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ANOTACE

Bakalarska prace je vénovana problematice firemni image a analyze image konkrétné
u firmy Formanek Logistic s.r.o. podnikajici v dopravni logistice. Teoreticka cast se zametuje
na charakteristiku pojmu ,,image* a na to, jaky vyznam ma pro dany subjekt. Do této Casti je
zahrnuta i podrobna charakteristika jiz zminované firmy. Obsah praktické ¢asti predstavuje cil
bakalafské prace a to analyzovat image logistické¢ firmy Formanek Logistic s.r.o. pomoci

vhodnych metod a navrhnout pfipadné zmény.

KLiCOVA SLOVA
image firmy, analyza image logistické firmy, dopravni logistika, sémanticky diferencial,

fyziognomicky test

TITLE
Image of the Logistics Company

ANNOTATION

This thesis is focused on the company image in general and analysis of the image of
Formanek Logistic s.r.o. which is making business in traffic logistics. The theoretical part
studies the characteristics of the ,,image* and its importance for companies. This part also
includes the characteristics of the mentioned company. The practical part is the aim of this
thesis and deals with the analysis of the image of Formanek Logistics s.r.o. using suitable

methods and sugesting possible changes.

KEYWORDS

company image, image analysis of the logistic company, transport logistics,
semantic differential, physiognomic test
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Uvod

Pro dlouhodobé zajisténi podnikatelského Uspéchu dnes jiz nestaci pouze vysoka
kvalita nabizenych sluzeb nebo konkurenceschopnd cena. Pokud si firmy chtéji zachovat
dobrou reputaci, musi dbat na to, jak je vniman jejich produkt a tim i samotna firma
v lokalnim 1 globalnim méfitku. Tato skutecnost plati dvojnasob pro logistické firmy.
Dtivodem je trh, na kterém figuruji. Ten neustdle podléha dynamickému vyvoji. Je to
viditelné jiz na samotnych poskytovanych sluzbach. Diky technologickym pokrokim se

znacné meni struktura jednotlivych sluzeb a tim 1 jejich cena.

Jelikoz sluzby nelze vyzkouset jako je tomu u zbozi, zdkaznik si kupuje jakysi slib,
kterym se firma zavazuje vyhovét vSem zdkaznikovym pozadavkim. Jednim z hlavnich
diivodt, pro¢ zakaznici vyuzivaji sluzeb dané firmy, je jeji piizniva image. Cim je firma na
trhu déle, tim je hodnota image vysSi a pokud firma ziska vizitku negativni image
u zakaznik1, je velice naro¢né ji zménit. V dasledku neustale se zvySujici konkurence na trhu
ma ptiznivd image velky vyznam. Proto vSechny firmy, které chtéji uspét, ji musi vénovat

nemalou pozornost.

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat stavajici image logistické firmy Formanek
Logistic s.r.0. pomoci nazorti zaméstnanct a stalych zakaznikii, které napomohou odhalit

nedostatky image firmy. Posléze navrhnu mozna feseni s cilem zlepSit image firmy.

Teoretickd Cast v prvni kapitole charakterizuje image a jeji vztah k firemni identit¢.
Pokusim se z dostupné literatury rozlisit zakladni druhy image a uspofradat pravidla pro jeji
budovani. Teoreticky celek uzavira postoj image z pohledu marketingu a analyza image

firmy, konkrétné zakladni déleni a popis pouzivanych metod a technik Setieni.

Druha kapitola se zaméfuje na sezndmeni firmou Formanek Logistic s.r.0. V n¢kolika
podkapitolach jsou pfedstaveny poskytované sluzby a jejich zplsob plnéni pomoci
materidlové stranky, finan¢ni stranky firmy a legislativy. Nakonec kapitolu uzavird analyza

vn¢jSich a vnitinich faktort, které ovliviiuji veskery chod firmy.

Z poznatkli uvedenych v pfedchozich kapitolach provedu analyzu firmy pomoci
metody Sémantického diferencidlu a upraveného fyziognomického testu, ze kterého bude
zjiSté€no, jaky nazor maji jeji zameéstnanci a stali zékaznici na image firmy Formanek Logistic
s.r.o. a zda se tyto nazory od sebe razantné li§i. Pravé spokojeni zdkaznici a zaméstnanci

umozni zlepsit firemni image.



1 Vyznam image pro firmu

1.1 Pojem image a jeho komponenty

Kazda moderni organizace vi, ze dobré jméno je predpokladem nejenom dneSnich
uspéchii ale Gspéchti zejména zitiejSich. Ono dobré jméno se nyni vyjadiuje modernéjSim
pojmem image. Toto anglické slovo pochazi z latinského imago, coz znamena podoba,
piedstava. V dneSni dobé se Ize setkat s rozdilnym pojmovym vymezenim 1 zpiisobem uzivani
tohoto slova. Napiiklad v ekonomické encyklopedii je image definovéana jako ,, Vysledek
vnimani celé rady projevit daného objektu na trhu a v relativnich oblastech (funkcnich,
elastickych, socialnich a dalsich rysu) “.[1, s. 291] Lze tedy fici, Zze image ma povahu v prvni
fad¢ zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZzeného na souhrnu urcitych piedstav,

postoju, nazoru a zkusenosti ¢loveéka ve vztahu k ur¢itému objektu.

V marketingovém pojeti I1ze chapat image jako zékaznikovo komplexni vnimani
sluzby, vyrobku, spolecnosti, znacky atd., které muze, ale nemusi byt identické s realitou.
Toto vnimani tvofi pfedstavy, ndzory, znalosti, emociondlni prvky, které se vazou
k rozumovému zpracovani. Image sluzby, produktu ¢i znacky se stava obrazem, ktery si
zékaznik vytvofil o jeho skutecnych i imaginarnich vlastnostech.

Image je tedy obraz firmy vnimany vetejnosti a to jak z vnéjSiho pohledu, jako jsou zékaznici,
obchodni partnefi (dodavatelé, investofi), tak z vnitiniho, kde se jedna o zaméstnance
organizace.

Image lze métit, Ize utvaret a imysIn€ formovat za ucelem dosazeni zmény.

Bartova v roce 2002 napsala: Image je multikomponentni: vychazi z postoju, a proto u image

miizeme sledovat tri stranky.[2, s. 17]

o Kognitivni komponent — subjektivni znalosti o vyrobku (sluzbg) a jejich rozumové
zpracovani,
o Afektivni komponent — jedna se o emociondlni prvky, které se vazi k danému objektu,
e Konativni komponent — aktivita spojend s objektem (koupé€, uZivani apod.).[2]
Image je zaloZena na celé fad€¢ komponentli a jednotlivi autofi si je utvafeji podle svého

vnimani a zfejmé& proto dodnes nebyla vytvofena Zadna stala zevSeobecnéla struktura image.
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1.2 Image a firemni identita

V praxi se pojmy image a firemni identita velmi Casto zaméiuji. Velké procento
populace ma problémy definovat jednotliva slova, natoz analyzovat vztah mezi nimi. Velmi
Casto se objevuje na webovych strankach, ze image je synonymum k firemni identité nebo je

firemni identita vnimana pouze jako forma vizualniho stylu.
Co je to firemni identita?

~Firemni identita je strategicky naplanovana predstava, vychazejici z podnikové
filosofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani
firmy a veSkerd komunikace uvniti i navenek, nebot’ planovana firemni identita prestava byt
snem jedine tehdy, je-li neustile a disledné stvrzovana konkrétnim piisobenim

organizace.*[3, s. 74]

Firemni identitu nebo v anglickém znéni corporate identity lze chapat jako usili
o vn¢jSi odliSnost, jedineCnost, osobitost, ktera se projevuje v oblastech jako je design,
kultura, chovani organizace, filosofie organizace, komunikace a produkt. Dle ekonomického
prostiedi identitu organizace fadime do kategorie mékkych faktort, coz znamena, ze pomoci
nehmotnych prvkia (jednani, vystupovani aj.) je ukazovano vnéjSimu prostiedi, ze firma

vystupuje jako celek.

Nakonec vysvétleni vztahu mezi pojmy image a firemni identita. Autofi Vysekalova
a Mikes 2009 tento vztah vysvétluji nasledovné: ,,Firemni identita je to, jakad firma je nebo

chce byt, zatim co image je verejnym obrazem této identity.“[4, s. 16]

Jednoduse feceno firemni identita je prostfedek pro ovlivnéni image organizace.

1.3 Nastroje firemni identity

Firemni identitu utvareji 4 nastroje. Jednd se o firemni design, firemni komunikaci,
firemni kulturu a v neposledni fad¢ i1 prvek, ktery slouzi k uspokojovani potieb cilovych
zakazniki - produkt. V praxi je zaveden jesté jeden nastroj a to firemni filosofie, kterd obecné

popohéni jmenované 4 prvky firemni identity.
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Obrazek 1: Schéma systému Corporate identity

-

.
- -

Zdroj: Vysekalova, Mike$ 2009 (upraveno autorkou)

Firemni filosofie
Firemni filosofie je jakymsi krédem, vizi podniku. Jejim smyslem je jasné vysvétlit
¢innost podniku pomoci podnikovych zasad a pravidel. Firmy si s oblibou vytvareji

jednoduchd motta, kterymi je jasné naznaceno jaké ma firma smysSleni a ¢eho chce dosahnout.

Firemni komunikace (Corporate communication)

Je to proces, kterym firma o sob¢ sd¢luje pravdivé informace internim a zvlasté pak
externim subjektim. Tato komunikace je fizend a planovand, protoZe je nezbytné, aby

vSechny tyto subjekty pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii.

Autofii Vysekalova a Mikes 2009 do komunikacnich prostfedkti zahrnuji nasledujici:

e Public relations — cilevédomé budovani vzajemnych vSestrannych vztahii mezi
organizaci a vefejnosti.

e Corporate advertising — tento pojem zahrnuje firemni inzerci, formy a zptisoby
vyjadfovani firmy.

¢ Human relations — jsou to komunikaéni formy na trhu prace vné i uvnitt firmy.

e Investor relations — tento pojem zahrnuje vyro¢ni zpravy, publikace materidli firmy
v odborném a ekonomickém tisku.

e Employee communications — je to systém informovani zaméstnancii uvniti organizace.

¢ Government relations — jednd se o formy a metody komunikace organizace

s vyznamnymi osobnostmi (napf.: na ufad¢, ve vlade atd.).[4]

12



Firemni design (Corporate design)

Firemni design je soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci vné
iuvnitt firmy. Podniku vytvaii jedineénou tvar a zdatily firemni design je neobycejné
mocnym komunika¢nim nastrojem. V rtuznych publikacich se lze setkat i s pojmenovanim

firemniho designu jako vizudlni identita ¢i jednotny vizualni styl.

Firemni design vytvarii naptiklad:
e nazev firmy,
e logo (logotyp),
e pismo, barvy,
e symbol (postava, znak...),
e odévy zaméstnancd,
e darkové predméty,
e sluzebni grafika,
e znacka pro odliSeni produktu,
e slogan, zné¢lka,

e adalsi.

Zakladem propracovan¢ho a jednotného firemniho designu je takzvany graficky
manudl. Obsahuje komplexné zpracovana pravidla pro tisténou i elektronickou vizudlni
prezentaci firmy. Jeho soucasti je i navod na to, jak ma firma vyuzivat své logo, barvy, pisma
a vesSkeré ostatni grafické prvky navrzené a vytvofené profesiondlnim grafickym

designérem.[4]

Firemni kultura (Corporate culture)

Firemni kultura pfedstavuje komplex hodnot, norem, zvyki, mytd, rituali a ceremonii,
vzorl, postoji a nepsanych zékont, které jsou smérodatné pro chovani, jednani a vystupovani
vSech Clenil organizace. Firemni kultura je kvalitativni prvek, ktery 1ze poznat, a dale s nim
pracovat. Zpocatku je pldnovitd a ovlivnitelnd, aby mohla podporovat Zzadouci firemni
identitu. Postupem c¢asu se sama formuje pod vlivem kazdodenniho Zivota organizace a je

proto dulezZité priib&zné ji stvrzovat.[4]

ProtoZze se firemni kultura nejvice dotyka zaméstnancti podniku, slouzi tudiz
upeviiovani firemniho kolektivu. Pfikladem jsou schizky vedeni se zaméstnanci, oslavy
narozenin, vnitini tiskoviny, firemni f4d, smérnice, ale 1 styl oblékani, slangy, které jsou

zndmé jen Clentim té dané organizace atd.
13



Produkt

To je vse, co slouzi k uspokojovani potieb cilovych skupin. Zda je firma schopna
poskytnou vefejnosti konkurenceschopny kvalitni vyrobek ¢i sluzbu. Jedna se napiiklad
o ochranné zndmky, obal, osobni identifikace s vyrobkem ¢i sluzbou, prestiz, celkovy

prozitek atd.

1.4 Pravidla budovani image a druhy image

1.4.1 Pravidla budovani image

Podle soutéZe Rhodos (viz kapitola 1.5 Image firmy z pohledu marketingu) existuje 10

zlatych pravidel o tom, jak se vytvaii image.

1) Vstoupit do povedomi potencidlniho zdkaznika prvni, diive nez konkurence. Prvni
vjem je nejsilnéjsi, nejsnaze zapamatovatelny.

2) Pri budovani image pracujeme s vjemy, asociacemi a predstavami, které
v praktickem marketingu musi byt ukotveny na klicové slovo, klicova slova. Proto
je prvnim predpokladem uspéchu najit klicové slovo, které bude pro cilovy trh
dilezite.

3) Klicove slovo, které chceme pouzit pro nasi znacku, musi byt vylucné , nase*.
Pokud uz je obsazené, je marné snazit se je ziskat pro sebe.

4) Dalsim krokem je najit dobie zapamatovatelné jméno a dalsi symboly, které budou
image podporovat.

5) Vzdy se nepodari byt prvnim na trhu a vytvaret novou produktovou kategorii.
1 s pozici druhého, tretiho ci dalsiho hrdace na trhu se da pracovat. Nase
marketingové snazeni je potom zavislé na tom, jakou pozici na pomysiném
Zebricku produkti/sluzeb jsme na trhu schopni zaujmout. Cim se dostaneme
na zebricku vyse, tim samozrejmé lépe.

6) Pri budovani image se musime drzet toho, co zdkaznik o firmé vi, jakad je jeho
zkuSenost s jejimi produkty, sluzbami, jakou image si o firmé dosud vytvarel.

7) Dalsim zlatym pravidlem je dlouhodobost. Musi se brat do wivahy, ze image rychle
vznikne, ale upeviiuje se pomalu.

8) Uprimnost v komunikaci je dalsim prvkem, ktery se povazuje za nadcasové
pravidlo. Jako velmi efektivni zpusob pusobeni na potencidalni zdkazniky se
prokazala upFimnost v prizndni negativnich prvkii v image naSeho
produktu, které lze zménit v pozitivum.

14



9) Informace a zpétna vazba. Budovat image bez spolehlivé zpetné vazby,
tj. informaci o tom, jak je nase znacka vnimana ve srovnani s konkurenty.

10) Prinosy a ndklady. Pozitivni image, kterou sdileji potencialni zdkaznici,
prokazatelné vede k vyssimu podilu na trhu a k vyssim prodejiim. Tato vidina je
hnacim motorem budovani velkych a silnych znacek a vysvetluje, proc¢ se image,

stava stredem zajmu podnikatelského rozhodovani.[5]

V jinych publikaci zabyvajicich se vytvafenim image se uvadéji teze, které dopliuji

predchozi pravidla. Mezi nejdilezitéjsi patii:

1.4.2

Image neni nikdy strnuld — znamend to, ze i firma, kterd tézila dlouha léta
z divéryhodnosti, mize mrknutim oka ziskat negativni image, jestli média odhali
neptiznivou ¢innost podniku.

Image vznikda zriznych zdroji — je ovliviiovana nejen firemnimi zdroji, ale
1 spolecnosti.

Image je celistvd — vznika jako komplexni vnimani kultury, designu, komunikace

a dalsich aspektt, kde vysledkem je Skala provazanych informaci.[4]

Druhy image

Druhy image se daji délit z vice hledisek. Nejjednoduseji Ize tuto problematiku

vysvétlit na ndsledujicim schématu.

Obrazek 2: Déleni druhil image

HLEDISKA

DRUHY IMAGE

Dle ptisobnosti Dle nositele

Nechténa

Zdroj: Vysekalova, Mikes 2009 (upraveno autorkou)
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Jak jiz bylo znazornéno na schématu, image lze rozd¢lit z hlediska jejiho ptsobeni na
univerzalni a specifickou. Uz z ndzvu je patrné, Ze univerzalni je platnd na celém svété bez
vétsich rozdili. Oproti tomu specifickd uréuje mistni zvlastnosti cilovych skupin. Mize to
byt naptiklad image vyrobku ¢i sluzby, image zemé, image osoby, image znacky ¢i image

organizace. Posledni tfi jmenované image ovliviiuji trh.
Druhé¢ hledisko, kterym lze délit image, je podle nositele. Déleni je nasledujici:

e Vnitini image — vytvaii kazdy objekt sam o sobé.

e Vn¢jSi image — tim se objekt snazi plsobit na vefejnost. Mize byt chténa, coz
znamena zamérné propagovani objektu za ucelem zbuzeni optimdlnich ptedstav
u vefejnosti o tomto objektu. Zaroveil miize dojit 1 k nechténé image, kterou si
vetejnost vytvaii samovolné.

e Skutecnd image — je utvafena ve védomi spotiebitele. Je nejdalezitéjsi pro firmu,
protoze je rozhodujici v tom, jakou pfedstavu objekt skutecné vzbudil u spotiebitell

a ne to, co vzbudit chtél.

1.5 Image firmy z pohledu marketingu

V marketingovém pojeti 1ze chapat image jako zékaznikovo komplexni vnimani
sluzby, vyrobku, spoleCnosti, znacky a jinych komponent. Image tedy musi obsahovat
urcitou citovou funkci, nebot’ plisobi na nazory a chovani spottebitele a tim 1 vyznamné
ovliviiuje jejich rozhodnuti ke koupi. Image organizace ma za ukol sdé€lit komplexni, ale za to
jednoduchou zpravu, ktera vyjadifuje ptfednosti, popiipadé nedostatky organizace, vyrobku,

sluzby a tim 1 jeho postaveni na trhu.

Image miize ovlivnit naptiklad tyto vysledky - kolik se firmé podafii ziskat zdkaznika,
zda se proda jeji zbozi a sluzby, jestli se vzbudi v potencidlnich klientech diivéra i to jak bude
firma puasobit navenek, jestli uspofadané a vérohodné ¢i chaoticky a tuctové. To, zda se
vénuje dostateCna pozornost budovani image firmy, ovliviiuje, nakolik si danou firmu okoli
zapamatuje, jak hluboky dojem udé¢la na obchodni partnery, ¢i zda bude firma "vy¢€nivat" nad

konkurenci.

ProtoZe mira povédomi vefejnosti o firmé je silnym faktorem ovliviiujici image firmy,
vedeni by se mélo snaZit zviditelnit organizaci a pozitivné se tak zapsat u zékazniku.
Vybudovani pozitivni image je dlouhodobou otdzkou, ptesto se rozhodné vyplati ji vénovat

pozornost, protoze ovlivituje nemalo faktort, které jsou diilezité k udrzeni firmy na trhu.[6]
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e zlepSeni prodeje (ziskani loajality zdkaznik),

e vyhodnéjsi postaveni na trhu (konkurenéni sila),

e vyhodnéjsi postaveni na trhu prace (ziskani kvalitnich zaméstnanct),
e vyvoj novych produktd,

e posileni zaméstnaneckych vztahti (pozitivni atmosféra pracovisté),

e fizeni krizovych situaci (tlumeni negativni udéalosti).

V Ceské republice se pozitivni image u nas zabyva soutéz Rhodos - cena za image.
Hlavnim cilem této soutéze je sestavit zebiiCek firem s nejlepsi image ve vybranych oborech
podnikani. Tyto obory jsou uskupovany do kategorii a jsou kazdym rokem ménény.
V minulém roce byly uvedeny napiiklad kategorie Banky, Vyrobci automobili, Hobby
markety, Pivo a jiné. Hlavnim principem soutéZe je rozhodovaci nezavislost, jednotlivé
kategorie hodnoti nadhodné vybrani manaZeii zcelé CR. V minulém roce probéhl jiz

13. roénik této soutéze.

1.5.1 Image firmy a chovani spotiebitelii

Dle definice spottebitelské chovani znamena: chovani lidi — konecnych spotrebiteli,
které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobku — produktii. Odrazi se
v ném jakdasi vSeobecnéjsi ,,spotiebni podstata“ kazdého clovéka, jez je podminéna castecné

geneticky a castecné ziskavana behem Zivota v dané lidské spolecnosti.[7, s. 6]

Chovani spotiebitele se chape jako vysledek plisobeni spotfebnich predispozic. Jedna
se o0 spotfebni zazemi utvarejici se na zéklad¢ vlivli kulturniho (socialni normy, standardy,
soubory poznatkil a ideji), socidlniho (Zivotni styl, socidlni tfidy, rodina) a nakonec vlivu
individualniho, ve kterém je zakomponovéana psychika spotiebitele (vzdélani, povolani,
postoje, vnimani, osobnost). Tyto predispozice se podileji na modifikaci kupniho
rozhodovaciho procesu. V literatufe se uvadi oznaceni ,,Cerna skifiika spotiebitele a je to

viceméné urcitd interakce spotfebnich predispozic.
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Obrazek 3: Cerné sktinika spotiebitele
kubturni
viivy
socialni
vy
individualni
viivy

PREDISPOZICE
SPOTREBITELE

KUPNi ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani | Hledani Hodnoceni | MN&ékupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti | chovani

> e

Zdroj: Zéklady marketingu, kolektiv, 2008 (upraveno autorkou)

Jak je patrné z obrazku, k rozhodnuti o pfipadné koupi dospiva spotiebitel postupné.
V nasledujicich odstavcich je popsano 5 fazi rozhodovaciho procesu spotiebitele spolu

s firemni image, ktera piimo ¢i nepiimo tyto jednotlivé faze ovliviiuje.

Prvni faze - vznikne podnét (potieby a ptani), ktery vyvolava proces rozhodovani o nakupu
véci €1 sluzby, vyvolan firemni propagaci, popudem zdkaznika ¢i natlakem socidlniho

okoli.[8]

Druha faze - zékaznik uz vi, co chce a zacne hledat informace o tom, jak svoji potiebu
uspokojit. Nejprve informace vybird ze svych paméti a zkuSenosti. Pokud se mu tyto
informace zdaji nedostacujici, obrati se na vnéjSi zdroje komercniho i1 nekomercéniho

charakteru, jako jsou spotiebitelské testy a riizné nezavislé recenze.

Tim se dostavame k faktu, Ze image firmy ovliviluje zapamatovani informaci o firmé.
Pokud si o firmé spotiebitel zapamatuje co nejvice pozitivnich informaci, je pravdépodobné,
ze piipadné negativni vlastnosti bude viceméné piehlizet a naopak. Proto budovani dobré

image mize firm¢ velmi pomoci, zejména v obtiZnych situacich.[8]
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Treti faze - spotiebitel hodnoti ziskané informace na zéklad¢ kritérii ve dvou rovinach.
V roviné objektu se hodnoti napt. cena, dopliikové sluzby, misto konani, kvalita a dalsi.

V roviné subjektu je to predstava spotiebitele o organizaci sluzeb a image spolecnosti.

Zde si firma musi vybudovat a podrzet pfiznivy vztah se spotiebitelem, protoze se da
predpokladat, ze poté jeji sluzby uptednostni pred jinymi. Plati to samoziejmé i naopak. Kdyz
vztah ke spole¢nosti je neptiznivy, zvoli spotiebitel sluzby jiné spolecnosti, pokud bude mit

na vybér. [8]

Ctvrta faze nasleduje po zhodnoceni alternativ. Jedna se o ndkupni rozhodnuti, ve kterém
muze nastat zdsadni zména, protoZe zdkaznik zacne zvaZzovat mozna rizika a snaZi se je co

mozna nejvice eliminovat. Jedna se o rizika:

e Psychicka — pfinese mi koupé¢ dostatecny uzitek?
e Spolecenska — zde se mohou zménit postoje vlivem rodiny, zndmych, pratel.
¢ Finan¢ni — zakoupeni vyrobku ihned nebo pozdéji, zvazeni mista koupé.

e Vliv neCekanych situaci — zvySeni ceny vyrobku i sluzby, novy vyrobek na trhu atd.

Zde je ovlivnén konkrétni obsah image v mysli jedince. Casto zde dochazi
k nedorozuméni v komunikaci mezi spotiebitelem a spolecnosti. Napiiklad spottebitel mize
nahlizet na to, ze dand firma je zaméfena pouze na urcity segment lidi, ale ve skutecnosti
tomu tak neni. ProtoZe uz je takové podvédomi veifejnosti zakotfenéno, ostatni lidé budou tuto
spolec¢nost ignorovat. Diky spravné image se tomu spoleCnost miize vyhnout a oslovi své

cilové skupiny zakaznik.[8]

Pata faze - zde spotiebitel porovnava ocekavany stav, ktery si vytvoiil ze ziskanych

informaci, se skuteCnym stavem. Vysledkem je spokojenost nebo nespokojenost.

V této fazi si spotiebitel sviij obraz o spolecnosti upravi. Jak jiz bylo fe€eno,
vysledkem mlze byt jen spokojenost nebo nespokojenost. Firma si musi uvédomit, ze pokud
zakaznik bude nespokojeny, ziska negativni image nejen u tohoto konkrétniho zdkaznika, ale
i u nekolika dal$ich, nebot’ nespokojeny spotiebitel ma tendenci §ifit toto negativni hodnoceni

n€kolikanasobné vice ve svém okoli nez spokojeny zakaznik.

Firmy by mél varovat uZ ten fakt, Ze dle statistickych vyzkumi bylo prokazéano, ze
vliv image na loajalitu zakaznikl je u malo zkuSenych zdkaznikl silnéjSi neZ u zékaznikid

zkuSenéjSich.[8]
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1.5.2 Image firmy poskytujici sluzby

Pro organizace poskytujici sluzby ma image dané organizace jesté vétsi vyznam nez
pro organizace nabizejici zbozi. Sluzby maji oproti zbozi jista specifika, kterd ovliviuji
¢innost organizace. V prvni fad¢ sluzby jsou nehmotné, nelze je provéfit, nez si je spotiebitel
koupi. Jsou proménlivé, zalezi na tom, kdy a kde jsou poskytnuty. Zalezi i na samotném
poskytovateli, bez n¢ho by sluzby nemohly existovat. A nakonec jsou sluzby pomijivé,
jednoduse feceno nelze je skladovat. Z toho vyplyva, Ze zatim co zbozi si mize zakaznik
jednoduse vyzkouset, u sluzby si zakaznik kupuje jen jaky si slib, kterym se firma zavazuje

vyhovét vSem zakaznikovym pozadavkiim.[9]

Kdyz zakaznik, hodla vyuzit sluzeb, jeho prvni otazka bude ziejmé takova to: Ktera
firma nejlépe uspokoji moji potiebu? Ale pokud z nabidky firem Z4dnou nezn4, je pro n¢ho
tézké se rozhodnout. Zakaznik nemé s firmou zadné zkuSenosti a jeho pfedstava o image
firmy je nezformovani. Podle ¢eho se zdkaznik rozhodne? Podle cistoty aredlu, podle
propracovanosti firemni znacky, podle vybavy reprezentatnich mistnosti, podle ochoty
personalu a jinych faktorl. Zakaznik se jednoduse rozhodne podle toho, co vidi svyma ocima.
Firma nesmi zapominat prave na tyto detaily, které mohou ovlivnit jeho rozhodnuti ke koupi.

Je ovlivitovan prave prostiednictvim image dané organizace.[9]

Image organizace je nehmatatelnym faktorem, ktery odrazi nazory okoli na ni
ana kvalitu jejich sluzeb. Jak jiz bylo uvedeno, proces tvorby image organizace ma
dlouhodoby charakter. Utvoteni pozitivni image a jeji udrzeni znamena vyvijet neustalé usili
a bojovat s konkurenci. Diiraz je tfeba klast na odbornost, kvalitu sluzeb a rozhodné

na zplisobu vystupovani organizace navenek.

1.6 Analyza image firmy

Analyza image by méla podniku pomoct celkové poznat dany trh a z psychologického
hlediska poznat, co si spotiebitelé mysli, co chtéji a co ocekavaji. Zjistované hodnoty tvofi
dilezité slozky image, jeji silné a slabé stranky, miru shody mezi druhy image a zaroven tyto

hodnoty slouZi k méfeni ucinnosti a efektivnosti propagacnich aktivit spolecnosti.

Pro spravné provedeni analyzy je nutné nejdiive zjistit proménné, které plsobi
na tvorbu image dané¢ho objektu, a nasledné je popsat a definovat. Potom je mozné k témto

proménnym bliZze pfistoupit a zjiStovat (analyzovat) je adekvatnimi metodickymi postupy.
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Je ziejmé, ze nejde o jednoduchou zdlezitost. Casto se stava, ze firmy provedou
Setfeni, které nazyvaji analyza image, ale ty nespliuji zakladni odborné naroky. Ziskané

vysledky poté netesi problém firmy.

1.6.1 Metody analyzy image

Neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé metodické ptistupy a postupy jsou
voleny individualn¢ ve vztahu ke konkrétnimu zadani. VétSinou jde o kombinaci
kvalitativnich metod. Ale tam, kde lze provést vyhodnoceni statistickych udaja, lze vyuzit
1 kvantitativni postupy.

Pro kvalitativni analyzu jsou vyuzivany rtizné modifikace psychologickych metod
a technik. Techniky, které se vyuzivaji, lze rozd¢lit na projektivni a Skdlovaci. Ob¢ se fadi
ke kvalitativnim metodam. Projektivni technika je zaloZena na predlozeni podnétu (Casti véty,
popis situace, obrazek aj.) respondentovi. Jeho ukolem je interpretace piedlozené¢ho podnétu.

Skalovaci technika, je zaloZena na vyuzivani nejriiznéjsi hodnoticich 8kél.[4]
Mezi nejznamé;jsi projektivni techniky patfti:

Tematicko-apercep¢ni test

Jedna se o individudlni projektivni test zaloZzeny na piedkladani fady fotografii, s kterymi jsou
spojovany ruzné prozitkové situace. Tato metoda se stala ndmétem pro vytvoieni dalSich
metod zalozenych na stejném principu. Piikladem je metoda ,,Four Picture Test. V ni
respondent vypravi pifibéh na zaklad¢ ¢ty obrazkl. Dalsi je ,,Picture Arragement Test®
zalozeny na pétadvaceti tabulich. Kazdd z nich obsahuje 3 obrazky. Respondentiv ukol

spociva v sefazeni téchto tabuli tak, aby vypravély piibéh.[4]
Asociacni postupy

Pojmem asociacni postupy se rozumi metody zaloZené na predpokladané slovni reakci
respondenta. V ni reaguje na urcité podnétové slovo, které vypovida o jeho subjektivnim
prozivani. V praxi je jednoduse respondent vyzvan, aby sdélil prvni slovni vyjadieni, které
ho v souvislosti s danym klicovym slovem napadlo. Asociani postupy slouzi zejména
k nalézani neuvédomovanych souvislosti. Jednou z nejpouzivanéjSich asociacnich metod je
vétné dopliovani. Principem této metody je predloZeni n€kolika vét, které ma respondent co
nejrychleji doplnit svoji prvni mysSlenkou. Tyto metody jsou Casto soucasti piijimacich

pohovori.[10]
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Fyziognomicky test

Fyziognomické postupy patii mezi obrazové techniky. Jsou zaloZzené na principu
pfitazovani portréth muzi a zen ruzného ve&ku, vzdélani a dalSimi liSicimi se
charakteristikami, k ur¢itému vyrobku, znacce ¢i firm¢. Tuto metodu lze uzplsobovat vzdy
konkrétnimu problému a méni se dle potieb a cilti feSeni. Fyziognomické postupy vychazeji
z predpokladu, Ze mezi osobnosti spotiebitele a image sluzby, které dava spotiebitel prednost,
existuji uzké vztahy. Vysledkem je vyvozeni zavéri o emocionalnim prozitku respondenta

10 celkové image zkoumané organizace.[4]

v v

Mezi nejznamé;jsi Skalovaci techniky patfi:
MéFeni znamosti a priznivosti postoji

Provadi se formou dotaznikového Setfeni. Prvni cCast této metody je zalozena
na zjiStovani urovné¢ zndmosti urcitého subjektu u respondentii formou otazek a Skaly
moznych odpoveédi. V druhé fazi se spolupracuje jen s respondenty, kteti subjekt znaji. Zde
Setfi jejich postoj k pravé hodnoticimu subjektu. Pokud ma respondent zaporny ¢i neutralni
nazor znamena to, Ze tento subjekt ma Spatnou image a mély by se hledat pti¢iny, pro¢ tomu

tak je.

Sémanticky diferencial

Je casto pouzivanou metodou slouzici k analyze image. Spocivd v zachyceni
domnének a pocitli respondenta hodnoticiho sluzby, vyrobek nebo organizaci jako celek. Pro
zkoumani jsou zvolené vhodné dvojice protikladnych atributh a jsou promitnuty
na 5-9bodové skdle. Ta je nazyvana bipolarni ratingovou stupnici. Diky této stupnici
respondenti piifazuji danym atributiim urcitou hodnotu. Jinymi slovy na protilehlych pdlech
stupnice se nachazeji antonyma adjektiv umisténd podle 3 dimenzi (vyhodnoceni, aktivita,
sila), které vytvaieji sémanticky diferencial. Kone¢né vyhodnoceni je zavrSeno zakreslenim

polaritniho profilu, ktery graficky propojuje vyhodnocené atributy vertikalni spojnici.[4]

Tabulka 1: Protikladné atributy na 7bodové stupnici

- Adomobilje

Moderni Zastaraly
Velmi Velmi

Luxusni Obycejny
Velmi Velmi

Levny Drahy
Velmi Velmi

Zdroj: Autorka
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Pro vyhodnoceni image firmy je dilezité pouzit vice nez jen jednu metodu analyzy
image, aby vysledek, ktery firma ziskd, byl vérohodny.

Metody analyzy image jsou Casto vyuzivany v ramci marketingového prizkumu, kde
slouzi hlavné k zjisténi emocnich reakci a skrytych myslenek souvisejicich s pfedmétem

vyzkumu.

1.6.2 Technické Setieni

Vybér vhodné techniky Setfeni zavisi zejména na povaze zjiStovanych informaci
a jejich potfebném rozsahu, na charakteru respondentii, na ¢asovych a finan¢nich moznostech,
kvalifikaci pracovniki a dalSich okolnostech. Kazd4 z technik ma své klady a zapory a je tedy
nutné peclivé zvazit, kterou techniku pouzit k danému problému. Nejb&znéjsi techniky Setfeni

jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotaznik

Je to formalizovany kvantitativni formulat, ktery se vyuziva pro aplikaci vSech forem
dotazovani. Pti jeho konstruovani se vychdzi zukoli a cild vyzkumu. Pouzitim
operacionalizace, coz je ,,rozbiti zkoumaného jevu na ¢asti* se vytvofi vlastni otazky, kterymi

se ziskavaji ipIné informace o zjisStovaném subjektu.[11]

Dftive, nez zaCneme sestavovat dotaznik, musime mit jasno o
e konkrétnim cili prizkumu,
e zakladni hypotéze (hypotézach), kterou/é chceme potvrdit nebo vyvratit,

e konceptu planu analyzy (metody, techniky).

K vyznamnym problémim pii konstruovani dotazniku patii problém s tvorbou

a usporadanim otazek. Zakladni déleni otazek je popsano v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Déleni otazek pro vyzkum

Alternativni dvé varianty odpovedi Ano/Ne
Uzaviené o Urdité

Polytomické volba z vice odpovédi e Mozna

e Ne
., ., | volna moznost formulace ,
Oteviené Bezalternativni s Otazka?......eueueeeee...
odpoveédi
) e Praha
. s . kombinace piedchozich

Polooteviené | Polouzaviené P e Brmno

dvou druht otazek

e Jiné mésto
Zdroj: Sociologie, Kunhart, 2003 (upraveno autorkou)
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Je dulezité, aby otazky byly formulovany tak, Ze respondentovi bude hned jasné, co se
po ném chce. Jesté slozitéjsi krok je uspotfadani otazek. Jelikoz otazky se u dotazovani
neuplatiuji izolovang, je nutné, aby byly sefazeny tak, Ze respondent bude cely dotaznik

vnimat jako logicky celek.

Zakladni struktura dotazniku
Uvod - oslovuje se zde respondent, struénd se popisuje to, co po dotazovaném chceme,

k ¢emu je dotaznik ur€en, a nakonec stru¢né pokyny k vypracovani.

Vlastni otazky:

e Uvodni — pouZivaji se jednoduché otazky k ziskani zajmu a mozné davéry

respondenta.

e Zahiivaci — obecné otdzky zaméfené na vybavovani z paméti.

e Specifické — slouZi k zjiStovani nezbytné nutnych informaci.

e Sociodemografické — otdzky zaméfené na zjiSténi charakteru osobnosti.
Zavér - vhodné pode€kovani za Cas straveny vypliovanim dotazniku a mozZnost piipsani
stru¢nych pokynt k odevzdani dotazniku.[12]

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost. Nesmi respondenta hned

na zac¢atku odradit. Je potieba se zaméfit predevSim na srozumitelnost, jednoznacnost,

jednoduchost, grafickou upravu snadnost vypliovani aj.

1.6.3 Statistické prvky
Proto, aby bylo mozno zacit s vyzkumem a hlavné ho spravné vyhodnotit, je nutné
znat zakladni statistické prvky, jako jsou:
e Hypotéza — je formulovana jako ovétitelnd vypoveéd o vlastnostech zkoumaného jevu
v souvislostech nebo dusledcich. Naslednym empirickym Setfenim se hypotéza
potvrdi, uptesni nebo vyvrati. Pokud nemame piesnou definici problému, vytvoii se

nékolik moznych hypotéz feseni, které ve zkoumané oblasti testujeme.[12]

e Vybérovy soubor — je to souhrn statistickych jednotek, které byly pfi vybérovém
Setfeni vybrany ze zékladniho souboru, a bylo u nich provedeno praktické sledovani
zkoumaného znaku (vlastnosti). Aby byl vybérovy soubor dostatecné reprezentativni,
je nutno provadet vybér ¢lenti do tohoto souboru ndhodné.[13]

e Aritmeticky primér — charakterizuje  primérnou hodnotu  sledovaného
kvantitativniho znaku, ale podminkou je, ze soucet téchto individudlnich znaki musi

mit smysl.[13]
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2 Charakteristika logistické firmy Formanek Logistic
S.I.0.
Obrazek 4: Logo firmy Formanek Logistic s.r.o. podnikd v takzvané

dopravni logistice, kde se jedna o planovani

s‘nnmln a provoz na dopravnich sitich. Predmétem podnikani
\ l - ‘i této firmy je wvnitrostatni i mezinarodni transport
ey nuls c zbozi v namotnich kontejner s vyuzitim pozemni

pifepravy  (silnicni  ¢1 Zeleznicni  dopravy)

Zdroj: Jednotny vizualn: stvl firmmy , , LY .. . .
' - © s navaznosti na ndmotni pfepravu se vSemi sluzbami

s tim spojenymi. Diky zdkaznickym pozadavkim a jejich logistickym potiebam provozuje
firma takzvanou intermodélni pfepravu. To znamend, Zze firma koordinuje a synchronizuje
pohyby zasilek po dopravni siti od mista a okamZiku vstupu zasilky (pfistaveni prazdného
kontejneru k odesilateli) do pocate¢ni sit€ az po misto a okamzik jejich vystupu z konecné sité
(dodani kontejneru z ptistavu vykladky na adresu ptijemce). To v§e znamena piepravu zasilky
v jedné piepravni jednotce po celou dobu piepravy za vyuziti jednoho nebo vice druha
dopravy.

Firma Formének Logistic s.r.o. se nachdzi v obci Stary Bydzov na uzemi
Kralovéhradeckého kraje. Na Ceském trhu firma pisobi, jiz od roku 1991, jako spolecnost
s ruc¢enim omezenym. Od zacatku svého plisobeni ziskala velké mnozstvi zkusenosti, rozsitila
portfolio svych sluzeb a snazi se drzet krok s lidry tohoto oboru. Disponuje Spickovym tymem
pracovniki, ktefi jsou pravidelné proSkolovani a pfezkuSovani ze své odbornosti a ze zdsad
bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci. V soucasnosti firma zaméstnava 24 zaméstnancu
a v budoucnosti uvazuje o naboru dalSich.

Firma Formének Logistic s.r.o. je jakysi zprostfedkovatel ptepravnich sluzeb, ktery
zafizuje pro jin¢ spolecnosti nejvhodnéjsi zplsob piepravy jejich zbozi. To vSe musi byt
v souladu s obchodni strategii podniku a dal§imi sluzbami, jeZ jsou spojené s ptepravou, jako
napt. skladovani, baleni, manipulace, celni odbaveni, pojisténi apod. Na zdkladé
individualnich skutecnosti se firma chovéa bud’, jako speditér (zasilatel) nebo jako samotny

dopravce nabizejici logistické sluzby a sluzby s tim spojené.

O sméru, kterym se firma ubirala a bude ubirat, rozhoduje jednatel. Sva rozhodnuti
¢ini na zéklad¢ dlouholetych zkuSenosti a z praxe v tomto odvétvi. Jeho hlavni vizi a tedy
icilem je, aby firma nabidla svym zdkaznikim kvalitni a pruzné sluzby utvofené na miru
jejich pozadavklim, a tim doséahla, co nejvyssi urovné.
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2.1 Sluzby

Firma Formének Logistic s.r.o0. nabizi svym zakaznikim komplexni sluzby v oblasti
kontejnerové piepravy a dalsi ¢innosti s tim spojené.

V pozemni piepraveé nabizi firma tyto sluzby:

e nakladani kontejnerq,

e silni¢ni a Zelezniéni prepravu kontejner FCL",

e piepravu konvencnich zasilek (zelezo, papir atd.),
e piepravu nadrozmérnych zasilek,

e piepravu specidlnich zasilek (nebezpecné zboZzi).

Vysokou flexibilitu a rychlost pfepravy firma nabizi hlavné do némeckych pristavii
Hamburg a Bremerhaven. Spolupracuje se spole¢nostmi CSKD - Metrans a.s a Intrans a.s,
které vyuzivaji kontejnerové systémy (ACTS a kontejnery fady ISO I) a provozuji relace

Praha — Bremerhaven / Bremerhaven — Praha a Praha — Hamburg / Hamburg — Praha.
Namoini oddé€leni firmy Formanek Logistic s.r.o. sidli v Praze — jizn¢ od pfistavu

HoleSovice. Zajistuje import iexport zasilek do velkych evropskych piistavii a nasledné

do celého svéta. Vyuziva pii tom stabilnich rejdait a rozsdhlou agentskou siti. Je zde

prevazné pouzivana vnitrozemska vodni sit’ z evropské koncepce TEN-T?.

Obrazek 5: Sit” vnitrozemskych vodnich cest a ptistavii (TEN-T)

.
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Zdroj: http://eur-lex.europa.eu (upraveno autorkou)

DrcL (Full container load) jsou v pfekladu celokontejnerové zasilky, které svoji vahou ¢i
rozm&ry zaplni cely kontejner.
)'TEN-T je zkratka pro trans-evropské dopravni sit€ z koncepce Evropské unie zabyvajici
se rozvojem dopravnich siti, které tvoii paterni systém evropské dopravy. 26
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V namoini doprave se jedna o sluzby:
e pieprava FCL a LCLY kontejnerd,
e pieprava chladirenskych kontejnerti typu Reefer ,
e pieprava konvencnich zasilek (zelezo, papir atd.),
e pieprava nadrozmérnych zasilek,
e pieprava specidlnich zasilek (nebezpecné zbozi),
e poradenstvi v ndmotni dopravé,
e mozné pouziti specialnich kontejnera,

e mozné zajisténi kontejnerd na posledni cestu.
Doplitkové sluzby firmy:

e Dbaleni zasilek,
e zajistdni veterinarnich a FYTO prohlidek”,
e celni odbaveni - rezim import, export, tranzit,
- odbaveni ATA karnetﬁ4),
e skladovani (ve vefejném celnim skladu, dle domluvy ve skladu firmy),
e pojisténi.

Firma nabizi kvalitni dodavatelsky servis, ktery ptedstavuje dilezitad kritéria pro
zékazniky. Velky diraz je kladen na objednavkovou piipravenost, pfiméiené dodaci lhity,
uplnost a také variabilitu dodavky, kde si zdkaznik urcuje vlastni dodaci pravidla. Dalsi
a nemén¢ dulezitou slozkou firemniho dodavatelského servisu je stupen spolehlivosti, jakym
jsou dodavky pInény. S tim souvisi ur¢ita mira dodaci flexibility, na které si firma velmi
zaklada. Jeji prioritou je pruzné reagovat na pozadavky a pfani svych zakaznikii s pomoci

spolehlivych pracovnich postupli a dodaci pohotovosti.

2 LCL(Less than Container Load) jsou v ptekladu kusové zasilky, které diky malému
objemu nebo nizké vaze nezaplni cely kontejner.

Y ATA karnet je mezinarodni celni dokument, pro do¢asny vyvoz a dovoz zbozi
riizného druhu.
Y FYTO prohlidka je kontrola zbozi rostlinného plivodu pted priivozem do zahranici 27



2.2 Logistické jednotky, manipulacni a dopravni prostredky

Proto, aby firma mohla poskytnout takovouto Skalu sluzeb, provozuje nezbytnou

dopravni a mechaniza¢ni techniku potfebnou pro svou podnikatelskou ¢innost.
Logisticka jednotka®

Protoze firma nabizi ve svych sluzbach baleni zasilek ma k dispozici tyto pfepravni
prostifedky: bedny, piepravky, palety rizného druhu a riznorodé obaly. Pro ochranu komodit
urcenych pro import a export nabizi fumigaci (chemicka likvidace skidct). K dalkoveé vnéjsi
piepravé maji k dispozici velké kontejnery ISO tady I, a to univerzalni (vyuzivané pro piedem
neur¢ené druhy materialu) tak specialni. To vSe zajiStuje na zaklad€ kvalitni spoluprace
s rejdari.

Ze specialnich kontejnert jsou to:

e High Cube (45stopy kontejner slouzici pro prepravu na kontejnerovych lodich),

e Open Top (20stopy kontejner urcen pro prepravu sypkych substratit),

e Reefer (chladirensky kontejner urcen k preprave rychle se kazicich potravin),

e Flat Rack (20stopy kontejner se sklapécimi Cely urcen pro piepravu komodit
nevyzadujici ochranu pted povétrnostnimi vlivy),

e Platform (nosna ploSina bez nastavby urcena pro prepravu komodit nevyzadujici

ochranu pted povétrnostnimi vlivy).
Manipula¢ni prostiedky

Pro rychlou a jednodus$i manipulaci se zbozim maji v aredlu firmy k dispozici dva

vysokozdvizné voziky, které jsou vyuzivany ve skladu i mimo n¢;j.

V nejbliz§i dobé ma firma v planu koupit do svého aredlu pieklada¢ kontejnerti
(Reachstacker), ktery slouZzi pro ptekladku a stohovani kontejnert fady ISO o délkach 20, 30,
40 a 45 stop. Piekladac je vybaven Speadrem, coZ je pevné, Sitkové stavitelné rameno
s otocnymi Cepy pro uchopeni kontejnerti ISO s maximalni nosnosti 42 t a s maximalnim
dosahem stohovani do vrstev 5 kontejnerii. Firma si od toho slibuje jednodusi manipulaci

s kontejnery a optimalizaci kapacity firemniho aredlu o velikosti cca 3,5 ha.

2 Logisticka jednotka ptedstavuje spole¢ny nazev pro piepravni, skladovaci, lozné atd.
jednotky, které jsou identické a prochdzeji celym procesem. 28



Dopravni prostredky

Vozovy park firmy se sklada z 20 tahacl s kontejnerovymi navésy, které¢ obstaravaji
veskerou dopravu po silniéni siti v tuzemsku a zahrani¢i. Prozatim firma nemda v planu

rozsifovat vozovy park.
2.3 Legislativa

Jako kazda firma provadéjici ¢innosti v oblasti piepravy véci se musi fidit zédkladni
piedpisy v oblasti zdvazkového prava. Jednd se o Obcansky zdkonik (zakon ¢. 47/1992 Sb.)
a Obchodni zdkonik (zdkon €. 513/1991 Sb.). Dale je nutné dbat na néktera ustanoveni

dopravnich zakoni napt. zdkon o silnic¢ni doprave, zakon o drahach a dalsi.

Podle potteby firma vyuzivad rizné typy smluv jako je smlouva o piepravé véci
za predpokladu, Ze se firma chova jako dopravce. Dal§Sim typem smlouvy je zasilatelska
smlouva. Konkrétn¢ firma Formanek Logistic s.r.o. pozaduje vydéani pisemného ptikazu
k obstaravani piepravy nezyvany zasilatelsky piikaz, ve kterém musi byt jasné urcena
pieprava zasilky (véc ptepravy, odkud, kam).

Vzhledem k tomu, Ze zplsob, misto i okamzik vzniku pfepravni smlouvy se
u jednotlivych druhii preprav 1i§i, méni se i konkrétni obsah a forma piepravniho dokladu,

avSak vychazi pfitom z mezinarodnich smluvnich ujednéni.
Mezi nejdilezitéjsi dopravni dokumenty (doklady) patii:

e Silni¢ni ndkladni list CMR
(CMR-Umluva o piepravni smlouvé v mezinarodni silni¢ni nakladni doprave),
e Zelezni¢ni nakladni list CIM
(CIM-Jednotné pravni piedpisy pro smlouvu o mezinarodni Zelezni¢ni pfepravé zbozi),
e Namoini ndkladni list /Konosament
(Umluva OSN o namoini piepravé zbozi (hamburska pravidla) a Umluva o sjednoceni
nékterych pravidel ve véci konosamentl (haagsko-visbyska pravidla),
e Nékladni list pro pfepravu nebezpecnych véci po silnici ADR
(ADR-Evropskéa dohoda o mezinarodni silni¢ni pfepravé nebezpecnych véci),
e Nakladni list pro pfepravu nebezpecnych véci po zeleznici RID
(RID-Rad pro mezinarodni Zelezniéni piepravu nebezpedného zbozi),
e Mezinarodni celni dokument ATA karnet
(Umluvu ATA karneti).
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V Ceské republice bylo pro podnikatele oborii zasilatelstvi, logistiky a skladovani
zalozeno sdruZeni nazyvané ,Svaz spedice a logistiky CR“. Bylo zalozeno za tcelem
vytvoreni optimalnich podminek pro tyto obory a ma hajit spole¢né zajmy jeho ¢lenti. Tato
nezavisla organizace vytvoftila pro své Cleny vSeobecné zasilatelské podminky, které pokud
jsou vyuzity ve smlouvé, maji povahu vSeobecnych obchodnich podminek vypracovanych
zajmovou organizaci (ve smyslu ustanoveni § 273, odst. 1 obchodniho zékoniku). Tyto
podminky jsou sice dobrovolné, ale ziskavaji na dilezitosti pravé vstupem CR do Evropské
unie. Protoze téchto vyhod mohou vyuzivat pouze tadni Clenové organizace, firma jiz
na zacatku svého vzniku podala ptihlasku a jeji Zadosti o Clenstvi bylo vyhovéno. [14]

Jak jiz ndzev firmy napovid4, patii mezi kapitdlové spoleCnosti a je zapsana
do obchodniho rejstfiku. Jeji povinnosti je zvefejiiovat hospodatskou ¢innost a to
prostfednictvim ucetni zavérky a listin s tim souvisejicich. V minulych tc¢etnich obdobi si
firma nevedla Spatné. Vykazovala kladny hospodaisky vysledek a to velmi napomaha

k malému le¢ stalému finan¢né udrzitelnému mistu na trhu.
Dané a poplatky

Ohledné¢ dani ma firma povinnost platit dan z pfijmu pravnickych osob, ktera
v letoSnim roce ¢ini 19% ze zakladu dan¢, DPH a silni¢ni dan, kde sazba dané u nakladnich

vozidel je urovana na zaklad¢ hmotnosti celého vozidla a poctu naprav.

Velkymi skoky se zvySuji poplatky, které se plati za pouziti dopravni cesty
v jednotlivych druzich dopravy. Ziejmé¢ nejvyznamngjSim poplatkem pro firmu je placeni
mytného, coz je uvedeno v novele zakona o pozemnich komunikacich (13/1997 Sb.). Mytné se
vztahuje na vSechny vozidla o celkové hmotnosti nad 3,5 tuny a sazby jsou tvofeny u dalnic
a rychlostnich silnic v zavislosti na ekologické kategorii vozidla a po¢tu naprav. Firma ma v kazdém
vozidle elektronické zatizeni, které zaznamenava prijezd mytnymi branami. Placeni mytného
provadi firma formou Post-Pay (pravidelné je zasilano vyG¢tovani mytného, které bylo piedepsano
v pfedchozim zi¢tovacim obdobi). Pouze na Slovensku firma plati formou Pre-Pay (piedplatné
do palubni jednotky se vklada pted vjezdem na zpoplatnénou komunikaci) a vzdy je transakce
provadéna z ctu na ucet.

Firma nabizi sluzbu celniho odbaveni a to v rezimech export, import, tranzit spolu
nabidkou jejiho neptimého zastoupeni v celnim fizeni. Znamend to, Ze firma jedna vlastnim
jménem ve prospéch zastoupeného a stava se celnim deklarantem. Musi zaplatit za zdkaznika

celni dluh, ten mu poté prefakturuji. Za vyuziti této sluzby si vybiraji provizi.
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2.4 SWOT analyza

Firma Formanek Logistic s.r.0. rozviji své aktivity na zdkladé¢ podminek a zdkonitosti

prostiedi, ve kterém se pohybuje. Cilem téchto aktivit je ziskat lepsi postaveni na konkrétnim

trhu. Tyto aktivity se rozvijeji na zéklad¢ zjisténych slabych a silnych stranek, ptilezitosti,

miry rizik a hrozeb firmy. Proto byla zhotovena SWOT analyza. Tato analyza by m¢la,

pomoci odhalit hrozby, jez je tieba se snazit eliminovat a pfilezitosti, na nichz Ize

do budoucna stavét.

Tabulka 3: SWOT Analyza

Silné stranky
e vize firmy
e dlouhodobé zkusenosti
e budovani dobrych vztaht
e dodavatelsky servis
e kvalitni tym zaméstnanct
e vnitropodnikova komunikace
e databaze klientl
e intermodalni pfeprava

e Svaz spedice a logistiky

informacni systém

Prilezitosti

SWOT ANALYZA

e Jlogistické centrum Novy
Bydzov

e Dunaj— Odra — Labe.

e investori, uver, leasing

e penetrace trhu

e reklama, public relations

e vyvojar aplikaci a webového

designu

Slabé¢ stranky
vngjsi firemni komunikace
okrajové mapovani zakaznikl
weboveé stranky uplné
nepodporuji sluzby zakaznikiim
propagace
maximalni procento objednavek
modernizace zafizeni
nevyhovujici program pro interni

podnikové ¢innosti

marketingova komunikace

Hrozby
doznivani finan¢ni Krize
zvySovani cen pohonnych hmot
konkurence v odvétvi
ptisna kritéria Svazu spedice a
logistiky CR
ztraceni potencialnich zakaznikt

diky slabym strankdm firmy

Zdroj: Autorka
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2.4.1 Interni faktory
Mezi silné stranky firmy Formének Logistic s.r.o. patii vize firmy. Z ni vyplyva cil,
poznat své zakazniky a poskytnout jim kvalitni dodavatelsky servis. Firma sazi

na dlouhodobé zkuSenosti a na 1éta vybudovavanou klientelu zdkaznikd v daném odvétvi.

Zakaznici si po procesu poskytnuté sluzby vytvotfi konecny nédzor o firmé, ktery
nasledné vede k castecnému nebo dokonce k Gplnému obrazu (image) firmy v jejich vnimani.
To bere firma na védomi, a proto jeji snahou je nabizet co nejkvalitngj$i dodavatelsky servis.
Firma pravidelné kontroluje pribéh celého piepravniho fetézce. Diky tomu lze rychle
zareagovat ve stavu ,,0hrozeni“ a u€init tak nezbytna opatteni k odstranéni téchto hrozeb nebo
alespoil docilit zmirnéni nasledkd.

Pro firmu je daleZité vybudovat mezi ni a zdkaznikem dlouhodoby vztah. V tomto
duchu jsou Skoleni a vychovavani zaméstnanci. S tim souvisi 1 prostfedi, ve kterém
zaméstnanci pracuji. Firma neopomiji socidlni zajmy svych zaméstnancl, protoze si je
védoma toho, Ze pfispivaji k zdravym vztahim ve firm¢. Tim ona ziska kvalitni tym
pracovnikii. Dochazi zde také ke chténému formovani firemni kultury, kterd ma zna¢ny vliv
na produktivitu prace. Pokud by firma byla zamétfena pouze na ekonomickou slozku, vedlo by

to k jeji nefunkcnosti.

Firma Formanek Logistic s.r.0. ma slabé i silné stranky v oblasti firemni komunikace.
Silnou strankou je jeji vnitropodnikova komunikace neboli komunikace se zaméstnanci, ktera
je nepfetrzita. Zpusob, jenz se firmé osvédCil, je ze dulezitd rozhodnuti se zaméstnanci
dozvidaji osobné nebo prostiednictvim elektronické komunikace jako je e-mail nebo skype.
Ohledné vnéj$i komunikace, firma zvolila strategii polootevienych dvefi. Jednoduse feceno —
,,hlubsi“ informace o firmé¢ tu a tam zvefejni se snahou ovlivnit minéni zdkaznikii. To vSak
vyustuje v zdmérnou manipulaci. Pokud zdkaznik nepociti zdmérny tlak ze strany firmy,
spokoji se s informacemi, které ziskal a povazuje je za dostatetné pro jeho soucasné
a budouci rozhodovani. V horsi varianté si zdkaznik mysli, ze ze strany firmy dochazi
k manipulaci a to vede k jeho negativnimu smysleni. Firemni komunikace je slozity proces,
kterym se ptfevadi firemni identita do image firmy, je patrné, ze se nemulze jednat

o kratkodobou zalezitost. Zakladem je dlouhodobost a integrita informaci.

Firma si vede databazi klient, kterd slouZi pro evidenci stalych zakaznikd. Vyhodou
této databaze je rychla informovanost o klientovi a tim i pohotové odezvy. Dale slouZi pro
ptipadné statistické ucely.

32



V dnes$ni dobé se zdkaznici v prvni fad¢ zabyvaji ekonomickou strankou svého
nakupu, ale ani ekologi¢nost a bezpe¢nd pieprava nezaostava a je vice probiranym tématem,
nez tomu byvalo. To Ze firma provadi intermodalni piepravu, je ve vnimani zdkaznikl urcitou
vizitkou efektivnosti, flexibility a do jist¢ miry ekologi¢nosti pfepravy. Firma diky
efektivnimu vyuziti kombinace vice druhli dopravy miize nabizet nizsi sazby pro zakaznika.
Intermodalita urcité patii mezi silné¢ stranky firmy, protoze se jedna o konkurenéni vyhodu
na trhu pfepravy komodit. Vyuziti kontejnerizace spolu s kompletni nabidkou doplinkovych

sluZeb nabizi komplexni logistické feSeni pro vSechny druhy zésilek.

Firma do zna¢né miry vyuziva silni¢ni dopravu. Ale méa do budoucna vizi ji co nejvice
omezit, z divodl nespocetné¢ negativnich vlivii. Mezi né¢ patii dopad na Zivotni prostfedi,
zdravi obyvatelstva a v neposledni fadé¢ vysoka nehodovost. Je znamo, ze od intermodalni

pfepravy je tomu uz jen krii¢ek ke kombinované ptreprave.

Dalsi vyhodou je, Ze firma poskytuje svym klientdm pribézné informace o stavu
dodéavky, jako je napf. misto a Cas nakladky, vykladky, zpozdéni aj. Tuto sluzbu jim
umoziuje dopravni informacni systém Dynafleet online spole¢nosti Volvo Trucks, ktery lze
vyuzivat za pomoci bézné¢ho pocitace a piipojeni k internetu. Vozy jsou lokalizovany diky
instalované vykonné fidici jednotky a kombinované antény GPS/GSM. Firma miize kdykoliv
sledovat polohu vozidel, spotiebu paliva, jizdni doby, zasilani zprdv a mnoho jinych funkci.
Diky tomuto systému firma nabizi sluzbu zasilani online informaci o stavu dodavky
zékaznika prostfednictvim e-mailu. Zasilaji se informace o nakladce, vykladce, zpozdéni
dodavky a jinych dualezitych udajich pro zakaznika. Tedy i zdkaznik mé diky této sluzbé

piehled o tom, kde se jeho zasilka nachdzi v dopravni siti.

Pro interni ucely firmy slouzi program Doprava 2000, ktery je urcen pro spedi¢ni
a zasilatelské Cinnosti. Je tvofen objedndvkovym systém, zakdazkovym softwarem, tvorbou
cenik®l a modularnim systémem. Tento program fesi Sirokou problematiku autodopravy, proto

firma do budoucna uvazuje o novém softwaru usitém na miru jejich podnikové ¢innosti.

Firma své zakazniky aktivné nevyhledava. Spoléhd se na léta vybudovavanou
klientelu, kterd ji zatim zajiStuje dostatek pracovni vytizenosti. Zaroven sdzi na spokojené
klienty, kteti doporuci jeji portfolio sluzeb dal§im potencidlnim zdkaznikiim. Dobrym krokem
firmy je ¢lenstvi ve svazu spedice a logistiky Ceské republiky, kde si v jejich databazi mohou
zdkaznici pfimo firmu nalézt. I tak kazdy odchod klienta ke konkurenci firma pociti

a do budoucna by to mohlo pfedstavovat velky problém.
33



Webové stranky zatim nepatii mezi silné stranky firmy. Sice se zékaznici dozvédi
zakladni informace o firmé, jako je pfedmét podnikani, nabizené sluzby, sidlo firmy, kontakt
atd., ale upln¢€ schazi sluzby pro zakaznika, jako je poptavkovy formulaf ¢i okno pro
komentafe zakaznikii a jejich dotazy. Objednani pfepravy je tak vcelku zbyte¢né slozité.
Zakaznik musi telefonicky nasmlouvat piepravu a nasledné osobné¢ dohodnout podminky
prepravy a potvrdit objednavku. To muZze potencionalniho zakaznika Uplné odradit. Tuto
slabou stranku by bylo mozné odstranit najmutim vyvojate aplikaci a webového designu. Ten
by navrhl online objednavkou sluzbu (poptavkovy formuladf) a dalsi aplikace na firemnich
webovych strankach. V soucasnosti, kdy je internet na vrcholu, spousta firem tézi z této

vyhody, dobré internetové stranky jsou nutnosti a rozhodné se vyplati do nich investovat.

Kazda firma mize realizovat pouze urcit¢é maximalni mnoZstvi objednavek. Toto
mnozstvi omezeno vozovym parkem rychlosti obratu logistickych jednotek a finan¢nimi
prostiedky firmy. Jelikoz firma se od svého vzniku nikterak razantné nerozsitila a rozsireni
nema v soucasné dob¢ v planu, jeji maximalni mnozstvi objednavek se nikterak vyznamné
nezvysilo. To znamend, Ze firma musi, ¢i bude muset odmitat zakazniky nad rdmec tohoto
mnozstvi, protoze nema dostatek prostfedkt jak fyzickych tak financnich. Tim ztraci nejen
klientelu ale 1 budouci zisk. Tuto skute¢nost by bylo mozné vytesit ziskdnim investoru, ktefi

by inventovali své finan¢ni prostfedky o modernizace vozového parku ¢i do zdzemi firmy.

V dnesni dobé¢ je velmi dulezité aby firma dokazala celit tvrdému konkurencnimu boji
na trhu. Dokazala informovat, pfesvédCit potencialni zakazniky a nakonec se ,,zakofenit*
do podvédomi vetejnosti. U kazdé firmy je to mozné pomoci vhodné formy aktivni ¢i pasivni
marketingové komunikace, kterd by mohla napomoci fidit nadkupni chovani zdkaznikt
ve prospech jejich produktu. Firma Formanek Logistic s.r.o. doposud zainventovala pouze
do pasivni propagace a to formou darkovych pfedmétii a reflexniho potisku loga firmy
na kontejnery.

Obrazek 6: Darkovy pfedmét

SFORMANEX
Siogisuc

Zdroj: Autorka
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2.4.2 Externi faktory

U pramyslové zony Zabédov v Novém Bydzové mé do budoucna vzniknout moderni
logistické¢ centrum Novy Bydzov, zajistujici pfedev§im kapacitni a dobfe organizovanou
obousmérnou distribuci kontejnerové piepravy silnice — Zeleznice. Cely projekt uz byl
schvaleny a byly vyjednané i evropské dotace. Krize ovlivnila, Ze nebyl jesté zrealizovan. Ale
podle Ing. Bohuslava Zachate, ktery je vedouci Odboru investic a rozvoje mésta Novy
Bydzov, se béhem dvou let k projektu vrati. Pro firmu Formanek Logistic s.r.o. by to
znamenalo pftilezitost vhodného dopravniho napojeni na Zeleznic¢ni dopravu nez tomu je

doposud.

Vodni doprava je ekonomicky vyhodny druh dopravy pro ptepravu nadrozmérnych
technologickych celkii na dlouhé vzdalenosti. Multifunkéni vodni koridor Dunaj—Odra—Labe
(DOL), ktery je clankem k propojeni chybéjici soustavy vodnich cest v Evropé (TEN-T),
do budoucna znamena vyznamné vyhody pro prumysl, tuzemské exportéry. Dokonceni tohoto
projektu ma byt cca vroce 2020. Diky takovéto pfilezitosti by se firma mohla dostat
efektivnéji v Evropé do mist, kde doposud vyuzivaji pouze pozemni dopravu. Pozitivni efekt
by byl ve snizeni nékladii na piepravu a zviditelni se ekologickym citénim, které je pro
zékazniky ptitazlivé.

Obrazek 7: Koridor DOL v Ceské republice

LEMBcHERA D6s TRANSEUROPARCHEN vinemsezs onsa . Horizont 2020 O EMPCA LIRS TRABBEN UND HAFEN
I R T e e v N mmo:

Zdroj:http://www.d-o-1.cz/images/stories/eu-dol%202009.jpg
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Modernizace zafizeni neni Casto probiranym tématem ve firm¢é Forméanek Logistic
s.r.0. i presto ze financovani zatfizeni je dostupnéj$i nez tomu byvalo. Pokud je opomenuta
moznost ziskani finan¢nich prosttedkti od investorl, je mozna prilezitost ve formé uvéru ¢i
leasingu. V dnes$ni dob¢ neni tézké vyuzit produktt bank a leasingovych spole¢nosti. Pokud si
firma zvoli vér jako formu financovani svych ¢innosti, mize se setkat s jeho pomalejSim
vyfizovanim a ne zrovna snadnou dostupnosti, nez je tomu u leasingu. Nevyhodou je
i rozhodné viditelné zadluzeni v Géetni rozvaze firmy. Dale u uvéru na rozdil od leasingu jsou
z pravidla 1 niz§i naklady. Fyzicka ¢i pravnick4 osoba se thned se stavd majitelem predmétu
smlouvy (u leasingu jsme pouze najemci), pomérné¢ jednoducha je také vypovéditelnost
uvérove smlouvy (u leasingu vypovéditelnost ze strany nadjemce vede k vysokym penale). Obé
formy financovani maji své pro a proti a kazda firma si musi vyhodnotit, ktera varianta se jim
vyplati vice. Jak jiz bylo feeno v ptedchozi kapitole, v souc¢asné chvili se firma nehodla vice
rozSifovat, piesto do budoucna moznost feSeni navyseni vozového parku a z modernizovani

prostiedi firmy pomoci leasingu a Gvéru nezavrhuje.

Dalsi ptilezitosti k rozvoji firmy by mohla byt penetrace trhu. Jednd se o zvySeni
prodeje na existujicich trzich. Nejvétsi zastoupeni ma firma na uzemi Ceské republiky
vmensi mife figuruje na zahranicnich trzich. Ma nékolik stalych klienti v Evropé
a v Tichomoti. Na zaklad¢ této strategie je tfeba povzbudit klienty, ktefi dosud vyuzivali

sluzeb firmy, stimulovat stavajici zdkazniky a ziskat zakazniky konkurence.

Reklama, Public relations ¢i jiné formy komunikace s vefejnosti predstavuji
prilezitost, diky které se firmy zviditeliiuji. Pro firmu to pfedstavuje do budoucna vyzvu,
do které ¢i do kterych forem komunikace vlozit své penize. Firmy zabyvajici se pfepravou
véci vyuzivaji jako formu propagace webové stranky. Jednd se o nejrozsifenéjsi médium,
do kterého se nejvice investuje a které ma podstaté nejvétSi schopnost vytvaret image
spolecnosti. S tim souvisi 1 moZnost zapsani do internetovych katalogh a zvoleni vhodné
pozice ve svétovych €i tuzemskych internetovych vyhledavaci. V mensi mife se investuje
do forem reklamnich baneri ¢i kontextovych reklam na internetu. Ty maji urcité nevyhody,
jako je nemozZnost ziskat rychle zp&tnou vazbu a tedy i jasné zméfit jeji efektivnost. Mnozi
zakaznici se uZ naucili tyto reklamni zpravy ignorovat. V oblasti dopravnich sluzeb je obliba
zasilani poptavkovych listli potenciondlnim zdkazniklim. Tim firmy rychle o sobé& daji védét,
protoZze pokud o vés nikdo nevi, nic si nekoupi. DalSi moznosti je vyuzit public relations,
kterd obsahuje vSechny aktivity, které logistické firmy vyuzivaji k udrZzovani a zlepSovani
vztahil s vefejnosti za ucelem dosazeni svych cilii a pozitivni image. Zde se jedna napiiklad
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o podporu vzdélani, komunikace za uUcelem ziskdvani pracovnich sil, navdzani vztaht

s investory a s odvétvovymi partnery aj.

Od roku 2008 je ekonomicka situace ve svété i u nas velice komplikovana. Pokles
zahrani¢niho i tuzemského obchodu zptsobeny krizi mél, a stadle ma vyrazny vliv na poptavku
po prepravnich sluzbach. I trh dopravy a logistiky do zna¢né miry kopiruje ekonomickou
situaci v nas$i zemi. V minulém roce speditéfi a dopravci pocitili oslabeni, ale zacatek
letosniho roku vypada ptizniveji diky vy$sim objemim pieprav od prumyslovych firem. Je
zajimavé, Ze intermodalni ¢i1 kombinovana doprava se vyvijely odliSn€. Vloni byl zaznamenan
enormni rist a letos se o¢ekdva podobna situace. Tato pfizniva situace nemusi trvat dlouho.
Zvysujici se poplatky v jednotlivych druzich dopravy, které jsou ndsledkem krize, brzy
nebudou tinosné. Napiiklad Zelezniéni dopravu v CR postihlo na za¢atku roku znaéné zvyseni
poplatkit na zelezni¢ni cestu, coz rozhodné neptispéje ani firmé¢ Formanek Logistic s.r.o.,
ktera tuto formu dopravy také vyuziva.

Dalsim nepfijemnym faktorem se stal riist ceny nafty. Doznivajici krize srazila ceny
na minimum v dopravé, nékdy aZ na neredlnou droven, a firmadm se ale neustdle zvySuji
vstupy. Dopravni firmy nemaji zadné vnitini rezervy, ze kterych by mohly tak rapidni rist
pohonnych hmot financovat. Komu se nepodafi kviili konkurenci ceny zvysit, povede to
k jistému zaniku jeho firmy.

Ceské firmy zabyvajici se prepravou dnes &eli nemalé konkurenci, kterd se vstupem
do EU jeste zvysila. SpoleCnosti, které se zabyvaji kombinovanou dopravou, nabizeji pestiejsi
logistické sluzby a tim vhodnéj$i prepravni feSeni pro své zakazniky. Specializuji se
na skladovou logistiku, vyuzivaji jak kontejnerizace, tak vyménnych nastaveb a v prvni fad¢
nabizeji vSechny mozné druhy dopravy jako je vodni, pozemni a vzdusnd. Diky tomu ziskaly
znacny podil na trhu. V zahrani¢i je konkurence znatelné vyssi. Mezi vétsi lidry na trhu patii

naptiklad firmy FESCO Transportation Group, DHL Freight aj.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3 legislativa, firma Formanek logistic s.r.o. je
¢lenem Svazu spedice a logistiky CR. Jiz pii pfijeti firma musela souhlasit s cili svazu
a zavazala se dodrzovat stanovy a Kodex jednani zasilatele, ktery spocivd v udrZovani
korektnich obchodnich vztahii ¢lenii Svazu spedice a logistiky CR s jejich zékazniky
a dodavateli sluzeb 1 mezi Cleny navzdjem. Déale ma povinnost chranit zajmy organa statni
spravy a obchodnich partnerti aj. Pokud by dos$lo k hrubému nebo opakovanému porusSovani
zasad tohoto Kodexu, vedlo by to k nevyhnutelnému vylouceni ze Svazu, coz by mohlo mit

za nasledek odchod zdkaznikli ke konkurenci a tim zanik firmy.
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3 Analyza image firmy Formanek Logistic s.r.o. a navrhy
na zlepSeni

3.1 Cil, hypotézy a vyzkumné problémy
Cil
Vnimani image firmy Formanek Logistic s.r.o. jejich zaméstnanci a stalymi zdkazniky
s naslednym zjisténim miry shody u téchto vyzkumnych skupin.
Hypotézy
e Stali zdkaznici hodnoti pozitivné image firmy Formanek Logistic s.r.o. a jsou
spokojeni s poskytnutymi sluzbami.
e Obraz firmy Formanek Logistic s.r.0. je vniman zaméstnanci a stalymi zdkaznici
stejné.
Vyzkumny problém
Jaky nézor na image firmy Formanek Logistic s.r.o. maji jeji zaméstnanci a stali

zékaznici a zda se tyto nazory od sebe 1isi nebo se shoduji.

3.2 Vyzkumné metody

Pro analyzu image firmy jsem zvolila 2 metody a to Sémanticky diferencial pattici

do skélovacich technik a fyziognomicky test, ktery je ze skupiny vizualné projektivni technik.

Sémanticky diferencial
Autorem této metody je Charles Osgood, ktery vytvofil 50 bipolarnich
sedmistupniovych $kal na posouzeni bipolarnich pojmi, konkrétné¢ se jedna o protikladna
adjektiva. Nasledn¢ tyto adjektiva umistil do sémantického prostoru podle tiech dimenzi:
e dimenze hodnotici (dobry — Spatny, §tastny — smutny, zdravy — nemocny apod.),
e dimenze sily (silny — slaby, jemny — hruby, hluboky — mélky apod.),
e dimenze aktivity (rychly — pomaly, aktivni — pasivni, vykonny — nevykonny apod.).
Sémanticky diferencial je standardizovand metoda, ale podle potieby ji lze
modifikovat ve vztahu ke zjiStovanym komponentiim image. Pro potieby mého vyzkumu
byla vybrana vhodna protikladna adjektiva jednotlivych dimenzi a byla uvedena na Sstupiiové
Skale. Ta je dostacujici a hlavné blizsi respondentovy, protoZe body na Skéle se hodnoti jako

ve Skole,1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi.
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Metoda sémanticky diferenciadl byla pouzita pouze pro stalé¢ zakazniky z divodi
zjiSténi maximalnich informaci o tom, jaky dojem u nich firma Forméanek Logistic s.r.0.

vyvolava. V nasledujici tabulce jsou mnou vybrana adjektiva.

Tabulka 4: Adjektiva pro vyzkum

Doprava spolehliva — nespolehliva

rychla — pomala

efektivni — neefektivni

Technické vybaveni | vyborné — $patné

Kvalita sluzeb vysoka — nizka

Cena sluzeb adekvatni — neadekvatni

Chovani pracovnikii | ochotné — neochotné

profesionalni — neprofesionalni

odborné — neodborné

Webové stranky piehledné — nepiehledné

srozumitelné — nesrozumitelné

dostateé¢né — nedostate¢né

Postaveni na trhu silné — slabé
Aktivita firmy perspektivni — stala

agresivni — klidna

Zdroj: Autorka

Fyziognomicky test

Vizualn€ projektivni techniky spocivaji k vyvolani riznych reakci u zkoumanych
osob. Diky této metod¢ lze ziskat od téchto osob informace o postojich, motivaci, skrytych
vyznamil souvisejici s pfedmétem vyzkumu a tim zjistit subjektivni obraz (image), ktery si

respondent utvofil o firm¢ nebo produktu.

Pro dal$i zkoumani byla vybrdna metoda fyziognomického testu neboli obrazova
metoda. Byla upravena tak, aby pomohla urcit vztah stalych zadkaznikl i zaméstnanct k image

firmy Formének Logistic s.r.0.
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Bylo vybrano 7 obrazkii, se symboly silni¢nich vozidel, které jsou blizké

respondentiim.

Tabulka 5: Symboly pro fyziognomicky test

Osobni automobil skromnost, vyrovnanost vS$ednost, omezenost
Veteran vérnost, moudrost pomalost, rizikovost
Limuzina prestiznost, kreativnost nakladnost, povrchnost
Hakovy nakladac efektivnost, pracovitost omezenost, neohrabanost
Sportovni automobil rychlost, ohromnost utocnost, rizikovost
Elektromobil vynalézavost, rozmanitost nestalost, naro¢nost
Transportér spolehlivost, bezpecnost neohrabanost, naro¢nost

Zdroj: Autorka

Respondenti méli za kol vybrat z moznosti jeden obrazek, ktery podle nich nejlépe
vystihuje (charakterizuje) firmu Formanek Logistic s.r.o. a naopak, ktery obrazek se viibec

nehodi k této firmé. Svoji volbu méli zdiivodnit.

3.3 Stanoveni metod sbéru informaci

Pro vyzkum image firmy Formanek Logistic s.r.o. byla zvolena metoda pisemného
dotazovani konkrétné formu dotazniku. Jelikoz, cilem bylo zjistit vnimani image u stalych

zékaznikl a firemnich zaméstnanct, byla tomu uzpusobena distribuce dotaznik.

Dotaznik pro zaméstnance byl zvolen v tisténé podob¢ a to na jednu stranu papiru
o velikosti  AS5. Obsahoval demografickou cast, upraveny fyziognomicky test a jednu
dopliujici otazku. Krom¢ demografické casti, byly vyuzity pouze oteviené typy otazek
za Ucelem poskytnuti respondentim prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru a zjistit tak
informace, které nebylo mozné ziskat na zdklad€¢ uzavienych otdzek. Respondenti mohli

rovnéz doporucit vlastni feseni na zlepSeni image firmy z pohledu zaméstnance.

Pro ziskani hodnoceni image firmy jejimi stalymi zdkazniky byl dotaznik vytvoten
jako blog u internetového vyhleddvace Google, ktery poskytuje zdarma tuto formu webovych
stranek. Tento dotaznik je obsahlejsi, nez tomu je u dotazniku pro zaméstnance. M4 tfi ¢asti
ato zjisténi image firmy metodou sémantického diferencidlu, dale cast upraveného
fyziognomického testu a nakonec demografickou cast. Drtiva ¢ast dotazniku je tvofena

formou uzavienych nebo polozavienych otazek. Staci tedy pouze zaskrtnout to policko, které
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nejlépe vystihuje respondentiv ndzor. Jeho distribuce probihala prostfednictvim firemniho
e-mailu stalym zakaznikiim. Ti po otevieni e-mailové zpravy museli pouze kliknout na vyse
uvedenou webovou stranku. Po vyplnéni dotazniku respondenty, které trva maximalné
10 minut, se vyplnéné dotazniky zasilaly pfimo na mnou zvolenou e-mailovou adresu. Tato
volba distribuce dotazniku je sice moznosti nejrychlejsi, ale bohuzel predstavuje velké riziko

nizké navratnosti nez je tomu u osobniho dotazovani.

Dotaznik pro zaméstnance 1 pro stalé¢ zdkazniky je uveden v pfiloze této bakalarske

prace. Dotaznik pro stalé zékazniky je dostupny na http://dotaznikdfjp.blogspot.com/.

3.4 Vysledky vyzkumu

Na nasledujicich strankdch bude zpracovano vyhodnoceni dotaznikd. Vysledky

vyzkumu jsou zpracovany graficky za pouZiti riznych typl grafického zndzornéni.

Pro potieby vyzkumu byly vyplnény 2 dotazniky, jeden urCeny pro stal¢ zédkazniky

a druhy ureny pro zaméstnance firmy. Oba dotazniky vyplnilo vzdy 15 osob.

Dotaznik pro stal¢ zakazniky vyplnilo — s firmou spolupracuji déle nez 3 roky.

Demograficka ¢ast:  Pohlavi: Zeny: 2 Vek: 21 — 30 let: 5
Muzi: 13 31 -40 let: 3

41 —50 let: 5

51 -60 let: 2

Druhy dotaznik pro zaméstnance.

Demograficka ¢ast:  Pohlavi: Zeny: 4 Vek: 21 — 30 let: 3
Muzi: 11 31 -40let: 5

41 —50 let: 4

51 -60 let: 3

3.4.1 Sémanticky diferencial

V této casti vyzkumu jsou zpracovany vysledky pomoci sémantického diferencialu.
Jednotlivd protikladnd adjektiva vyhodnocend respondenty, jsou wupravena pomoci
aritmetického priméru a zapsany do tabulky. Kone¢né vyhodnoceni je zavrSeno zakreslenim

polaritniho profilu, ktery graficky propojuje vyhodnocena adjektiva vertikalni spojnici.
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Tabulka 6: Aritmeticky pramér protikladnych adjektiv

spolehliva

rychla

efektivni

vyborné

vysoka

adekvatni

ochotné

profesionalni

odborné

prehledné

srozumitelné

dostate¢né

silné

perspektivni

agresivni

nespolehliva

pomala

neefektivni

Spatné

nizka

neadekvatni

neochotné

neprofesionalni

neodborné

neptehledné

nesrozumitelné

nedostate¢né

slabé

stala

klidna

Zdroj: Autorka

Jelikoz ani jeden vysledek neptekrocil hranici ¢isla 4, byl upraven graf sémantického

diferencialu.

Obrazek 8: Sémanticky diferencial

spolehliva N nespolehliva
rychla 3 pomala
efektivni ( neefektivni
vyborné ) Spatné
vysoka ( nizké
adekvéatni > neadekvatni
ochotné neochotné
profesiondlni neprofesiondlni
odborné N neodborné
prehledné N nepiehledné
srozumitelné nesrozumitelné
dostatecné nedostatecné
silné slabé
perspektivni stala
agresivni klidna

Zdroj: Autorka
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Ze sémantického diferencidlu je patrné, ze prevlada leva strana adjektiv, coz je velice
dobré pro firmu. Znamena to, ze stali zakaznici vnimaji firmu Formanek Logistic s.r.o.
ptiznivé.

Skvéle dopadlo hodnoceni spolehlivosti dopravy, chovani pracovnikti a kvalita sluzeb
spolu s jejich cenou, neptekrocily hodnotu 2,5. Navzdory tomu se v grafu objevuji dvé znaéné
odchylky. Prvni je v hodnoceni webovych stranek firmy. Z uvedenych hodnot je vidét, ze
jejich srozumitelnost a dostatecnd informovanost nejsou uplné a nejsou tedy dostacujici pro
zékazniky, 1 kdyz jsou stranky ptehledné. Tyto vysledky potvrzuji, fakt Ze webové stranky
jsou slabou strankou firmy. Druha odchylka se vyskytla v postaveni firmy na trhu. Zékaznici
zhodnotili aktivitu firmy hodnotou 3,6 - tedy spiSe stdlou nez perspektivni. Znamena to, ze
zakaznici nepocituji zadny prabojny posun ze strany firmy na trhu. Protoze je firma mala
svoje postavenim na trhu si udrzuje, nema potiebu se zatim drat doptedu, coz dokazuje

1 hodnocenti stalych zakaznikti. Hodnotili firmu spiSe klidn&;$i nez agresivni povahy.

3.4.2 Fyziognomicky test

V druhé ¢asti vyzkumu, pomoci upraveného fyziognomického testu, vybirali stali
zékaznici a zaméstnanci firmy 2 obrazky (prvni obrazek charakterizuje firmu Formanek
Logistic s.r.o. druhy v zddném piipadé¢ danou firmu nevystihuje). Vysledky jsou ziskany
s¢itanim jednotlivych polozek podle Cetnosti a zaznamendny do tabulky. Pro piehlednost

vysledk, byla tabulka pfevedena do vhodného grafického znazornéni.

Tabulka 7: Vyhodnoceni fyziognomického testu

Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni
zaméstnanci zakazniky zaméstnanci zakazniky
(Cetnost) (Cetnost) (Cetnost) (Cetnost)

Osobni automobil 3 0 2 0
Veteran 0 0 4 9
Limuzina 0 0 5 3
Hakovy nakladac 3 2 1 1
Sportovni automobil 7 8 0 0
Elektromobil 0 0 3 1
Transportér 2 5 0 1
Celkem 15 15 15 15

Zdroj: Autorka
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Obrazek 9: Vyhodnoceni fyziognomického testu (vhodny obrazek)

Respondentti vybér obrazku nejvice vystihujici firmu
9 47 % T 54 9%
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Zdroj: Autorka

VétSina respondentlt ze strany stalych zdkaznikii firmu Formanek Logistic s.r.o.
ptirovnala ke sportovnimu automobilu (54 %). Své rozhodnuti zdiivodnili timto: sportovni
automobily vyznacuji rychlosti, efektivnosti, a kreativitou a totéz vnimaji i u dané firmy.
Tento obrazek ziskal nejvétsi Cetnost 1 u zaméstnanct firmy (47 %). Obrazky - veterdnu,

limuziny a elektromobilu nebyly Zadnym respondentem zvoleny.

Z grafu tedy vyplyva, ze jak zaméstnanci, tak stali zdkaznici maji stejny ndzor
o vybéru obrazku, ktery nejvice charakterizuje firmu Formanek Logistic s.r.o. a tim

1 obdobnou pfedstavu o jejim obrazu (image) na kterém buduje.

Obrazek 10: Vyhodnoceni fyziognomického testu (nevhodny obrazek)

Respondentti vybér obrazku nehodici se pro firmu
07 64% ,
8 B hodnoceni
I/ 339 zaméstnanci
5 N —
g 1 hodnoceni
2 ]—:I ] zakazniky
(]j : T T _I- T T T 1
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)
R

Zdroj: Autorka
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Vybér obrazku, ktery v zadném ptipade nevystihuje firmu Formanek Logistic s.r.0. byl
zvolen hlavné kvili zjisténi, zda respondenti nad hodnocenim obrazka premysleji, a jak si
vilbec nepredstavuji image u firmy Formanek logistic s.r.o. i obecné u firem, zabyvajici

dopravni logistikou.

U zékaznikG ziskal nejvyS$i procento obrazek veteranu (64 %). Svoji volbu
zdivodnovali hlavné pro jeho pomalost, ktera podle respondentli neni naprosto piipustna
vtomto odvétvi. Dale uvadeli vlastnosti jako je zastaralost a s tim spojenou rizikovost
v provozovani dopravy. Z hodnoceni zaméstnanct, mél nejvétsi Cetnost obrazek s limuzinou

a uvadéli ho hlavné pro jeji idajnou omezenost a povrchnost.

3.4.3 Doplnujici otazky

Posledni ¢ast vyzkumu obsahovala 5 dopliujicich otdzek, které byly obsazeny pouze
v dotazniku pro stalé zakazniky a 1 dopliujici otdzku, kterd byla spole¢nd pro respondenty
obou dotaznikii. Tyto otdzky mély napomoci k jednoznaénému vyhodnoceni image firmy
Formanek Logistic s.r.o. Na nasledujicich strankach bude kazda odpovéd pisemné

zpracovana, a pokud bude potieba i graficky zndzornéna.

Otazka 1. Jakym zptusobem jste dostali kontakt na firmu?

Obrazek 11: Jakym zplisobem jste dostali kontakt na firmu

B webové stranky
jiné
doporuceni

M zndmi (pratelé)

Zdroj: Autorka

U této otazky méli respondenti uvést, jakym zplisobem dostali kontakt na firmu.
Celych 40 % dotazovanych ziskalo kontakt na firmu jako doporuceni. Tento procentualni
podil vypovidd o pozitivnim vnimani image firmy u vefejnosti. 27 % respondentli
odpovédélo, Ze na firmu ziskali kontakt pfes zndmé (ptatelé), coz znaci o velmi dobré povésti

firmy. Tteti podil s 20 % ziskaly webové stranky. To potvrzuje jiz zmiflované nedostatky
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firemnich stranek a jejich vyhledani na webu. Zbylych 13 % respondentii dostalo kontakt
jinym zptsobem nez zuvedenych moznosti. Odpovéd respondenti byla napiiklad

dlouhodoba spoluprace s firmou.

Otazka 2. Jakym zpisobem kontaktujete firmu v pripadé potieby?

Obrazek 12: Jakym zptisobem kontaktujete firmu v pripad¢ potieby

W telefonicky
osobné
M e-mailem

Zdroj: Autorka

U otazky: Jakym zpusobem kontaktuji zdkaznici firmu v pfipadé potieby, velké
procento tazanych (konkrétné 46 %) uvedlo, Ze prostfednictvim telekomunikacni sité. To
vypovidad o tom, ze stali zdkaznici jiz maji urcitou divéru v domlouvani objednavek pies
telefon. Nakonec, stejnym procentudlnim vyjadienim (27 %) skoncilo kontaktovani firmy
osobn¢ a e-mailem. U e-mailu bude zifejm¢ diivod neochoty zakaznika spoléhat na to, ze dana
e-mailova zprava dojde do firmy. U osobni komunikace mize byt diivodem poloha firmy. Ne

zrovna jednoduché je nalézt sidlo firmy ve Starém BydZov¢.

Otazka 3. Pri zadani objednavky byl dodrZen pozadovany termin pro
realizaci sluzby?

Obrazek 13: Pii zadani objednavky byl dodrZen poZadovany termin pro realizaci sluzby

M ano
ne
I CasteCné

Zdroj: Autorka
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Vysoké procento stalych zdkaznikth (73 %) zhodnotilo, Ze pozadovany termin
po zadani objednavky byl dodrzen. Pro takovou to malou firmu, je to vysledek velmi
vyhovujici. Firma si dava pozor na realizaci sluzeb. Céaste¢nou realizaci objednavky zvolilo
20 % stalych zakaznikl, zfejm& kvali zvySeni realizanich termint pifi vzniklych
komplikacich. Nakonec 7 % respondentli zvolilo odpovéd’ ne. Pro firmu bude urcit€¢ dobré,

pokud se bude timto smérem ubirat i nadale.

Otazka 4. Ohodnot’te Vasi celkovou spokojenost s firmou
Formanek Logistic s.r.o.

Obrazek 14: Ohodnot’te Vasi celkovou spokojenost s firmou

7% 0%

1- velmi spokojen
| 2- spokojen
i 3- primérna spokojenost
M 4- nespokojen
B 5- velmi nespokojen

33%

Zdroj: Autorka

Tuto otazku stali zékaznici hodnotili jako ve Skole. Z grafu je patrné, Ze spokojenych
a velmi spokojenych zdkaznikl je nadpoloviéni vétsina (73 %). To vypovida o spokojenosti
stalych zakazniku se sluzbami firmy Formanek Logistic s.r.o. Pro zajimavost nejhorsi

hodnocenou zndmkou, kterou firma dostala, byla 4 - nespokojen.

Otazka 5. Doporucili byste firmu Formanek Logistic s.r.o. Vasim znamym?

Obrazek 15: Doporucili byste tuto firmu Vasim zndmym

13%

B ANO
NE

Zdroj: Autorka
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U predposledni otazky, zda by respondenti doporucili firmu svym znadmym,
odpovédélo, ANO 87 %. To potvrzuje fakt, ze stali zakaznici jsou spokojeni se sluzbami

firmy i s firmou formanek Logistic s.r.0. celkové.

Otazka 6. (spolecna): Uved’te VaSe pripadné pripominky k firmé.

V posledni otazce mohli jak stali zakaznici, tak zaméstnanci firmy vyjadfit své nazory
na firmu, protoZe tato otdzka byla obsazena v jejich dotaznicich. NejcastéjSi pripominky
k firm¢ z fad zaméstnanct se tykaly modernizace a sidla firmy. U zakaznikd byly pfipominky
k webovym strankam, které podle nich postradaji dilezité webové sluzby pro zakazniky, jako

je naptiklad poptavkovy formular.

3.4.4 Navrhy na zlepSeni image firmy

Z analyzy image firmy Formanek Logistic s.r.o. byly zjiS§tény nedostatky u firemnich
webovych stranek. Stali zdkaznici vidéli nejveétsi problém v nesrozumitelnosti, nedostatku

informaci a nedostate¢nych webovych sluzeb pro zdkazniky.

Tento nedostatek se d4 pomérné snadno odstranit. Existuje mnoho firem vytvarejici
komplexni feSeni v oblasti Informacnich technologii. Jsou schopny vytvofit webové stranky
piesné podle potieb firmy, at’ se jednd o obsah stranek nebo jejich webovy design. A to vse

Za rozumnou cenu.

Do obsahu webovych stranek by se urcit¢ mélo zakomponovat okno pro dotazy, ¢i
komentaie zakaznikl a poptavkovy formulaf, ktery usnadnuje praci zakazniklim s objednanim
sluzby. To by usnadnilo praci i samotné firm¢. ZvySeni kvality webovych stranek by pro

firmu znamenalo zvySeni image firmy u stalych 1 potencidlni zdkazniki.

V dobé, kdy je internet jednim z nejvétSich zdroji informaci, spousta firem toho
vyuziva. Protoze jako prvni véc nejdiive zékaznici zjiSt'uji potfebné informace o sluzbach
acenach pfimo na internetovych strankidch. Vetejnost s internetem pracuje dennodenné

a kvalitn€ propracované webové stranky jim poskytnou potiebné informace o dané firmé.
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Zavér

Vybudovani jedine¢né a nezaménitelné image je dilezitym tkolem kazdé firmy,
protoze pravé image ji reprezentuje pii vSech kontaktech s riznymi cilovymi skupinami.
Tento jedineény obraz firmy vnimany vefejnosti je budovan za pomoci firemni identity

a jejich nastroju jako je firemni komunikace, design, kultura a samotny nabizeny produkt.

Cilem bakalafské prace bylo vysvétlit, pro¢ je image pro firmy tak dilezita a nasledné
zjistit, jakou stavajici image ma konkrétné firma Formanek Logistic s.r.o. u svych stalych

zakazniki 1 u svych zaméstnanct a jak tuto image v jejich ocich pripadné vylepsit.

Pro analyzu image firmy forméanek Logistic s.r.o. byly pouZity 2 metody, sémanticky
diferencidl a upraveny fyziognomicky test. ProtoZe bylo potieba ziskat ndzory o image firmy
jak u zdkaznik, tak zaméstnanct, byl pro kazdou vyzkumnou skupinu vytvoten specificky
dotaznik. Zvolené metody byly do téchto dotaznikii zakomponovany a dle potfeby byly
pfidany dopliujici otazky.

Ziskané informace z téchto 2 dotaznikli byly vyhodnoceny a vysledky odhalily urcité
nedostatky firmy. V Dotazniku pro stale zakazniky metodou sémantického diferencialu byly
protikladné atributy zakazniky pozitivné hodnoceny, az na neptiznivé vysledky v hodnoceni
webovych stranek firmy. Jejich nedostatek byl konkrétné v nesrozumitelnosti, nedostatku
informaci a nedostate¢nych webovych sluzbach pro zakazniky. To potvrzuje i dopliujici
otazka, v které zakaznici méli uvést své pripominky k firmé (co by se mélo zlepsit). Castou
odpovédi byla modernizace webovych stranek firmy. K odstranéni tohoto nedostatku je nutno
zainventovat do jejich zlepSeni, protoze v soucasnosti piedstavuji jeden z dilezitych prvki
image firmy. Zhodnoceni vSech zbylych dopliujicich otdzek stalymi zakazniky dopadlo
pozitivné. Lze tedy fici, ze v oCich stalych zédkaznikii pisobi firma Formanek Logistic s.r.o.

dobrym dojem.

V upraveném fyziognomickém testu, metoda zalozena na pfirovnadvani k obrazkiim
silniénich vozidel, byla firma shodné pfirovnana zdkazniky i zaméstnanci nejcastéji
ke sportovnimu automobilu. Diivodem jejich volby byly vlastnosti, jako je rychlost, flexibilita
a kreativita. Tento vysledek vypovidd o shodném vnimani obrazu firmy, coZ znamena, Ze

v oc¢ich respondenti si firma buduje pozitivni image s jasnym smérem.

PrestoZze pusobnost firmy Forméanek Logistic s.r.o. na trhu neni S$patna
a v konkuren¢nim boji si zatim vede docela dobie, je pouze v jejim z4jmu, aby odstranila

zminéné nedostatky a timto zvysila svoji celkovou image.
49



Pouzita literatura

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

ZAK, Milan a kolektiv. Velkd ekonomickd encyklopedie. Praha: Linde Praha, a.s., 1999.
ISBN 80-7201-172-3.

BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovdni spotrebitele
a vyzkum trhu. Praha: Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-0410-3

HORAKOVA, Iveta, Dita STEJSKALOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni
komunikace. Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-85943-99-9.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2790-5.

PRIBOVA, Marie a Petr TROJAN. Jak se dé&la image aneb 10 zlatych pravidel. [online].
c2005 [cit. 2012-05-16]. Dostupné z: http://rhodos.cz

KOHOUT, Jan. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management

Press, 1999. ISBN 80-7261-006-6.

JAN, Koudelka. Spotrebni chovani a segmentace trhu: Marketing [online]. Praha:
Vysoka Skola ekonomie a managementu, 2006, s. 16 [cit. 2012-03-19]. ISBN 80-86730-
01-8.

LUKASKOVA, Ruizena a Toma§ URBANEK. Image firmy: vymezeni, vyznam,

interdisciplindrni souvislosti psychologie v ekonomické praxi, 2003, ro¢. 38,¢.1-2,s1-10.

SVOBODA, Vaclav. Public Relations moderné a ucinné. Praha: Grada publishing,
2006. ISBN 80-247-0648-2

PRIBOVA, Marie a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. 1.vydani. Praha: Grada, 1996.
ISBN 80-7169-299-9.

BOUCKOVA, Jana, Helena HORAKOVA, Libuse KALISOVA a jini. Zdiklady
marketingu. 3. vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007.ISBN 978-80-245-1169-6.

KUNHART, Jan. Sociologie. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003.
ISBN 80-7194-570-6.
KOZISEK, Jan. Statistika. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2006. ISBN 80-01-03567-0.

Svaz spedice a logistiky Ceské republiky. [online]. ¢2009 [cit. 2012-05-16]. Dostupné z:

http://www.sslczech.cz
50


http://rhodos.cz/

Seznam tabulek

Tabulka 1: Protikladné atributy na 7bodobé StUPNIC .......eveveeeriiiieeiiiieeeeeiieeeeeiieee e 22
Tabulka 2: Déleni 0tazek pro VYZKUM ........cccuviiiiiiiiiieieiiiiee et e e eeveae s 23
Tabulka 3: SWOT ANALYZA ....cocvviiiiiiiiiieeee et et e e tree e e e eaeae s 31
Tabulka 4: Adjektiva pro VYZKUIM ........c.eiiiiiiiiiiiiiieeeeee e e 39
Tabulka 5: Symboly pro fiziognomicky teSt .........ccueieieiiiireiiiiiiieeerieee e 40
Tabulka 6: Aritemticky primér protikladnych adjketiv ..........oooeeiiiiiiiiiiiniieeees 42
Tabulka 7: Vyhodnoceni fyziognomick€ho testu.............ceevveiieiiiiiiiiiiiieeeeeiiiiiieeee e 43

51



Seznam obrazku

Obrazek 1: Schéma systému Corporate identity...........ccccovveeerriiiiieeriiiieeeeniieeeeriieeeeesereeean 12
Obrazek 2: Deleni druhill IMAZE ..........vveiiiiiiiiieeiiiiee et e et e e e eeraeeeesevaaeeas 15
Obrazek 3: Cernd skiffika SPOFEDItEIE ...........ovovveieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 18
ODbrazek 4: LOZO fIIMNY ...uuviiiiiiiiiiee ettt e et ee e e et e e e e stb e e e e esebaeeeesnsbeeeeensnaaeens 25
Obrazek 5: Sit’ vnitrozemskych vodnich cest a pristavii (TEN-T).......cccoovevivieeniiiieeeinnne. 26
Obrazek 6: DArkovy pIredmet .........oooviiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e 34
Obrazek 7: Koridor DOL v Ceské TePUDBIICE ...........voveveeeeeeieeeiieeeeeeeeeeeeeeeee e, 35
Obrazek 8: Sémanticky diferencial............cccoeviiiiiiiiiiiiiiiieee e 42
Obrazek 9: Vyhodnoceni fyziognomického testu (vhodny obrazek) ...........cccccvvvvvveeeeeennnnis 44

Obrazek 10:
Obrazek 11:
Obrazek 12:
Obrazek 13:
Obrazek 14:
Obrazek 15:

Vyhodnoceni fyziognomického testu (nevhodny obrazek)...........ccccccceeiiiin. 44
Jakym zplisobem jste dostali kontakt na firmu.............cccceeeeeiieiiiiiiiiiieieees 45
Jakym zplisobem kontaktujete firmu v piipad€ potieby ........cccoevvvviiiiiiiennnnns 46
Pti zadani objedndvky byl dodrzen pozadovany termin pro realizaci sluzby .... 46
Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s firmou ...........cceeeecvvveieieeeeeesnccnieennn. 47

Doporucili byste tuto firmu Vasim zndmym ...........cccceeeeeeeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeeeiens 47

52



Seznam zkratek

ACTS
ADR
ATA
CMR
CR
CSKD
DOL
DPH
FCL
FYTO

GPS
GSM
ISO
LCL
OSN
RID
CIM
TEN-T

Ptepravni systém pro kombinovanou dopravu silnice-zeleznice
Evropska dohoda o mezinarodni silni¢ni ptepraveé nebezpecnych véci
Karnet - mezinarodni celni dokument (do¢asny dovoz do zem¢)
Nékladni list pro silni¢ni dopravu

Ceska Republika

Ceska4 a slovenska kombinovana doprava

Multifunkéni vodni koridor Dunaj — Odra — Labe

Dan z ptidané hodnoty

Celokontejnerova zasilka

Prohlidka zbozi rostlinného ptivodu provadéné pied jeho privozem na
hrani¢nich ptechodech

Globalni polohovy systém

Zatizeni umoZnujici propojeni dvou nezavislych siti

Mezinarodni organizace pro standardizaci

Caste¢na kusova zasilka ve sbérném kontejneru

Organizace spojenych narodta

Rad pro mezinarodni Zelezniéni piepravu nebezpeéného zbozi
Nakladni list pro Zelezni¢ni dopravu

Transevropska dopravni sit’

53


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=P%C5%99epravn%C3%AD_syst%C3%A9m&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Silnice
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDeleznice

Seznam priloh
Ptiloha 1: Dotaznik pro zakazniky

Ptiloha 2: Dotaznik pro zaméstnance

54






Dotaznik pro zékazniky Ptiloha 1

- Mozilla Firefox

Zalogky  Mastroje  Napovéda

|B http:ffdokaznikdfip. blogspat, comf ETJ -
| +

et Mahlasit zneuziti  Dalsi blogs

“aZeni zakaznici,

chtéli bychom “as pozadat o vyplnéni toho to dotazniku, ktery ma napomoci k
wypracovani mé bakalarske prace na téma, Image logisticke firmy" a zarowefi umozni
firmé Formanek logistic s.r.0. uspokojit co nejlépe “age potieby.

U kazdé otazky jsou uvedeny warianty odpovedi a staci zaskrtnout tu, ktera nejlépe
wystihuje Was nazor. Vyplnéni dotazniku je anonymni.

Fredem “am dékuji za spolupraci.

Aneta Sirovs
studentka 3. roéniku Doprawvni Fakulty Jana Pernera
Univerzity Pardubice

1. Odkud Jste?

() Kralovehradecky kraj
() Pardubicky kraj

() Stredocesky kraj

(3 Zahraniéni zakaznik

O Jing:

2. Jak dlouho spolupracujete s firmou Formanek Logistic s.r.0.?

3. Na stupnici od 1 do 5 ohodnotte tyto faktory dopravy Formanek Logistic
5.1.0..

Jako we gkale 1-nejlepsi, 5-nejhorsi

1 2 3 4 5

spolehliva O O O O O nespolehliva

5
rechla O O O O O pomala

1 2 &
gfektini O O O O O nesfektivni

Technické vybaveni

1 2 3 4 5
wbome O O O O O &patné




6. Na stupnici od 1-5 ohodnotte jaké ma podle Vas firma Formanek
Logistic s.r.o. postaveni na Ceském trhu.
Jjaka ve Skale 1-nejlepsi, 5-nejhorsi

1 2 3 4 5
sing O O O O O slabé

1 2 3 4 5

perspektvni O O O O O stale

1 2 3 4 45
agresivnl (3 O O O O klidng

7. Jakym zpiisobem jste dostali kontakt na firmu Formanek Logistic s.r.0.?
) Webove stranky

() Inzerce

) Inarmi

O dJing:

8. Jakym zpiisohem kontaktujete firmu v pripadé potieby?
() Telefonicky

(" Osobné

) E-mailem

4. Na stupnici od 1 do 5 ohodnotte kvalitu sluzeb firmy Formanek Logistic
S.[.0..
Jako we Skole 1-nejlepsi, 5-nejhorsi

1 2 3 4 A
vyaoka O O O O O nizka

cena sluzeb

12 3 4 A

adekvatni kvalité & O O O O neadekvatni kvalité

5. Na stupnici od 1.5 ohodnotte chovani pracovnikii firmy Formanek
Logistic s.r.0..
Jako ve skaole 1-nejlepsi, &-nejhorsi

1 2 3 4 5
ochotne O O O O (O neochotné

1 2 3 4 5

profesionalni piistup O O O O O neprofesionalni plistup

1 2 3 4 5
odbornost O O O O O neodbornost




9. Ohodnotte webové stranky firmy na skale od 1 do 5.
Jako ve skaole 1-nejlepsi, 5-nejhaorsi

1 2 3 4 A
piehledng & O O O O nepfehledné

1 2 3 4 5
srozumitelng O O O O (O nesrozurmitelné

1 2 3 4 45

dostatek informaci O O O (O O nedostatek informaci

10. Pii zadani objednavky (sluzby), byl dodrien Vami pozadovany termin
pro realizaci sluzby?

() Ana
) Me
) Céstegns

11. Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s firmou Formanek Logistic s.r.o.
na skale od 1 do 5.
Jako ve skole 1-nejlepsi, &-nejhaorsi

1.2 3 4 5
00 OO0 O0

12. Doporudilli byste firmu Formanek Logistic s.r.o. Vasim znamym?

() Ano
) MNe

13. Uvedte Vase pripadné pripominky k firmé Formanek Logistic s.r.o..
napfiklad coby jste na této firmé zlepsili

14. Veberte obrazek, ktery podle Vas nejvice vystihuje (charakterizuje)
firmu Formanek Logistic s.r.o. a naopak, ktery obrazek se viibec nehodi k
této firmé. Obé svoje volby zdivodnéte.

ohrazky jsou uvedeny pod dotaznikern viz (obrazky k otdazce £.14)




O 2130
) 31-40
) 41-50

) 5160
) Bl-vice

DEKLUJI Z& VAS CAS.

= TPy

===y

B 2
Obrazky k othree £. 14




Dotaznik pro zaméstnance Priloha 2

VaZeni zaméstnandi,

rada bych Vds poZadala o vyplnéni dotazniku, ktery ma napomoci k vypracovani mé bakalarskeé

prace na téma . Image logistické firmy~. Vyplnéni dotazniku je anonymni.

Aneta Sirovd

studentka 3. rofniku Dopravni Fakulty Jana Pernera
Univerzity Pardubice.

Vyberte obrazek, ktery podle Vas nejvice vystihuje (charakterizuje) firmu Formanek Logistic
5.I.0. @ naopak, ktery obrazek se viibec nehodi k této firmé. Obé svoje volby zdivodnéte.

4, 5
[ 7
Divod:

Uvedte Vaie pfipadné pripominky k firmé Formanek Logistic s.r.o.
(napriklad coby jste na této firmé zlepSili)

Demograficka cast
1. laké jste pohlavi 2. Vaivék
O MuZ O 21-30
O Zena O 31-40
O 41-50
O 51-60

Dékuji za Vas ¢as.




