka ¢. 1. - 3.): dotazy, zda respondenti znaji spolecnost, vi,
co se zde vyrabi a zda jeji produkty nakupuji, moznost oznacit pouze jednu variant
odpovedi.

b) Medialni otazky (otazka ¢. 4. - 7.): dotazy na to, zda se o firmé hovoti v médiich,
jaké informace jsou o firm¢ prezentovany, spojeni spole¢nosti Continental Barum
s vyznamnou regionalni akci a spolecenskou instituci. V dvou pripadech bylo moz-
né oznacit v odpovédich vice variant.

c) Emocionalni otazky (otazka ¢. 8. - 10.): zajem o praci ve firmé, jak je spole¢nost
vniména a sémanticky diferencial, ktery polarizuje spole¢nost v o¢ich respondentti
(uvadény jsou zde pouze pozitivni varianty Skaly: dobré jméno firmy, dobry za-
méstnavatel, lakavy zaméstnavatel, renomé firmy v regionu, dynamika firmy a
zdani o investicich firmy).

d) Demografické otazky (otazka ¢. 11. - 14.): dotazy na v€k, pohlavi, vzdélani a regi-

on pisobeni.

4.3 Interpretace vysledku dotaznikového Setieni

Cely dotaznik tvofi Ctrnact otdzek, které byly respondentim uvedeny kratkych vysvétluji-

cim textem vcetné predpokladané ¢asové dotace.

V prvni fazi tlumoceni vysledkti dotaznikového vyzkumu miizeme vSech 277 rozdélit na
dvé skupiny. A to skupiny zaméstnanct spole¢nosti (64 responsi) a externich ,,pozorovate-
1t (213 responsi). Nejdiive se interpretace vysledkt zaméfi na celkové vyhodnoceni vech

otazek.

4.3.1 Skupina identifikac¢nich otiazek

V této skupin¢ otazek, ktera byla autorkou oznacena jako identifikacni, byla prioritni sna-
hou zjistit, jak jsou respondenti vyzkumu obeznameni o existenci spolecnosti, o jejim vy-
robnim programu a zda lidé kupuji produkty firmy. Zde v ivodu, mélo hned dojit k selekci
skupiny respondentli na zaméstnance spolecnosti, na skupinu osob, ktefi ve spolecnosti

maji rodinného pfislusnika jako zaméstnance a skupinu ,,nezainteresovanych®.

Z vysledku je patrné, ze drtiva vétSina oslovenych osob firmu zna ¢i je v ni zaméstnan

anebo zde pracuje n¢kdo z rodiny. (Graf 1)

Taktéz 99,2 % (275) respondent vi, Ze spole¢nost vyrabi pneumatiky pro osobni, nakladni

a industrialni vozidla.
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V grafu (Graf 2) je patrné rozlozeni osob kupujicich si vyrobky spole¢nosti. 64 % lidi uva-
di, Zze kupuje pneumatiky firemnich znacek, témét 20 % si tuto znacku nekupuje (pravdé-
podobné nakupuji vyrobky z TOP 3) a 16 % respondenti uznava, ze jim nezalezi na znac-
ce, kterou kupuji, Ze nedavaji prednost urcitému vyrobci. Z téchto skutecnosti se l1ze do-

mnivat, Ze se tito respondenti orientuji podle ceny a nakupuji levnéjsi vyrobky.

Znate spolecnost Continental Barum s.r.o.
Otrokovice?

1% 2%

%

M Pracuji v této spolecnosti

B MUj pfibuzny tam pracuje
M Znam, vim, co se tam vyrabi
M Nevim, co se vyrabi

m Slysel/a jsem o existenci

® Neznam

Graf 1: Odpovédi na otazku Znate spolecnost Continental Barum s.r.0. Otrokovice? (zdroj:

vlastni zpracovani)

Kupujete si jejich vyrobky?

® Ano
M Ne

= Nezalezi mi na znacce

Graf 2: Odpovédi na otazku Kupujete si jejich vyrobky? (zdroj: vlastni zpracovani)
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4.3.2 Skupina medialnich otizek

Skupina ¢étyt otazek nazvanych medidlnimi, se respondentti dotazuje na to, jak zaznamena-
vaji, ze se o firm¢ hovoii, ze je firma zmiovana v médiich, jaké informace o firmé jim
na znalost obyvatel regionu o spojeni firmy (i s finanéni podporou) Spole¢nosti s akci regi-
ondlniho vyznamu a také s kulturni, vzdélavaci a sportovni instituci. V tomto ptipade byl
vyraz ,,instituce* myslen jako ,,organizace ¢i spolecnost®. V téchto otazkach mohli respon-
denti vybirat z vice variant odpovédi ¢i odpovidat volné v oteviené otdzce a uvést konkrét-

ni ptiklad.

Celkové bylo u otazky, zda je firma zminovana v médiich, zaznamenano 341 responsi,
z ¢ehoz vyplyva, Ze respondenti vyuZzili moznost vybrat vice riznych variant. Pfi interpre-

taci vysledki je dilezité percentuelni vyjadieni.

Témét polovina vSech odpovédi vypovidala o tom, Ze se o firm& mluvi, je mozné o ni sly-
Set ¢i Cist v regionalnim tisku. Ovsem 21 % odpovédi vyznéla opacné, ze o firmé v regionu
neni slySet a 1 19 % odpovédi hovofilo o tom, Ze by se o spolecnosti mélo vice mluvit.
Pouhé jednomu procentu respondentim ptipada, Ze je v médiich informaci o firmé az pfi-
liS. Vétsina z téch, ktefi na otazku odpoveédé€li negativné (tzn., Ze o firmé neslychaji), tak
dale zaktiZzkovali 1 variantu, Ze by se o firm€ mélo vice mluvit anebo, Ze by firma méla
poradat vice akci pro obyvatele regionu. V deseti piipadech (3 %) se dokonce ztotoznili

S obéma odpoveédmi.

Pro samotny vyzkum bylo také dilezité zjistit, jaké informace obyvatelim regionu v médi-
ich chybi, které informace postradaji. Jednalo se o dalsi otazku, kdy byla moZznost zvolit
otazku zaznamenano 378 responsi. PIna Ctvrtina obyvatel ma vSechny potfebné informace
a nepostrada zadné. Nejvice by obyvatelé (31 %) uvitali védet o tom, co firma déla pro své
zamé&stnance a pro region. Také pétiné obcant (20 %) v médiich chybi informace o vyrob-
cich spolecnosti. Aktudlni zprdvy o testech pneumatik jsou pravidelné publikovany
V podnikovych novindch a jsou oficialné vydavany v tiskovych zpravach spolecnosti,
ovsem z vetsi Casti se tyto informace dostanou pouze do odbornych motoristickych ¢asopi-
st a tedy Ctenditi je mensi skupina. Informace o novych pneumatikach tedy nejsou soucasti
zpravodajského servisu denikl ¢i zpravodajskych servera typu idnes.cz, novinky.cz apod.

Dalsi skoro pétina (18 %) respondenti zajimaji ekonomické vysledky spole¢nosti, kterych
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se jim nedostava. Informace tykajici se investi¢nich a ekonomickych zalezitosti jsou bohu-
zel velmi citlivé a jsou publikovany pouze jednou rocné v tiskové zpravé po oficialnim
vydani vyro¢ni zpravy. Mezi respondenty byla ovSem vice nez Sestiprocentni skupina lidi,
kterych chybi informace jak o produktech firmy, tak o jejich ekonomickych vysledcich, ale
o tom, co firma d¢la pro své zaméstnance a pro region. Existuje zde pétiprocentni skupina

lidi, kterych chybi jakékoliv informace o spolec¢nosti a z médii se o firmé nedozvidaji nic.

Nasleduji dvé otazky, byly pojaty jako volné, na které se mohlo konkrétné odpovidat a

vyjmenovat akce ¢i instituce, jez maji respondenti s firmou spojeny. (Graf 3)

Spojeni spolecnosti s regionalni akci

2%

H Nezajima mé to

M Ne

Ano

77%

Graf 3: Spojitost spolecnosti s regionalnimi akcemi (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, zZe vice nez % respondentd spole¢nost Continental Barum
spojuje s néjakou regionalni akci. V seznamu byly jmenovany akce jako: Barum Rally,
automobilové zavody a rallye sport (uvedeno 200x), HoleSovska Regata (22x), ples pro
zamgstnance (7X), den otevienych dveti (3x), Den femesel (1x), GP Zlinsky pfebor v Sachu
(1x), dotace organizacim a Skolam (2x), podpora regionu (1x), protipovodinova ochrana
Otrokovic (3x), finan¢ni podpora porodnice KNTB (2x), podpora fotbalu (1x), hokej (1x).
Do vyjmenovanych akci patfily 1 vyloZené interni aktivity pfipravované vedenim spolec-
nosti pouze pro zaméstnance firmy a tedy zde nem¢éli byt jmenovany. Je samoziejme jasné,
Ze 1 na akce pro zaméstnance poradané v ramci interni komunikace se dostanou i lidé mi-

mo firmu a rodinni ptislusnici, kteti tyto akce maji spojené jako regiondlni.
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Na rozdil od dotazu ptajiciho se na spojeni s regionalni akci, byla zde polozena dalsi otaz-
ka na spojitost s n¢jakou kulturni, vzdélavaci a sportovni instituci. Vyraz instituce mél
znamenat organizaci, spolec¢nost, spolek ¢i tstav. Uz z analyzy piedchozi otazky vyplyva,
ze respondenti vyjmenovavali nejen akce (eventy, projekty, zabavni aktivity apod.), ale
pravé i ruzné regionalni instituce, o kterych ptredpokladaji, ze se spolecnost Continental
Barum podporuje. Jako ptiklad mizeme jmenovat: podpora organizacim a skoldm, podpo-

ra fotbalu, hokej, finan¢ni podpora KNTB.

Spojeni spolecnosti s kulturni, vzdélavaci a
sportovni instituci

3%

B Nezajima mé to

H Ne
52%
Ano

Graf 4: Spojitost spolecnosti s kulturni, vzdélavaci a sportovni instituci (zdroj:

vlastni zpracovani)

Z vyse prezentovaného grafu (Graf 4) je patrno, ze 45 % odpovidajicich nema spole¢nost
Continental Barum spojenu s zadnou regionalni instituci (vzdélavaci, sportovni ¢i kulturni
spolecnosti). Z tohoto vysledku je jasné patrné, Ze instituce a Ufady, které pobiraji od ve-
deni spolecnosti finan¢ni dary, toto nikde neprezentuji, neinformuji své klienty (navstévni-
ky, zékazniky, studenty apod.). Pravdépodobné se nikde v budovéch téchto instituci nevy-

skytuje logo spolecnosti a oficidlné neni jmenovana jako partner.

Ze znamé teorie firemni filantropie je jasné, ze pii pouzivani formy dard, zde nevznika
nutnost jakési reciprocity a protiplnéni. Spise je jen na zachovani slusnych mravli mezi
firmami, ze pokud mé néjaka spolecnost podporuje, tak na oplatku budu alespon jeji logo

uvadét mezi svymi partnery.
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Z 52 % respondentt, ktefi souhlasné odpovidali na spojitost s néjakou instituci, jmenovalo
napt.: Univerzita Tomase Bati (17x), Junior Achievement (1x), Filharmonie Bohuslava
Martint (3x), divadlo v Luhadovicich, podpora ,.dilen” na ZS (2x), podpora fotbalového
(4x) a hokejového klubu (3x), podpora sportovnich klubti, motosport, atletika, cyklistika,
fotoklub, orientaéni béh, $achovy klub, SPS Otrokovice, ZS specialni, podpora SS/VS

v regionu, Otrokovicka Beseda a FIFA mistrovstvi svéta.

Vyse vyjmenovany seznam jsou opravdu regiondlni instituce, jez jsou vedenim spolec¢nosti
podporovany. OvSem i v tomto seznamu, se namisto instituci objevovali, regionalni projek-
ty a akce uvedené jiz v ptedchozi otazce. Opét Ize uvést: Barum Rally, HoleSovska Regata,

Sachové turnaje, Den Zem¢.

Dale firemni akce spadajici do oblasti interni komunikace, jsou tedy prioritné uréeny za-
meéstnancim a jejich rodinnym piisluSnikiim: reprezentacni ples, drakidda, bowlingové
turnaje, volejbalovy turnaj, Conti cup, tdbory pro déti, koseni travy apod. Dle zkuSenosti
Z posledni doby je ziejmé, Ze i tyto akce navstévuji lidé ,,zvenci®, napt. pratelé zaméstnan-
ci, nebot’ tyto moznosti uvadéli i respondenti, kteti uvedli, Ze nejsou zaméstnanci ani ni-
kdo z rodiny. Vice nez 4 % respondenttl, jez nepracuji ve firmé ani jejich ptibuzny znaji
firemni reprezentacni ples, bowlingové a volejbalové turnaje, orienta¢ni beh v aredlu fir-
my, drakiddu a Den Zemé¢&. Déle zde byly uvedeny obecné vyrazy jako: podpora dobrocin-

nych projektt, drobné ekologické aktivity, filantropie, sponzoring $kol.

Pozorovanim vysledki je patrné, Ze azZ tretina respondentii nerozliSuje, zda jde o podporu
néjakého komeréniho projektu typu Barum Rally nebo HoleSovska Regata ¢i instituce —
spolecnost (pfispévkova, rozpocCtova ¢i neziskovd organizace) provozujici vzdélavaci,

sportovni nebo kulturni ¢innost.

4.3.3 Skupina emocionalnich otazek

Prvni otazkou z této skupiny byl dotaz: Pro¢ byste chtél/a v této firm¢ pracovat? (s moz-

nosti vice odpovédi).

Celkové na dotaz bylo odpovézeno 458 responzemi. Mnozi opét vyuzili moZnost odpoveé-
dét vicekrat. Jako naprosto nepodstatné pro zvoleni spolec¢nosti jako zaméstnavatele je to,
zda se o firm¢ zmifluje v médiich. Zato hlavnim parametrem se stalo dobré jméno firmy

v regionu. Tuto odpovéd’ zaznamenalo 34 % respondentll. Druhou nejuvadénég;si odpovédi

(27 %) byla: nadprimérné mzdy a benefity. Kvalitni produkty za dobrou cenu bylo zminé-
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no v odpovédich ve 14 %. 16 % odpovédi znélo ,,nemohu posoudit” a dle pozorovani vy-
sledkt je patrné, ze to jsou prevazné lidé z jiného regionu anebo ti, ktefi ve firmé nepracuji
zaznamenalo v dotazniku jako dtvod pro¢ ve firmé pracovat, téi nejvice opakujici se odpo-
védi, tzn. dobré jméno firmy v regionu, nadprimérné mzdy a benefity a také kvalitni pro-

dukty za dobrou cenu.

V dotazu na vnimani spolecnosti byly odpovédi zaméteny piredevsim na to, jak obyvatelé
nahliZeji na firmu z hlediska strukturalniho, kam ji fadi. Zda je to pro né¢ ¢eska spole¢nost
S bat'ovskymi principy, zda jako némecky podnik s ¢eskym vedenim, jako soucast nadna-
rodni korporace nebo jako Barum (podnik majici tradici v regionu Zlina). Respondenti

museli vybrat z téchto ¢ty variant pouze jednu odpovéd’ (Graf 5).

Vnimani spolecnosti

B Tradi¢ni ¢esky podnik s
batovskymi principy

M Prosté Barum

Némeckad firma s ¢eskym
vedenim

M Soucast nadnarodni
korporace podnikajici v
automobilovém primyslu

Graf 5: Organiza¢ni vnimani spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéji lidé spolecnost Continental Barum s.r.o. vnimaji jako soucéast nadnarodni korpo-
race podnikajici v automobilovém primyslu. Jedna se o 29 % respondentl. Jen o dva lidé
méng, coz je 28 % respondentii, ma spole¢nost Spojenu s oznacenim Barum (tradi¢ni znac-
ka pneumatik na Ceském trhu). Pouze o 2 % mén¢ respondentli ma spolecnost zatazenu
jako tradi¢ni Cesky podnik s batovskymi principy. V téchto tfech polozkach byly rozdily
opravdu velmi malé. Ale i ¢tvrtou moznost reflektovala nezanedbatelna skupina osob a to
17 % respondentli nahlizi na firmu jako na némeckou spolecnost s Ceskym managemen-

tem.
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Do emocionélni skupiny otazek byly zatazeny také odpovédi vyplyvajici ze sémantického

diferencialu ( Obrazek 5).

Sémanticky diferencial

Image spole¢nosti Continental Barum v regionu (celkové hodnoceni)

pozitivni vyrok -2 -1 0 1 2 | negativni vyrok

ma velmi dobré jméno 156 93 20 4 4 | ma Spatné jméno

je dobry zaméstnavatel 139 95 35 3 5 Spatny zaméstnavatel
je lakava jako zamést- | 159 80 o5 8 5 neni lakava jako za-
navatel méstnavatel

vysoké renomé v regi- | 151 88 31 3 4 nizké renomé v regio-
onu \ nu

je dynamicka 102 ‘ 96 71 3 5 |je stagnujici, upadajici
investuje je vyrobnich 118 ’ 87 64 3 5 |JiZ neinvestuje do své-
technologii ho rozvoje

Obrazek 5: Tabulka sémantického diferencidlu Image spolecnosti (vSichni respondenti)

Z vysledkt sémantického diferencialu je patrné, Ze vSech sledovanych polozkach odpovi-
dajici respondenti zvolili vzdy tu nejpozitivngjsi. V priméru to délalo 50 % respondentii.
Druhou nejpozitivnéjsi polozku ze vSech zvolilo 32 % respondentil. Stfedni ¢ast vybiralo
priblizné na 15 % respondentt. Ze Skaly negativni strany vyrokii se jednalo opravdu o za-
nedbatelné procento: 1% Vv prvni negativni polozce a zaokrouhlené 2 % v krajni negativni
Skale. Z této interpretace vysledkd vyplyva velmi dobré a pozitivni hodnoceni postaveni
spolecnosti v regionu. Spolecnost Continental Barum s.r.0o. ma velmi dobré jméno v regio-
nu, je vniména jako velmi dobry zaméstnavatel a pro pracovniky je velmi lakavym za-
meéstnavatelem. Jeho renomé (mysleno dobra povést a véhlas firmy) je také na velmi dobré
urovni. Dynamic¢nost firmy Ize z pohledu respondentti hodnotit jako nejslabsi polozku, kdy
hodnota oznacujici nejpozitivn€jsi vyrok je v tomto piipadé nejnizsi. OvSem hodnoceni na
opacné stran¢ Skaly neni vibec Spatné, z cehoz mlizeme usuzovat, ze dotazovani nehodnoti
spolecnosti jako stagnujici nebo upadajici. Dynamiku ristu firmy rozdélili mezi nejvyssi a
druhé nejvyssi hodnoceni. Vysoké hodnoceni je také v centru skél. S dynamicnosti souvisi
také investice do vyrobnich technologii (rozSifovani vyroby a ndkup nového strojniho zafi-

zeni), které jsou také hodnoceny pozitivné.
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Z této skupiny dotazl 1ze usuzovat, ze ob¢ané regionu spolec¢nosti veti, povazuji ji moder-
ni, rozvijejici se firmu a velmi dobrého a lakavého zaméstnavatele.
4.3.4 Skupina demografickych otizek

Demografické otazky, resp. identifikacni udaje konkrétn€ v tomto dotazniku sleduji pohla-
vi respondentl, jejich vékovou strukturu, dosazené vzdélani a region jejich pisobeni. Sta-
tisticky lze zobecnit respondenta, ktery odpovidal na dotaznik, jako vysokoskolsky vzdéla-

nou zenu ve véku 35 — 50 let ze Zlinského kraje.

V nasledujicich grafech jsou znazornény podrobnosti (Graf 6, Graf 7, Graf 8):

Vék respondentu

4%

Hdo 20 let

m21-35let
M 36-50let
B 51-65let
B nad 65 let

Graf 6: Vékova struktura respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)

Pohlavi

H Muz

B Zena

Graf 7: Rozd¢leni respondenti dle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vzdélani

3% 3% 5%

m Zakladni
H Vyucen
Stfedoskolské
43% | Vysokoskolské

m Doktorské a vyssi

Graf 8: Dosazené stupné vzdélani respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Jako region svého pusobeni oznacilo 85 % respondenttt Zlinsky kraj, 5 % bylo z Jihomo-
ravského kraje a poslednich 10 % tvoii mix ostatnich kraji Ceské republiky. Mezi témito
10 % byly pisemné zaznamenany také odpovédi jako: Slovenska republika, Némecko ane-

bo celé republika.

4.4 Interpretace vysledki zaméstnanci spole¢nosti

V dotaznikovém Setieni odpovédélo 64 respondentt (23,7 %), Ze jsou zamé&stnanci spolec-
nosti, a ze zde momentalné pracuji. To znamena, Ze cely 213 odpovédi je od osob, které

nepracuji ve spole¢nosti Continental Barum, jsou tedy mimo firmu.

Také interpretace vysledkli zaméstnancti bude rozdé€lena (ve zkracené forme) do Ctyt sle-

dovanych skupin otazek.

4.4.1 Identifika¢ni otazky

Pozitivni na odpovédich zaméstnancti z této kategorie je, ze vSichni presné znaji jaky je
vyrobni sortiment spoleCnosti a jsou loajalni s firmou, nebot” si vSichni do jednoho kupuji
jeji vyrobky (Ize to vysvétlit jednim ze zaméstnaneckych benefitl, a to nakup pneumatik za
zvyhodnénou cenu). V této skupiné otazek je jednoznacné jasna pfevaha a vétsi informo-

vanost zaméstnanct firmy pied zbytkem populace.
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4.4.2 Medialni otazky

Ptesné 51 % respondentil z fad zaméstnancli uznava, ze o firme¢ v médiich slychava, a mui-
7e se docist dalsi podrobnosti v regionalnim tisku. Také 45 % z nich uznava, ze by se o
firm¢ mélo vice psat v regionalnich médiich, Ze by o firmé mélo byt vice slySet a pro 18 %
zaméstnancl firmy je vhodnym prostfedkem k zviditelnéni potadani vice akci pro obyvate-
le regionu. Z porovnani také vyplyva, ze 14 % respondentii z fad zaméstnanct souhlasi
S vetsi regiondlni publicitou za pomoci organizace riiznych akci (mysleno zabavné — spor-
tovnich). V otazce: Jaké informace o spolecnosti v médiich postradate, bylo vysoké pro-
cento zaméstnanct, ktefi citi, Ze by se méla spolecnost vice prezentovat a vice o sobé mlu-
vit. 47 % zaméstnanci postradaji informace o produktech, 40 % se nedostava informaci o
hospodarskych vysledcich a dokonce 59 % zaméstnanct by uvitala, kdyby v médiich byly
informace o tom, co spole¢nost déla pro své zaméstnance a také pro region, ve kterém sid-
li. Az pétina zpovidanych zaméstnanct (18 %) jmenuje vSechny tfi vySe zminéné varianty

jako medidln¢ nedostate¢né.

V dalsi ¢asti dotazovani se projevuje vyssi informovanost zaméstnancti. Jsou schopni vy-
jmenovat vSechny akce a projekty, které vedeni spolecnosti podporuje. Napi. HoleSovska
Regata, Barum Rally a Den femesel. Do seznamu vyjmenovanych akci se dostavaji i inici-
ativy Cisté interni, jako jsou zaméstnanecky ples a sportovni akce. Mezi podporovanymi
institucemi vévodi subjekty typu UTB, Filharmonie Bohuslava Martinti, Méstské divadlo a
sportovni kluby. Lze se domnivat, Ze tato informovanost pochazi z kampané o CSR, o
sponzoringu a podpofe regionalnich subjektd, ktera probihala formou ¢étyfdilného serialu

Vv podnikovych novinach Profil.

4.4.3 Emocionalni otazky

Ve skuping tzv. emocionalnich otdzek je mozné zaznamenat vysoké povédomi zaméstnan-
ct o firmé, jejich loajalitu a opét obezndmenost s tématem. Pti otazce, pro¢ by chtéli pra-
covat v této firme, drtiva vétSina zaméstnancti (77 %) uvadi, ze firma ma dobré jméno
v regionu a také vysoké procento (64 %) priznava nadprimérné mzdy a Siroké zameéstna-
necké benefity. Jako parametr loajality l1ze povazovat 50 % zaméstnanci, pro které firma
vyrabi kvalitni produkty za dobrou cenu. A stejné jako pii hodnoceni vSech respondentil
existuje pétina respondentd, kteti zminuji spolecné 1 nadprimérné mzdy, dobré jméno fir-

my V regionu a vyroba kvalitnich produktti za dobrou cenu.
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Zajimavé je srovnani celé skupiny respondentii a zaméstnancli spolenosti Continental
Barum v otdzce vnimani organizace spolecnosti — jak citi svou sounalezitost s firmou a
hlavné kam spolecnost fadi. Zde se muze jevit problematickd identifikace, nebot’ otroko-
vicka pneumatikarna vyrostla z batovské tradice a pokracovala dlouha 1éta se znamou
znackou Barum, ale nyni je zndmo spojeni s koncernem Continental. Vysledky dotazniko-
vého Setfeni zaméstnancl nejsou az tak odlisné od hromadnych vysledki. Zaméstnanci se
shodné citi byt ze 30 % soucasti automobilové nadnarodni korporace anebo tradi¢nim ces-
kym podnikem s batovskymi principy. Z 22 % tuto spolecnost vidi jako némeckou firmu s
Ceskym vedenim a nejméné (18 %) jejich srdce bije pro Barum. V této poloZce je patrny
nejvetsi rozdil oproti pohledu ,,zvenc¢i”, kdy respondenti mimo spole¢nost vice vnimaji
spole¢nosti pod tradi¢ni znackou Barum. Zde je jednoznacné vysvétleni: zaméstnanci jsou
dennodenné konfrontovani s oranzovocernou korporétni barvou a s logem konika. Interné
je komunikovéna nejvice znacka Continental a vSe je smérovano do korporatniho designu
znacky Continental. Z vlastni zkusSenosti 1ze poznamenat, ze star§i generace upiednostiiuje
brand Barum, ale mladsi ro¢niky a pfedev§im novi zaméstnanci za fad absolventt uznavaji

jiz jen Continental (Graf 9).

Vnimani spolecnosti

B Tradicni cesky podnik s
batovskymi principy

M Prosté Barum

Némecka firma s ceskym
vedenim

M Soucast nadnarodni
korporace podnikajici v
automobilovém pramyslu

Graf 9: Vnimani spolec¢nosti zaméstnanci spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledné je pfilozen obrazek s vyhodnocenim sémantického diferencialu dotaznikl za-

méstnancii spolecnosti.
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Sémanticky diferencial

Image spolecnosti Continental Barum v regionu (hodnoceni zaméstnancii spole¢nosti)

pozitivni vyrok -2 -1 0 1 2 negativni vyrok

ma velmi dobré jméno 48 12 2 0 2 |ma Spatné jméno

je dobry zaméstnavatel | 51 11 0 0 2 | Spatny zaméstnavatel
je lakava jako zamést- 53 8 1 0 o |nen lakava jako za-
navatel méstnavatel

vysoké renomé v regl- 50 10 2 0 5 nizké renomé v regio-
onu nu

je dynamicka 31 20 10 1 2  |je stagnujici, upadajici
investuje je vyrobnich 40 19 3 0 o |12 neinvestuje do své-
technologii ho rozvoje

Obrazek 6: Tabulka sémantického diferencialu Image spolec¢nosti (zaméstnanci)

Vysledky jsou, podobné jako v celkovém vyhodnoceni, velmi dobré a vétSina odpovédi se
odehrava na pozitivni stran¢ hodnotici skaly. Jsou patrné na Obrazek 6, tfi nejvyznamngé;jsi
jsou i tuéné zvyraznény. 71 % respondentli — zaméstnanct (oproti 55 % z celkového poctu)
spolec¢nost ohodnotila v nejvyssi skale, jako spole¢nost s velmi dobrym jménem, jako dob-
rého a lakavého zaméstnavatele, kterd ma velmi vysoké renomé v regionu. Zameéstnanci
nepovaZzuji svou spolecnost jako stagnujici, ale zaznivaji zde 1 hodnoceni ve druhé a stfedni
Skale pozitivni strany. Druhd nejpozitivnéjsi skala byla jmenovéna u 21 % respondentt
(zaméstnanct) a 5 % bylo z centra. Negativné svou spole¢nost hodnotilo v jedné oblasti
jen 3 % odpovidajicich. Vysledky sémantického diferencialu jasné naznacuji, Ze negativni

odpovédi jsou ojedin€lé a v mensSing.

4.4.4 Demografické otazky

A jako posledni k vyhodnoceni zbyvaji identifikacni a statistické udaje ze skupiny zamést-
nanct. Kromé¢ dvou osob jsou vSichni ze skupiny zaméstnancti obyvatelé Zlinského kraje,
jeden jako své misto plisobeni oznacil Slovenskou republiku a jeden Jihomoravsky kraj.
Na dotaznik odpovidalo 65 % vysokoskolakd, jeden respondent mél doktorské vzdélani.
Mezi respondenty pievazovaly Zeny — pomé&r byl 66 % Zen a 34 % muzi. Nejvice osob (55
%) bylo ve vékové kategorii 36 — 50 let. Druhou nejobsahlejsi skupinou byla mladsi kate-
gorie, 21 — 35 let, kterych bylo 34 %. Zbytek tvofili star$i nad 51 let.
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Z tohoto vyhodnoceni lze opét vytvofit primérného respondenta dotazniku za zaméstnance
spole¢nosti Continental Barum. Primérny respondent je identicky s respondentem ze vSech
odpovidajicich. Opét se jedna o zenu — vysokoskolacku ve vékové kategorii 35 - 50 let ze

Zlinska.

4.5 Porovnani a srovnani skupin respondentu

Pokud budeme chtit srovnat obé dvé vyse hodnocené skupiny, dojdeme k zavéru, ze vy-
sledky odpovédi vSech respondentti se az tak neli$i od minoritni skupiny zaméstnanct spo-
le¢nosti Continental Barum. V obou pfipadech je primérnou respondentkou dotaznikového
Setfeni zena — vysokoskolacka ve vékovém rozmezi 36 - 50 let ze Zlinského kraje. Z hle-
diska demografického rozdéleni zaméstnanct spolecnosti je bohuzel nejedna o statisticky
nejrozsitenéjsi skupinu, ale spiSe skupinu osob, které o dotazovani projevily zdjem. Acko-
liv skupinu respondentu, resp. respondentek 1ze oznacit jako popula¢né vyznamnou, nejsir-
§i skupinou zaméstnanct ve firmé jsou muzi ve véku 36 - 40 let s uc¢novskym vzdélanim.
Tento vysledny statisticky vzorek mohl byt pravdépodobné ovlivnén socialnim statusem

vyzkumnice.

Jediny vyznamnéjsi rozdil vhodny k zamysleni je vnimani spole¢nosti mezi zaméstnanci a
mezi vefejnosti. Externisté spole¢nost vnimaji spiSe jako tradi€ni cesky podnik
s dlouholetou tradici a bat'ovskymi principy anebo jej identifikuji pod dlouholetou znackou
Barum (vice nez 55 %). A naproti tomu ,,barumaci® se v soucasné dob¢ vice citi byt jiz
Continentalem a védi, Ze se firma fidi némeckymi pravidly (také vice nez 52 %). Ale stale
je mezi zaméstnanci vysoké procento (30 %) osob, ktefi organizacné spolecnost zatazuji
do kategorie tradi¢niho ¢eského podniku, kde stale piezivaji stopy zakladatele nejen guma-

renstvi v regionu, Tomase Bati.

V dalsich sledovanych skupindch je hodnoceni jak vSech respondentd, tak 1 zaméstnanct

velmi podobné, proto bude poddno zhodnoceni souhrnné.

Vice neZ polovina respondentii zaznamenava v regionalnich médiich informace o spole¢-
nosti, ovSem zde existuje skupina obc¢and, ktera preferuje vyssi informovanost a rada by
Vv tisku, rozhlasu, televizi ¢i na internetu o firmé vice slySela. Nezanedbatelna skupina (14
%) pozaduje, aby firma potadala pro obyvatele regionu vice akci. V médiich respondentim
chybi informace jak o hospodateni spolecnosti a o novych vyvijenych a prodavanych pro-

duktech, ale hlavné o tom, co firma dél& pro své zaméstnance a pro region. Z tohoto sd¢le-
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ni Ize vyvodit, Ze si jsou obyvatelé regionu védomi dilezitost firmy, jeji velmi dobré po-
staveni na trhu i nadstandardni péci o své zaméstnance. Chybi pouze se témito pozitivnimi
zpravami vice chvalit a sdé¢lit je na vefejnost. Obyvatelé Zlinského kraje chapou, ze takto
velka firma podporuje rizné vzdé¢lavaci, kulturni a sportovni instituce a regionalni projek-
ty. Jsou schopni ty nejvyznamnéjsi a nejnavstévovanéjsi vyjmenovat (Barum Czech Rally
Zlin a Holesovska Regata). Povést firmy zavisi na tom, jak dobfe je schopna komunikovat

vliv na dobré¢ jméno firmy a tim na zvySovani jeji image.

Pro potencionalni zaméstnavatele z fad dotazovanych respondentti bylo prioritné nejdilezi-
t&js$i (57 %) dobré jméno firmy v regionu a pak i vySe mzdy a Sife zaméstnaneckych vy-

hod, kterymi je Continental Barum v regionu vyhlaSena.

Pti podrobnéj$im sledovani image firmy pomoci sémantického diferencialu byly vysledky
suverénné pozitivni. Nejvyssiho hodnoceni se firmé¢ dostavalo v té nejpozitivnéjsi skale.
Respondenti tedy spole¢nost Continental Barum vnimaji jako spole¢nost s velmi dobrym
jménem, jako dobrého a lakavého zaméstnavatele, ktery ma vysoké renomé v regionu.
Firmu vidi jako stidle dynamickou a investujici do svého rozvoje a do vyrobnich technolo-

gii. Negativniho hodnoceni bylo opravdu jen nevyznamné procento odpovédi.

Z vyse uvedenych pozitivnich vysledkll by se mohlo zd4a, Ze neni potfeba nic na soucasné
situaci ménit. OvSem, jak bylo také feceno, dobré jméno a dobra image je néco, co se mize
velmi rychle zménit a vedeni firmy stale musi podnikat takové kroky, aby k Zadnému ne-
gativnhimu posunu ve vnimani firmy v regionu nedoslo. Doporu¢enim pro management
spoleénosti miize byt, vice obyvateltim regionu, ale i Ceské republiky, ,,prodavat® viechny
aktivity a €innosti, vSechno co pro své okoli d¢la, kde vSude poméaha a podporuje, S kym
spolupracuje, a jak nadstandardné se stard o své zaméstnance. Vétsi publicitu lze ziskat
z pravidelného vydavani tiskovych zprav a jisté¢ 1 novinafi naleznou zpisob, jak tyto infor-
mace postoupit dale. Zapracovat také Ize na zvySeni viditelnosti firemniho loga i merchan-
dising pfedmétt na akcich jinych subjekti, které se ovSem konaji za podpory spolecnosti

Continental Barum.
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ZAVER
Kazda firma (kazda spolecnost, subjekt, organizace, Skola) ma svou image, svlij obraz,
kterym se projevuje a prezentuje na vefejnosti. Dobrda image a dobré jméno je jednim

vvvvvv

produktem nebo sluzbou.

Tvorba a formovani image kazdého subjektu je dlouhodoba zélezitost, kterou neni mozné
vybudovat nahodile bez pouziti strategického planovani a fizeni. Dobrou image nelze vy-
tvorit v kratkém case, ale bohuzel ji lze velice rychle ztratit. Image je proménliva a podléha

zméndm, které se také ¢asto projevi az v delSim ¢asovém horizontu.

Tato zav€re€na prace se zabyvala tématem image a zkoumala image spole¢nosti Continen-
tal Barum s.r.0., otrokovického vyrobce osobnich, lehkych nékladnich, tézkych nakladnich
a industrialnich plastd. Spole¢nost, ze své pozice nejvétsiho zaméstnavatele ve Zlinském
Kraji, je Castym podporovatelem mnoha regionalnich nekomer¢nich subjekti, jez zde byly

zminény a jmenovany.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit jakou image ma firma v regionu, jaké jméno a jakou
povést ma, jak je firma vnimana obyvateli Zlinského kraje a zda se firmé hovoti v médiich
(mysleno tisk, rozhlas, televize a internet). Na zacatku byla stanovena hlavni a jedina vy-

zkumna otazka, jaka je image spolecnosti v regionu.

Pro analyzu image spolecnosti Continental Barum s.r.o. byla pouZita metoda marketingo-
vého vyzkumu, a to dotaznikové Setfeni. V tivodu Setfeni bylo prioritou ziskat co nejvetsi
dentli. Tohoto cile bylo splnéno. Pfi zavére¢né interpretaci dotaznikii byly sledovany a
komentovany vysledky vSech odpovédi, celé skupiny respondentl. Pfi analyze byla za-
znamenana mezi respondenty také vyznamna skupina osob zaméstnanych v otrokovické
spolecnosti, proto byly samostatné vyhodnoceny i1 vysledky této 64hlavé skupiny. Divo-
dem bylo zjisténi, zda zde budou nalezeny néjaké statisticky vyznamné rozdily ve vnimani

spole¢nosti zaméstnanci a vetfejnosti.

Velké rozdily nalezeny nebyly. Z hodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze spo-
le¢nost je v regionu jednoznacné zndma, jeji produkty vétSina dotdzanych kupuje a ma zde
1 velmi dobré jméno. VétSina respondentd firmu povazuje jako dobrého a ldkavého za-

meéstnavatele, ktera vyplaci svym zaméstnanciim nadstandardni mzdy a nabizi Siroké spek-
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trum zaméstnaneckych benefiti. A co je velkym pozitivem, ze drtiva vétSina obyvatel fir-
mu zafazuje do kategorie firem s dobrym jménem. Majoritni ¢ast respondentii je schopna
vyjmenovat hlavni akce a instituce, na kterych spolec¢nost participuje, ¢i spoluporada anebo

je podporuje.

Slabina mize byt spatfovana v nizké medialni publicité. Zpovidani respondenti uznavaji,
ze by o firm¢ mohlo byt vice slySet, ze by se vice mohla pochlubit tim, co déla pro své

zamestnance a pro region a jak se ji ekonomicky dari.

StéZeni hodnoceni spocivalo v analyze ¢asti dotaznikového Setteni, konkrétné sémantickeé-
ho diferencialu, ze kterého veskeré hodnoceni vSech sledovanych polozek dopadlo velmi

pozitivng.

Na stanovenou vyzkumnou otdzku, jak4 je image spolecnosti, 1ze podle vSech zjisténych
skute€nosti, odpovédét: jednoznacné pozitivni. Image spolecnosti v Zlinském kraji je
v souvislosti s vyhodnocenym dobrym jménem velmi dobra. Spole¢nost je obyvateli cha-
pana jako dulezity ¢lanek regionalniho prostfedi, ktery se vyznamnym zpisobem stara
nejen o zaméstnanost v regionu, ale také o kulturni a spolecenské déni v kraji. Spolec¢nost
je klicovym hra€em na poli regionélni socialni zodpovédnosti, podpory a dotaci, je zainte-
resovana v mnoha regionalnich projektech, jezZ mohou nadéle ptindset sportovni a kulturni
vyziti pro obyvatele mést Zlinského kraje. Pii findlni interpretaci vysledka bylo navrzeno,
aby vedeni spole¢nosti nemélo obavy vice informovat ob¢any o svych vyrobnich i mimo-
vyrobnich aktivitach a nenasilnou formou pfinaselo zpravy o tom, co délaji pro své za-

meéstnance a pro cely region.

Pfestoze image a jméno spolecnosti Continental Barum s.r.o. v Otrokovicich v regionu je
velmi dobré i postaveni firmy na vnitinim (koncernovém) i globalnim trhu je stale vytec¢né,
tak rozhodné nemuize ,,usnout na vaviinech®, 0 svou image musi nadale pecovat a davat

védet o své existenci.
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CVT  Commercial vehicle tires

CST Commercial specialty tires

PLT Passenger and light-truck tires

MS Mistrovstvi svéta

FIFA  Fédération Interntionale de Football Association (fotbalova asociace)
KNTB Krajskd nemocnice TomaSe Bati

AG Aktiengesellschaft (akciova spole¢nost)

GP Grand Prix

Z8 Zakladni $kola

SS Stfedni skola

VS Vysoka Skola
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PRILOHA P I: ZNENi DOTAZNIKU
Dobry den vazena pani, vazeny pane,

prosim o vyplnéni nésledujiciho dotazniku a rada bych slySela Vas nazor na spolecnost
Continental Barum s.r.o. Dotaznik slouZzi jako podklad k bakalatské praci na téma Méteni

image spolec¢nosti v regionu. Jeho vypliiovani zabere max. 5 minut.

Dékuji za Vas cas.

1) Znate spole¢nost Continental Barum s.r.o. v Otrokovicich?

a) Ano, pracuji v této spole¢nosti

b) Ano, muj pfibuzny tam nyni pracuje

C) Ano, znam ji a vim, co tam vyrabi

d) Ano, ale nevim, co se tam vyrabi

e) Slysel/a jsem, ze takova spolecnost existuje
f) Ne, nikdy jsem o spole¢nosti neslysel/a

2) Co tato firma vyrabi?

a) Poskytuje hotelové sluzby

b) Pneumatiky pro osobni, nakladni a industrialni vozidla
c) Cyklo plasté a traktorové pneumatiky

d) Nevim

3) Kupujete si jejich vyrobky?

a) Ano
b) Ne
€) Nezalezi mi na znacce, jakou kupuji (nedavam piednost uréitému vyrobci)

4) Je firma zminovana v médiich (noviny, ¢asopisy, TV, rozhlas, internet)? (mtzete ozna-

¢it vice variant)

a) Informaci o firmé je v médiich az piilis

b) Ano, o firm¢ slychavam nebo si mohou precist v regionalnim tisku
c) Ne, o firmé mnoho neslycham

d) Urcite by se o firmé mélo vice mluvit

e) Firma by méla potadat vice akci pro obyvatele regionu

5) Jaké informace o spole¢nosti v médiich postradate? (muzete oznacit vice variant)



a) Nepostradam zadné informace

b) Nedozvidam se nic

c) Ptivital/a bych vice informaci o produktech firmy

d) Privital/a bych vice informaci o tom, jak se firm¢ dafi

e) Ptivital/a bych vice informaci o tom, co firma déla pro zaméstnance a pro region

6) Mate jméno spole¢nosti spojenou s n¢jakou vyznamnou regionalni akci?

a) Ano. Prosim uvedte konkrétni ptiklad: ............................
b) Ne
€) Nezajima mé to

7) Méte jméno spolecnosti spojenou s néjakou kulturni, vzdélavaci nebo sportovni institu-

ci?

a) Ano. Prosim uvedte konkrétni ptiklad: .............................
b) Ne
€) Nezajima mé to

8) Pro¢ byste v této firm¢ chtél/a pracovat? (miizete oznacit 1 vice variant)

a) Jsou zde nadprumérné mzdy a zamé&stnanecké benefity

b) Vyrabi kvalitni produkty za dobrou cenu

c) Firma ma dobré jméno v regionu

d) Firma spolupracuje s pofadatelem Barum Czech Rally Zlin
e) Casto o firm& mohu &ist v novinach a dalsich médiich

9) Jak spolecnost vnimate?
a) Jako tradi¢ni Cesky podnik s dlouholetou historii a batovskymi principy
b) Je to prosté Barum

c) Némecka firma s ¢eskym vedenim
d) Jakou soucast nadnarodni korporace z oblasti automobilového prumyslu

10) K¥izkem oznacte optimalni variantu (1 — nejlepsi hodnoceni, 5 — nejhorsi):

112|3]4]|5

Firma ma velmi dobré jméno Firma ma $patné jméno
Firma je dobry zaméstnavatel Firma je Spatny zamé&stnavatel
Firma je ldkava pro zaméstnan- Firma je neatraktivni pro zamést-

ce nance




Vysoké renomé firmy v regio- Nizké renomé firmy v regionu

nu

Firma je dynamicka Firma je stagnujici, upadajici
Firma stale investuje do vyrob- Firma jiz neinvestuje do svého
nich technologii rozvoje

11) Kolik je Vam let?

a) Do 20 let

b) 21-35let
c) 3650 let
d) 51-65let
e) Nad 65 let

12) Jakého jste pohlavi?

a) Zena
b) Muz

13) Vase vzdélani:

a) Zakladni

b) Vyucen

c) Stredoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

14) Region Vaseho plisobeni:

a) Zlinsky kraj

b) Jihomoravsky kraj

€) Moravskoslezsky kraj

d) Olomoucky kraj

e) Praha a Stiedocesky kraj

) Jiny. ..o
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Image spoletnosti Continental Barum v regionu

| Zakladni udaje

Nazev vyzkumu Image spolecnosti Continental Barum v regionu
Autor Regina Feiferlikova
Jazyk dotazniku b (Ceitina
Verejna adresa dotazniku http://www.survio.com/survey/d/B5U71857P3T5E2B5L
Prvni odpovéd 28.01. 2015
Posledni odpovéd 09. 03. 2015
Doba trvani 41 dndi

?:;/ surVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 2
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|Statistika respondent(

L7 QO
434 277 16 142 63,8 %
Pocet Pocet Pocet Pouze , ) (IspE3nos
navstéy dokoncenych nedokoncenych zobrazeni

Historie navstév (28. 01. 2015 - 09. 03. 2015)
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® Pocet navitév (434) @ Pocet dokoncenych (277)

Celkem navstév Zdroje navstév Cas vypliiovani dotazniku

@ Pouze zobrazeno (32,6 %) @ Piimy odkaz (100 %) ® 2-5min. (59,0 %)
@ Nedokonceno (3,7 %) © 5-10 min. (27,3 %)
@ Dokonteno (63,7 %) 10-30 min. (12,4 %)

® 30-60 min. (1,2 %)
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Z Survio Image spolecnosti Continental Barum v regionu

| Vysledky

Znate spole¢nost Continental Barum s.r.o v Otrokovicich?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi
® Ano, pracuji v této spolecnosti.
Ano, m(j pfibuzny tam nyni pracuje.
Ano, znam ji a vim, co tam vyrabi.
Ano, ale nevim, co se tam vyrabi,
® Slyel/ajsem, Ze takova spolenost existuje.

® Ne, nikdy jsem o takové spolecnosti neslySel/a.

64 (23,1%)
2 (0,7%)
.,5%)
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Co tato firma vyrabi?

Vyibér z moZnostf, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi

® Poskytuje hotelové sluzby.
Pneumatiky pro osobni, nakladni a industrialni vozidla.
Cykloplasté a traktorové pneumatiky.

Nevim,

0%
1(0,4%)

1(0,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

,_—_,M/survio on-line dotamiky zdarma - www survio.com

Responzi Podil
64 231%
64 231%
140 50,5 %
2 07 %
7 25%
0 0%

70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Responzi Podil
0 0%

275 99,3 %

1 0,4%

1 0,4 %

70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%




Kupujete si jejich vyrobky?
Vybér z moZnosti, zodpovézeno 277, nezodpovézeno Ox
Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Ano.

177 63,9 %
“ Ne. 54 19,5 %
NezaleZi mi na znalce, jakou kupuji (resp. nedavam prednost urcitému vyrobci). 46 16,6 %

177 (63,9%)

54 (19,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Je firma zminovana v médiich (noviny, Casopisy, rozhlas, TV, internet)? /mizete
oznacit vice variant/

Wibér z moZnosts, vice moznych, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil

@ Informaci o firmé je v médiich az prilis. 2 0,7 %
@ Ano, o firmé slychavam a mohu se docist v regionalnim tisku. 162 58,5 %
Ne, o firmé mnoho neslycham. 73 26,4 %

@ Urcité by se mélo o firme vice mluvit. 64 23,1%
® Firma by méla pofadat vice akci pro obyvatele regionu. 40 144 %

[-UREY
162 (58,5%)

64 (23,1%)
40 (14,4%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%  50%

55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Jaké informace o spolecnosti v médiich postradate? /mizete oznacit vice variant/

Vybér z moZnosti, vice mozZnych, zodpovézeno 277, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Nepostradam zadné informace. 100 36,1 %
Nedozvidam se nic. 19 6,9 %
Privital/a bych vice informaci o produktech firmy. 74 26,7 %

o Privital/a bych vice informaci o tom, jak se firmé ekonomicky dafi. 69 249 %

@ Privital/a bych vice informaci o tom, co firma déla pro své zaméstnance a pro region. 116 419 %
19 (6,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Mate jméno spolecnosti spojené s néjakou vyznamnou regionalni akci?

Wibér z moZnostf, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Nezajima mé to. 6 22%
Ne. 58 209 %
Ano. Prosim uvedte konkrétni priklad: 213 76,9 %
.2,2%:
0 5% 10% 15 20 25% 30% 35 40 45% 50% 55 60 65% 10% 5% 80 85% 90% 95 100

(42x) Barum Rally

rallye

(2x) Barum Ralye

(32x) Barum rally

(7x) HoleSovska regata

(2x) barum rallye

Barum Rally. Jak to v srpnu byvaji ty zavody :-)
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(5x) Barum Czech Rally

(2x) ples

(3x) Barum rally Zlin

Den otevrenych dveri, Ples pro zamestnance, BarumRally,...
(6x) Barum Czech Rally Zlin

(4x) Barumka

(18x) Barum rallye

Barum really

LH24, Beskydska 7, Barum Rally Zlin

Povodné 1997

Barum Rally, Ples Barum, HoleSovska Regata

barum rallye - vic neznam

Den femesel

Barum Czech Rally Zlin, HoleSovska Regata

Holesovska Regata, Barum Rally, drobné ekologické aktvity, mtb zavod
Automobilové zavody

barum rallye, dotace organizacim a Skolam, podpora regionu
(11x)Barum Rallye

GP ZlinskPfebor mladeze v achu, Podpora $achového krouzku na 11.ZS Zlin-Malenovice, tf. Svobody 868
Holesovska Regata, Barum Rally Zlin

Rally Barum

HoleSovska regatta, Barum Rally

Barum ralley

Automobilni zavody Barum

Automobilove zavody Barumka Zlin

Barum rally, sponzor na HoleSovské regaté

Barum Czech rallye

Protipovodniova ochrana Otrokovic

Fotbalové turnaje, Barum Rally

Barum Rely

Barum Czech Rally Zlin

(2x) Rally

(2x) HoleSovska Regata

Holesovska Regata, Barum Rallye

BARUM RALLYE

HolesSovicka regata

Barum Rallye, Ples Barumu

(3x) barum rally

Holedovska regata, Barum Rally
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Stavba protipovodnovych zabran v Otrokovicich
VALASSKA ZIMA, BARUM RALLY

Barum Rally, Holesovska regata

Kazdorotni setkani s dlichoddi; kazdorocni ples
Barum Rallye, HoleSovska regata

barum ralley

Barum Rally, HoleSovska regata

Barum rallye, hokej

(3x) Barum Rally Zlin

Ples, Barum rallye

Bata, podpora fotbalu, ples ...... a spousta dalsich
BARUM CZECH RALLY

Barum rally ZLin, hokejovy klub Zlin
HOLESOVSKA REGATA

Ples

Baru Rali

soutéz Rallye Barum ve Zliné.

Barum rely

Barum rallye Zlin,hoke]

Rallye Zlin

Barum Czech Rallye, finan¢ni podpora nemocnice KNTB (porodnice)
Barun relly - zavod aut na konci prazdnin
Barum Czech Rallye Zlin

automobilové soutéze Barum, soutéz Regata HoleSov, soutéZe koseni, orientacni zavody,
Barum rally, Ples Barumu

Holesovska Regata, Barum Rally

Den otevienych dvefi, Barum Rally

Barrum raley

Barum Rallie

Barum Raylle

automobilova soutéz

Atomobilové zavody Barumka

Automobilova soutéz Barum

Rally?

(2x) Barum rallye Zlin

Barum Czech Rally Zlin.

"barumka”

Nevim.
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Mate jméno spolecnosti spojené s néjakou kulturni, vzdélavaci ¢i sportovni
instituci?

Wibér z moZnosti, zedpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil

® Nezajima mé to. 9 52%
Ne. 123 444 %
Ano. Prosim uvedte konkrétni priklad: 145 52,3%

-2%>

0 5% 10 15% 20 25% 30% 35 40% 45 50 55% 60 65 70% 75 80 85 90 95% 100
(2x) Barum Rallye

u sportu je to motorismus takze néjaka instituce to je

(11x)Barum Rally

(4x) barum rally

Fotbal, Rally

(3x) Univerzita Tomase Bati

Junior Achievement

rally

LH24, Beskydska 7, Barum Rally Zlin

URCITE NECO NA UROVNI ZLINSKEHO REGIONU, TAM UZ ALE NEZUIU, TAK TOLIK NESLEDUJU.
(4x) UTB Zlin

(2x) Regata

Orientacni béh, HoleSovska Regata

Filantropie - podpora "dilen” na zakladnich $kolach a podpora dobrocinnych projektl obecné
UTB Zlin, Barum Czech Rally

Holesovska Regata, Barum Rally, drobné ekologické aktvity, mtb zavod

Denzemé

barum rallye, podpora UTB

Sachové turnaje mladeze v Zlinském kraji

Barum Czech rally Zlin

motorismus

(2x) Barum Czech Rally Zlin

Rally Barum
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Rallye Zlin

Regatta

GP mladeze v Sachu, podporuje mladeZnické sporty, Okresni zakovska liga v Sachu Zlin-Malenovice
(2x) ples

Fotbalovy kluv Otrokovice, mladeZnické sporty

(7x) Barum rally

ples, volejbal, drakiada, Barum rallye

UTB zlin

sponzor na Dny mésta Otrokovice, barumacky ples

Barumacky ples,styk s diichodci,Fotbalovy turnaj,volejbalovy turnajlazefisk pobyty,atd.
Ples, volejbalovy turnaj,fotbal

UTB

Barumacky ples

(2x) hokej

Barum Czech Rally Zlin

Spojenia UTB

Zlinsky zamek

(2x) Barum Czech Rally

Barum Czech Rallye

Barum rally Zlin

PLESY, SPORTOVNI SOUTEZE...

fotbal

UTB Zlin

Ples v Konresovém centru, veletrh pracovnich prilezitosti na UTB
Hole3ovska regata, Barum rally

ples, sportovni akce, prezentace na veletrzich prace pro absolventy VS
Barum Rally Zlin

Ples Continetal Barum, Barum rally

Sachovy turnaj

Barum Rally, Hole3ovska regata,

UTB, Fitharmonie Bohuslava Martin(

motosport

(6x) Barum rallye

(2x) Hokej

Syn navstévoval stfedni Skolu s maturitou. BC ale tehdy absolventy Skoly do zaméstnani nepfijal.
SPONZOR pri riiznych kulturnich a sportovnich akcich poradanych méstem
Bowling, pétiboje, Ctyrboje atd.

sponzor sport. klub(, Barum Rallye, Holesovska regata

barum rallye
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Reprezantatni ples, Hole3ovska regata

viz predchozi bod

Barum Zlin

PSG Zlin

(3x) HoleSovska Regata

Ples, ktery se kona v Kongres.centru v Gnoru a Barum Rally.

UTB, Regata, Barum Rallye .........

BARUM CZECH RALLY

Hokej, barumka

Otrokovicka Beseda

sportovni turnaje

Drive zlinsky hokejovy klub, v mezinarodnim méfitku FIFA mistrovstvi svéta a podpora MSL v USA
(2x) Barum rally, driv i hokej

sponzorské penize pro vzdélavani zaki se specialnimi vzdélavacimi potiebami /ZS specialni/
Ples Barum

(4x) HoleSovska regata

ples, Barum rally, Hole3ovska regata

Champions League

Ples, HoleSovska regata

plesy

Hole3ovska regata, Divadelni Luhacovice

Fotbal, Barum Rallye, Reprezentativni ples, podpora SS/VS vzdélavani v regionu
SPS Otrokovice

Motorsport

Cyklistika, Firemni ples

Conti cup

tradicni plesy

BarumRallye

Batova Univerzita

Ples, dfive sponzoring hokejisti

ples, hokej, divadlo, filmarmonie B. Martint

Barumka, sponzor hokejistli Zlina

Ples Continental Barum, firemni sportovni akce

podpora sportovnich akci - atleticky mitink

kromé jiného angazovanost firmy v provozovani Zlinského zamku...
Pravé ta Barumka

Barum Rally,Koseni travy na jare

fotoklub, akce u spolaku

Tabor pro déti béhem jarnich prazdnin
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Drakiada...

Sponzoruje Barum Czech Rally Zlin. Domnivam se , Ze také finantné pfispiva hokejistum Zlina.

ProC byste chtél/a v této firmé pracovat? /mlizete oznadit i vice variant/

Vybér z moZnosti, vice moznych, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Jsou zde nadpriimérné mzdy a iroké zaméstnanecké benefity. 124 448 %

Vyrabi kvalitni produkty za dobrou cenu. 63 22,7%

Firma ma dobré jméno v regionu. 158 57,0%
® Firma spolupracuje s organizatorem Barum Czech Rally ZLin. 3 11,2%
o (asto o firmé mohu &ist v novinach a dalsich médiich. 9 32%
® Nemohu posoudit. 73 26,4 %

31 (11,2%)
BB

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Jak spoleCnost vnimate?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Jako tradi¢ni cesky podnik s dlouholetou tradici a batovskymi principy. 70 253 %
Je to prosté Barum. 79 285%
Némecka firma s ¢eskym vedenim. 47 17,0%
® Jako soutast nadndrodni korporace podnikajici v automotivnim priimyslu. 81 29,2%

70 (25,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%  65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Oznacte prosim optimalni variantu:

Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

1 2 3 4 5

156 93 20 4 4

. . . Ao,
Spolecnost ma velmi dobré jméno. (563% | (336%) (7.2%) |(14%) (14%)

® Spole¢nost ma Spatné jméno.

s PR 139 95 35 3 5 et fon P Pt
Spolecnost je dobry zaméstnavatel. (502%) | (343% (126%) (11%) (18%) Spolecnost je $patny zaméstnavatel.
159 80 25 8 5 Spolecnost neni lakava jak o

Spolecnost je lakava jako zaméstnavatel. (57.4%) | (289%) (90%) |(29%)| (18%) zaméstavatel

151 88 31 3 4
(54,5%) | (31,8%) (11,2%) (1,1%) (1,4 %)

102 % 7 3
(368%) | (347%) (256%) (L1%)|(18%)

Vysoké renomé spolecnost v regionu. ® @ Nizké renomé spolecnosti v regionu.

Firma je dynamicka. ® ® Firma je stagnujici, upadajici.
Spolecnost stale investuje do vyrobnich | 118 87 64 3 5  ® Spoletnost jiz neinvestuje do svého
technologii. ® | (42,6 %) | (31,4%) (251%) (1,1%) (1,8%) rozvoje.

Spole€nost ma velmi dobré jméno 1, Spole¢nost ma Spatné jméno
Spole¢nost je dobry zaméstnavatel. Spoleénost je Spatny zaméstnavatel.
Spole¢nost je lakava jako zaméstnavatel. Spole¢nost neni lakava jak o zaméstnavatel
Vysoké renomé spole€nost v regionu Nizké renomé spole¢nosti v regionu
Firma je dynamicka Firma je stagnujici, upadajici.

Spole¢nost stale investuje do vyrobnich technologi al Spoleénost jiZ neinvestuje do svého rozvoje.
1

~
Ip! o
w
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Kolik je Vam let?

Wybér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil

® do 20 let 10 36%

21-35 let 87 314 %
36- 50 let 127 45,8 %

® 51-65let 35 12,6 %
® nad 65 let 18 6,5 %

-.e%>

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Jakého jste pohlavi?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Jena. 166 599 %
Muz. 111 40,1%

166 (59,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Vase nejvyssi dosazené vzdeélani:

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® 7Zakladni. 9 32%
Vyucen. 13 47 %
Stfedo3kolské s maturitou. 120 433%
© Vysokoskolske. 127 458 %
@ Doktorské i vySsi. 8 29%
B8
13 (4,7%)

.,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Region Vaseho pisobeni:

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zlinsky. 236 85,2 %
Jihomoravsky. 14 51%
Moravskoslezsky. 3 11%
® QOlomoucky. 2 0,7 %
® Praha a Stfedocesky kraj. 12 43%
® Jiny: 10 3,6 %
14 (5,1%)
3 (1,1%)
[ 0.7%)

[
188 5
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Pardubicky

Celorepublikovy

Morava

Jihogesky

Servis po celem svété

CR, Evropa, Asie

Slovenska republika

Ustecky

Drive Zlinsky, dnes Spolkovy stat Dolni Sasko, Némecko
celorepublikové
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