IMAGE FIRMY

Image je vyjadienim osoby nebo véci = je
personifikaci né¢eho v symbolické podobé¢, koncept

véci nebo osoby.

Image plni podobnou roli jako obal na zbozi, ktery
nam ma napovedét, co je uvnitf.
Obal by m¢l byt charakteristicky, méli bychom zbozi
poznat mezi stovkami jinych, jemu podobnych
produktu, zahlédnout ho uz z dalky a nemél by se ménit
ze dne na den. Tedy mél by byt do jisté miry
konzistentni, alespon po néjakou dobu, aby méli lidé
moZznost si ho zapamatovat.
Pokud mluvime tfeba o potravinach, je nam tato
predstava jasna, kdyZ ale hovofime o sobé¢, je to uz

téZ81. Nicmeéné v obou pripadech plati to same - 1épe se



prodava produkt, o jehoz kvalité jsme presvédceni, nez

néco, o ¢em si myslime, Ze za moc nestoji.

Firemni image je neoddiskutovatelné jednim z
nejdulezitéjSich faktorn, které ovlivnuji zakaznikovo
nakupni rozhodovani. Image firmy ovliviiuje jeji ispéch
u zakaznikl. Firemni image je souborem asociaci, které
s1 kazdy, kdo jakymkoliv zptisobem pfichdzi do n¢jaké
formy kontaktu se spolecnosti, spojuje s touto
spoleCnosti. Jde o asociace zapsané v myslich
zakaznikl, potencialnich zdkaznikil 1 vSech dalSich
osob, ktere jakkoli vnimaji existenci urcité firmy a jsou
tim padem nevédomé ovliviiovani jejim chovanim na
trhu 1 ve spoleCnosti. V praxi je image firmy
spoluvytvarena fadou faktoru - jde predevSim o naSe
produkty ¢i sluzby, ktere o firmé vytvareji urcity
obrazek svou kvalitou, provedenim, cenovou trovni
apod., dale o chovani na trhu, ale 1 v komunité a ve
spolecnosti jako takove, a konecné€ zpiisob a ton, jakym

firma komunikuje se zakazniky.



Ma se za to, Ze image firmy ovliviiuje predevSim
produkt (tento pojem zahrnuje 1 sluzby), tedy jeho
vlastnosti, vykonnost, pfizptisobivost, trvanlivost,
kvalita, spolehlivost, obnovitelnost (opravitelnost)
anebo styl (design). DalSim vyznamnym faktorem je
marketingova komunikace ve vSech jejich formach, tedy
zejména reklama, public relation (vztahy s vefejnosti),
promotion, direct marketing (fizeny marketing) a dalsi.
Dale je to cena, a to nejen jeji vyse, ale také zplisob
prace s cenou jako motiva¢nim faktorem - tedy cenova
politika. DalSim hlediskem je zdkaznicka podpora, a to
predprodejni (konzultace, financovani aj.) 1 poprodejni
(doprava, instalace, instruktaz atd.), véetné dostupnosti
servisu, nahradnich dilt apod. Image ovliviiuje take
distribuce, zeyména volba distribu¢nich kanalu, jejich
propustnost, rozsah a uroven servisu ve vsech bodech
distribucni sité, ale také prodejni personal - jeho
pocetnost, dostupnost, informovanost, kompetence,
operativnost, vnimavost a vstiicnost, zdvorilost,

spolehlivost, loajalita ke znacce atd.



Co dale ovliviuje image firmy je take zptlisob fizeni
firmy (tedy kvalita managementu, jeho vetfejné
vystupovani, zptisob jednani s obchodnimi partnery,
inovativnost, finan¢ni zdravi ad.), jeji socialni chovani
(pfedevsim vztah k Zivotnimu prostiedi, k mistu
podnikani 1 ke spole¢nosti obecné), ochota prispivat na
vefejné prospesné cile (nadace, vzdélavaci instituce,
podpora uméni aj.) a kone¢né vztah k zaméstnanctiim -
vyjadieny mzdovou politikou, firemni kulturou,
moznostmi osobniho rozvoje aj.

O celkové 1image firmy rozhoduje Siroké spektrum
projevu a neni jednoduche vSechny tyto projevy
sjednotit. VEétSinou se v ni odrazi zpusob vedeni firmy a
hodnoty, které firma vyznava. Paklize jsou s témito
hodnotami ve shod¢ vSichni zaméstnanci, je prezentace
firmy navenek mnohem snazsi a i¢innéjsi.

Existuje univerzalni navod na vytvoreni kvalitni
image? Minéni, Ze image 1ze jednoduse vybudovat

pomoci reklamy ¢i public relations, je omylem.



Marketingové strategie mohou pfispét pouze v pripadée
dobfe fungujici firmy. Nejsou-li vSak informace o firmé
v souladu se skuteCnosti, miize byt jeji obraz (image)
vazné ohrozen. Navic, nejsiln€jsi dojem se vytvari
osobni zkuSenosti. Pokud je jakymkoliv zpusobem
poskozen obraz firmy, dusledné promyslena
marketingova akce sotva zpétné¢ ovlivni minéni
zakaznik.

Image tedy neni jen to, co ukazujeme navenek. Je
dalezité, aby poskytoval pravdivou informaci, aby byl
daveéryhodny. Musi korespondovat s tim, co je uvnitf,

jinak nebude plnit svou ulohu dostatecné presveédCive.

Image organizace - public relations

Je v zaymu kazdé organizace davat o sobé vedét,
preventivné zmiriovat mozné konflikty, ve svém okoli
vytvaret pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si divéru

,,cilovych skupin®.



Kazdy podnik ¢i instituce operuje na vefejnosti a
dosaZzeni jejich cili zavisi na postoji uritych casti
verejnostl. Predpokladem dlouhodobého uspésného
trvani kazd¢ organizace (soukromé firmy, statniho
instituce, nemocnice, nadace atd.) je spravna strategie
prezentace (image organizace), spravnda komplexni
komunikace s vetfejnosti (public relations).

PR je souborem prostiedkli prace s verejnosti k tomu,
aby organizace mohla smysluplné existovat a ucinné
pracovat, aby ziskala dobré jméno, reputaci a
vérohodnost - faktory nutné¢ k tomu, aby okoli
organizaci uznavalo, aby si ziskala a udrzela své Cleny a
piiznivce, vcetné sponzorl, uradu, médii a predevSim
zakaznik.

Spatné zvolend strategie propagace organizace
mize mit za ndsledek financni problémy nebo
nepochopeni ze strany vefejnosti (vefejnost nezna nebo
nechape, v ¢em je poslani organizace, jaké ma cile, zda
pracuje profesiondlné a kvalitn€¢). N&které organizace

jsou zameéifeny proti aktivitam jinych organizaci (napf.



ekologické versus zneciStovatele¢) a vzbuzuji nevili
nejen u firem, na néZ jsou zaméfeny, ale 1 u celé
skupiny dalSich podnikatelti anebo dokonce velke Casti

verejnosti.

Hlavni cile public relations v pfipadé organizaci

jsou obecng:

- ziskat podporu nebo alesponl pochopeni vefejnosti pro
sve poslani, pro nové mySlenky a zdméry

- ziskat prizniveé klima pro fundraisingové kampané
(kampané pro ziskani finan¢nich prostredki)

- rozSifit a ziskat ucast dobrovolnikt

- propagovat svuj program a sluzby tak, aby se dostaly

k tém, kdo je pottebuji.

V ptipadé zajmovych a kulturnich spolki je hlavnim
cilem predevSim obhajovat profesionalni standardy
(napf. prosazovani urcité kvalifikace pro poskytovatele
psychologického poradenstvi), podpofit nabor novych

Clentl, propagovat vlastni sluzby a zajistit penize na



dalsi ¢innost. V pfipadé¢ organizaci, které za néco bojuji
(napf. ekologicke iniciativy) je potfeba vzbudit velky
ohlas médii, aby obratily pozornost SirSi verejnosti a
parlamentu na urcitou problematiku. Socialni,
zdravotnicke a nadboZenské organizace: jsou vétSinou
zaméteny na charitu. Proto je hlavnim cilem jejich PR
upozornovat na nabizené sluzby potencialni klienty a

ziskavat prostfedky na poskytovani téchto sluzeb.

Hlavni cile PR se tedy v Zivoté neziskovych
organizaci daji formulovat riznymi zplsoby:

- ziskat podporu, pochopeni vefejnosti pro poslani,

budouci akce nebo Cinnosti organizace

- vyjadfovat zaymy organizace vuci verejnosti

- informovat a tim ziskavat duvéru verejnosti

- presvedcit cilovou skupinu o uZiteCnosti nebo

dulezitosti zaméert

- vyjednavat, komunikovat s vetrejnosti

- vytvaret nebo zlepSovat image organizace



- sladit z4ymy veftejnosti a organizace, zajistit
vzajemné porozumeni

- omezovat moznost vzajemnych konfliktl a napéti
- upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce,
aby nebyly v rozporu s vefejnym zajmem a

s potfebami preziti organizace, resp. aby byly

vzajemn¢ prospesne pro organizaci a jeji verejnost
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