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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem corporate identity, jakozto nastroje pro budovani
pozitivni image spole¢nosti Mands International, s.r.o. Teoretickd ¢ast se vénuje rozboru
literarnich prament, které se tykaji problematiky corporate identity a jejich jednotlivych
subsystémi. Na teoretickou ¢ast navazuje Cast analyticka, zabyvajici se hodnocenim
soucasného stavu vSech prvka identity firmy, s vyuzitim marketingovych analyz a nasledné
stanoveni slabych mist ve zkoumané oblasti. V posledni projektové ¢asti prace je navrzen
na zaklad¢ analytickych vysledkli uceleny koncept pro posileni corporate identity,
s ohledem na rizika projektu, omezeni, ale také pfinosy, které pomohou zlepsit celkové

vnimani image spolecnosti.

Klicova slova: firemni identita, image, firemni kultura, design, komunikace, produkt,

znacka, analyza, zaméstnanci, zakaznici, MANDS.

ABSTRACT

Diploma thesis deals with the issue of corporate identity, as an instrument for building a
positive image of the company Mands International, s.r.o. Theoretical part deals with the
analysis of the literary sources that relate to the issue of corporate identity and its
individual elements. The theoretical part is followed by an analytical section dealing with
the assessment of the current state of all elements of the company's identity, with the use of
marketing analysis and subsequent determination of weak points in the study area. In the
last part of the work is proposed based on the analytical results, a comprehensive plan for
strengthening corporate identity with regard to project risks, constraints, but also the

benefits that will help improve the overall perception of the image of the company.

Keywords: corporate identity, image, corporate culture, design, communication, product,

brand, analysis, employees, customers, MANDS.
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UvVOD

V dnesnim dynamickém prostiedi, kde nabidka vyraznym zplisobem pievySuje poptavku,
denné vznika mnoho novych obchodnich znacek, firmy bojuji o konkurenceschopnost, je
dilezité, aby si kazda firma, at’ uz je mald ¢i velkd, pisobici na trhu primyslovém ¢i

spotiebnim, vytvaiela originalni a nezaménitelnou corporate identity.

Na trhu se neustale zvySuje podil zakaznikd, kterym zalezi na tom, co kupuji a od koho
kupuji, ale také citlivéji vnimaji, jak s nimi firma komunikuje, co jim mize zajimavého
dnes, ale i v budoucnu nabidnout ¢i jaké uznava hodnoty. Kdyz firmy tento fakt rychle

pochopi a budou budovat svoji firemni identitu, mohou nadale rtst a dosahovat tspéchu.

Pominuly doby, kdy byl pojem corporate identity napliiovan jen piedstavou jejiho loga,
firemni barvou, tedy prvky firemniho designu. Dnes jde o prunik vSech elementd, jako
firemniho produktu, firemni komunikace, kultury 1 filozofie. Diilezité je si uvédomit, ze
budovani corporate identity a nasledné budovani znacky, je tfeba zahrnout do strategického

marketingového fizeni kazdé firmy.

Tvafi tvar velké dulezitosti, jaka je pfisuzovana corporate identity, je prekvapivé, ze dosud
neexistuje jednotny pohled na to, co vlastné firemni identita je a jak by méla byt
profesiondlné utvarena. Jisté je pouze to, Ze proces jejiho utvareni je véc dlouhodoba

a komplikovana.

Cilem mé diplomové prace je, na zdklad¢ vypracovani projektu, posilit soucasnou
corporate identity a naslednou image mezinarodni spole¢nosti Mands International, s.r.o.,
ktera plisobi na Ceském i zahrani¢nim trhu od roku 1997, jejiz hlavni obchodni ¢innosti je

nakup a prodej pneumatik.

Uvodni teoreticka Gast prace se vénuje rozboru literarnich prament, fesicich problematiku
corporate identity. V praktické Casti je zanalyzovana souCasna podoba firemni identity
spole¢nosti Mands International, s.r.0. a navrzen projekt pro jeji zlepSeni a nasledné
posileni pozitivni image.

Pevné vétim, Ze tato prace bude piinosem jak pro mé, tak pfedevS§im pro firmu Mands
International, s.r.o. a pomuze ji posilit stavajici image véetné dosazeni Gspéchlii nejen

U zakazniku.
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1 FIREMNI IDENTITA A FIREMNI IMAGE

1.1 Firemni identita

Kazda organizace se chce ve dne$nim globalnim svété odlisit a vyniknout mezi ostatnimi.
A pravé firemni identita (corporate identity, Cl), jako dilezity nastroj posilujici postaveni

organizace Vv trznim prostiedi, je tim, co déla firmu jedine¢nou a odlisuje ji od konkurence.

Horakova (2008, s. 58) upozorfiuje na to, ze hodnota corporate identity prudce vzrusta
zhruba od poloviny 80. let. Rizeni identity firemni i produktové znatky se spolu
s primyslovym designem stava ¢asti integrované komunikace a prostiednictvim poznatki
o chovani spotiebitelti prolind do marketingové strategie. NejrozvinutéjSimi zemémi jsou

v tomto sméru USA, Velké Britanie a Japonsko, nasledovany Francii a Némeckem.

1.1.1 Historie

Hledani prvnich zakladi CI sméfuje az do daleké minulosti. Snaha dosahnout jednotného
chovani organizaci (corporate behaviour) je citelna pfinejmenSim od starovéku. Snad
nejlépe byla tato snaha viditelna podle Svobody (2009) napi. v cirkvi, armadé c¢i

U samotného statu.

Prvni koncept CI jiz v modernim pojeti byl zpracovan ve 40. letech minulého stoleni pro
americkou leteckou spolecnost Pan American World Airways. Jednotna identita se stala
$irsi realitou na prelomu 50. a 60. let' diky aktivitam velkych designérskych firem v USA
(Landor) a ve Velké Britanii (Henrion). V Cechach se prvni aktivity objevily v poloving
70. let pro Brnénské veletrhy a vystavy pod vedenim vytvarnika J. Rajlicha st. a za ucasti

I. Zhote, V. Svobody a dalSich odbornikti. Do poloviny 70. let Slo o vytvareni jednotnych

vvvvvv

vvvvv

Vv 90. letech probihal ostry spor o to, aby nebyla CI chdpéana pouze jako soubor grafickych
prvku (Svoboda, 2003, s. 4).

Smyslem novodobych firemnich identit je okamzité urceni totoZnosti subjektu navenek

a posileni soundlezitosti uvnitf celku. Firemni identita je ,.chdpani sebe sama®. Je to

LV této dobé firemni design zadaly zpracovéavat velké svétové firmy jako IBM, Shell, Lufthansa, BMW atd.
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vlastni, naplanovana predstava. Kazdy podnik, kazda instituce ma svoji identitu, kterd je
vice ¢i méné jedine¢na, vychazejici ze samé podstaty organizace (Horakova, 2008, s. 58).
Jak uvadi Balmer a Greyser (2003, s. 58), firemni identita symbolizuje skute¢nou realitu,

klade na ni duraz a je jeji soucasti kdekoli, ve kteroukoli dobu.

1.1.2 Definice

Pro pojem corporate identity neexistuje zadna jednotna vsSeobecné platna definice.

Postupem casu se vytvorila cela fada definic pro tento pojem:

e (I zahrnuje vSechny identifika¢ni znaky, které pomahaji rozpoznavat urcity subjekt
a odliSovat ho od jinych. Lze ho pieloZit jako firemni identita, pfesny ¢esky vyraz
bohuzel neexistuje, ale Ize fict, Ze jde o ,,soubor znaktl, zpisobu chovani a jejich
rozsiteni, ktery je vlastni uré¢itému podniku* (Ktizek a Crha, 2002).

e (I je ,zpisob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcita symbolika,
zpusob komunikace a chovani. Jednd se o hmatatelnou prezentaci, prohlaseni,
zietelné sdilené hodnoty neboli firemni kulturu. Identita je tedy to, co firma je, co
déla a jak to déla. Je spojena s produkty, znaCkami, zplisobem distribuce,
komunikace a chovani ve vztahu k vefejnosti a svym partnerim (stakeholders)*
(Pelsmacker, 2003, s. 33).

e (I se snazi o ziskani identity mezi vnitini a vnéj$i verejnosti organizace. Lze fici,
ze ¢im vic je vnitfni vefejnost organizace sepjata, tim je jeji efektivnost vyraznéjsi.
A ¢im organizace jednotnéji vystupuje a chova se ve vnéjsi vefejnosti, tim veétsi
ziskava duvéru a trvalejsi sympatie u vetejnosti. Proto ma CI zprostiedkovat smysl
(zivota, prace, vyrobkll) nebo spolecenstvi (statu, firmy, zékaznickou vérnosti),
(Svoboda, 2003).

o Definice identity firmy mutze vychazet z formovani strategie firmy, CI v tomto
pojeti zdlraznuje komunikaci, chovani a design. V jiném pojeti je mozné vidét
identitu v jeji kultufe jako sdileni trvalych hodnot ve firmé&. Tteti smér se zamétuje

na poznani identity z diagndzy osobnosti podnikatele (Dytrt, 2006).

1.1.3 Struktura firemni identity

Systém CI spoc¢iva na tfech komponentech: zdklad, vyraz a ohlas. Za Cl - zéklad
se povazuje materidl, z n€hoz se buduje identita: ndzvy, normy, ideje, systémy organizace.

Cl - vyraz je zpiisobem zvetejnéni identity: ztvarnéni, kultura, komunikace. CI - ohlas je
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vlastni U¢innost CI organizace na vnitini ¢i vn€js$i okoli tzn. image (Svoboda, 2009).
Systém firemni identity zahrnuje jednotlivé prvky?, jejichZ vzijemna kombinace vytvafi

firemni image (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 21):

e firemni kultura (corporate culture);
e firemni komunikace (corporate communication);
e firemni design (corporate design);

e firemni produkt (corporate product).

Spolecnost si vytvari svilj charakter a buduje svou povést na zdkladé koordinovaného

pusobeni téchto ¢ty subsystémi (prosttedkt) a jejich vzajemné puisobeni zobrazuje Obr. 1.

Firemni identita

Zaklad: M
» Filozofie organizace
Prostredky:
Firemni Firemni Firemni Firemni
design komunikace kultura produkt
Vysledek:

[ Firemni image ]

Obr. 1. Struktura firemni identity v praxi [Svoboda, 2003, s. 8]

1.1.4 Divody rostouci pozornosti o firemni identitu
Podle Pelsmackera (2003, s. 35-36) ma rostouci pozornost vénovana identité organizace

nékolik nasledujicich divodi:

e Podnikatelské prostiedi se rychle méni a ovliviiuje strukturu a strategické zaméry
firem. Jedna se o fize, spojeni, zmény charakteru trhu apod. Je tedy nezbytné trvale

sledovat a hodnotit identitu spolu s rychlymi zménami strategie.

“Podrobngjii vysvétleni jednotlivych prvki firemni identity bude naplni nasledujicich kapitol této prace.
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1.1.5

Ceské

Odlisovat se od ostatnich je stale obtizngjsi. Unikatni identita mize byt rozhodujici
pro dosazeni vylucéné trzni pozice.

Firmy se stavaji stale vice globalnimi a tim se zvySuje riziko nekonzistentnosti
komunikace, provadéné jednotlivymi ¢astmi firmy. Posilovani spole¢né firemni
identity mtze byt zakladem pro konzistentni komunikacni strategii.

Docileni vyhod z rozsahu je podminéno konzistentnosti vSech forem komunikace.
Vhodnou startovaci Carou je tvorba spoleén¢ho zékladu, tj. spole€né firemni
identity, kterd vychazi ze spravné definovanych strategickych variant.

Dobie zavedena identita mize zvySovat motivaci zaméstnancu. Citi-li se byt ,,Cleny
rodiny*, stimuluje to jejich pracovni vykon.

Firemni identita, je-li pfesvéd¢ivé komunikovana, vytvaii davéru a dobré jméno
firmy u externich cilovych skupin a partnerti. Partnefi a investofi budou mit vice
davéry, vztahy s vladnimi organy se zlepSi, firma bude ptitahovat kvalitnéjsi

pracovniky a vetejnost k ni ziskd mnohem ptiznivéjsi postoj.

Firemni identita u ¢eskych firem

firmy lIze rozdé€lit ve vztahu k firemni identité¢ podle Svobodové a Vobornikové

(2011, s. 24-26) na tii zakladni typy:

Prvnim jsou firmy, které firemni identitu nemaji, nevénuji se ji a ani ji nevyuzivaji.
To je bohuZel vét§ina firem v CR. Takové firmy jsou velice rizikové, coz ukazala
i finanéni krize. Firma nema vlastni tvaf, nekomunikuje, je zaménitelna a ohroZuje
ji konkurence.

Druhy typ firem sice ma vytvofenou firemni identitu, ale jejich ¢innost jak uvnitt
firmy, tak komunikaci navenek tuto identitu nevyuziva. Takové firmy bud’ nevédi,
jak firemni identitu pouzivat, nebo nedokazou sladit komunikaci a vnitini nastaveni
firmy. A v mnoha ptipadech také vlastni identité nevéti nebo se s ni neztotoZiuji.
Poslednim, tfetim typem jsou firmy, které maji firemni identitu, jez funguje uvnitf
i ven firmy (¢innosti i komunikaci smérem k trhu) a vSe realné funguje. Takové
spole¢nosti maji velice dobré vysledky a vykazuji kaZzdoro¢ni riist. Bohuzel je tento

typ firem nejméné pocetny.
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1.2 Filozofie organizace

Firemni filozofie, resp. firemni vize odpovida na otazku: ,,Co je cilem a smyslem ¢innosti
podniku a v ¢em nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace?* Je to jakési krédo podniku,
které miize mit podobu jednoduchého motta, ale i komplexné¢ formulovanych podnikovych
zasad. Firemni filozofie pohdni organizaci vpied. Je to ustfedni mySlenka, od které

se odviji v§e uvnitf i vn¢ organizace (Horakova, 2008, s. 60).
1.3 Firemni image

1.3.1 Obsah pojmu image

Pojem image pochazi z anglictiny, ale skute¢ny pavod slova je z latinského ,,imago “, coz
znamena podoba, predstava. Ve vyznamu, kterym se tato prace zabyva, je pojem image
relativné novy, v odborné literatufe se objevuje od 60. let 20 stoleti. Nema cCesky
ekvivalent, nevzilo se ani psani dle vyslovnosti (imidZ), pouZziva se piivodni anglicky vyraz

(Novotna, 20006, s. 84).
1.3.2 Slozky image

Image je povést a obraz organizace na veifejnosti. Ma tii slozky:

1. vnimani sama sebe;
2. pohled druhych;
3. ptani druhych.

Jak se vidi organizace? Jak organizaci vidi Jak si okoli pteje, aby
okoli? organizace vypadala?
Image
organizace

Obr. 2. Image organizace /Sedivy a Medlikova, 2009]
Idealni samoziejmé je, jestlize vSechny tii slozky image jsou zna¢né¢ podobné — napf.
organizace se vidi jako oteviena zméndm, okoli ji hodnoti jako dynamickou a pieje si, aby

takova zustala.
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1.3.3

Druhy image

Vysekalova (2009, s. 99) vymezuje tyto druhy image:

1.3.4

vnitini image, kterou si vytvaii objekt sdm o sobé&, o svém produktu,

vnéjsi image, kterou se objekt snazi pusobit na verejnost, chce vzbudit predstavy,
které ale nemusi odpovidat jeho vlastnimu sebevnimani. Vné&js$i image muze byt
chténa, zamérn¢ vytvarena, ale i nechténa.

skute¢na image je utvarena ve védomi vefejnosti. Neni podstatné, jaké predstavy
chce objekt vzbudit, ale jaké skutecné vzbudil.

druhova image — pro cely druh nebo skupinu zboZi, kde hraji roli generalizované
emocionalni vztahy uréité tfidy vyrobkd (napf. image silnych drahych vozi
s vysokou spotiebou). Druhova image utvaii pozici vyrobku uréitého druhu
v kontextu celé trzni situace.

produktova/zna¢kova image — pro vyrobek znamy pod urc¢itou znackou, ktera
hraje vyznamnou roli pfi nakupnim chovani spotiebitele a jeho orientaci v nabidce.
Soustied’'uje se na vlastnosti vyrobku, a to zejména na ty, kterymi se odliSuje
od vyrobkt podobného druhu.

firemni (podnikova) image — je ur¢ovana kvalitou firmy a zptisobem komunikace,
je vyjadienim toho, jak je firma pfijimana jednotlivymi cilovymi skupinami

a SirSim okolim.

Firemni image versus firemni identita

Image firmy uzce souvisi s pojmem firemni identita, ktera charakterizuje komplex

specifickych parametrti firmy. Vysekalova (2009) uvadi, ze ,firemni identita je to, jaka

firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity”. Dale

upozoriuje na vliv firemni identity na vyvoj a rust firmy, na produktivitu a chovani

zameéstnancu.

Zatimco firemni identita je obraz, ktery ,vyzafuje® podnik na zékladé¢ své vlastni

naplanované predstavy, image podniku popisuje cizi ndhled, tedy obraz podniku, tak, jak

se jevi jeho vnéjSim pozorovatelim. Firemni identita je planovatelnd a ovlivnitelna

podnikem. Naproti tomu firemni image je ovlivnitelnd jen ¢astecné (Hordkova, 2008, s.

59).
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2 FIREMNI KULTURA

., Kultura organizace je hlavni veci v intelektualnim smyslu a rozhodujici zaleZitosti

ve smyslu praktickém “(Blaha, 2005, s. 238).

Pojem kultura se zrodil z latinského vyrazu ,,colere®, coz znamena péstovat, pecovat,
obdélavat. V obecném slova smyslu, podle Velkého sociologického slovniku (1996),
oznaéuje ,specificky zplsob organizace, realizace a rozvoje cinnosti, objektivizovany

ve vysledcich fyzické a dusevni prace®.

Obecné je kultura abstraktni pojem, ktery se objevuje ve vice oborech (v sociologii,
antropologii, psychologii i managementu) a neni jednoznacné definovan. Lze tedy
konstatovat, Ze pojem kultura je mezioborovym pojmem. Podle Lukasové a Nového (2004)
kultura zahrnuje hodnoty, nazory, postoje, normy a kulturni vzory, které determinuji
zpusoby mysSleni, citéni, chovani a jejich produkty materidlni i nemateridlni povahy.
Kultura je podle nich specificka pro vSechny skupiny a pfedava se z generace na generaci

prosttednictvim uceni.

I kdyz v kontextu managementu existuji zminky o kultufe organizaci v literatuie z 60. let
a starSi, ve veétSi mife je zde pojem kultura uzivan od 70. let, pficemz popularnim

predmétem zajmu se stal predev§im az na pocatku 80. let.

Soucasna Ceska, ale i zahrani¢ni odborna literatura pouziva nékolik vyrazt, kterym je
mozné piikladat stejny vyznam. MizZeme se setkat s pojmy firemni kultura, organiza¢ni

kultura, korporatni nebo podnikova kultura, vzdy se ale jedna o stejny fenomén.

2.1 Definice firemni kultury

Odbornici, kteti se zabyvaji firemni kulturou, ji definuji rizng, Ize vSak vysledovat urcité
shodné prvky. Lukasova a Novy (2004, s. 21-22) uvadi nékteré definice pfednich autort,

ktefi charakterizuji firemni kulturu jako:

o sdilené filozofie, ideologie, hodnoty, piedpoklady, nazory, ocekédvani, postoje
anormy, které odhaluji implicitni ¢i explicitni skupinovy souhlas s tim, jak
rozhodovat a tesit problémy: jako zpusob, jak se véci u nas délaji (Kilmann,
Saxton a Serpa)

e ,zakladni hodnoty, nazory a pfedpoklady, které existuji v organizaci, vzorce

chovani, které jsou dusledkem téchto sdilenych vyznamt, a symboly, které
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vyjadiuji spojeni mezi predpoklady, hodnotami a chovanim ¢leni organizace*
(Denison)

e vzorec sdilenych zikladnich predpokladid, které si skupina osvojila pii feSeni
problémti externi adaptace a interni integrace a které se natolik osvéd¢ily, ze jsou
povazovany za platné a jsou pfedavany novym clenim organizace jako zpisob

vnimani, my$leni a citéni, které je ve vztahu k témto problémim spravny* (Schein)

Jako dalsi citované definice firemni kultury lze zminit nasledujici dvé, se kterymi se lze

Casto v literatufe setkat a které vystihuji samotnou podstatu firemni kultury.

,Kultura firmy je souhrn pfedstav, pfistupti a hodnot ve firmé vSeobecné sdilenych

a relativné dlouhodob¢ udrzovanych* (Pfeifer, 1993, s. 19).

,Organizaéni neboli podnikova kultura ptedstavuje soustavu sdileného piesvédceni,
postoji domnének, norem a hodnot existujicich v organizaci. Tato soustava sice asi nebyla
nikde vyslovné zformulovana, ale v podminkéch neexistence piimych instrukci formuje
zpusob jednani a vzajemného pisobeni lidi a vyrazné ovlivituje zpiisoby vykonavani

prace* (Armstrong, 1999, s. 357).

Z. vySe uvedenych definic lze vyvodit nasledujici spoleéné charakteristiky pojmu

firemni kultura:

e je obtizné definovat firemni kulturu;

e nemda objektivni formu (Clenové si ji utvaieji, definuji a interpretuji sami,
pro vnéjSiho pozorovatele neni snadno srozumitelna);

e je relativné stabilni, jeji zména vyzaduje Cas;

e oznacuje spolecné hodnoty a normy (nejde o souhrn individualnich preferenci);

e rozviji se ve zcela konkrétnim Case a misté, je produktem minulosti;

e je vysledkem procesu uceni, piisobeni vnéjsSiho prostfedi a vnitini koordinace
(podnikova kultura se neustdle méni, jeji obsah je upravovan podle piinosu
k dosahovani podnikovych cili);

e je zprostfedkovana v adaptacnim procesu (adaptacni programy pro nove prichozi,
aby jednali v souladu s kulturnimi tradicemi firmy);

e umoziuje snadnou orientaci ve vnitropodnikovém déni a sjednocuje vyznam

jednotlivych skutecnosti a udélosti v podniku (spole¢né a jednotné chapani).
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Podnikova kultura ma vyznamny vliv na vykon zaméstnancl, na jejich spokojenost,
na efektivitu prace tymi, rozhodovani v organizaci, styl komunikace, zptisob hledani
feSeni moznych problémt, motivaci, fluktuaci, loajalitu, otevienost ¢i uzavienost
podnikového systému, flexibilitu organizace, adaptaci novych pracovnikid, ale
i na celkovou atmosféru ve firmé a jeji uspésnost jako celku. Diky tomu je jednim
z kli¢ovych faktora konkurenceschopnosti a prosperity kazdé spole¢nosti (Cempelova,

2011).

Cilem firemni kultury je vytvofit takové prostiedi v organizaci, ve kterém si kazdy jedinec
je védom své dilezitosti a jeho prace je vSemi cténa a respektovana, kdy kazdy vi, ze
je nezbytnou soucasti ,,soukoli®, je s organizaci a jejimi cili maximalné ztotoznén a je
na to patficné hrdy. Jsou-li hodnoty dobie zformulovany, objevuji se ve znéni poslani
organizace, Vv etickém kodexu, vnitinich smérnicich, standardech, pracovnich naplnich
zaméstnancl, smlouvach a také v samotném chovéani zaméstnancii (Novotna, 2006, s. 89-

90).

2.2 Budovani firemni kultury a cesty k jejimu rozvoji a upevnéni

Budovani firemni kultury je dlouhodoby nekoncéici proces, ktery je ovliviiovan mnoha
faktory. Dytrt (2009), ktery pojem podnikova kultura ztotoziuje s pojmem dobré jméno
firmy a ziskdni dobrého jména firmy spojuje predevSim s odpoveédnosti a manazerskou

etikou, zahrnuje mezi hlavni faktory, ovliviiujici budovani firemni kultury, nasledujici:

e Prospésnost, spoleCensky vyznam a dobré jméno organizace je ovlivnéno jeji
¢innosti a etickym chovanim Vvramci ekonomického okoli. Zda spolehlivé
uspokojuje jeho potieby, jaky maji vztah jeji pracovnici k zdkazniklim, mezi sebou,
k zaméstnavateli a také zaméstnavatel k nim. Pfi tom je zcela jedno, patii-li
organizace do podnikatelské ¢i vetejné sféry. Je dilezité, do jaké miry a jak chape
své poslani.

e Ambice a inovacni schopnost managementu, tedy pruzné reakce na potieby
a poptavku trhu. Rychle realizovat inovace, coz zada rozvijet efektivni vyzkum
Vv souladu se strategii a taktikou organizace.

e Stabilita organizace, ktera vyplyva z ambice projektovat dlouhodobé cile a cesty
K jejich dosazeni, tedy strategie.

e ManaZerska etika, kterd je vyznamnym hlediskem pro hodnoceni kazdé¢ firmy.

Ovliviiuje transparentnost vSech procest, vztaht a zvySuje jeji hodnotu.
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Cempelova (2011) zmitiuje fadu faktord, které ovliviuji firemni kulturu, rozdéluje je
na faktory vngjsi a vnitini. Mezi vné&jsi faktory patii rozvoj odvétvi, ve kterém firma
pusobi, a konkurence v dané oblasti. Roli hraje i celkova politika daného statu, ktera tvori
socialni situaci, socialni procesy a pouzivané kulturni vzorce. Mezi vnitini faktory se fadi
predevsim osobnostni profily fidicich pracovnikii, protoze v interakcich uvnitf firmy jsou
praveé oni nositeli vzorci chovani celé spoleCnosti. Tato spolecnost se projevuje nejen
na klimatu ve firmé, ale napfiklad i na vybaveni interiéru, na zpusobu komunikace
a celkovém chovani mezi zaméstnanci a také na chovani vii¢i vefejnosti. Ridici pracovnici
urcuji koncepci firmy, organizacni strukturu a procesy, zptisob vytvafeni pracovnich mist
a péci o zakazniky.

Etické firemni kultury podle Dytrta (2009) nelze dosdhnout nekomplexnim pfistupem.
Proto kazdd organizace, ktera chce mit silnou firemni kulturu a ziskat dobré jméno,

by méla na sviij podnik nahlizet jako na relativné izolovany3 komplexni systém, v némz

je tieba spojovat kvalitativni a kvantitativni vlastnosti podnikovych jevi.

2.3 Podnikové klima

Efektivitu podniku neovliviiuje pouze kultura, ale 1 klima. Management podniku zodpovida
krom¢ jiného i za vytvareni prostfedi, ve kterém jsou lidé motivovani pracovat ochotné
a efektivné. Podnikové klima neboli prostiedi, jak uvadi Cejthamr (2010, s. 269) je néco,
co se obtizn¢ definuje, ale jasn¢ vnima. Tyka se atmosféry, moralky, pocitu sounalezitosti,

partnerstvi a védomi hodnoty firmy.

Podle Armstronga (1999, s. 360) je podnikové klima uZs8i pojem nez organizacni Kultura
a je mozné¢ jej snadnéji posoudit.

Zatimco podnikova kultura popisuje vlastnosti firmy, podnikové klima vypovida o tom, co
si o firm¢ mysli jeji zaméstnanci. Klima je totiz zaloZzeno na vnimani firmy jejimi

zaméstnanci. Miizeme ho chépat jakou vzajemnou divéru a pochopeni mezi zaméstnanci.

®Pod pojmem relativng izolovany systém ma Dytrt (2009) na mysli takovy podnik, ktery ma sice svoji pravni
subjektivitu, avsak ke svému piisobeni respektuje existenci svého okoli a jeho potieby a zajmy. Zadny podnik

se tedy bez svého okoli nemiize obejit.
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3 FIREMNI KOMUNIKACE

Dalsi vyznamnou soucasti firemni identity je firemni komunikace, ktera zahrnuje veskera
sdéleni a formy komunikace firmy (vnéj$i i vnitini), je projevem corporate identity
a zakladnim zdrojem image. Cilem firemni komunikace je vytvaret pozitivni postoj

K organizaci a udrzovat jednotny styl vSech komunikac¢nich aktivit.

3.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsysttmem mixu marketingového, jimZz
se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych nastroji dosdhnout
marketingovych a tim firemnich cili. Soucastmi komunikacniho mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, direct marketing, event marketing a public
relations. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto
nastroji plni uréitou funkci a vzajemné se dopliuji (Piikrylova a Jahodova, 2010). Je nutno

zduraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji rizna tfidéni a fazeni nastroju.

Kotler (2007) zahrnuje do osobnich forem komunikace také kanaly, znamé pod pojmy

word-of-mouth*a buzz marketing®, které povazuje v dne$ni dob& za Easto G&inné.

Rozc¢lenéni komunikaCnich nastroji do jednotlivych skupin je spiSe teoretickeé.
V marketingové praxi neexistuji mezi jednotlivymi komunikacnimi disciplinami a nastroji
ostré hranice. Discipliny a ndstroje se v realit¢ vzajemné prolinaji, dopliuji a nckdy
dokonce i1 prekryvaji. Karlicek a Kral (2011) hovofi 0 tzv. integrované marketingové

komunikaci.

Hlavnim cilem integrované komunikace, jak se zminuje Némec (2006, s. 64), je vytvofit

dobry image spolecnosti i jejich vyrobkt ¢i sluzeb a tuto hodnotu upeviiovat a udrzovat.

*Osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli,
kolegy nebo ptibuznymi (Kotler, 2007, s. 829).
*Podpora nazorovych lidrti a jejich piesvédéovani, aby §ifili informace o vyrobku &i sluzbé mezi ostatnimi

ve své komunité (Kotler, 2007, s. 830).
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Nasazeni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zavisi na druhu vyrobku a typu trhu,
zda jde o trh spottebniho zbozi nebo o trh vyrobnich prostfedki. U spotiebniho zbozi
je vétsinou na prvnim misté reklama, nasledovana podporou prodeje, public relations
a direct marketingem, kdeZto na trhu vyrobnich prostiedki je to predevs§im osobni prodej,
podpora prodeje, direct marketing a reklama je vétSinou az na dal$im misté. RovnéZ hraje
roli stadium zivotniho cyklu vyrobku. V okamziku, kdy je vyrobek uvadén na trh,
se obvykle uplatinuje reklama, public relations, direct marketing a pro spotiebni zbozi
i podpora prodeje. Ve stadiu ristu je posilovana reklama a public relations, ve stadiu
zralosti nabyva na dilezitosti podpora prodeje. Reklama se v tomto stadiu stejné jako

ve stadiu poklesu vyuziva k ptipomenuti vyrobku (Vysekalova a Mikes, 2010).

Podle Broze (2008) jsou komunika¢ni metody pouzivané v prumyslovém marketingu
mnohem efektivnéjSi nez metody na spotiebitelskych trzich, protoze jsou vytvorfeny
pro relativné malou cilovou skupinu, ktera vyhleddva pouze specidlni informace z nékolika

malo oblasti.

Dle nazoru Jakubikové (2008) je cilem marketingového komunika¢niho mixu sezndmit
cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a piesvédCit ji o nakupu,
vytvofit skupinu vérnych zakaznik, zvySit frekvenci a objem nakupu, seznamit
se podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zdkazniky, komunikovat se zakazniky, redukovat

fluktuaci prodeji.

3.1.1 Osobni prodej

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 125) definuji osobni prodej jako ,,interpersonalni
ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pfimém

kontaktu s kupujicim®.
Charakteristické znaky osobniho prodeje

kona se tvaii v tvat, jde o parovou komunikaci;
je interaktivni, prodéavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani;

rychléd zpétna vazba,

+ o+ o+ o+

lze pfizplisobit podobu sdéleni;
— umoziuje horsi kontrolu nad obsahem sdéleni a jeho ptedant;
— nevyhodou mohou byt omyly prodavajiciho, natlak na kupujicitho, pomlouvani

konkurence ¢i nesplnitelné sliby;
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— nema velky dosah;
— vy$si naklady na kontakt nez u ostatnich komunikacnich néstroji;

— nesnadné ziskat kvalifikované obchodniky (Nagyova, 1995).

3.1.2 Reklama

Spatnd reklama je stejné dobrad jako Zddnd reklama, jenom to stoji vic* (Du Plessis,

2007).

Pro velkou fadu firem je nejdulezitéjsim prvkem komunikace reklama, i pies to, ze
vV posledni dobé se jeji vdha v komunika¢nim mixu sniZzuje. Jde o neosobni formu
komunikace, kdy rizné subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji své soucasné
a potencidlni zékazniky s cilem informovat je a presvédcCit o uzite¢nosti svych vyrobki,
sluzeb ¢i mySlenek (Pfikrylovd a Jahodova, 2010, s. 66). Prace reklamy je stat se
zapamatovatelnou, aby mohla n&jakym zptisobem ovlivitovat nakupni rozhodnuti. Ukolem
téch, kdo planuji reklamni kampané, je naplanovat je tak, aby si je lidé zapamatovali (Du

Plessis, 2007).
Reklamni média

Jednim z nejdalezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je, jakd média firma pouzije
pro pfenos reklamnich sdé€leni. Reklamni prostfedky lze rozdélit na elektronickd média

(vysilaci/transmisni) a klasicka média.

Tab. 1. Druhy reklamnich médii [Kotler, 2007]

ELEKTROICKA MEDIA KLASICKA MEDIA
Televize Noviny
Radio Casopisy
Internet Venkovni reklama (out-of-home reklama)
Kino Direct mail
Product placement®

® Product placement je reklamni médium, prostfednictvim n€hoZz se znacka (resp. produkt) stdva soucasti déje
daného filmu ¢i jiného dila. Znacka tim mize velmi efektivné posilit svou image ¢i povest (Karlicek a Kral,

2011, s. 64).
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3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribuéni politiky a orientuje se
na zakaznika, zprostiedkovatele a na vlastni prodejni personal. Podpora prodeje na rozdil
od reklamy plsobi na zédkaznika okamzit¢ a nuti ho ucinit rychld rozhodnuti (Jakubikova,

2008).

Mezi nejcastéji pouzivané metody podpory prodeje smérem k zakazniktim, tzv. zakaznické
podpory (customer promotion), patti slevy, kupony, vzorky zdarma (sampling), darky,
refundace, rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni, vérnostni karty, zdkaznické znamky,
soutéze, pridavky ke zbozi, ochutnavky, vystavy, nabidka vraceni penéz pii nespokojenosti
zakaznika se zbozim, POP a POS pfedméty atd. Smérem k meziclankim firmy v tzv.
obchodni podpofe (trade promotion) se vyuzivaji vzorky, darky, rabaty, piispevky,
zafizeni v misté prodeje, prezentace marketingovych aktivit pro dany produkt ¢i sluzbu,
specialni nabidky, predvadéni novych vyrobki, veletrhy, vystavy, prodejni soutéZze,

zaSkolovani prodejniho personalu tzv. training (Svobodova, 2011a, s. 16-18).
Vystavy a veletrhy

Hojné vyuzivanym ndastrojem jsou vystavy a veletrhy, a to specializované i vSeobecné.
Ucast na veletrzich a vystavach piina$i fadu vyhod (Horakova, 2008, s. 115; Weberova,

2007):

e moznost pfedstavit novinky ¢i inovace produkta;

e prezentovat informacni tiskové a audiovizualni materialy;

e navazat nové obchodni kontakty a ziskat nové zakazniky;

e podpofit existujici obchodni vztahy;

e realizovat mozné objednavky;

e budovat image a posilovat znamost znacky;

e ziskat a pfedavat informace;

e moznost rychlého a komplexniho monitoringu trhu produkti a cen, konkurence,
technologii, novinek a trendd;

e osobni kontakt ,,face to face®.

Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou celosvétovym shromazdénim nabidky a poptavky
po nejnovejSich vyrobeich a sluzbach, dale se konaji regiondlni veletrhy a vystavy ¢i

narodni vystavni akce. Velkou roli hraji vystavy a veletrhy zejména pii pronikani
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do novych teritorii. VétSinou jsou uréeny pro odbornou vetejnost, ale také pro laickou
vefejnost. Na tuto skupinu navstévnikii je tfeba pamatovat drobnymi reklamnimi
tiskovinami, které pomohou v orientaci a Casto tento piistup piinasi pozitivni reakci

vefejnosti k organizaci (Nagyova, 1995).

At jiz GcCast organizace na veletrhu bude mit jakoukoliv formu, vzdy je tfeba mit
na pameti, ze je tfeba zvolit takovou formu, ktera zaujme. Soucdsti prezentace byvaji
nejruznéjsi propagacni materialy a Casto 1 osobni UcCast zastupce organizace (Novotna,
2006, s. 141). V poslednich letech vsak tento segment prochazi vyraznymi bouflivymi
zménami - V souvislosti S uspornymi opatfenimi fada firem svou ucast na vystavach
a veletrzich citelné¢ omezuje, ptipadné rusi Gpln€. Markova (2012) uvadi zasadni nové
trendy ve vystavnictvi, jako jsou: kompaktnost (veletrhy reprezentuji uzsi témata), kratsi
doba trvani veletrhu’, déiraz na koncept, kvalitu, ne kvantitu, tlak na efektivitu, prabézna

prezentace novinek €i rostouci vyznam internacionality veletrht.

3.1.4 Piimy marketing

Piimy marketing (direct marketing) definuje Karlicek a Kral (2011, s. 79) jako
,komunika¢ni disciplinu, kterd umoziluje presné zacileni, vyraznou adaptaci sd¢leni
s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny

a vyvolani okamzité reakce danych jedincu.*

Pfimy marketing je zaloZen na budovani stalého vztahu se zékazniky, kteti jsou pozadani
0 reakci (odpoveéd’) prostiednictvim riznych komunikac¢nich cest, napt. telefonem, postou,
internetem nebo osobni navstévou. Zakladem dobrého piimého marketingu jsou kvalitni
adresy. Nastroji pfimého marketingu jsou katalogy (klasické papirové a elektronické
na internetu), direct mail (adresny, neadresny), telemarketing, mailing (oslovovani skrze e-
maily), prodej rozhlasovou a televizni reklamou, reklama v tisku s kupony, internet
(Jakubikova, 2008).

"Podle aktualniho priizkumu unie Centrex stravi pouze 12 % navitévnikii na B2B veletrzich vice neZ jeden

den, u veletrhtt B2C jsou to dokonce jen 4 % (Markova, 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.1.5 Public Relations

., Public relations jsou védou a umenim, jak chdpat, vytvaret a ovliviiovat verejné

mineni “(Ktizek a Crha, 2002).

Oznaceni public relations (PR) pochazi z anglictiny a volné jej lze ptelozit jako ,,vztahy
s vefejnosti“. V dneSni dob¢ existuje nepfeberné mmnozstvi definic, podstatu PR lze

vystihnout s pomoci nékolika nejuzivanéjsich (Novotna, 2006, s. 57-58):
Akademicky slovnik cizich slov:

,»PR je cilevédomé ovlivitovani vefejnosti s vyuzitim sociologie a psychologie.*
Institut PR, 1978:

»PR je zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvoftit a podporovat vzajemné pochopeni

a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti.*
Asociace PR agentur (APRA):

PR jsou funkce fizeni, které identifikuje, buduje a udrzuje vzdjemné vyhodné vztahy mezi

organizaci a riznymi skupinami vefejnosti, na kterych zavisi jeji uspéch, nebo netspéch.*
Na zaklad¢ téchto definic Ize stanovit cile PR.

Zakladnim cilem PR je vytvofit si stabilni a harmonické prostiedi pro rozvoj a prosperitu

organizace pusobici v konkrétnich uizemnich a spolecenskych podminkach.
Jednotlivé dil¢i cile miizeme formovat takto:

e utvaret a rozSifovat povédomi o organizaci,

e utvafet, upevnovat, udrzovat a rozvijet dobré vztahy se zainteresovanymi
skupinami, které mohou ovlivnit ekonomicky tispéch firmy na trhu;

e posilovat divéryhodnost organizace a zlepSovat jeji image;

e ziskat akceptaci a podporu vetejnosti pro zdméry organizace;

e harmonizovat z4jmy organizace se zajmy veiejnosti;

e redukovat rizika moznych konflikt a napéti se zainteresovanymi skupinami;

e ovliviiovat a ménit postoje zainteresovanych skupin vefejnosti,

e predchazet nenadalym udélostem a krizim;

e zmirnovat nasledky ptipadnych nenadalych udélosti a krizi.
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Mezi hlavni nastroje public relations Ize zaradit (Kotler, 2007):

tiskové zpravy, vyrocni zpravy; multimedidlni prezentace, videa,

¢lanky v tisku; audio kazety;

tiskové konference; e sluzby vefejnosti v podob¢ napf.
projevy; dobroc¢innych kampani;

seminare; e |obbing;

charitativni dary; e materialy  posilujici  firemni
sponzorstvi; identitu, napf. logo, uniformy,
publikace, firemni  bulletiny, vizitky, budovy;

Casopisy; e firemni webové stranky.

Svoboda (2009) zduraziuje, Ze je tieba brat v uvahu rozdil mezi interni a externi PR:

Interni PR- oznacované téz jako human relations, employee relations nebo kratce
internals, jsou v evropském chapani povazovana za pevnou soucast vSeobecnych
PR. Mezi vnitropodnikové efekty realizace internals lze zatadit: posilujici se uzsi
vazba spolupracovniki a jejich motivace, profitace z vlastni prace v podniku, dobra
vazba internich zaméstnanct piinasejici externi G¢inky.

Externi PR - oznacované jako externals, téméi vzdy pievazuji nad internals, nebot’
v praxi jsou vztahy s vngjsi vefejnosti daleko Cetnéjsi a vétSinou slozitéjsi, nez
byvaji vztahy s vlastni vnitini vefejnosti. Zatimco na stran¢ vnitinich PR stoji
mocné pusobici nastroje corporate identity (zejména jeji vnitini komunikace,
kultura a produkt organizace), je vn¢jSi vefejnost organizace vétSinou daleko vice

heterogenni.

Na rozdil od reklamy je ptisobeni PR pozvolné, nepiimé¢ a mnohdy uwc€inng;si

a vérohodnéjsi nez pisobeni reklamy (Ktizek a Crha, 2002).

3.1.6 Udalesti (events) a zazitky

Velice vyznamnou a efektivni komunika¢ni formou jsou v dne$ni dob¢ tzv. eventy. Event

znamend udalost a spada do oblasti event marketingu®, ktery predstavuje samostatny

®Event marketing, nékdy nazyvany také zazitkovy marketing (experience marketing), oznaguje aktivity, kdy

firma zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou (Karlicek a Kral, 2011, s. 137).
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komunika¢ni néstroj nebo ho lze také dle nekterych autorti zatadit mezi nastroje PR. Event
extrahuje znacku, strategicky koncept, poselstvi produktu ¢i firemni historii, na malém
prostoru. Eventova udalost by méla byt nezapomenutelnd a zaujimat odpovidajici misto

V komunika¢nim mixu. Druht eventi v dne$ni dobé¢ existuje celd fada (Cézar, 2007):

e vzdélavaci - kongresy, seminafe, Sympozia, workshopy;

e dealerské a obchodni;

o zakaznické;

e vnitrofiremni tzv. eventy pro zaméstnance - teambuilding event, pub event
(neformalni posezeni v hospiidce);

e slavnostni otevieni;

e uvedeni novych produktii/sluzeb - zde se da zaradit i kiest hudebniho nosice
¢i knizky;

e eventy na veletrzich.

Podstata event marketingu je patrna z Obr. 3. Marketingovy event vede cilovou skupinu
k aktivni participaci (napt. ke sportovni ¢i néjaké kreativni ¢innosti), a tim zprostiedkovava
vice ¢1 méné intenzivni emociondlni prozitek s danou znackou. Aktivni participace
vyvolava u tcastnikil pozitivni emoce, které se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu

a nasledné i v pozitivnim hodnoceni znacky.

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni

uréité emoce vnimani vnimani

aktivity eventu znacky

Obr. 3. Podstata event marketingu /Karlicek a Kral, 2011, s. 137]

3.2 On-line komunika¢ni nastroje

Diivod, pro¢ je dana kapitola zatazena do této préce, je ten, ze na dneSnich trzich existuje
jen malo spolecnosti, kterého pro svou marketingovou komunikaci nevyuZzivaji néktery

zZ on-line marketingovych nastroju.

Roz8ifenim internetu a uZivanim mobilnich telefon se vyrazné zmeénila podoba kazdé
discipliny komunika¢niho mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. Karlicek a Kral

(2011) napt. zminuji, ze e-mailing stale vice vytlacuje direct mailing; podpora prodeje
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vyuziva on-line platforem pro nejriznéj$i marketingové soutéze, vérnostni programy

¢i slevové akce; eventy maji obvykle vlastni webové stranky atd.

Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové produktové kategorie, zvySovat
povédomi o stavajicich produktech (znackach), posilovat image a povést znacky
¢i komunikovat se stakeholders. On-line prostfedi umoznuje ale rovnéz piimy prode;.
Napt. podle vyzkumu z roku 2010 na internetu nakoupi alespofi jednou za Ctvrt roku
polovina Ceskych internetovych uzivateli. Nejcastéji se na internetu prodavaji pocitace,
hardware, oble¢eni, obuv, mobilni telefony, domaci spotiebice a knihy (Mediaresearch.cz,
2010).

On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Pati mezi
n¢ piedev§im moZnost piesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost
multimedialnich obsahtli, jednoduchd méfitelnost ucinnosti a relativné nizké ndklady.

Na druhou stranu, stale zdaleka neplati, ze by byl kazdy on-line (Janouch, 2010).

3.2.1 Webové stranky

Za zadkladni a nejrozSifenéjSi zplisob komunikace firem na internetu lze povazovat
komunikaci ve formé firemnich webovych stranek neboli webovou prezentaci firmy.
Webové stranky piredstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen vesSkeré
komunikacni nastroje, ale stale Castéji 1 komunika¢ni néstroje mimo internet. Je mozné je
povazovat jak za nastroj direct marketingu, public relations, reklamy, tak dokonce

za nastroj podpory prodeje.

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 172) byvaji webové stranky primarné nastrojem piimého
prodeje, piipadné nastrojem k ziskavani kontakti na potencidlni zakazniky. V jinych
ptipadech byva hlavni funkci webovych stranek komunikace s klicovymi skupinami tzv.
stakeholders. Ttetim nejcastéjSim ucelem webovych stranek je pak posilovani image

znacky.

Podle studie Marketing v CR jsou webové stranky &eskymi firmami povazovany
za naprosto nezbytnou soucast marketingového mixu. Jejich vyznam sice roste s velikosti
firmy, ale i mensi firmy do 10 zaméstnancu si jejich vyznam uvédomuji (81 % firem do 10
zaméstnancli povazuje firemni webové stranky za dualezitou marketingovou aktivitu).
Dilezitost internetu doklada i pocet firem, které do této oblasti investuji. Do komunikace

na internetu investuje v pruméru 41 % ceskych firem. Nejvice firem investujicich
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do internetu lze nalézt mezi stiedné velkymi, tzv. mezi firmami s 51-100 zaméstnanci,
48 % z nich investuje do internetu a firmami s 101-250 zaméstnanci, z nich investuje 53 %
(Holubova, 2011).

Kli¢ova kritéria pro efektivni fungovani webovych stranek (Janouch, 2010; Karli¢ek
a Kral, 2011):

e atraktivni a pfesvédcivy obsah;

e snadnd vyhledatelnost;

e jednoduché¢ uziti;

e odpovidajici graficky design;

e viditelnost webovych stranek na internetu;

e aktualnost informaci (pravidelnd aktualizace webovych stranek);
e logicky a jednoduse strukturovany obsah;

e kvalitni navigace a prolinkovani;

e (itelnost textu;

e diraz na Givodni stranku webu (homepage);

e pfistupnost 1 pro uzivatele s technickymi omezenimi,

e nabidka ptislusné jazykové mutace zahrani¢nim uzivateliim;

e moznost obousmérné interaktivni komunikace (okamzitd zpétna vazba).

3.2.2 On-line socialni média
Cely svét dnes zije v éfe nejrizné€jSich socialnich médii, zakaznici chtéji stale lepsi sluzby
a veétsi duveéryhodnost. Marketing v on-line socialnich médiich se stava pro stale vice

spole¢nosti nezbytnym spole¢nikem, ktery jim pomaha budovat podvédomi o obchodni

znacce, duvéryhodnost, kredibilitu a predev§im vytvaiet vztahy.

On-line socialni média Janouch (2010, s. 210) definuje jako on-line média, kde je obsah
(spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se neustale méni tim, jak se méni
(ptibyva) jejich obsah a také pfiddvanim mnoha funkci. Marketéfi mohou na socidlnich
médiich pfimo zjiStovat, co zdkaznici poZaduji, jaké zaujimaji postoje vii€i znacce nebo
firmé, na co si stézuji apod.

Rozdéleni socialnich médii

Socialni média jsou ¢lenéna riznym zplsobem a dle riznych kritérii. Za nejpiehledné;jsi

rozdéleni socidlnich médii je povazovano ¢lenéni podle marketingové taktiky:
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e Socialni sité, jako je napi. Facebook, My Space ¢i Linkedln, jsou internetova
seskupeni registrovanych uzivateli, ktefi vytvaieji urCity obsah (vkladaji fotografie,
komentare, své nazory atd.) a sdileji tento obsah se svymi ptateli a zndmymi
(Karliek a Kral, 2011, s. 183). V CR zazivaji socialni sit¢ pomérné dramaticky
vzestup. Celosvétové nejvétsi on-line socialni sit’ Facebook ma napf. v CR jiz
3, 37 miliontd uzivateld (Socialbakers.com, 2011).

e Blogy, videoblogy, mikroblogy, jako napi. Twitter, jsou obvykle jednoduché
textoveé stranky, Casto bez grafiky, pfedstavujici osobni nazory autora ¢i autort
a soucasn¢ vytvari platformu pro dal§i komunikaci. Autor obvykle svymi tématy
cili na urc¢itou zajmovou skupinu a k t€émto tématiim vyvolava diskusi (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 242). Oproti webovym strankam je vytvoieni blogu, podle
Scotta (2008), rychlé a jednoduché pii dostupném softwaru s jednoduchym
ovladanim.

e Diskusni fora jsou webové stranky, na kterych uzivatelé diskutuji o nejrtiznéjSich
tématech. K diskusim patii i tzv. Q&A portaly (questions — otazky, answers —
odpovédi). Jsou to portaly, kde se uzivatel mize na cokoliv zeptat a ocCekavat
relevantni odpovéd’ od nc€koho, kdo to vi. V této oblasti ma dominantni podil
na trhuYahoo! Answers (Janouch, 2010, s. 232).

e Wikis jako napt. Wikipedia ¢i Google Knol piedstavuji obecné vSechny
encyklopedie vytvarené uzivateli. Je to urCité Cast softwaru serveru, umoziujici
okamzité upravy internetovych stranek kymkoli (Janouch, 2010, s. 233).

e Socialni zalozkovaci systémy, jako Digg, Delicious, Linkuj.cz ¢i Jagg, predstavuji
podle Janoucha (2010) zpusob, jak sdilet, organizovat, vyhledavat a spravovat
obsah z riznych zdroji. Tyto zdroje nejsou sdileny jako takové, ale pouze jako
odkazy. ZéaloZky si lze vytvofit i v prohlizeci (napft. v prohlizec¢i Microsoft Explorer
jsou nazyvany Oblibené polozky).

e Sdilena multimédia mohou byt, jak uvadi Karlicek a Kral (2011), zaméfena
na nejrizngjsi aktivity a cilové skupiny. MizZe se jednat o komunity zaméfené
na sdileni videi (napt. YouTube, jakoZ to nejvetsi svétova sit’ pro sdileni videa),
komunity zaméfené na sdileni fotografii (napf. Picaso, Flickr, Rajfe) nebo

komunity zamétené na sdileni hudby (napt. BandZone).
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Ditvody, pro¢ jsou on-line socialni média uZite¢na (Sedivy a Medlikova, 2009):

L4

e Pomahaji fidit reputaci spolecnosti ¢i znacky.

¢ Buduji povédomi o znacce a vytvari jeji obraz v mysli stavajicich i potencionalnich
zakazniki.

o Umoziuji byt blize k zdkaznikiim. Firma mtze diky nim ziskat jejich ptani a na ty
reagovat. On-line socialni média ptekracuji hranice mistniho regionu.

e Nabizi kreativni a efektivni cestu, jak vidét to, co nebylo diive mozné. UmozZiuji
nahlédnout do mysli zdkaznikd.

e Nabizi nové a levné zptisoby, jak podporovat a zapojovat zakazniky.

e P{inasi nova obchodni partnerstvi ¢i upeviuji stavajici vztahy.

e Mohou zvysit prodeje a konkurenceschopnost.

e Jsou levnéjsi nez tradi¢ni reklama, snizuji ndklady na marketing.

e Nabizi riizné mozZnosti, jak méfit a sledovat vykon.
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4 FIREMNI DESIGN

4.1 Vyznam firemniho designu

Corporate design (CD) vétSina autoru pieklada jako ,jednotny vizudlni styl”, ale K¥izek
a Crha (2002) tento pojem definuji jako ,jednotny firemni styl“, jelikoz se domnivaji, ze
firemni design je tvofen nejen prvky vizudlnimi, ale také verbalnimi ¢i dokonce

zvukovymi.

Je-li firemni design vizudln€ jednotny, harmonicky vyvazeny a respektuje-li estetické
a psychologické normy daného sociokulturniho prostiedi, kde organizace ptisobi nebo chce
pusobit, evokuje obraz profesionalni a divéryhodné organizace. Je tieba si vSak uvédomit,
ze poselstvi miize byt v riznych prostfedich a ¢asti svéta vnimano rozdilng® (Jandova,

2007).

vvvvvv

na zakaznika a spotfebitele patfi: nazev, logotyp, barevny standard, graficky symbol

¢i maskot, slogan a znélka.

4,1.1 Nazev

Nazev organizace je jeji prvni vizitkou. Dobry nazev firmy i produktu musi byt predevsim
jedine¢ny, origindlni, nesmi se shodovat s zaddnym jiz existujicim ndzvem a nemél
by se ani Zadnému jinému podobat. Musi byt zapamatovatelny, nezaménitelny, zvukové
piijemny, dobfe vyslovitelny a nem¢l by vzbuzovat negativni asociace. Dobré je, jestlize

uz ze samotné¢ho ndzvu je patrny vztah k predmétu nabidky ¢i ¢innosti firmy (Novotna,

2006, s. 144).

Dobry nazev nestaci pouze vytvofit, je tfeba s nim stale pracovat, pouzivat ho casto
a vSude, kde je to mozné, neustale ho uvadét ve zndmost, a to predevSim v ptiznivych

souvislostech (Ktizek a Crha, 2002).

Naptiklad v nasich zemich je erna barvou smutku, jsou viak zemé, kde je symbolem smutku barva bilé.
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4.1.2 Logotyp

., Investice do opravdu kvalitniho logotypu se vyplati, je to srdce spolecnosti“(Komarova,

2011a, s. 39).

Vizualni feSeni nazvu, které je vysledkem tvirc¢i ¢innosti reklamniho grafika, se nazyva
logotyp neboli zkracené logo. Registraci loga vznika pak ochranna znamka neboli
trademark. Logo, at’ uz firemni ¢i produktové, je zakladnim prvkem corporate designu,
ktery je vyznamnou soucasti firemni identity. Je urcitym ztélesnénim filozofie spole¢nosti

(Ktizek a Crha, 2002).

Logo je jednim ze zékladnich prvkii znacky'® (brandu). Silna znagka dokaZe vyniknout
na dne$nim pfeplnéném a nasyceném trhu, jak se zminuje Wheeler (2009, s. 2). Cestami,
jak vybudovat tu spravnou znacku, se zabyva branding®’, jehoz vyznam v dnesni moderni
dob€, kterda se posunula z ekonomiky masové nadprodukce k ekonomice masové
individualizace, stale vzrusta. Podle Jandové (2007) je logo zkratkou, ktera v sobé
koncentruje emoce a informace. Jeho provedeni rozhoduje o tom, zda ho ¢loveék viibec

uvidi a zda ho zafadi nékam do struktury poznani, do tzv. mentalni kognitivni mapy.

Tvorba logotypu je investici, jejiz efekt by mél byt dlouhodoby. Ten, kdo chce kvalitni
logotyp, mél by oslovit grafika, studio nebo reklamni agenturu. Kazdy klient ma
na logotyp své specifické pozadavky. Rozhoduje segment, ve kterém se pohybuje, to, jak
komunikuje konkurence, ale i to, jakou emoci vyvolava to, co déla. Klient je také limitovan

svym vlastnim vkusem, odvahou a také finan¢nimi prosttedky (Komarova, 2011b, s. 22-

25).
Podle tvarové struktury lze definovat tyto tfi zékladni druhy loga:

e obrazové: je tvofeno pouze grafickou znackou;

e typografické: je tvofeno pievazné nazvem, provedeni v barevnych plochach;

07nagku (brand) lze definovat jako: ,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design &i jejich kombinaci, které maji
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi
a sluzeb konkurentt“ (Kotler a Keller, 2007).

“Budovani znacky, takzvany branding, je velmi efektivni nastroj, ktery vyuzivd marketing k ovliviiovani
postojii a nazort lidi na znacku — samoziejmé v jeji prospéch. Branding dnes patii k nejuc¢innéj$§im zbranim

moderniho marketingu (Knap, 2010).
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e kombinované: typograficky logotyp doplnény symbolem (Kafka, 2007).

8 W YVES ROCHER

Obr. 4. Ukazky ti druhii loga — zleva obrazové, typografické a kombinované [Google.cz:
Obrdazky: logo]

Logo ma podle Vysekalové (2007) nasledujici funkce:

e Logo jako symbol — muze se stat motivacnim faktorem, zaroven slouzi jako
zkratka.

e Emocionalni funkce loga — jde o signal, na ktery lidé reaguji.

e Informacni funkce loga — podava informace, odliSuje subjekt od jinych a vypovida

0 tom, co reprezentuje, je nositelem image znacky.

4.1.3 Firemni barvy

Barevny standard se tyka nejen vlastniho loga. Typicka firemni barva ¢i kombinace barev
se uplatiuji vSude, kde je to mozné: na obalech vyrobkli, na veSkerych firemnich
tiskovinach, na laku firemnich vozii, na pracovnich odévech zaméstnancii, na zatizeni
interiéru firmy, ve vystavnich a veletrznich expozicich (Kiizek a Crha, 2002). Barvy
pusobi vyrazné¢ na psychiku lidi a ekonomické a neziskové subjekty mohou tohoto

pusobeni vyuzivat, jak se zminuje Kiizek a Crha (Kfizek a Crha, 2008).

Nékteii odbornici dokonce tvrdi, Ze podnikové barvy stoji na stupnici corporate identity
jesté vyse nez podnikova znacka. Barvy plsobi na pfijemce sdéleni intenzivnéji nez formy

a tvary a vyvolavaji riizné asociace (Svoboda, 2009):

e Barvy svétlé: zIuta je lehkd, oranZzova je tepla.

e Barvy tmavé: modra je studena, fialova je tézka.

Na pomezi obou skupin barevnosti je cervend (aktivni) a zelend (pasivni). Modra barva,
symbolizujici solidnost, se Casto uplatituje v CD bank a pojistoven, dynamicka cervend

barva je naptiklad barvou produktl pro mladsi generaci.
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4.1.4 Firemni pismo

Veskeré firemni tiskoviny by mély pouzivat pouze predem stanoveny pismovy standard

a 1 rizné reklamni prosttedky by z tohoto standardu mély vychazet (Ktizek a Crha, 2008).

Je tteba zvolit pismo, které se hodi k oboru ¢innosti organizace, avsak je dostate¢né
vyrazné, dobfe Citelné, jasné, prehledné a vyvazené. Organizace by se méla rozhodnout pro
ur¢ity typ pisma, které by méla trvale pouzivat, aby si tak vytvofila jednotnost tiskovin
a jejich nezaménitelny profil. S rostoucim poctem zaméstnancii a vyznamem elektronické

komunikace je dodrzovani jednotného pisma a typografie pro organizaci zvlast dilezité
(Svoboda, 2003).

4.1.5 Graficky symbol

Graficky symbol je téz dilezitou soucasti CD. Neni spojen s logem a nepodléhd tedy
schvalovani pfi registraci ochranné znamky. Jde o symbol doprovodny, ktery muize byt
pouzivan v rizném materidlovém provedeni, v riznych souvislostech. Stava se jakymsi
maskotem dané firmy, daného produktu nebo tfeba jen Casové omezené reklamni kampané
na tento produkt. Mlze to byt postavicka, zvitatko, rostlina, ale také predmét nezivy nebo
také abstraktni symbol. Je dobré, kdyz graficky symbol néjak souvisi s charakterem

produktu nebo s pfedmétem ¢innosti firmy (Kfizek a Crha, 2002).

4.1.6 Slogan

Slogan byva povazovan za nejvyraznéjsi, nejefektivnéjsi Gtvar reklamniho textu. Dobry
slogan podle slov Kiizka a Crhy (2002) je pro firmu neocenitelny poklad, ktery stejné jako

nazev pomaha budovat image, ale 1 vérnost znacce.

Funkci sloganu je systematicky, vSestranné a dlouhodobé ptipominat znacku firmy nebo
pfedmét jeji nabidky, jeji zbozi, a ddle umoznit rychlou identifikaci této znacky a jeji
odliSeni od ostatnich. Obecna rada, jak vytvofit dobry a silny slogan neexistuje, ptesto

se lze drzet pti tvorbé sloganu nékterych zasad, jak uvadi Meyer (2004):

e M¢éla by byt uchovana a zfetelné¢ komunikovana navaznost na znacku. Dobré je
zapojit nazev znaCky do sloganu pomoci neoddélitelného syntaktického prvku.

Slogan by mél rovnéz obsahovat konkrétni znak, ktery na znacku odkazuje.
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e Znacka musi evokovat originalitu a atraktivni image nebo ojedin€ly vykon. Slogan
neni jen "n¢jaka" véta, a proto by se mél vyjadfovat jen k tomu, co znacku vici
jinym vymezuje.

e Tvorba sloganti se neobejde bez vynikajici stylistiky. Dutlezity je rytmus, rym
a rétorika. Nekdy slogan mtize doladit vhodna melodie ¢i vtipna pointa. A kdyz

se pripoji sugestivni obrazek, vznikne reklama, ktera se vstipi do paméti kazdému.

4.1.7 Znélka

Znélkou se rozumi typicky zvuk, zpravidla hudebni motiv doprovazejici verbalni
a obrazové reklamni sdéleni. Znélka je nejen prvkem CD, ale i samotné znac¢ky a mtize byt
1 zpivana, pfi¢emz text je Casto vySe uvedeny slogan. Znélku pouzivaji jen ty firmy, které ji
mohou néjakym zplisobem vyuzit. JakoZto prostfedek akusticky ptredpoklada odpovidajici

technické zatizeni a typy médii, aby mohla byt komunikovana (Ktizek a Crha, 2002).

Znélky podle Kellera (2007) mohou sd€lovat ptinosy znacky, ale Casto sd€luji smysl
produktu nepfimou a pomérné abstraktni cestou. MozZné asociace, které se u zné¢lky mohou
objevit, se budou spiSe vztahovat k pocitim, osobnostem a dalSim nehmotnym
vlastnostem. Diky své chytlavé povaze existuje u spotiebitelli pravdépodobnost, ze si
budou opakovat znélku 1 poté, co uvidi ¢i uslysi reklamu a tim se zvysi zapamatovatelnost

znacky.

4.1.8 Merkantilni tisk

Merkantilni tisk tvofi dalsi dilezity prvek CD, a jelikoz je neustale predkladan vetejnosti,
je na misté vénovat jeho vzhledu patiicnou pozornost a obratit se s navrhem a realizaci
na profesionalni grafické studio. Merkantilni tisk, na rozdil od béznych knih a periodik, se
vyznacuje velkou proménlivosti a riznorodosti. Riznoroda je u merkantilnich tiskovin
i pouzita technika, ale i vySe nakladu.

Mezi merkantilni tisk lze zaradit (Aproduction.cz, 2011):

e hospodarské tiskoviny (faktury, dopisni papiry, dodaci listy apod.);

e propagacni tiskoviny (prospekty, letaky, plakaty, nabidky obchodnich fetézct
apod.);

e spolecenské a soukromé tiskoviny (vizitky, oznameni, pozvanky apod.);

e specialni vyrobky (diafe, nasténné kalendare, ceniny, hraci karty apod.);

e formulafe a tiskoviny pro vypocetni techniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

4.1.9 Design a architektura

Obraz podniku spoluvytvareji také podnikové budovy a prostory. Podnikové prostiedi ma
pusobit na zaméstnance i navstévniky urCitou specifikou. Ta se vytvaii za pomoci
materiald — skla, betonu, dfeva, cihel, kovu atd. Dilezité je také orientacni znaceni budov
a prodejnich mist, prvky od&vu zamé&stnanci™ & znadeni podnikovych vozidel (Svoboda,
2009). Design a architektura, jak uvadi Svoboda (2003, s. 16), zprostiedkovava
ve firemnim designu cilovym osobam a skupinam ptfedevsim pocity, dojmy a zazitky. Jsou

to silné slozky a neméli by v organizaci chybét.

4.2 Firemni design manual

Komplex jednotlivych vyse popsanych prvki CD by mél byt zakotven v podnikové norme,

nazvané design manudl.

Design manudl podrobné¢ stanovuje, jakym zpisobem se aplikuji znacky, pismo
a typografie, barevnost, design, architektura a jiné ¢asti CD ve vSech druzich podnikovych
komunikaci. Z koncepce firemni identity a filozofie organizace se odviji prace na design
manualu organizace. Pfi tvorbé firemniho design manualu je tteba mit neustale na mysli,
ze tvorime fungujici systém, jednoduchy, srozumitelny a vSeobecné uplatnitelny navod

na praci s jednotnym vizualnim stylem.

popis pravidel upravy firemniho odivani, tzv. policy dress, byva spi§ v ustanovenich o chovani

zamé&stnanct corporate culture (Svoboda, 2009).
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5 FIREMNI PRODUKT

., Zeptejme se zdkaznikui, jaké nové produkty by radi videli na trhu “(Jakubikova, 2008).

Produkt ¢i nabidka sluzeb organizace tvoii zéklad kazdého podnikani a je poslednim
a nepostradatelnym prvkem mezi ¢tyfmi prostiedky corporate identity. Produkt je jednim
z prvkii marketingového mixu®®, coz znamend, 7e jde o jednu z ovlivnitelnych

marketingovych proménnych, kterymi firma reguluje své Usili o obrat a zisky.

Produktem je ,,cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi
nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky*“(Kotler, 2007).

Nemusi jit pouze o primyslovy, zeméd¢lsky, obchodni podnik, ptipadné o podnik sluzeb.
Ve vyspélych zemich se marketingove tidi také instituce ze sféry socialnich a zdravotnich
sluzeb a vefejné spravy (tzv. socialni marketing'®). Nabidka produkti a sluzeb je
v corporate identity podstatou existence organizace a je tedy nemozné, aby jeji identita
spocivala pouze na korporatnim designu, na komunikacich a kultufe. Pak by se corporate
identity jevila jako forma, ktera postrada jakykoliv obsah. Souvztaznost mezi produktem

podniku a jeho corporate identity je velmi uzka (Svoboda, 2003, s. 53).

Jednim ze zakladnich pozadavki na marketing, jak uvadi Svoboda (2009), je jasné
identifikovatelny vyrobek, pochazejici od jednoznané rozpoznatelného vyrobce. Produkt
rozSifuje plisobeni na image organizace a dodava mu dodateCnou dimenzi soudrznosti.
V marketingu znackovych produktii dokonce sam vyrobek s jeho designem a kone¢nym

image hraje Casto osudovou roli.

3 Marketingovy mix, také ,&tyfi P“, reprezentuje strategickou pozici produktu na trhu pomoci 4 parametri:

Vyrobek (Product), Cena (Price), Propagace (Promotion), Distribuce (Placement)

Y“pojem ,,socidlni marketing” byl poprvé pouzit v roce 1971 autory Philipem Kotlerem a Geraldem
Zaltmanem. Vastikova (2008) ho definuje jako marketing mySlenek, které piinaseji uZzitek nejen
jednotlivetim, ale i spolecnosti jako celku. Je to strategie, ktera uziva marketingovych principti a technik

pro podporu zmén chovani cilovych skupin, s cilem zlepSeni spolecnosti a budovani trhu vyrobkt a sluzeb.


http://cs.wikipedia.org/wiki/1971
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6 TEORETICKA VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

Cilem teoretické ¢asti této diplomové prace bylo zpracovani literarni reSerSe problematiky
corporate identity, vcetné vSech jejich Casti. Ke zkoumanému tématu je k dispozici
pomérn¢ velké a dostatecné mnozstvi ceskych a zahrani¢nich bibliografickych

¢i elektronickych zdrojt.
Z analyzy teoretickych poznatki lze vyvodit tyto stéZejni zavéry:

e Kazdy podnik, kazda instituce ma svoji identitu, kterd je vice ¢i mén¢ jedinecna
a vychazi z podstaty organizace.

e Systém firemni identity zahrnuje jednotlivé prvky, kterymi jsou: firemni kultura,
komunikace, design a produkt, jejichZ vzajemna kombinace vytvaii firemni image.

e Kazda spolecnost, ktera chce budovat pozitivni a zarovei silnou image, by neméla
opomenout zadny z vyse uvedenych ¢tyf subsystémti.

e VsouCasné dob¢ stile vice roste vyznam firemni identity, jelikoz odlisit se
od ostatnich je stale obtiznéjsi.

e Unikatni identita mize byt rozhodujici pro dosazeni vylucné trzni pozice.

e Firemni identita, kterd je spravné komunikovana, vytvari diivéru a dobré jméno
firmy u externich cilovych skupin a partnert.

e Chce-li byt firma Gspés$na, méla by firemni identitu neustale posilovat a usmérnovat
z4ddoucim smérem s ohledem na nové trendy.

e Firemni identita je planovatelna a ovlivnitelna podnikem. Naproti tomu firemni

image, pifedevsim vnéjsi, je ovlivnitelna jen ¢astecné.

Tyto uvedené teoretické poznatky budou nasledné vyuzity ve zbyvajicich dvou ¢astech
diplomové prace, pfedevsim pak v samotném projektu, ktery by mél pomoci posilit firemni

identitu a nasledné vnimani image spole¢nosti Mands International, s.r.0.
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7 METODOLOGIE

7.1 SWOT analyza

SWOT analyza pfedstavuje znamy ndstroj manazerské teorie. Jde o souhrn silnych
a slabych stranek firmy z pohledu Gspésnosti na trhu a souhrn prilezitosti a ohrozeni, ktera
na trhu existuji. Zavéry by mély ukézat, které silné stranky rozvijet, kterym slabym
strankdm se vénovat, abychom je eliminovali, které¢ ptilezitosti vyuzit a na ktera ohrozeni

si dat zvlastni pozor (Pavlickova, 2004, s. 130).

7.2 Analyza firemni kultury

Analyza firemni kultury musi vychéazet z jeji charakteristiky, byt zaméfena na jednotlivé
prvky, z kterych se sklada, i na jeji pisobeni jako celku. Lze vyuzit metody kvantitativni,
tak kvalitativni. Vysekalova a Mikes (2009, s. 73) zdlraznuji, Ze analyza firemni kultury
muze napomoci orientaci managementu ve firemni atmosféfe, v prevladajicim zplsobu

uvazovani mezi zameéstnanci a ve zplisobech, jakymi pfistupuji k pracovni ¢innosti.

Ke zkoumani jednotlivych faktort a tedy i celkového zaméfeni firemni kultury spole¢nosti
Mands International, s.r.o. byl vtéto praci zvolen dotaznik DOCS (Denison
Organizational Culture Survey). Dotaznik byl vytvofen a postupné upraven
a optimalizovan Danielem. R. Denisonem a Williamem. S. Nealem™. Zmin&né faktory
jsou v dotazniku rozpracovany do baterie Sedesati otazek (4 x 15). Na zaklad¢ dimenzi,
vychazejicich z Denisova modelu, je méfenim mozno identifikovat obsah a silu firemni

kultury. Tento model, dale jen dotaznik DOCS, zkouma nasledujici oblasti:

e Angazovanost jako jeden ze zkoumanych atributi firemni kultury se dale Cleni

do t#i blokt: rozdélovani pravomoci, tymova spoluprdce a rozvoj zaméstnancii.

®Daniel R. Denison, Ph.D. a William S. Neale MA, MLIR v roce 1998 zalozili spolecnost Denison
Consulting. Jejich poslanim je zlepSovat vykonnost organizaci zlepSenim jejich firemni kultury a vedeni

(Denisonconsulting.com, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

e Konzistentnost obsahuje témata sdilenych hodnot, obecného konsenzu
a koordinace spolecnych procesii.

e Adaptabilita jako tieti zkoumany atribut firemni kultury se ¢leni na téma
organizacniho uceni, zaméreni na zdakaznika a téma schopnosti generovat zmeny.

e Mise, jako Ctvrty atribut firemni kultury, je rozélenéna na tvrzeni, tykajici
se existence a vnimani strategického sméru, formulace jasnych cilii a ukolu

a vnimani spolecné vize.

Dotaznik je sestaven na zakladé pétibodové intervalové skaly miry souhlasu ¢i nesouhlasu
konstruované podle Rensise Likerta (1903 - 1981). Dle potfeb upravena ceskd verze

dotazniku DOCS je uvedena v piiloze P I.

7.3 Analyza image

Pro analyzu image, jak se zminuje Vysekalova a Mikes (2009) neexistuje jedna standardni
metoda, voli se vzdy individualn¢ s ohledem na konkrétni piipad, obvykle kombinace
kvantitativnich a kvalitativnich metod vyzkumu. Pro ucely této prace bude blize popséna
osvédCena a Casto vyuzivana metoda méfeni image — sémanticky diferencial (polaritni
profil). Sémanticky diferencial (termin ,,sémanticky znamena ,,umociujici vyznam slov*)
je charakterizovan jako sociologickd a socidlné psychologickd metoda, vyuzivana
pro zjisténi jemnych rozdili v postojich dotazovanych, a to prostfednictvim dotazniki.
Tvircem této metody zroku 1957 je Charles Egerton Osgood, americky psycholog
(Prtcha, Walterova, Mares, 2003).

Polaritnim profilem se hodnoti zkoumany objekt pomoci rtiznych polozek, piicemz
se vyuziva bipolarni ratingova stupnice (vétSinou petistupnova nebo sedmistupniova skala).
Na protilehlych poélech se nachazeji evaluacni polozky. Spontanni hodnoceni jednotlivych
polozek respondenty je kvalifikovano a vysledny primér jednotlivych dichotomickych
pari se propoji pro lepsi grafické vyjadieni a srozumitelnost vertikdlni ¢i horizontalni
spojnici. Tato metoda je fazena mezi pfimé a nepifimé metody dotazovani (Vysekalova
a Mikes, 2009, s. 134-135). Podle Surynka (2001) se polaritni profil 1isi od sémantického
modelu pfedev§im svoji rychlosti a mensimi ndklady. Metoda analyzy image
prostednictvim polaritniho profilu je v této praci aplikovana v praktické ¢asti, jejimz cilem
byla analyza vnitiniho a vnéjSiho image spole¢nosti Mands International, s.r.o., na zékladé

vysledkll ur€eni slabych mist image a navrh na jejich odstranéni.
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNSTI MANDS INTERNATIONAL,
S.R.O.

8.1 Historie a obecné informace o spole¢nosti

Firma MANDS International, s.r.o. (dale jen MANDS) byla zalozena v roce 1997. Tehdy
byl oficialni nazev firmy pouze MANDS, s.r.0. K soucasnému nazvu firma ptesla 6. ledna
roku 2000, zapisem do Obchodniho rejstiiku. Sidlo firmy se nachazi ve Zliné. MANDS je
obchodni spole¢nosti s ruéenim omezenym a 100% vlastnicky podil drzi majitel, jednatel a
zaroven zakladatel firmy Ing. Martin Sedlacek. Pfredmétem cCinnosti firmy je koupé zbozi
za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, zprostiedkovatelskd a obstaravatelskd Cinnost
V oblasti obchodu a sluzeb a skladovaci ¢innost. MANDS nabizi svym zakaznikiim
predevsim EM pneumatiky (pneu pro stavebni a manipulacni stroje), pneumatiky

pro nakladni automobily, osobni pneumatiky, traktorové pneu a industridlni pneu.

V soucasnosti je MANDS nejvétsim dodavatelem zemédélskych a stavebnich pneumatik
v Ceské republice sroénim obratem okolo 100 mil. K& Nabizeny sortiment je stale
dopliovan o nové znacky z Evropy a Asie. Firma k distribuci pneumatik vyuziva bud
vlastni dopravni prostfedky, zasilkovou sluzbu nebo smluvniho dopravce. V roce 2010 byl
také vytvofen a zprovoznén vlastni e-shop, kde maji zdkaznici moznost objednavat
¢i zjiStovat dostupnost zbozi v on-line systému 24 hodin denné. Samoziejmosti firmy je
piedprodejni a poprodejni servis, sledovani Zivotnosti pneumatik a také neustaly kontakt

se zakaznikem.

MANDS je vyhradnim dovozcem znacek Techking, Starmaxx, SEHA, Armpower
a Taishan. Dale nabizi také pneumatiky od vyrobct Vredestein a Mitas.Firma MANDS
obchoduje zejména se staty stfedni Evropy, Ruskem a Cinou. V roce 2010 bylo ziizeno

obchodni zastoupeni spole¢nosti na Slovensku.

Z hlediska poctu zaméstnanct firma MANDS spada do kategorie malé firmy v praiméru

okolo 9 az 12 zaméstnancu. Ke konci roku 2011 méla firma celkem 9 zaméstnancn.

8.2 Cile a filozofie organizace

Zakladnim cilem podniku je dlouhodobé uspokojovat potieby zdkaznikii a vSech subjektti
podilejicich se na chodu firmy. Na trzich B2B, pfedevSim ve stavebnictvi a zeméd¢€lstvi

chce firma dosdhnout pfiblizné¢ 25% podil v ramci ¢eského trhu. V oblasti osobnich
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pneumatik je jejim cilem uspokojovat poptavku po osobnich pneumatikach, predevsim

jednotlivei, tedy fyzickych osob.

Mise: Pro¢ firma existuje?

Tvorba hodnot k uspokojovani viastnich potreb, osobnich ambici a potieb zdkaznikii.
Hodnoty: Co firma uznava a v co vé&fi?

Slusnost, poctivost, spolehlivost, profesionalita, nezavislost — rovné podminky a svobodny
trh.

Vize: Cim chce firma byt?

Financné stabilni, spolehlivy a seriozni obchodni partner, ktery patii mezi nejvetsi
obchodniky se zemédelskymi a industrialnimi pneumatikami na tuzemském trhu a zaroven

patii mezi vyznamné hrdce na trzich zahranicnich.

8.3 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Stavajici organizacéni struktura spolecnosti MANDS je klasickou liniovou strukturou, ktera
je typicka pro stadium vyvoje malého podniku asi do padesati zaméstnancu. Existuji zde
jednozna¢né vazby mezi podiizenymi a nadfizenymi, piesné¢ vymezené kompetence
a jeden odpovédny vedouci, nevyhodou vsak je nutna dokonala informovanost vedouciho

z ruznych oblasti (marketing, finance, obchod, Géetnictvi).

[ Reditel spole¢nosti ]
! |

_[ Obchod ] { Logistika ] Ucetnictvi
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Obr. 5. Organizacni struktura spolecnosti Mands International, S.r.0.

[zpracovano ve spolupraci s vedenim firmy]
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8.4 Obchodni partneri a konkurence

8.4.1 Odbératelé

Vyznamné obchodni partnery ma firma MANDS na tuzemském, tak zahrani¢énim trhu a jak
Vv oblasti pravnickych, tak fyzickych osob. Za rok 2011 firma evidovala celkem 348
zdkaznikii z tad prévnickych osob a 157 zftad nepodnikajicich, fyzickych osob.

Ve srovnani s rokem 2010, se bilance zakaznikl zvysila piiblizné o 20 %.

vvvvvv

Mezi nejdulezitéjsi tuzemské odbératele pneumatik pro zemédélské stroje lze zaradit firmy
KOLTICO s.r.o. a VEHA s.r.0. V celkovém souctu tyto dvé firmy nakoupi ro¢né ptiblizné

20 % z celkového obratu firmy. U pneumatik pro stavebni stroje je dle obratovosti

obratu firmy MANDS. K vyznamnym zakaznikim na tuzemském trhu se tadi také

spole¢nost OHL-ZS a.s., ktera se zabyva vystavbou mostii, silnic a dalnic.

K nejvét§Sim zahranicnim odbératelim patii pfedevSim v soucasné dobé Némecko,
Ukrajina a Polsko. Mezi dals$i zemé, do kterych firma MANDS exportuje zbozi je
Holandsko, Belgie, Dansko, Finsko, Rakousko, Mad’arsko, Italie, Svycarsko, Litva,

Lotyssko a Estonsko. Pomér tuzemskych a zahrani¢nich odbératelt je piiblizné 60 : 40.

8.4.2 Dodavatelé

Pro firmu jsou nejdulezitéjsimi tuzemskymi dodavateli firmy Barum Continental s.r.o.
a Mitas Praha s.r.o. Podil prodanych pneumatik od téchto firem na celkovych trzbach ¢ini
az 60 % z celkového roc¢niho obratu spole¢nosti MANDS. K dulezitym dodavatelim
v zahrani¢i patfi ¢insky vyrobce pneumatik Techking a turecky vyrobce Starmaxx.
Na zékladé¢ ziskovosti je nejdalezitéj$im zahranicnim dodavatelem firma Techking,
predevsim diky relativné nizkym pofizovacim cenam a vysoké ziskové marzi firmy
MANDS. Zemémi, ze kterych dovazi firma MANDS pneumatiky, jsou Cina, Turecko,

Holandsko a Belgie. Pomér tuzemskych a zahrani¢nich dodavateld je piiblizné 60 : 40.

YEUROVIA patti k nejvyznamngjsim stavebnim firmam v Ceské republice a je jednickou v oblasti

dopravniho stavitelstvi.
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8.4.3 Konkurence

Mezi své hlavni konkurenty na tuzemském trhu firma MANDS fadi spolecnosti
CZ VEHA, s.r.o. ¢i vyrobce MITAS, a.s. Tyto dvé spole¢nosti jsou pro firmu z urcité ¢asti
konkurenty a zarovenn obchodnimi partnery, se kterymi pravidelné spolupracuje. Dalsi
moznou konkurenci lze hledat mezi mensimi podobnymi tuzemskymi firmami, zabyvajici
se téZ obchodem s pneumatikami. V oblasti zahrani¢nich konkurentt je situace obdobna,

nékteré firmy, se kterymi MANDS spolupracuje, jsou zaroven jejimi konkurenty.
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9 SWOT ANALYZA

SWOT analyzu lze chapat jako identifikaci internich silnych a slabych stranek zkoumané

jednotky ve vztahu k ptilezitostem a hrozbam, jejichz nositelem je vnéjsi prostiedi. Blizsi

pohled na jejich vzajemnou interakci nabizi jednoduchy prostiedek pro rozhodovaci

procesy a strategické planovani. Kazda jednotka by se méla snazit maximalizovat silné

stranky a pfilezitosti a minimalizovat své slabé stranky a hrozby.

Tab. 2. Silné a slabé stranky spolecnosti "Strengths and Weaknesses" [zpracovdino

ve spolupraci s vedenim firmy]

Silné stranky''Strengths" Slabé stranky''Weaknesses™
+ finan¢ni nezavislost a stabilita "zdrava P
firma" prodejni sit
+ znama a uznavana znacka zahrani¢ni sluzebni cesty
T L . zastupitelnost majitele v mezinarodnim
+ firemni planovani na vysoké urovni
obchodu
4+ dlouhodoba platebni mordlka ::ljtllvost na zménu hospodarského cyk-
+  lzemni, vyrobkova a znackova diverzi- vyuziti internetového prodeje
fikace
+ produkt pneumatika nema substituty d¥g1t511r,11, ,0 n-hpe marketingové komu-
nikacni nastroje
+ kvalita nabizenych produktd vyuziti dota¢nich programu
+ Siroka nabidk dukt trhy B2C . .
SBer(I)B 4 Nablka proQuit pro thy ’ komunikace s trhem B2B i B2C
+ mezinarodné uznavand osvédceni jazykova vybavenost zaméstnanct
+ sortiment dostupny skladem neexistujici slogan
+ efektivni dodavatelsky servis (dodani nepiihlasené logo firmy jako ochranné
max. do 48 hodin po celé CR) zndmky
+ zakaznicky servis (pfedprodejni, po-
prodejni)
+ dostate¢na klientska zakladna
+ monitoring stavu pneumatik
+ kvalifikovani zaméestnanci
+ spolupréce se studenty a absolventy VS
(staze, odborné prace)
+ podpora charitativnich akci a sponzo-
ring v mistnim regionu

Interni analyza — siln¢ a slabé stranky

Firma MANDS si dlouhodobé vytvaii velmi dobrou platebni moralku (nikdy se firmé

za jeji dobu fungovani na trhu nestalo, Ze by néco nezaplatila v€as) a tim si udrzuje své
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»zdravi®. Diky finan¢ni stabilité si firma vybudovala dobré jméno u svych obchodnich
partnerti a znacka MANDS nyni patfi mezi nejznaméjsi dodavatele pneumatik pro stavebni
a zemedélské stroje nejen na Ceském trhu. Erudované vedeni podniku je schopno velmi
dobfe odhadnout budouci trzby v zavislosti na aktudlni ekonomické situaci v odvétvi,
ve kterém pulsobi (za poslednich 5 let dosahovala firma v oblasti planovani trzeb
maximalnich odchylek 10 %). Svoji seriéznost si firma upeviluje schopnosti drzet
sortiment skladem (az 500 kust pneumatik pro stavebni a zemédé€lské stroje).
K minimalizovani rizik, spojenych se svou ¢innosti, firma vyuzivd Uzemni (obchodni
partneii v Rusku, Cing, Evrop¢), vyrobkovou (obchod s pneumatikami pro osobni,
nakladni automobily, stavebni a zemédélské stroje) a znackovou (Techking, Starmaxx,
SEHA, Jinyu, Armpower, Vredestein a Mitas) diverzifikaci. Ziskana celosvétova ocenéni
a certifikdty v oblasti industridlnich a uzitkovych pneumatik deklaruji prodej vysoce
kvalitnich vyrobkl s vynikajicimi technickymi a uZitnymi vlastnostmi. Firma plsobi jak
na trhu B2B, tak na trhu B2C, kde zacala rozSifovat své sluzby napft. i prostfednictvim
zfizeného e-shopu na svych internetovych strankach. Pozici velmi spolehlivého partnera si
ziskava i rychlym dodavatelskym servisem (dodani maximéalng do 48 hodin po celé CR).
Samoziejmosti firmy je piredprodejni i poprodejni servis, sledovani zivotnosti pneumatik
a neustaly kontakt se zdkaznikem. V posledni dob¢ firma také zapocala spolupraci
s akademickou ptudou ve form& umoznéni zpracovani diplomovych praci vysokoskolskym
studentim. Firma MANDS si své dobré jméno posiluje i aktivitami tykajici se pofadani
akci pro handicapované, zeméd€lce atd. Také nezapomind na podporu spolecenskych

a kulturnich akci ve svém regionu, napt. halovy atleticky mitink v Otrokovicich.

V soucasnosti firma nedisponuje vlastni prodejni siti a v budoucnu ani jeji vybudovani
neplanuje. Kromé& obchodniho zastoupeni na Slovensku a v Némecku mé firma v planu
zfidit obchodni zastoupeni také v Rusku. Co firmé v soucasné dobé chybi, je vé&tsi
zastupitelnost pii obchodnich jedndnich se zahrani€nimi partnery. SluZebni cesty
do zahrani¢i absolvuje vlastnik firmy sam s vybranym doprovodem. Znaény vzajemny
vztah mezi trzbami firmy a ekonomickou situaci v oblastech automobilového primyslu,
stavebnictvi a zemédé€lstvi piedstavuje urcitou nevyhodu. Z divodu uptednostiovani
osobni komunikace ze strany zakaznikl na trzich B2B, neni v soucasnosti pfiznivé vyuziti
internetového obchodu, coz naopak neplati pro zakazniky na trzich B2C. S ohledem na to,
ze firma chce oslovovat nejen primyslovy trh, ale 1 spotfebni trh, nedisponuje

dostatecnymi  modernimi  komunika¢nimi nastroji, predevsim v oblasti on-line
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marketingovych komunikaci. Pro vybudovani novych skladovych prostor vedeni podniku
zadalo o finan¢ni dotace z EU, avSak podminky ze strany Ufadi jsou nastaveny takovym
zpusobem, ze firma nemiize redlné pocitat v dohledné dobé s zadnou finan¢ni pomoci
formou dotace. Jelikoz ma firma mnoho zakaznik a predevsim dodavatell v zahranici,
jazykova vybavenost na vyS$$i trovni je nezbytna. Zaméstnanci nejsou dostateéné vybaveni
na takové urovni, kterou vyzaduje mezinarodni konkurenceschopna firma, za kterou
se MANDS povazuje a do budoucna povazovat stale chce. Skute¢nost pravné
nechranéného loga spolecnosti, ktera by mohla vést k riznym podvodim a zneuziti

spole¢né s chybé&jicim sloganem, povazuji ze svého pohledu za dalsi slabé stranky.

Tab. 3. Prilezitosti a hrozby spolecnosti "Opportunities and Threats" [zpracovdino

ve spolupraci s vedenim firmy]

Piilezitosti'" Opportunities* Hrozby" Threats™

— ekonomicka recese a soucasné

+ zvySujici se kvalita ¢inskych produktt problémy Eurozony

+ obliba ¢inskych EM pneu ve Stredni

» — rast cen dovazenych pneumatik
Evropé

— vyvoj cen zakladnich surovin pro
+ klesajici sazba dan¢ z pfijmu vyrobu pneumatik, napf. riist ceny
kaucuku

+ nové, efektivni sluzby proexportnich
agentur

+ zvySujici se zivotni Grovei tzv.
»emerging markets*

— ekonomicky vyvoj obchodnich partnert

— negativni vyvoj na devizovém trhu

— korupce, byrokracie a pomalé

+ zavedeni mény Euro v CR D
y soudnictvi v CR

+ nové technologie materialii ve vyrobé
pneumatik

+ postupny rozvoj dopravni a
telekomunikacni infrastruktury

+ zjednoduSeni administrativni zatéze
statem

+ zlepSeni podminek pro ochranu
duSevniho vlastnictvi a primyslovych — zhorcujici se platebni moralka
prav

— "pneu bazary"

—  image vyrobka z Ciny

— zmeéna legislativy, zvySeni dani

Externi analyza — prileZitosti a hrozby

V poslednich letech je znacné patrné, Ze kvalita pneumatik ¢inskych vyrobcl se dostava
na vysokou uroven, predev§im diky rozsahlym vladnim investicim do vyzkumu a vyvoje,

které maji za cil zvysit standardy kvality u cinskych vyrobcti a to nejen v oblasti
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pneumatik. Také jsme v CR svédky snizovani sazeb dané z piijmu PO (sazba dané
z pfijmu PO byla napt. v roce 2003 na hodnoté 34 %, v roce 2007 na hodnoté 24 %
avroce 2010 a 2011 na 19 %) a dale pozorujeme patrnou snahu o celkové zjednoduseni
danového systému. Prtilezitosti, kterou by mohla firma do budoucna vyuzit, jsou nové
sluzby proexportnich agentur jako napt. CzechTrade apod. ZvySujici se zivotni Groven
,emerging markets jde ruku v ruce s rostouci spotiebou, diky niz se zvysi poptavka, ktera
mize i pozitivné ovlivnit fungovani spole¢nosti MANDS. Pfijeti mény Eura Ceskou
republikou, by pro firmu ptedstavovalo zjednoduseni exportni politiky a vyhnuti se
kurzovnim rozdiliim. Dalsi ptilezitost pfedstavuji nové technologie ¢i pouziti materiall
pro vyrobu pneumatik ¢i postupny rozvoj dopravni a telekomunika¢ni infrastruktury, ktery
by pfiznivé ovlivnil distribuci a logistiku firmy. Pozitivnim pfinosem ze strany statt (napf.
Ruska, Ciny, ale i CR) by bylo zlepseni a zjednoduseni administrativni zatéze pro podniky

a také zefektivnéni podminek pro ochranu duSevniho vlastnictvi a primyslovych prav.

Jako jedna z moznych hrozeb pro firmu MANDS se jevi ekonomicka recese ¢i Krize, jiz
jsme byli nedavno svédky a také problémy Eurozony v souvislosti s dluhovou krizi.
Pro firmu je dilezit¢ sledovat pfedevSim vyvoj v oblasti automobilového pramyslu,
zemédélstvi Ci stavebnictvi. Negativni ekonomicky vyvoj nejvyznamnéjSich obchodnich
partneri se firma snazi minimalizovat dostate¢nou uzemni, vyrobkovou a znackovou
diverzifikaci. Pro kazdy segment zdkazniki ma firma zpravidla nékolik rtznych
dodavateli pneumatik. Dals§i hrozba v podobé zvysujici se ceny pneumatik muize byt
z nejdulezitéjsich surovin pii vyrobé pneumatik), ktera se v dubnu roku 2011 dostala
na sva historicka maxima (411,30 japonskych jenl za kilogram). Na zvySovani cen ma vliv
i zména Ceské legislativy. Od letosniho listopadu do konce biezna budou zimni
pneumatiky pro osobni a uzitkové vozy poprvé povinné na vSech silnicich. Firmu znacné
ovliviiuji i odligné celni politiky (Rusko, Cina, Ukrajina, Turecko a EU). Vysoké ruska
a ukrajinskd dovozni cla zna¢né¢ komplikuji vstup na tamni trh pneumatik. Firmu také
vyrazné ovliviluje vyvoj na devizovém trhu, zejména vyvoj mén CZK, EUR a USD.
V poslednich ptiblizn€ Sesti letech dochazi spiSe k posilovani koruny vici euru. V roce
2005 se pohyboval kurz v priméru na hodnoté okolo 30 CZK/EUR, v roce 2007 okolo
28 CZK/EUR, zatimco nyni se pohybuje v rozmezi 24-26 CZK/EUR. Jako moZnou hrozbu
lze uvést 1 tzv. ,pneu bazary®, které mohou konkurovat predevSim v cenové oblasti, ale

rozhodné ne v oblasti kvality. U dovozu pneumatik ¢inskych vyrobcu existuje urcité riziko
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spojené se Spatnou image ¢inskych vyrobkd, které jsou pofad mnohdy povazovany jako
méné kvalitni oproti vyrobklim ze zépadni Casti svéta. Faktor, ktery firmé mize stéZzovat

jeji praci je bezesporu zhorsujici se platebni moralka a to nejen v CR, ale na celém svéte.

Tab. 4. Matematicky model SWOT analyzy Mands International, s.r.o. [vlastni zpracovani]
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silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které Cinnost firmy nejvice ovlivituji. Mezi
nejsilngjsi stranky spole¢nosti MANDS lze zatadit dostatecnou klientskou zékladnu a
efektivni dodavatelsky servis. Naopak mezi nejslabsi stranky, které by se méla spole¢nost
snazit eliminovat, patii komunikace s trhem B2B i B2C a s tim souvisejici nizké vyuzivani

digitalnich, on-line marketingovych komunika¢nich néstroji.

Mezi nejvétsi prilezitosti, které ovliviiuji spolecnost z vnéjSiho prostiedi, patii na zakladé
vysledkti matematického modelu SWOT analyzy zvySujici se Zivotni Groven obyvatelstva
a zlepSeni podminek pro vstup na nové zahranicni trhy. NejvétSimi hrozbami, které by
mohli negativné ovlivnit do budoucna fungovani firmy, jsou ekonomicka recese, problémy

v Eurozoné a také korupcéni prostiedi ¢i byrokracie.
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10 ANALYZA JEDNOTLIVYCH CASTI FIREMNI IDENTITY

Cilem této kapitole je analyza a zhodnoceni souc¢asného stavu vsech prvki firemni identity
— firemni kultury, komunikace, designu, produktu a vysledné firemni image, ktera
vznika vzajemnym pusobenim vsech jednotlivych prvki. Pfi analyze stavajici firemni
identity jsou v praci pouzity nasledujici metody: pozorovani, dotazovani, polaritni profil,

analyza sekundarnich, analyza primarnich dat a rozhovory s vedenim firmy a zaméstnanci.

10.1 Analyza firemni kultury

Pro vyzkum firemni kultury ve spole¢nosti MANDS byl vyuZit specialni dotaznik DOCS
na zakladé¢ Denisonova modelu, jehoZz metodologie byla blize popsana v kapitole 7. 2.
Analyza firemni kultury. Tato kapitola, vénovana vysledkim provedeného Setfeni shrnuje
informace, nezbytné k naplnéni cile prace a hleda odpovéd’ na vyzkumnou otazku: Jaka

firemni kultura ve spole¢nosti MANDS prevlada?

10.1.1 Prubéh vyzkumu a charakteristika respondentii

Vyzkumné Setfeni probihalo béhem mé odborné diplomové praxe ve spole¢nosti MANDS
v obdobi od 21. 11. do 19. 12. 2011. VSichni zacastnéni zamé&stnanci byli s pribéhem
vyzkumného Setfeni dostateCné v€as sezndmeni. Dotazniky byly zaméstnanciim rozeslany
elektronickou formou na firemni e-mailové adresy a poté jimi odevzdany do specialni
sloZky v internim systému podniku se zajisténim plné anonymity a objektivnosti. Vyzkumu

17

se zucastnilo celkem 8 respondenti™ z celkového poctu 9 zaméstnanclti. Navratnost

dotaznika byla stoprocentni.

Bohuzel nizky pocet zaméstnancii nedovolil vyzkumny vzorek zkoumat dle riznorodych
kritérii, pfedev§im z diivodu zachovani urcité objektivity a anonymity. Prvnim kritériem
pro klasifikaci vyzkumné jednotky je pohlavi. Z celkového poctu 8 respondenti je 5 muzi
a 3 zeny. Pfevaha muzii nad zenami se da vysvétlit oborem podnikdni spolecnosti
MANDS, kter¢ je spiSe typické pro muzské pohlavi. Procentudlni zastoupeni respondentii

dle pohlavi zachycuje nasledujici Graf. 1.

Do vyzkumu byli zapojeni zamé&stnanci, bez feditele a souasné majitele firmy.
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Graf. 1. Procentualni rozdéleni respondentii podle pohlavi [viastni zpracovani]

Druhym a zaroven poslednim kritériem klasifikace respondentti je pocet odpracovanych let
ve firmé&. Na tuto otazku bohuzel neodpoveédéli 2 respondenti, tedy 25 %. Zohlednime-li ty
dotazované, ktefi neodpovédéli, mizeme konstatovat, Ze ze tfi Ctvrtin odpovidajicich
respondenttl, ve firme¢ 50 % zaméstnancu pracuje déle jak 10 let, pouze jeden respondent
uvedl, Ze ve firmé pracuje 6 mésict-1 rok. Z vysledki mizeme tedy usuzovat, ze pievazna
vétsina zaméstnanci MANDS zna detailn¢ chod spolecnosti a funguje zde jiz zavedena

firemni kulturu, coz nam potvrdi ¢i vyvrati nasledujici analyza vyzkumného Setteni.

10.1.2 Vysledky vyzkumného Setieni

Data, ziskana na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, jsou analyzovana z hlediska jednotlivych
polozek dotazniku, dale z hlediska vyse uvedenych atributii firemni kultury a nasledné jako

jeden komplex.
AngaZovanost

Angazovanost jako jeden ze zkoumanych atributii firemni kultury mizeme rozc¢lenit do tii
blokli. Prvnim z nich je rozdélovani pravomoci (vyroky 1 az 5), druhym tymova
spoluprace (vyroky 6 az 10) a tfetim blokem je rozvoj zaméstnancti (vyroky 11 az 15).
Dotaznik, obsahujici jednotlivé vyroky, je ptfilohou P | této préce. Nasledujici tabulka

obsahuje ¢islo vyroku, jeho stru¢ny popis a vybrané ukazatele.
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Tab. 5. Vybrané ukazatele (atribut angazovanosti) [vlastni zpracovani]
¢islo vyroku struény obsah vyroku M SD” | modus®
zapojeni zaméstnanct do prace 4,38 0,47 4
2 urovefi provadéni rozhodnuti 4,38 0,47 4
3 sdileni informaci 4,13 0,44 4
4 pozitivni vliv zaméstnancti 3,88 0,44 4
5 zapojeni zaméstnancti do priib&zného planovani 4,00 0,50 4
6 podpora spoluprace mezi jednotlivymi Gtvary 4,25 0,56 4
7 zamé&stnanci pracuji jako soudést tymu 4,38 0,47 4
8 preference tymové préace pred hierarchii 4,25 0,56 4
9 tymy jako zékladni stavebni kameny 4,13 0,44 4
10 uvédoméni si souvislosti mezi svou praci a cily podniku | 4,25 0,38 4
11 rozdéleni pravomoci s cilem posilit samostatnost 4,50 0,63 5
12 schopnosti zamé&stnancti se neustéale zdokonaluji 3,75 0,56 4
13 do odbornosti zaméstnanci se neustéle investuje 3,50 0,63 3
14 schopnosti zamé&stnancii jsou zdrojem vyhody 4,38 0,63 5
15 odbornost umoziuje ¢elit vzniku problémi 4,25 0,38 4

Komentar ke zvolenym ukazateliim

Z hlediska angazovanosti byl nejlépe hodnocen respondenty blok tymové spoluprace

(vyroky 6 az 10). Nejlépe z tohoto bloku byl hodnocen vyrok ,, Zaméstnanci pracuji jako

soucast celého tymu.“Souhlas ¢1 rozhodny souhlas vyjadfilo az plnych 100 %

zaméstnanct. V rdmci vSech tii blokl atributu angazovanosti a také v ramci celého modelu

byl vsak nejlépe hodnocen vyrok ze tfetiho bloku rozvoje zaméstnancu ,, Pravomoci jsou

delegovany tak, aby zaméstnanci mohli pracovat samostatné. “ Median tohoto vyroku je 5

(rozhodné souhlasim), avSak na druhou stranu zde byla zaznamenana nejvétsi variabilita

nazoru a to 0,63.

M = Mean = aritmeticky pramér.

198D (standard deviation) = standardni (smérodatn4) odchylka.

“Modus (mode)= hodnota, ktera se v daném statistickém souboru vyskytuje nejéast&ji (je to hodnota znaku

S nejvetsi relativni Cetnosti).
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Graf. 2. Rozlozeni odpovédi na vyrok ,, Pravomoci jsou delegovany ... “[vlastni zpracovani]

Nejhtite hodnocenym ze strany dotazovanych byl vyrok z bloku rozvoje zaméstnanci
,,D0 odbornosti zaméstnancii se neustdale investuje. “ Modus zde dosahl hodnoty 3, pouze
37,5 % respondentt vyjadtilo souhlas ¢i rozhodny souhlas s timto vyrokem. Také hodnota
variability vtomto piipadé dosahla vysoké urovné, konkrétné 0,63, coz svédci

0 nejednotnosti nazorti zamestnanci na tento vyrok.
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absolutni ¢etnost odpovédi
w

Graf. 3. RozlozZeni odpovédi na vyrok ,, Do odbornosti zaméstnancii... ““[vlastni zpracovani]

v v

kazdy zameéstnanec uvédomil souvislost mezi svou praci a cili podniku.* ,, Odbornost
potrebna k vykonu prace umoznuje celit vzniku problémui. “\V obou piipadech dosédhla mira
variability hodnoty 0,38. Zaméstnanci tedy vnimaji svou odbornost ne jako
nevyhnutelnost, ale jako nastroj, ktery jim umozni dosahovat lepSich vysledkt a zvladat

kazdodenni pracovni situace.
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Na zaklad¢ ziskanych informaci lze konstatovat, ze atribut angazovanosti je obecné
hodnocen pozitivné a soucasné lze tvrdit, Ze s vyroky tohoto bloku je napfi¢ spolecnosti

vyjadien souhlas.
Konzistentnost

Dalsim atributem firemni kultury je konzistentnost, ktera obsahuje témata sdilenych
hodnot (vyrok 16 az 20), obecného konsenzu (vyrok 21 az 25) a koordinace spolecnych
procest (vyrok 26 az 30). Pfesné znéni vyrokl je soucasti dotazniku, uvedeného v piiloze

P 1. Souhrnny piehled vybranych ukazateld je uveden v Tab. 6.

Tab. 6. Vybrané ukazatele (atribut konzistentnosti) [vlastni zpracovaini]

¢islo vyroku stru¢ny obsah vyroku M SD modus
16 vedeni a management praktikuje to, co hlasa 4,00 0,50 4
17 existence charakteristického stylu vedeni 4,13 0,66 4
18 existence jasnych a dislednych hodnot 3,75 0,56 4
19 ignorovani hodnot ptisobi problémy 4,00 0,50 4
20 existence etickych zasad 3,88 0,22 4
21 pii vzniku rozporti snaha o dosaZeni vyhodného feSeni 4,13 0,44 4
22 existence silné firemni kultury 413 0,22 4
23 snadné dosazeni shody v obtiznych situacich 3,75 0,56 4
24 snadné dosazeni shody v kli¢ovych otdzkach 3,75 0,56 4
25 shoda s tim, co je spravné a co chybné 3,63 0,72 4
26 piistup k podnikani je diisledny a predvidatelny 4,00 0,50 4
27 zaméstnanci sdileji spole¢nou perspektivu 4,25 0,56 4
28 snadnd koordinace projektli napfi¢ spolecnosti 4,13 0,66 4
29 spoluprace v ramci podniku je jednodussi 3,88 0,66 3
30 dil¢i cile v podniku jsou vzajemné v souladu 4,13 0,66 4

Komentar ke zvolenym ukazateliim

V ramci atributu konzistentnost byl nejlépe hodnocen blok koordinace spole¢nych procest
(vyrok 26 az 30), kde zaméstnanci deklarovali vzajemné sdileni spole¢né perspektivy
i snadnou koordinaci v ramci spolenosti. V tomto bloku se naléza nejlépe hodnoceny
vyrok Vv celém atributu konzistentnosti ,, Zaméstnanci riiznych utvarii organizace sdileji
spolecnou perspektivu. “ Celkem 7 dotazovanych (87,5 %) vyjadtilo souhlas ¢i rozhodny

souhlas a pouze 1 z dotazovanych (12,5 %) odpoveédél neutralné.

Jednozna¢né nejhiire hodnoceny vyrok v tomto bloku je ,, Existuje zde jednoznacna shoda

nazori na to, jak se veci delaji sprave a jak se deélaji chybne.* Nejen, ze byl nejhuie
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hodnocen, ale také vykazal nejvétsi miru variability 0,72. Pomoci vysoké miry variability
je mozno odhadnout, které oblasti firemni kultury mohou vyvolavat vznik konfliktnich

situaci.

H nesouhlasim
Hnevim
& souhlasim

= rozhodné souhlasim

Graf. 4. RozlozZeni odpovédi na vyrok ,, Existuje zde jednoznacnd shoda...
[vlastni zpracovani]
Nejnizs§i miru variability (0,22) lze zpozorovat u vyrokl ,, Existuji zde etické zdsady, které
usmernuji jednani zaméstnancu a umozZnuji jim rozpoznat spravné od chybného.”
., Vnasem podniku existuje silna firemni kultura.” Modus se Vv obou ptipadech rovna

hodnot¢€ 4, coZ znamena, ze prevazna vétSina respondentli s uvedenymi vyroky souhlasi.

Lze konstatovat, Ze v atributu konzistentnosti existuje vétsi rozdil mezi nejvyssi a nejnizsi
mirou variability (0,5) neZ v atributu angazovanosti (0,25). Zajimavé je, Ze 1 piesto, Ze se
respondenti pozitivné shoduji Vv nazoru existence etickych zéasad, které jim umozZiuji
rozpoznat spravné véci od chybnych, existuje mezi nimi zna¢na odliSnost ve shodé nazort

na to, jak se véci délaji spravné ¢i chybné.
Adaptabilita

Adaptabilita jako tfeti zkoumany atribut firemni kultury se ¢leni na téma organiza¢niho
uceni (vyrok 31 az 35), zaméfeni na zdkaznika (vyrok 36 az 40) a téma schopnosti
generovat zmény (vyrok 41 az 45). Tab. 7 obsahuje hodnoty vybranych ukazateld
u jednotlivych vyroki.
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Tab. 7. Vybrané ukazatele (atribut adaptability) /viastni zpracovani]

¢islo vyroku struény obsah vyroku M SD modus
31 zplsob provadéni ukold je pruzny a zménitelny 4,13 0,66 4
32 naleZita reakce na konkurenci a okoli podniku 4,00 0,75 3
33 zpusoby prace jsou zdokonalovany 4,00 0,50 4
34 ptijimani pokusii o provedeni zmén 4,13 0,66 4
35 spolupréce napti¢ podnikem s cilem tvorby zmén 4,00 0,50 4
36 ptipominky zdkaznikli vedou ke zménam 4,00 0,50 4
37 nazory zakaznik{ ovliviiuji rozhodovani 3,75 1,00 3
38 porozuméni pro piani a potieby zakaznikil 4,00 0,50 4
39 ptihlizeni k zdjmim zdkazniki 4,00 0,75 3
40 podpora pfimé komunikace se zdkazniky 4,13 0,66 4
41 neuspéch chapan jako ptileZitost ke zdokonaleni 4,25 0,56 4
42 podpora inovaci a podstoupent rizika 3,25 0,81 3
43 piihlizeni k dtlezitym malickostem 3,88 0,66 3
44 uceni jako daleZity cil prace 4,25 0,56 4
45 dlouhodoby ti¢el a smér 3,88 0,66 4

Komentar ke zvolenym ukazateliim

Nejlépe hodnocenym blokem v atributu adaptability byl prvni blok organiza¢ni uceni
které byly vSak hodnoceny nejlépe a také nejhtlife se nachazeji ve tetim bloku schopnosti
generovat zmény (vyrok 41 az 45). Vyroky s nejvyssim hodnocenim v rdmci adaptability
jsou tyto dva ,, Neuspéch chdapeme jako prilezitost k pouceni a zdokonaleni se.* ,, Uceni je
dulezitym cilem v nasi kazdodenni prdci.* Mira variability byla v obou piipadech stejna
V hodnoté 0,56. Z této skuteCnosti lze predpokladat, ze zaméstnanci pfistupuji ke svym
neuspéchiim pozitivné a snazi se z nich ponaucit do budoucna. Také uceni ptikladaji
vysokou vahu, které jim napomaha ve zdokonaleni své prace.

‘

, Inovace a podstoupeni urcitého rizika se podporuje a odménuje. zaroven s vysokou
mirou variability 0,81signalizuje, Ze zamé&stnanci z urc¢ité Casti neciti podporu v situaci,
kdy ptichazi s novymi napady a podstupuji riziko pfi jejich realizaci. Zajimavym faktem
vsak je, Ze vSechny Zeny (37,5 % z celkového poctu dotazovanych) vyslovily s timto
vyrokem naopak souhlas ¢i rozhodny souhlas. Podrobnéjs$i pohled na miru souhlasu

s nejhiife hodnocenym vyrokem nabizi nasledujici graf.
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H nesouhlasim
Hnevim
& souhlasim

“ rozhodné souhlasim

Graf. 5. Rozlozeni odpovédi na vyrok ,, Inovace a podstoupent urcitého...
[vlastni zpracovani]
Nejvyssi mira variability (1,0) v tomto atributu se vyskytla u vyroku ,, Ndzory zdkaznikii
primo ovliviiuji rozhodnuti ve firme. 1 ptes to, ze prevladl nad timto vyrokem pozitivni

souhlas (3,75), nazory jednotlivych zaméstnanci se zde rozchazi.

H nesouhlasim
H pevim
& souhlasim

= rozhodné souhlasim

¢

Graf. 6. Rozlozeni odpovédi na vyrok ,, Nazory zdkaznikii primo oviiviji...*
[vlastni zpracovani]
Mise

Oblast mise, jako ctvrty atribut firemni kultury, je rozclenéna na tvrzeni, tykajici se
existence a vnimani strategického sméru (vyroky 46 az 50), formulace jasnych cili a tkola
(vyroky 51 az 55) a vnimani spole¢né vize (vyroky 56 az 60). Nasledujici tabulka opét
obsahuje hodnoty vybranych ukazatel u jednotlivych vyrokd.
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Tab. 8. Vybrané ukazatele (atribut mise) [vilastni zpracovani]

¢islo vyroku struény obsah vyroku M SD modus
46 existence dlouhodobého telu a sméru 4,38 0,63 5
47 strategie podniku ovliviiuje po¢inani konkurence 3,88 0,88 3
48 existence jasného poslani 4,38 0,63 5
49 existence jasné strategie 4,25 0,56 4
50 srozumitelnost strategického sméru 4,13 0,44 4
51 obecna shoda s cili spolecnosti 4,13 0,66 4
52 cile jsou naro¢né, ale realistické 4,25 0,56 4
53 ukoly jsou nam objasnéné 4,38 0,47 4
54 pokrok je srovnavan se stanovenymi cily 4,38 0,63 5
55 je zfejmé, co je tfeba pro dlouhodoby Gsp&ch 4,50 0,50 4
56 existence spoletné vize 4,13 0,66 4
57 vedeni spole¢nosti ma dlouhodoby vyhled 4,25 0,75 5
58 kratkodobé uvazovani komplikuje vizi 3,25 1,06 3
59 vize je zdrojem motivace 3,63 0,63 3
60 plnéni kratkodobych cilti je v souladu s vizi 4,25 0,75 5

Komentar ke zvolenym ukazateliim

Blok formulace jasnych cili a ukoli (vyrok 51 az 55) byl dotazovanymi ohodnocen
V ramci atributu mise nejlépe (pramérnou hodnotou 4,33). Dokonce 1 mira variability byla

v w7

a obecn¢ se s nimi ztotoznuji, coz je velice pozitivni znamka dobré a silné firemni kultury.

Nejlépe hodnocenym vyrokem (4,5) v celém atributu mise a zaroven v celém dotazniku byl
vyrok ,,Zaméstnancum je zrejmé, co je treba udélat, pro dlouhodoby uspéch nasi
organizace. “Zcela vSichni dotazovani vyjadfili svlj souhlas ¢i rozhodny souhlas
s vyrokem. Tento fakt svéd¢i o tom, Ze vedeni firmy své zaméstnance seznamuje s cili

a strategiemi firmy, coZz muze pozitivné zvySovat efektivitu prace a sounalezitost s firmou.

Nejvice rozporuplné Vv celém dotazniku bylo hodnoceni vyroku ,, Kratkodobé uvazovani

v v

zaroven s nejvyssi mirou variability nazort 1,06. Nésledujici graf znazoriiuje procentualni

rozloZeni miry souhlasu s vyrokem.
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B rozhodné nesouhlasim
H nesouhlasim

Hnevim

& souhlasim

rozhodné souhlasim

Graf. 7. Rozlozeni odpovédi na vyrok ,, Krdtkodobé uvazovaini nam casto...
[vlastni zpracovani]

Na zéklad¢ vysledkt, uvedenych v Grafu. 7, lze konstatovat, ze 37,5 % dotazovanych
nedokaze posoudit, zdali jim kratkodobé uvazovani stézuje dlouhodobou vizi a zaroven
stejna Cast respondentti 37,5 % s timto tvrzenim souhlasi a uznava, ze jim kratkodobé
uvazovani Casto komplikuje dlouhodobé vize. Zbyvajici ¢ast dotazovanych, tedy 25 %

sdileji opa¢ny nazor.

Z ditvodu nejednotnosti zaméstnanci v této oblasti uvazovéani, by zde mohly vyvstat
v budoucnu urcité konfliktni situace. Pro dlouhodoby uspéch je tieba eliminovat

kratkodobé uvazovani a snazit se tak o dlouhodobou maximalizaci zisku.
Zavéry tykajici se prevladajici firemni kultury

V podniku MANDS existuje dominantni kultura, ktera je relativné silna a spole¢né sdilena.
Zaméstnanci pozitivné¢ souhlasili s tvrzenim, Ze v organizaci existuji etické zéasady
a dlouhodobé cile, které znaji a ztotoziuji se s nimi. Po obsahové strance vykazuji
jednotlivé atributy firemni kultury (angazovanost, konzistence, adaptabilita a mise)
vyrovnané hodnoty. Interpretace dil¢ich zjiSténi byla soucésti jednotlivych obsahovych
blokt firemni kultury. Néasledujici ¢ast je vénovana informacim, tykajicich se firemni
kultury jako celku. K tomu je vyuzit Denisoniiv model firemni kultury, pfedstaveny
v kapitole 6.2. Shrnuti obsahu jednotlivych atributl firemni kultury a souhrnna deskripce
kultury neobsahuje zdiivodnéni ptredpoklddanych piicin a disledkl toho stavu, jelikoZ to
jiz bylo soucasti diléiho vyhodnoceni. Firemni kultura spolecnosti MANDS vykazuje

nasledujici charakteristiky:
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o Nejvice zastoupenym atributem firemni kultury podniku je angazovanost. Vedeni
spole¢nosti deleguje pravomoci tak, aby zaméstnanci mohli pracovat samostatngé.
Velmi pozitivné se ve spolecnosti projevuje tymova prace a zamestnanci se citi byt
soucasti celého podnikového tymu. Duraz je kladen na schopnosti zaméstnanci,
které jsou vnimané jako zdroj konkurenéni vyhody.

o Mise je druhym nejsilnejsim atributem firemni kultury podniku. Spole¢nost
MANDS ma jasnou strategii do budoucna a existuje zde poslani, které dava praci
zaméstnanci smysl a smér. Vedeni spolecnosti Snimi neustale komunikuje
a objastiuje jednotlivé tkoly, diky cemuz je vétSin€ zaméstnancu ziejmé, co je tieba
udélat pro dlouhodoby uspéch firmy. Spole¢nost sdili vizi, kterd je kratkodobymi
cili podporovana, avSak nevystupuje jako motivacni faktor.

e Spolecnost vykazuje jistou miru adaptability. Zaméstnanci vnimaji netspéch jako
prilezitost k pouceni se a zdokonaleni se do budoucna, aby se opakovanych chyb
vyvarovali. Neustalé uceni je v organizaci chapano jako cil kazdodenni prace.
Diiraz je kladen na pfimou komunikaci se zakazniky, jejichz nazory spole¢nost
neopomiji, ale nemaji ptimy vliv na rozhodovani vedeni spolecnosti. Rozporuplny
nazor panuje mezi zaméstnanci na otdzku inovaci a jejich podporu a odménovani.

e Nejméné zastoupenym atributem je konzistentnost. 1 pres to, Ze v organizaci
existuje jasny soubor fidicich postupli a zaméestnanci se shoduji v tom, ze sdileji
silnou firemni kulturu, nepanuje zde jednoznacna shoda nézort na to, jak se véci
de€laji spravné a jak chybné. Tento fakt by mohl byt v budoucnu divodem jistych
konflikth. Velmi pozitivné jsou vsak hodnoceny cile podniku, které jsou sladény
a zaméstnanci sdileji spolecnou perspektivu.

e Firma je spise flexibilni. Na zékladé srovnani atributd firemni kultury miZzeme
konstatovat, ze spolecnost MANDS je spiSe flexibilni. Ve svém kazdodennim
fungovani akceptuje tymovou préci, samostatnost zaméstnancii a uceni, jako
dilezity cil prace. Zaméstnanci velice ochotné a aktivné komunikuji se svymi
zdkazniky a podporuji pfimou komunikaci, kterd je ptredevSim pro trhy B2B
vhodnéjsi. O néco slab§i vyznam je piipisovan stabilité, coz se projevuje
Vv nejednoznacnosti nazort na to, jak se véci délaji spravné a jak chybné. S ohledem
na dlouhodobou rovnovahu je vhodné, aby flexibilita a stabilita byly v souladu.

e Zameéreni firmy je jak externi, tak interni, tendence jsou v rovnovdize. Na zéklad¢

porovnani atributll firemni kultury lze zjistit, Ze spolecnost pfi svém rozhodovani
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zohledniuje jak vnéjsi, tak vnitfni impulzy. I pfes to, Ze interni tendence piiblizné
0 0,1 % prevysuji externi, tato skutecnost se da zohlednit a konstatovat, ze tendence
jsou v rovnovaze. Pfedevs§im z dlouhodobého hlediska tato stabilita mezi vnitinimi

a vnéj$imi impulzy firmé pfinasi vyhodu a stabilitu.

Pro piehlednost jsou vysledky vyzkumu firemni kultury zachyceny v Grafu. 8. Vyznam
jednotlivych zkratek: A-rozvoj zaméstnancti, B-tymova spoluprace, C-rozvoj pravomoci,
D-sdileni hodnot, E-obecny konsenzus, F-koordinace spole¢nych procesti, G-vnimani
spole¢né vize, H-formulace jasnych cili a tkold, I-vnimani strategického sméru, J-

organizac¢ni u¢eni, K-zaméteni na zdkaznika, L-schopnosti generovat zmény.
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Graf. 8. Zndzornéni vysledkit analyzy firemni kultury [Vlastni zpracovani]

10.2 Analyza firemni komunikace

Dalsim dulezitym nastrojem corporate identity je firemni komunikace a jeji rizné formy.
| pfesto, ze firma MANDS je malou firmou, piisobici pfedevS§im na priimyslovém trhu nez
na spotifebnim trhu, vyuzivd n€kolik komunika¢nich ndstroji. Pro ptehlednost je jejich

vyuziti rozdéleno podle cilovych trhl, na kterych se jednotlivé komunikacni ndstroje
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predev§im uplatiuji, zdali se jedna o pramyslové ¢i spotiebni trhy. VétSina
marketingovych komunikacnich nastroji se vzajemné prolina, a proto firma MANDS
nékteré své komunikacni nastroje vyuziva jak na primyslovych, tak na spotfebnich trzich

zaroven.
Komunika¢ni nastroje, vyuzivané firmou MANDS prevazné na primyslovych trzich:

o \Veletrhy zamerené na stavebnictvi a zemédélstvi

I ptes to, Ze firmy v soucasné dob€ svou ucast na vystavach citelné¢ omezuji, stale je to
idealni misto, kde prezentovat své vyrobky ¢i sluzby a ziskat rychlou zpétnou vazbu. Firma
MANDS se ucastni kazdoro¢n€¢ v priméru ptiblizné tfi veletrhti, zaméfenych jak
na odbornou, tak laickou veiejnost. V Ceské republice vystavuje na veletrzich jako je
Techagro, Expo Mokra, Stavebni veletrhy Brno &i Zemé Zivitelka. V ramci zahraniénich
veletrh®i, napt. v Italii, Némecku, vystavuje firma ve spolupraci se svymi mezinarodnimi

partnery, které na tuzemském trhu zastupuje.

e Clanky v odbornych ¢asopisech

Firma MANDS pravideln¢ publikuje ¢lanky o pneu v odbornych Casopisech, které maji
tiSténou, tak zaroven plnohodnotnou elektronickou podobu. Jedna se o dvoumési¢nik
Stavebni technika, ktery vychazi od roku 2002 a firma MANDS publikuje své ¢lanky
témer v kazdém jeho Cisle. Mezi dalsi odborné tiskoviny, ve kterych firma publikuje je

ctvrtletnik Lomy a tézba, noviny Agrarni obzor a ¢asopis Agrospoj.

e Osobni prodej

Osobni prodej je pro firmu MANDS, putsobici piedevSsim na primyslovém trhu, velice
dilezitym a efektivnim komunikacnim néstrojem. Tuto formu marketingové komunikace
firma vyuziva prostfednictvim svych obchodnich zastupct a zahrani¢nich sluzebnich cest

predevsim ze strany vedeni firmy.

e Podpora prodeje

Mezi formy podpory prodeje, které firma MANDS vyuziva lze zafadit slevy, rabaty,
specidlni nabidky ¢i predvadéni novych vyrobkil s ukdzkami techniky. JelikoZ firma
Vv soucasné dob& nevyuzivd mnoho forem podpory prodeje, 1ze ji doporucit zatfadit dalsi

formy, jako jsou rizné soutéze, bonusy ¢i vérnostni programy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

o Uddlosti a zazitky (eventy)

I ptes to, ze je firma MANDS malou obchodni organizaci, kazdoro¢né potada rizné
eventy, jak pro zékazniky, tak pro své zaméstnance. Mezi zakaznické eventy lze zaradit
akci ve spolupraci s vyrobcem stavebni techniky Doosan-Moxy v Dobiisi, dale golfové
a tenisové akce pro zakazniky. Dal§im typem jsou vnitrofiremni eventy, jako napi. vanocni

vecirek a také jiz zmifiované eventy na veletrzich.
Komunika¢ni nastroje, vyuzivané firmou MANDS pievazné na spotiebnich trzich:

e PR aktivity

Mezi hlavni néstroje Public relations, které firma MANDS vyuZiva, patii napf. vyrocni
zpravy, €lanky v tisku, seminafe, materidly, které posiluji firemni identitu (logo, vizitky,
budovy), firemni webové stranky, charitativni dary (na Parkinsonovu chorobu)

¢1 sponzorstvi (mezindrodni atleticky halovy mitink v Otrokovicich, tenis, lyZovani).

e out-of-home reklama

Firma MANDS ptevazné venkovni reklamu nevyuziva, nejen z diivodu vysokych naklada
na toto médium, tézko métitelné efektivnosti, ale také z ditvodu pisobeni firmy predevsim
na priamyslovych trzich, kde tento typ reklamy neni ptili§ efektivni. Mezi formy venkovni
reklamy firmy MANDS patii potisky na firemnich autech a kamionech, venkovni oznaéeni
sidla firmy a skladu, venkovni bannery na tenisovych kurtech a atletickém ovalu

v Otrokovicich.

e digitalni (online) reklama

Online reklama v soucasné dob¢ nabyva ¢im dal vice na vyznamu, ¢ehoz vyuziva i firma
MANDS a to piedevs§im pro zakazniky na spotiebnich trzich. Firma pouziva napt. e-shop,
webovou firemni prezentaci, odkazy na své webové stranky v odbornych elektronickych
Casopisech ¢i socialni sit’ Facebook. Na zakladé zvySujiciho se poctu prodeje chytrych
telefonlt a mobilnich aplikaci, 1ze firmé MANDS doporucit vyuzit tento novy kanal

mobilniho marketingu napt. v podob& QR kodu?.

#1Byl vyvinut spole¢nosti Denso-Wave jiz v roce 1994 a dodnes je nejpouzivangjsim typem kodu v Japonsku,

i v mnoha jinych zemich. Vyhodou je velikost obsahu, ktery je schopen ulozit az 4 300 znakt (Michl, 2009).
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10.3 Analyza firemniho designu

10.3.1 Nazev

Nazev firmy MANDS International, s.r.o. vznikl spojenim inicialu vlastnika a zakladatele
firmy pana Ing. Martina Sedlacka a anglické spojky and, tedy M ,,AND* S. I pies to, Ze
Znazvu firmy neni patrny obor, ve kterém podnika, ndzev je velmi vystizny, lehce
zapamatovatelny, dobie vyslovitelny, zvukové piijemny, univerzalni i pro pouziti
vV mezinarodnim obchod¢ a je v ném skryta spojitost s hlavnim piedstavitelem a zaroven

mayjitelem firmy.

10.3.2 Logotyp

Logotyp neboli logo firmy MANDS International, s.r.o. spada do kategorie
kombinovanych logotypu, tedy jde o typografické logo doplnéné symbolem (vaze se
k samotné Cinnosti firmy, symbolizuje pneumatiku). Jak zobrazuji obrazky uvedené nize,

logo spole¢nosti MANDS béhem svého plisobeni na trhu, proslo nékolika zménami.

M !\/li:m:’{. 1778/70'5

Obr. 6. Myvoj loga spolecnosti Mands International, s.r.o. [firemni dokumentace]

Historicky prvni logo spole¢nosti MANDS, zaznacené na Obr. 6, jako prvni zleva, vzniklo
se zalozenim spolecnosti vroce 1997. Dominantou celého loga je grafické ztvarnéni
pneumatiky a nazev spole¢nosti ve vyrazné kombinaci modro-zluté barvy. Modro-Zluta
barva symbolizuje zékladni barvy mésta Zlin, ve kterém firma plisobi a znaci tak urcity

patriotismus Kk ptislusnému geografickému mistu.
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Dalsim vyznamnym moment ve vyvoji loga byl rok 2000, kdy spole¢nost vyrazné zménila
celkovou podobu loga. Charakteristickou barvou je nyni zelena?, ktera ma celé logo
odleh¢it a zvyraznit dalezity vztah firmy k Zivotnimu prostfedi. Symbol pneumatiky je zde

v s

zachovan, pouze ztvarnén v abstraktnéjsi kompozici tfi navzajem opirajicich se pneumatik.

Soucasné logo spole¢nosti, znazornéné na Obr. 6, zcela vpravo, bylo vytvofeno v roce
2005 designérem panem Petrem Tesdkem. Hlavni barevnou kompozici je zeleno-Seda
V riznych odstinech. Byl zménén typ pisma a symbol pneumatiky se stal abstraktnéjSim
a modernéjsim. Celé logo pusobi leh¢im dojmem, je zapamatovatelnéj$i, moderngjsi
a jednodussi. BohuZel jistou nevyhodou je, Ze logo neni pravné chranéné jako ochranna

znamka. Naopak firma vyuZila moZnosti si zakoupit internetovou doménu ,,mands‘ a timto

si tak chrani svoji zna¢ku na nejmasovéji pouzivaném komunikaé¢nim mediu, internetu.

10.3.3 Firemni barvy

rowr

V teoretické Casti jiz bylo zminéno, zZe barevny standard se netykd pouze samotného loga
firmy. Firemni barvy a jejich rizné kombinace je tieba uplatiiovat vSude tam, kde je to jen
mozné a posilovat tak svoji identitu. I firma MANDS ma své barvy — zelenou, Sedou,
sttibrnou a jejich rizné odstiny. Vyjimku tvofi rizné akce jako napft. veletrhy, kde se dale
uplatniuji barvy vyrobnich firem, at’ uz ¢eskych ¢i zahrani¢nich, které MANDS zastupuje

a je jejich vyhradnim dovozcem.

10.3.4 Firemni pismo

Jednotny typ pisma ve firmé¢ MANDS Zzadnym z dokumentii stanoven neni.

10.3.5 Graficky symbol
Graficky symbol, jako doprovodny prvek loga, firma MANDS nepouziva. JelikoZ se firma
pohybuje predev§im na primyslovych trzich, nepovazuje graficky symbol za nutny. Urcity

abstraktni symbol, vyjadiujici ¢innost firmy, je samotnou soucdsti loga firmy.

27 elen4 barva poukazuje na princip piirozeného, zdravého ristu a schopnost vyzivovat rostouci véci. Zelena
je barvou klidnou, vaznou a predstavuje kreativitu, citlivost a ochotu pomdhat jinym lidem. Podporuje

empatii a naklonnost k druhym lidem (Cs.wikipedia.org, 2012).
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10.3.6 Slogan

V soucasnosti firma nema bohuzel zadny slogan. Protoze vSak firma ma logo, bylo
doporuceno vytvoreni sloganu, ktery by ho dopliioval a reprezentoval obchodni znacku
a dotvarel tak kone¢nou image firmy. Slogan by bylo vhodné pouzivat co nejblize loga,
Vv hlavicce webovych stranek, vyuzivat ho v reklamé a podobné. Pro jeho tvorbu je mozné
usporadat firemni workshop ¢i zadat vytvoteni sloganu specializované agentuie, coz vSak

predstavuje nakladnéjsi zptsob.

10.3.7 Znélka

Znélku firma MANDS nema a v souc¢asné dob¢ bych ji nepokladala za nutnou. Navic firma
prozatim nepropaguje a ani nemd v uUumyslu propagovat své zbozi v televiznim

¢1 V rozhlasovém vysilani, kde se znélka nejvice vyuziva.

10.3.8 Merkantilni tisk

Mezi jednotlivé formy merkantilniho neboli firemniho tisku, které firma MANDS vyuziva,
lze zaradit faktury, dodaci listy, katalogy, vizitky, internetové ¢i tiSténé pozvanky,
specialni vyrobky merkantilniho tisku jako jsou firemni tuzky a diafe. Co se tyka
formulati pro vypocetni techniku, MANDS vyuziva pro internetovou komunikaci svoji
podobu tzv. ,hlavickového e-mailu“, ve kterém je automaticky za zpravou e-mailu
uvedeno barevné logo firmy, jméno zaméstnance, jeho pozice, adresa firmy, telefon, fax

a odkaz na webové stranky.

10.3.9 Design, architektura a design manual

Jelikoz firma MANDS je malou organizaci, zabyvajici se obchodni ¢innosti, nepotiebuje
ke své praci velké prostory. Sidlo se nachazi ptimo u hlavni silni¢ni komunikace a je
oznaceno pouze hromadné s ostatnimi firmami, které v budové také sidli. Pfed budovou

se nachazi tabule, kde firma MANDS spole¢né s ostatnimi firmami ma umisténé své logo.

Znaceni firemnich vozidel je vyrazné barevné a reprezentujici spolecnost. VSechna vozidla
jsou zelené barvy, opatfena velkym logem spolecnosti, odkazem na internetové stranky
firmy a oznaenim: Spolehlivé pneu pro stavebni stroje. Toto oznaCeni je pievazng
jednostranné zamétené na trhy B2B, lze tedy doporucit vytvofit vhodny jednotny slogan
a zaCit ho pouZzivat. Design manudl méla firma MANDS zhotoveny Vv dobé, kdy zavadéla

prvni logo, ale v tuto chvili zadny vypracovany firemni design manual nema.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

10.4 Analyza firemniho produktu

Firemni produkt je posledni nedilnou soucasti Cl a tvofi samotnou podstatu podnikéani. Jak
jiz bylo uvedeno v kapitole 7.1. Historie a obecné informace o spolecnosti, firma MANDS

se zabyva obchodni ¢innosti na ¢eském a zahrani¢nim trhu s pneumatikami.

B zemédélské pneu
B stavebni pneu

i osobni pneu

i“ nakladni pneu

Graf. 9. Rozdeleni produktit MANDS [zpracovano ve spoluprdci s vedenim firmy]

Nabidka druhti produktii firmy je Siroka:

e EM pneu: ur¢ené pro dumpery, grejdry, nakladace, mobilni jefdby, specialni
industrialni stroje;

e nakladni pneu;

e 0sobni pneu: letni a zimni;

e traktorové pneu: piedni, zadni a radidlni;

¢ industrialni pneu: uréené pro kolova rypadla, MPT, implement, vysokozdvizné
voziky, smykem fizené nakladace;

e pneu na motorky;

e pneu na stavebni kolec¢ka.
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Firma MANDS se pievazné specializuje na dodavky pneumatik od vyrobcti Techking,
Vredestein, Mitas, Starmaxx23, Jinyu, Armpower, SEHA, Double Coin ¢i Barum
Continental. Lze si vybrat z rizné cenové kategorie, tak aby byly uspokojeny potieby
a prani riznych segmentti zdkaznikli. Samoziejmosti firmy je poprodejni servis, sledovani

zivotnosti pneumatik a neustaly kontakt se zdkaznikem.

10.5 Analyza vnitini image

Nasledujici kapitola je zamétena na vyzkum tykajici se vnitini image, kterou si organizace
utvaii sama o sobé. Vyzkum byl realizovan prostfednictvim dotazniku zaloZeného
na metod¢ polaritniho profilu®*, jehoZ plna verze je uvedena v piiloze P II. Cilem této

kapitoly je zjistit: Jak silné zaméstnanci vnimaji image své firmy?

10.5.1 Pruabéh vyzkumu a charakteristika respondentu

JelikoZ vyzkum vnitini image probihal za stejnych podminek jako vyzkum firemni kultury,
vysledky prabéhu vyzkumu i charakteristiky respondentti jsou shodné s vysledky kapitoly
10. 1. Analyza firemni kultury.

10.5.2 Vysledky analyzy vnitini image

Vyzkumné vysledky jsou rozdéleny dle jednotlivych zkoumanych oblasti a nésledné
porovnany a zhodnoceny jako jeden celek. Pro piehlednost jsou vyuzita graficka schémata

polaritniho profilu v horizontalnim sméru s pétistupniovou bipolarni Skalou.

Firma Starmaxx je tureckym vyrobcem pneumatik a MANDS nyni pfichazi s touto novinkou na Sesky trh.

*Metoda polaritniho profilu je blize popsana a vysvétlena v kapitole 7.3. Analyza image.
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Graf. 10. Firmu MANDS vnimadm jako firmu: [viastni zpracovani]

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze dotazovani zaméstnanci firmu vnimaji pievazné velmi
pozitivné a to piredevsim jako diivéryhodnou, seridzni, spolehlivou spole¢nost, ktera pecuje
o zékazniky a SniZ maji oni sami dobrou zkuSenost. Tato skutecnost, kterd z vyzkumu
vyplynula, koresponduje s hodnotami, které firma sama vyznava. Velice kladné
zaméstnanci hodnoti styl fizeni firmy, coz mize velice pozitivné plisobit na formovani

firemni kultury.

Rozporuplny nézor panoval mezi zaméstnanci ve vnimani firmy jako mezinarodni ¢i jako
lokélni. Zaméstnanci v tomto vnimani nejsou jednotni, o ¢emz svéd¢i 1 vysoka hodnota
smérodatné odchylky, jejiz hodnota dosahla ¢isla 1,16. Z celkového poctu 8 respondentd,
se 3 vyjadfili neutrdln€, 2 povazuji firmu za zcela mezinarodni, 2 za zcela lokalni a 1
za tém¢et lokalni. I pfes to, ze dotazovani zaméstnanci povazuji firmu pfevazné za znamou,

variabilita jejich nazort se pohybuje kolem hodnoty 0,63.

5,00
. § .
4,00 300 zaméstnanci MANDS
3,00 * 213 2,38 2,38
200 |_125 | 150 e 163 | 1,63 N N
100 | T |
EJ) 0 > o , — o =
: CHNE-T B B e Ex i
E g: 25 5 £% % E: =
< S 2 2 g 5 23 B 55 5
2 = g EE % ﬁ = < E
N S

Graf. 11. Logo spolecnosti MANDS na mé piisobi jako: [viastni zpracovani]
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Druha zkoumanéd oblast je specialné zaméfena na vnimani loga spole¢nosti, které je
soucasti image a celkové firemni identity. Dotazovani povazuji logo firmy za jednoduché
a také dobrfe zapamatovatelné. Pozitivné vnimaji i jeho barevnou kompozici a shoduji se
na tom, ze ztvarnéni loga je moderni. Nejvice rozporuplny ndzor mezi zaméstnanci lze
vypozorovat v otazce originality loga. Smérodatna odchylka se pohybuje na vysoké urovni
1,13. 1T ptes to, ze polovina dotazovanych povazuje logo za zcela origindlni, zbyvajici
polovina spiSe za neutralni az neoriginalni. Nejhtuife hodnocené bylo logo z pohledu, zda
vyjadiuje ¢i nevyjadiuje ¢innost firmy. Hodnoceni je neutrdlni, ale opét je zde vysoka

variabilita nazort, ktera dosahuje hodnoty smérodatné odchylky 1,0.
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Graf. 12. Webové stranky firmy: [viastni zpracovaini]
Dalsi ¢ast analyzy vnitini image je zaméfena na webové stranky firmy, které jsou
dalezitym komunika¢nim ndastrojem a jsou téz soucasti firemni identity. Dotazovani
zaméstnanci nejlépe hodnoti aktudlnost informaci na webovych strankach, coz je patrné

z Grafu. 12. Dale webové stranky povazuji za ptehledné a libi se jim.

Nejvyssi variabilita nazora (1,06) se vyskytla u vyroku, zda respondenti navstévuji webové
stranky Casto ¢inaopak a také pii posuzovani jejich vyhledatelnosti (1,0). Pouze 3
zZ celkovych 8 respondentli navstévuji webova stranky Casto, dalsi 3 se vyjadrili neutrdlné

a zbyvajici 2 respondenti webové stranky nenavstévuji viibec ¢i téméf vibec. Tato vysoka
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variabilita nazord u navstévnosti webovych stranek zaméstnanci mize byt dana odlisnou

naplni prace zamdstnanct v podniku?.
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Graf. 13. Pracovniky (zaméstnance) firmy, mezi néz patiim, vnimam jako:

[vlastni zpracovani]
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Graf. 14. Ja, jako zaméstnanec firmy MANDS: [viastni zpracovani]

Dalsi analyzovana oblast se zamétuje na sebehodnoceni dotazovanych zaméstnanct, jak
vnimaji sami sebe a sviij tym. Vysledky zachycuje Graf. 13 a nasledné Graf. 14, z nichz
Ize jasné usoudit, ze prevlada pozitivni sebehodnoceni. Konkrétné z vysledkt Grafu. 13

vyplyvé, Ze zaméstnanci se povazuji za odborniky, ktefi jsou ochotni, komunikativni

“Napt. skladnik bude navitévovat webové stranky méné nez marketingovy pracovnik & obchodni zastupce

firmy.
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a schopni poradit. O néco hife vnimaji svoji jazykovou vybavenost a také motivaci

ze strany vedeni.

Velice pozitivni vysledky z Grafu. 14 svéd¢i o tom, ze v podniku pfevlada silna firemni
kultura. Zaméstnanci nejen, Ze znaji firemni hodnoty, ale ztotoziuji se s nimi. Citi se byt
potiebni pro firmu a maji na jejim fungovani osobni zajem. Co povazuji za dulezité je to,
ze zaméstnanci vedeni firmy davéiuji a predev§im maji svoji praci radi, coz kladné ptisobi

na efektivitu jejich prace.
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Graf. 15. Hodnocent kvality, ceny, reklamy, sortimentu a spokojenosti s firmou
[vlastni zpracovani]

Posledni oblast, kterou zaméstnanci hodnotili, se tyka vice riznorodych faktord, jako je
kvalita sluzeb, cena, reklama, sortiment a také celkova spokojenost. Nejlépe zaméstnanci
hodnoti cenu jejich produktl a také kvalitu nabizenych sluzeb. Nejhiife hodnocena a téz
nejrozporupInéjsi (hodnota smérodatné odchylky je 0,75) byla otdzka dostate¢né ¢i naopak
nedostateéné reklamy firmy. Polovina zaméstnanct shledava reklamu za dostate¢nou
adruha polovina spiSe za nedostate¢nou. Celkov€é jsou vSak zaméstnanci s firmou

spokojeni.
Zaver 7 analyzy vnitini image

Dotazovani zaméstnanci vnimaji MANDS velice pozitivné, jako divéryhodnou,
spolehlivou firmu, ktera pecuje o své zakazniky a jejimuz vedeni mohou véfit. Rozdilné
nazory vSak panovaly na otdzku, zda je firma mezinarodni ¢i lokalni, zndma ¢i neznama.
Sami sebe zaméstnanci vnimaji jako odborniky, ochotné pomoci, ktefi maji svoji praci
radi. Nejhtife hodnocenou oblasti ze strany zaméstnanct je obecné komunikace a reklama
firmy. Tato skutec¢nost potvrzuje vysledky SWOT analyzy, kde jako hlavni slaba stranka je

pravé komunikace firmy se svymi zdkazniky, at’ uZ na trzich B2B ¢i B2C.
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10.6 Analyza vnéjSi image

Obsah této kapitoly je zaméfen na analyzu vnéjsi image, kterou se objekt snazi pasobit na
vngjsi okoli. Zda-li se predstava o image spolecnosti li§i v pohledu zaméstnancti a vnéjsiho

okoli (konkrétné tuzemskych zdkaznikid firmy), ukaze zaveérecna ¢ast kapitoly.

Vyzkum byl opét realizovan prostiednictvim dotazniku zalozeného na metod¢ polaritniho
profilu, jehoZ plna verze je uvedena v piiloze P III. Cilem této kapitoly je zjistit: Jak silné
tuzemsti zdkaznici vnimaji image firmy MANDS a jak se liSi jejich pohled oproti

pohledu zaméstnanci?

10.6.1 Prubéh vyzkumu a charakteristika respondentu

Vyzkum probihal v obdobi od 1. 2. do 15. 2. 2012. Po schvaleni a Gpravach dotazniku
vedenim firmy byl vybran vzorek v celkovém poctu 150tuzemskych zédkaznikl z interniho
systému. Nasledné byli tito ndhodné vybrani zakaznici osloveni elektronickou formou
vV podobé e-mailu s moznosti dotaznik vyplnit anonymné na webovych strankach firmy
MANDS nebo v dokumentu Microsoft Office Word a zaslat zpét. Z celkového poctu
150 oslovenych tuzemskych zdkazniki dotaznik vyplnilo 30 z nich, navratnost byla tedy

pouze 20%.

MozZnosti vyplnéni dotazniku pfimo na firemnich webovych strankdch vyuzilo 87 %
respondentl, zbyvajici ¢ast 13 %, vyplnény dotaznik zaslalo neanonymni formou zpét,

na odesilatelovu adresu.

Prvnim kritériem pro klasifikaci vyzkumné jednotky je procentualni rozdéleni respondentti

na pravnické osoby (PO) a fyzické osoby (FO)?°. Vysledky zachycuje Graf. 16.

*Nepodnikajici fyzické osoby & osoby podnikajici na zikladé Zivnostenského listu.
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Graf. 16. Rozdéleni respondentii na pravnické a fyzické osoby [viastni zpracovaini]

Z vyse uvedeného grafu je patrné vyssi zastoupeni PO ve vyzkumu, coz koresponduje
se skutecnosti, ze firma MANDS ma na tuzemském trhu vice zdkazniki plsobicich

na trzich B2B (ve vétsing ptipadi PO) nez na trzich B2C, kde se vyskytuji castéji FO.
Charakteristika pravnickych osob

Z celkového pocétu 18 respondentt formy PO je 11 znich pravni formy s.r.o.,
3 Z dotazovanych jsou a.s. a ostatni 4 respondenti podnikaji pod jinou pravni formou,

kterou v8ak v dotazniku neuvedli.

Dalsim zkoumanym kritériem u dotazovanych PO byla velikost spole¢nosti (pocet
zaméstnanci) a délka pasobeni na trhu (pocet let). Pfevazna vétsina respondentt (61,1 %)
jsou malymi firmami do 25 zaméstnancii, ostatni respondenti (33,3 %) uvedli, Ze maji vice
nez 50 zaméstnancii a zbyvajici ¢ast (5,6 %) respondentll zaméstnava 25-50 pracovnikd.
Z vysledku také vyplyva, Zze nejcetnéji zastoupenymi (55,6 %) jsou firmy pusobici na trhu

vice nez 10 let a naopak nejméné (16,7 %) firmy do 5 let.
Charakteristika fyzickych 0sob

Zastoupeni FO ve vyzkumném Setfeni je mensi, konkrétné 12 FO (40 %) z celkového
poctu 30 dotazovanych. Dle nize uvedené¢ho grafu je patrnd ptrevaha muzského pohlavi,

coz se da opét vysvétlit oborem podnikéni firmy MANDS.
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i Zena

“muz

absolutni pocet respondentt

Graf. 17. Rozdéleni respondentit (fyzickych osob) dle pohlavi [viastni zpracovani]
Nejlast&jsi oblasti piisobeni dotazovanych FO je Morava (66,7 %), dale Cechy (33,3 %)
a Slezsko neuvedl nikdo z respondentd. Jedinym zastoupenym oborem podnikani je

zemédelstvi (25 %), zbyvajici ¢ast (75 %) respondentti uvedla, ze nepodnika.

Dalsi dvé charakteristické otazky jiz byly ureny vSem respondentiim, bez rozliSeni FO
aPO. Jedna se o nejcastéjsi zpusob komunikace s firmou, a jak respondenti ziskali
na firmu MANDS kontakt. Vysledky jsou patrné z nasledujicich dvou grafu.
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Graf. 18. Jakym zpiisobem firmu MANDS nejcastéji kontaktujete? [viastni zpracovani]
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Graf. 19. Jak jste ziskali kontakt na firmu MANDS? [viastni zpracovani]
Jak vyplyva z vysledki vySe uvedenych grafii, nejcastéjSim komunika¢nim kanalem
je telefon, nasledovan elektronickou postou. FO nejcastéji vyuzivaji e-mail, naopak PO

telefon. Osobni kontakt uvedli pouze 3 respondenti (10 %) a to z fad FO.

Na otazku odkud ziskali respondenti kontakt na firmu MANDS, uvedlo az 60 %
respondentl své pratelé, piibuzné ¢i znamé, dale 20 % internet, 10 % vybralo veletrh a to
pouze z tad PO a 10 % dotazovanych uvedlo jiny zpisob, napf. pfi spolupraci s firmou ¢i

osobni navstévou obchodniho zastupce.

owrs

10.6.2 Vysledky analyzy vnéjsi image

Vyzkumné vysledky jsou rozdéleny dle jednotlivych zkoumanych oblasti v komparaci
nazorl FO a PO, a nasledn€é zhodnoceny jako jeden celek. Pro piehlednost jsou vyuzita
grafickd schémata polaritniho profilu v horizontalnim sméru s pétistupniovou bipolarni

skalou.
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Graf. 20. Firmu MANDS vnimam jako firmu: [viastni zpracovani]

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze dotazovani zakazniky z fad PO i FO hodnoti firmu
velice shodné jako spolehlivou, etickou, diveéryhodnou, seriéozni a pecujici o zakazniky,
coZ jsou prevazné hodnoty, na kterych firma MANDS stavi své podnikani. O néco horsi
hodnoceni ziskala firma v oblasti pokroku (inovaci) a celkové znamosti. Za znaméjsi
pokladaji firmu zakaznici formy PO, coz lze vysvétlit tim, Ze firma MANDS vice

a intenzivnéji soustfedi svoji marketingovou komunikaci na trhy B2B.

5,00 R AT
! zakaznici-pravnické osoby
zdkaznici-fyzické osoby
4,00 YT
3,00 ,
2.58
3,00 225 |
2,00 2,56 P
167 e ’
1,00
N > = =
£ 5 E = £
o =5 =
< s R= <
o = e &n =]
> = @ P
o 9 o = 0
o= g e S =)
= 5 g ©
= 85 h—1
g 2
g >

Graf. 21. Logo spolecnosti MANDS na mé piisobi jako: [viastni zpracovani]

Dalsi zkoumanou oblasti, spadajici do analyzy image firmy, je jeji logo. Z Grafu. 21 je
zietelné patrné pozitivnéj$i hodnoceni ze strany PO. Nejlépe je logo hodnoceno jako
zapamatovatelné a také originalni. Pravnické osoby nejhtife hodnoti logo z hlediska jeho
ne/vyjadiujici Cinnosti firmy, coz lze vysvétlit uréitou mirou grafické abstrakce, ktera

nemusi byt kazdému patrnd. Naopak FO nejhife hodnoti logo z hlediska jeho
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ne/viditelnosti na trhu, coz souvisi jiz z vySe zminovanym faktem z Grafu. 20 (konkrétné

hodnoceni znamosti firmy).
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Graf. 22. Weboveé stranky (webova prezentace) firmy: [vilastni zpracovani]

V hodnoceni webovych stranek se PO i FO téméf shoduji a to sohledem na drobné
odchylky. Dotazovani zakaznici povazuji webové stranky za srozumitelné, piehledné,
dajici se dobfe vyhledat a umoznujici oboustrannou komunikaci. O néco hiife, ale stale
pirevazné pozitivné jsou stranky hodnoceny z hlediska ne/dostatecného mnozstvi
potiebnych informaci. Navstévnost webovych stranek je v této Casti analyzy image
hodnocena nejhiife, za ¢imZz muize stdit mnoho pficin, které je tieba sledovat, eliminovat
a urcit si, jak efektivnéji ptilakat, nejen zakazniky, na své webové stranky. Pro prehlednost
je bipolarni hodnoceni navstévnosti webovych stranek (PO i FO) zaznaceno

na nasledujicim grafu.

B 1-navstévuji velice ¢asto
B 2-navstévuji casto

¥ 3-neutralni

£ 4-nenavstévuji Casto

i 5-nenavstévuji vitbec

Graf. 23. Procentudalni rozdéleni odpovedi na otdazku navstévnosti webovych stranek

[vlastni zpracovani]
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Graf. 24. Pracovniky (zaméstnance) firmy vnimam jako: [viastni zpracovaini]

Dalsi ¢ast, ktera téz tvoti celkovou image firmy, jsou zaméstnanci. Zde, jak je vidét z vyse

uvedeného grafu, je hodnoceni respondenti nadprimérné pozitivni a shodné. Tato

skutecnost navazuje na vysledky z analyzy firemni kultury, kde zaméstnanci uvedli, ze

svoji praci maji radi, coz se odrazi v efektivnosti prace a nasledné spokojenosti zékazniki.
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Graf. 25. Hodnoceni kvality, ceny, reklamy, sortimentu a spokojenosti s firmou

[vlastni zpracovani]

Posledni hodnocena ¢ast se tyka vice rliznorodych faktord, jako je kvalita sluzeb, cena,

sortiment a také celkova spokojenost. | zde je z grafu mozno vidét, ze hodnoceni PO a FO

je podobné a nadprimérné pozitivni ve vSech analyzovanych oblastech. Za zminku stoji

posledni faktor, celkova spokojenost s firmou, kde PO jsou celkové spokojengjsi nez FO.

To lze opét vysvétlit vénované vyssi pozornosti zakaznikiim na trzich B2B (vét§inou PO)

nez zakaznikiim na trzich B2C.
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vevr

Zaver 7 analyzy vnéjsi image

Z dil¢ich vysledkd analyzy vnéj$i image vyplyva, ze dotazovani zékaznici (PO a FO)
vnimaji image firmy MANDS nadprimérné pozitivné. Nejlépe firmu vnimaji jako
spolehlivého a seridzniho obchodniho partnera, ktery ma velice ochotné a komunikativni
zamestnance. O néco hife hodnoti firmu v atributech jako zndmost firmy na trhu,
pokrokovost ¢i navstévnost webovych stranek. Na otazku, zdali by respondenti doporucili
firmu MANDS svym pratelim a zndmym, odpovédélo 29 dotazovanych pozitivné, pouze
jeden (PO) se vyjadril negativné. V celkovém porovnani vnimaji image firmy hiife FO, coz
miize byt v soucasné dobé slabsi stranka firmy, na kterou je tieba se zamétit a posilit vztah

se svymi koncovymi zdkazniky, kteti jsou nejcastéji pravé FO na trzich B2C.

10.6.3 Vztah mezi vnitini a vnéjsi image

Na zaklad¢ vysledkli z vyzkumného Setfeni l1ze konstatovat, Ze ndzory zaméstnancii
a zakazniki na image firmy MANDS se vzajemné pozitivné prolinaji. Obé dotazované
skupiny vnimaji firmu pfedevsim jako duvéryhodnou, spolehlivou, pecujici o zakazniky,
S jejimiz sluzbami jsou spokojeni. Shodny, avSak o néco méné pozitivni nazor maji
na obecnou znamost a viditelnost firmy na trhu, pokrokovost a navstévnost webovych
stranek. Zajimavym faktem je, ze zdkaznici povazuji vyhledani webovych stranek za
snadnéj$i nez zaméstnanci, v priméru piiblizné 0 40 %. Také celkova variabilita nazord
dotazovanych zakazniki byla niz$i nez variabilita ndzori zaméstnancti. I pies tyto
skutecnosti zavérem jasné vyplyva, ze vnitini image, kterou si firma vytvari sama o sobg,
pievazné koresponduje s vnéjsi, skuteCnou image, kterd se naopak utvaii ve védomi
vetfejnosti, vtomto piipadé ve védomi zdkazniki jako jedné z dulezitych soucasti

stakeholders.
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11 ANALYTICKA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Na zaklad¢ aplikovanych analyz, jakozto nastroji vedoucich k urceni rizikovych oblasti
V jednotlivych subsystémech corporate identity firmy MANDS, lze vyvodit nékolik
nasledujicich hlavnich zjisténi:
e Nedostatetna marketingova komunikace se zdkazniky na pramyslovych trzich
(B2B), ale ptedevsim se zakazniky na spotitebnich trzich (B2C).
e Nizka viditelnost loga firmy na trhu, sc¢imz souvisi obecné nizsi povédomi
0 pusobeni firmy na trhu.
e Slabé vyuzivani novych forem digitdlnich marketingovych komunikaénich
nastroju.
e Nevyuzivani dostateCnych a efektivnich nastroji podpory prodeje s moznosti vyssi
motivace stavajicich ¢i potencialnich zékazniki k ndkupu.
e Chyb¢jici slogan, jako dulezity prvek posileni corporate identity.
e Ne piili§ Casta navstévnost webovych stranek zfad zakaznikti a Caste¢né zde

chyb¢jici dostate¢né mnozstvi potfebnych informaci.

Jak je patrné, tato slaba mista, které odhalily jednotlivé analyzy, se tykaji pievazné
subsystému firemni komunikace a firemniho designu v ramci celkové corporate identity.
Ve zbyvajicich dvou ¢astech, firemni kultufe a produktu, nebyla nalezena zadna viditelna

slaba mista, ktera by narusila celkovou firemni identitu.

Nasledujici ¢ast prace bude zameéfena, Sohledem na vySe uvedené skutecnosti,
na vytvoieni projektu, ktery by mnél jednotliva slabd mista eliminovat a posilit tak

celkovou corporate identity a nasledn¢ alespon ¢astecné image firmy MANDS.
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12 PROJEKT PRO POSILENI CORPORATE IDENTITY A
NASLEDNE IMAGE SPOLECNOSTI

Nasledujici ¢ast diplomové prace je vénovana samotnému projektu, ktery by mnél posilit
firemni identitu firmy Mands International, s.r.o. a nasledn¢ pomoci zvysit pozitivni image,
nejen v ocich stavajicich zakaznikt ¢i potencialnich zakaznikd, ale vSech zainteresovanych
osob, tzv. stakeholders. Jako kazdy projekt, i tento musi byt jednoznacné ohranicen
z hlediska cild, Casu a také zdroja, které jsou pro jeho realizaci k dispozici. S projektem
a jeho realizaci jsou spojena také rizika, ktera je tfeba definovat a pfipravit se na jejich
mozné feSeni.

V nasledujicich ¢astech prace bude popsan postup jednotlivych krokli tvorby projektu,
véetn¢ Casove, nadkladové a rizikové analyzy. V zavéru projektu budou uvedeny moznosti
pro zhodnoceni jeho uspéSnosti a zminény mozné kroky pro dal§i posileni corporate

identity.

12.1 Cile projektu a kritéria uspéchu

., Mnohem veétsi tragédie nez je nedosdahnout cile, je nemit zadny cil “(Benjamin Mays)

12.1.1 Hlavni a dil¢i cile projektu

Stanoveni cili je prvnim a stéZzejnim ukolem pii pldnovani samotného projektu. Cile
projektu jsou vysledky jeho realizace. Aby byl cil projektu efektivné definovany, mél by
splnovat pravidlo SMART. Slovo SMART, je akronymem péti anglickych slov, ktera
struéné popisuji, jaké vlastnosti ma mit chytie stanoveny cil: Specific (konkrétni),
Measurable (méfitelny), Agreed (odsouhlaseny), Realistic (realisticky) a Timely
(definovany v Case). Jako hlavni podklady pro stanoveni cili projektu byly vyuZity
jednotlivé vysledky dil¢ich analyz.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Riziko
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Hlavni cil (strategicka vize):

Posilit firemni identitu spole¢nosti Mands International, s.r.o. a nasledné jeji image.

Diléi (strategické) cile:
DC 1. Posilit a zviditelnit logo firmy na trhu.

\ 4

DC 2. Zefektivnit webovou prezentaci firmy a zvysit jeji navstévnost.
DC 3. Zavést novy nastroj podpory prodeje.

DC 4. Posilit marketingovou komunikaci se zakazniky na trzich B2B a piedevsim na B2C.

Opatieni k dosaZeni dil¢ich cilu:
Opatreni DC 1: 1. Vytvoreni vhodného sloganu, ktery doplni logo a posili CI.
Opatieni DC 2: 1. Inovace webové prezentace firmy.

2. Doplnéni informaci o firmé a nabizenych znackach.

Opatreni DC 3: 1. Navazani uzsiho vztahu se zakazniky prostfednictvim soutézi.

A\ 4

Opatreni DC 4: 1. VyuZiti pfimého (direct) marketingu.

2. Zavedeni nové digitalni formy komunikace se zakazniky.

AKéni plany:
Akéni plan DC 1. 1. Tvorba sloganu s ohledem na hodnoty a ¢innost firmy.

Akcni plan DC 2. 1. Vytvoreni nového ¢lanku o firme a tvorba struénych
medailonki o nabizenych znackach.

2. Aktualizace webové prezentace a designova Uprava.

Akéni plan DC 3. 1. Usporadani soutéze po dobu konani veletrhu.

A 4

Akcni plan DC 4. 1. Zavedeni QR koda v ramci mobilniho marketingu.

2. Tvorba elektronickych newslettera.

Obr. 7. Celkové schéma projektu [vlastni zpracovani]

12.1.2 Kritéria uspéchu

Kazdy projekt se tvofi s urCitym zamérem, at’ uz néco ziskat, zlepsit, inovovat apod. |
VvV tomto projektu je to obdobné a Ize stanovit mozna kritéria uspéchu, tzv. benefitl, které je

mozné ziskat z posileni identity firmy, coz je hlavnim cilem této préce.
Kritéria uspéchu (benefity), plynouci z posileni identity a nasledné image:

e novi zakaznici, jak z trhii B2B, tak B2C;

e pevnéjsi vzdjemnd vazba mezi firmou a stavajicimi zdkazniky;

e vyssi spokojenost zakazniki, zjisténa pomoci dotazniki, anket ¢i rozhovort;
e mozné ziskani vyssiho podilu na trhu;

e na trhu prace se zvy$i atraktivita spolecnosti;
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e vys$i motivace zaméstnanct, jsou na svij podnik vice pySni, coz ma vliv na jejich
produktivitu a kvalitu préce;

e lepsi pozice na kapitalovém trhu, protoze podniky narazeji na potize vzdy, kdykoli
potiebuji financovani;

e Vv odbytu produktl, zdkazniky dnes zajima nejen samotny produkt, ale i to, kdo
a jak ho vyrabi, tedy: ,,the company behind the product “;

e zaloha duvéry, pokud se korporace stane cilem utoku nebo se dostane do krizové
situace;

e pevngjsi dobré jméno firmy na trhu;

e vyssi navstévnost webové prezentace firmy a e-shopu.

12.2 Pripravna faze projektu

Ptipravna faze ptedstavuje velice dulezity krok pii tvorbé projektu, avSak byva cCasto
managementem firmy podcenovan. V pocateCnim stadiu je tfeba piekonat zndmky
nedorozuméni ¢i skepticismu, a proto je diilezité, aby zavadéni bylo fizeno shora a aby
vedouci pracovnik mél dobré mocenské postaveni ve firme a podporu vlastnika. V této fazi

je vhodna vzajemna oteviena diskuse.

Piipravna faze v tomto konkrétnim piipad¢ piredstavuje rozhodnuti o projektu ve firmé,
které bylo u¢inéno vedenim, tedy panem Ing. Martinem Sedlackem. V dalsi ptipravné tazi
nasledovala literarni reSerSe feSené problematiky, definovani analytickych vychodisek
pro projekt, sestaveni projektového tymu a uréeni odpovédnosti za jednotlivé ¢innosti,

které jsou soucasti projektu.

12.2.1 Projektovy tym

Projektovy tym je hlavnim vykonnym ¢lankem projektu a predstavuje skupinu osob, ktefi
se realizatné¢ podileji na splnéni cild projektu Vvrameci pridélenych opravnéni
a odpovédnosti.

Nas projektovy tym byl sestaven ze Ctyi osob. Obecné plati, ¢im mensi je projektovy tym,
tim lepSi ma vysledky a pfitom zde funguje synergicky efekt. Sestava projektového tymu je

patrna z Obr. 8.
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Jednatel (feditel) spole¢nosti

Blanka Svancerova Jifi Manasek Eliska Sobotkova

Obr. 8. Projektovy tym [viastni zpracovani]

Zadavatelem a schvalovatelem projektu je jednatel a také zaroven feditel spole¢nosti, pan
Ing. Martin Sedlagek, ktery ponese kone¢nou odpovédnost za projekt. Rediteli firmy budou
podfizeni tfi zbyvajici ¢lenové tymu, pani Svancerova, zaméstnankyné firmy, pan
Manasek, za externi marketingovou agenturu Weboo.cu’’ a sle¢na Eliska Sobotkova,

studentka vysokeé skoly.

12.2.2 Matice odpovédnosti

Aby bylo mozZné projekt tidit efektivné, je tteba definovat odpovédnost jednotlivych ¢lenti
projektového tymu, k cemuz lze vyuzit matici odpoveédnosti. V této diplomové praci bude
vyuzita jedna z nejpouzivanéjSich matic odpoveédnosti, tzv. RACI matice, jejiz nazev je

akronymem z pocatecnich pismen slov, jak je patrné z Tab. 9.

V matici RACI plati pravidlo, ze celkovou odpovédnost (A - Accountability) ma k danému
ukolu pouze jedna osoba, zapojenych lidi (R - Responsibility) by mélo byt pfimétené
k danému tkolu. V niZe uvedené tabulce je graficky znazornéno vymezeni odpovédnosti
za jednotlivé faze projektu. Kazdy pracovnik, zatazen do projektového tymu, nese

odpovédnost za to, ze vykonana prace bude relevantni, provedena vcas a efektivni.

" Firma Weboo.eu, sidlici nedaleko Zlina, se zabyva internetovym marketingem a jiz deldi dobu

spolupracuje s firmou MANDS.
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Tab. 9. Matice odpovédnosti RACI [zpracovaino ve spolupraci s projektovym tymem]

Projekt pro posileni firemni identity firmy Mands International, s.r.o. a nasledné image

Typ odpovédnosti Projektovy tym

R (Responsible) - odpovédnost za dany ukol
A (Accountable) - kone¢na odpovédnost

C (Consulted) - konzultace k tkolu, rada

I (Informed) - kdo ma byt informovan

Eliska
Sobotkova
Jiri
Manasek

Blanka
Svancerova

jednatel
spole¢nosti

Oznaceni

o 7 Popis ¢innosti
¢innosti

A Rozhodnuti o tvorbé projektu R/IA

Stanoveni analytickych vychodisek pro projekt

Sestaveni projektového tymu

Stanoveni cilti projektu a kritéria uspéchu

Vytvoreni struktury ¢innosti projektu

Urceni odpovédnosti

Casovy harmonogram projektu

Stanoveni nakladt na projekt

Stanoveni rizik projektu

Vytvoreni soutéze pro navstévniky na veletrhu

Tvorba sloganu

Tvorba medailonkt o zna¢kach

Tvorba ¢lanku o firmé

Aktualizace webové prezentace

Tvorba QR kodu

Tvorba elektronickych newslettert

Zhodnoceni projektu
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Navrh dalSich moZnosti

12.3 Casova analyza — metoda PERT

Zakladni otazkou realizace kazdého projektu je doba nutnd pro jeho dokonceni, proto je
tfeba provést ¢asovou analyzu, jejimz cilem je tvorba redlného ¢asového rozvrhu projektu
s uréenim doby trvani celého projektu, terminli zahdjeni a ukonceni ¢innosti. Pro ¢asovou
analyzu tohoto projektu je zvolena metoda PERT (Program Evaluation and Review
Technique). Na rozdil od metody CPM ovsem piedpoklada, ze dobu trvani jednotlivych
¢innosti (tjj) neni mozné piesné stanovit a povazuje ji za nahodnou veli¢inu definovanou
na intervalu <ajj, bjj>, ve kterém se vysledna doba realizace bude nachazet — jedna se tedy
0 metodu stochastickou, ktera muze byt popsana pomoci P - rozdéleni. Dale se

predpoklada, ze lze urcit nejpravdépodobnéjsi dobu trvani kazdé cinnosti (m;;). Kazdou
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¢innost tedy mizeme popsat nasledujicimi Casovymi charakteristikami (Macek

a Mainzova, 1995, s. 75; Jablonsky, 2002, s. 199):

e Optimisticky odhad (a;}) — nejkratsi predpokladana doba trvani (pfiznivé podminky);
e Modalni odhad (m;;) — nejpravdépodobnéjsi doba trvani (bézné podminky);

e Pesimisticky odhad (bjj) — nejdelsi pfedpokladana doba trvani (neptiznivé podminky).
Pro stanoveni jednotlivych odhadu musi vzdy platit 0 < a;; < mj; < bjj, pfi¢emz nejobtiznéjsi
bude ziejm¢ vymezeni vSech moznych piekazek, kter¢ by mohly branit v uspéSném
dokonceni ptislusné ¢innosti — proto volime pesimisticky odhad spise vétsi (Vanéckova,
1996, s. 128). Metoda PERT bude realizovana pomoci programu WinQSB, ktery vyuziva

trojihelnikové rozdéleni.

Tab. 10. Doby trvani jednotlivych cinnosti v projektu [viastni zpracovani]

Symbol Ponis & . a m b Piedchozi
¢innosti opis Cinnosti [dny] | [dny] | [dny] ¢innost
A Rozhodnuti o tvorbé projektu 1 2 4 -

B Stanoveni analytickych vychodisek pro projekt 5 7 12 A
C Sestaveni projektového tymu 1 3 6 A
D Stanoveni cilti projektu a kritéria uspéchu 1 2 5 B
E Vytvoreni struktury ¢innosti projektu 1 3 6 D
F Urceni odpovédnosti 1 2 4 C
G Casovy harmonogram projektu 1 3 5 E
H Stanoveni nakladl na projekt 2 3 5 E
| Stanoveni rizik projektu 2 4 6 F,GH

J Vytvofeni soutéze pro navstévniky na veletrhu 20 25 30 I

K Tvorba sloganu 1 2 5 I

L Tvorba medailonkll o znackéach 3 6 10 I

M Tvorba ¢lanku o firmé 1 2 4 I

N Aktualizace a graficka Gprava webové prezentace 23 29 39 K, LM
O Zavedeni QR kodu 36 43 55 J, N
P Tvorba elektronickych newslettert 25 33 40 O

Q Zhodnoceni projektu 2 3 5 P

R Néavrh dal$ich moznosti 1 2 5 Q
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12.3.1 Prevod stochastického modelu na deterministicky

Ptevod modelu ze stochastického na deterministicky se provadi vypoctem stfednich dob
trvani (uij) a smérodatnych odchylek (ojj) pro jednotlivé ¢innosti na zékladé nasledujicich

vztahu:

Stfedni hodnota f - rozdé¢leni, tzv. stfedni doba trvani ¢innosti (uij) je definovana:
a; + 4mij + bij
S )

Rozptyl (5i)° neboli variace &i disperze je definovan:

2 (bij _aij)2
(O_ij) :T (2)

Smérodatna odchylka doby trvani ¢innosti (ojj) je definovana:

(e ©
Timto se transformuji pivodni odhady a variani rozpéti do charakteristik polohy, které
maji vlastnost aditivity a dale 1ze postupovat obdobné jako u metody CPM — provede se
rozbor vSech ¢innosti (jejiz délka je nyni ur¢ena stfedni hodnotou) a posoudi se na zakladé
hodnot celkovych ¢asovych rezerv, které z Cinnosti jsou kritické. Kriticka cesta se opét
ziskd jako soucet dob trvani kritickych ¢innosti, ¢imz vycislime 1 stiedni dobu trvani
celého projektu (M). Moznou odchylku v trvani projektu lze vypocitat jako odmocninu

ze souctu rozptylt kritickych ¢innosti:

M = Hij M= iJ?
ZK: ¢ ;O- 4)

Skutecna doba realizace projektu (T) by se méla poté pohybovat v rozmezi daném sttedni

hodnotou trvani projektu a jeho smérodatnou odchylkou:

T=M=o,
(5)

Existuje-li vice kritickych cest, je tfeba vybrat tu s nejvétsim rozptylem. Metoda PERT
milZze manaZerim projekti velmi pomoci odhadnout rizika a pravdépodobnosti, zda lze

projekt dokoncit ve stanoveném terminu. Vyhodou této metody je pfesnéjSi odhad stfedni

o 24
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12.3.2 ReSeni v programu WinQSB

Na zaklad¢ zadani z Tab. 10 je Casova analyza projektu feSena S pomoci programu

WinQSB vV nasledujici tabulce, kde jsou vyznaceny ¢innosti, nachazejici se na kritické

cesté, stiedni hodnota, smérodatnd odchylka, ¢asové charakteristiky - nejdiive mozny

zacatek provadéné ¢innosti a nejpozde€ji pripustny zacatek provadéné Cinnosti, nejdiive

mozny konec provadéné ¢innosti a nejpozdéji piipustny konec provadéné ¢innosti. Sloupec

snazvem Slack (LS-ES) udavd vysi celkové rezervy, o kterou lze zpozdit ukonceni

realizace ¢innosti, aniz by se zménila doba trvani celého projektu.

Tab. 11. Vysledky metody PERT z programu WinQSB [vlastni zpracovani]

gg Activity | On Critical o Earliest | Earliest Latest Latest Slack o
2012 Name Path 1 Start Finish Start Finish (LS-ES) 1)
1 A Yes 2,1667 0 2,1667 0 2,1667 0 0,5
2 B Yes 7,5 2,1667 9,6667 2,1667 9,6667 0 1,1667
3 C No 3,1667 | 2,1667 5,3333 13 16,1667 | 10,8333 | 0,8333
4 D Yes 2,3333 | 9,6667 12 9,6667 12 0 0,6667
5 E Yes 3,1667 12 15,1667 12 15,1667 0 0,8333
6 F No 2,1667 | 5,3333 75 16,1667 | 18,3333 | 10,8333 | 0,5
7 G No 3 15,1667 | 18,1667 | 15,3333 | 18,3333 | 0,1667 | 0,6667
8 H Yes 3,1667 | 15,1667 | 18,3333 | 15,1667 | 18,3333 0 0,5
9 I Yes 4 18,3333 | 22,3333 | 18,3333 | 22,3333 0 0,6667
10 J No 25 22,3333 | 47,3333 | 33,1667 | 58,1667 | 10,8333 | 1,6667
11 K No 2,3333 | 22,3333 | 24,6667 | 26,1667 28,5 3,8333 | 0,6667
12 L Yes 6,1667 | 22,3333 28,5 22,3333 28,5 0 1,6667
13 M No 2,1667 | 22,3333 24,5 26,3333 28,5 4 0,5
14 N Yes 29,6667 28,5 58,1667 28,5 58,1667 0 2,6667
15 @) Yes 43,8333 | 58,1667 102 58,1667 102 0 3,1667
16 P Yes 32,8333 102 134,8333 102 134,8333 0 2,5
17 Q Yes 3,1667 | 134,8333 138 134,8333 138 0 0,5
18 R Yes 2,3333 138 140,3333 138 140,3333 0 0,6667

Project Completion Time = 140, 33 days

Number of critical Path(s) = 1

Jako kritické ¢innosti byly identifikovany Cinnosti A, B, D, E, H, I, L, N, O, P, Q a R.

Jejich posloupnost tedy tvoii ,kritickou cestu®, asové rezervy jsou na nich nulové a zavisi

na nich doba realizace projektu.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

Obr. 9. Sitovy graf projektu v programu WinQSB [viastni zpracovani]

M =21667+7,5+2,3333+ 31667 + 31667 + 4 +...+ 31667 + 2,3333 =140,33

oy = \/0,52 +1,1667% +0,6667° +0,8333° +0,5* +0,6667> +...+0,5% +0,6667> =5,37

T =M *o,, =(134,96;145,7)

Predpokladana doba trvani projektu je 140,33 dni a mozna odchylka od této hodnoty pak
5,37 dnl. Skute¢na doba realizace projektu by tedy neméla piesdhnout ¢as 145,7 dni.

Pravdépodobnostni analyza projektu je uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 12. Pravdépodobnostni analyza projektu [viastni zpracovaini]

Délka projektu 1335 | 1358 | 137.5 | 139 | 140.33 | 141.7 | 1432 | 1449 | 1472
(dny)

Pravdépodobnost | 10% | 20% | 30% | 40% | 50 % 60% | 70% | 80% 90 %

Pti hodnoté pravdépodobnosti 50 % je patrné, ze se stejnou pravdépodobnosti miize dojit
k dodrZeni i piekroceni planovaného terminu. Hodnoty mensi nez 25 % jsou povazovany
za velmi rizikové, u hodnot v rozmezi 25 % az 60 % je riziko dokonceni projektu vcas
brano jako pfijatelné. Jestlize pravdépodobnost presahuje 60 %, je perspektiva splnéni

planovaného terminu velmi dobra (v projektu je obsaZena ¢asova rezerva).
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12.4 Nakladova analyza

Tato ¢ast projektu je vénovdna ndkladové analyze jako takové, coz znamena urceni
nakladi na jednotlivé aktivity, ale i na cely projekt. Planované naklady by nemély byt

podhodnocovany, jelikoz je poté velice obtizné stanoveny rozpocet dodrzet.

Jelikoz Clenové tymu budou na projektu pracovat v ramci své bézné pracovni doby, vyse
mzdovych nakladt nebude v tomto projektu soucasti nakladové analyzy. Ostatni naklady

véetné DPH jsou zaznamenany v nize uvedené Tab. 13.

Tab. 13. Odhad ndkladii na projekt [zpracovaino se cleny projektového tymu]

Oznaceni ¢innosti Odhad nakladu (v K¢ véetné DPH 20 %)
Vytvoreni soutéze pro navstévniky na veletrhu 7 430,- K¢

Tvorba sloganu 0,- K¢

Tvorba medailonkid o znackach 0,- K¢

Tvorba ¢lanku o firme 0,- K¢

Aktualizace a graficka Gprava webové prezentace | 12 000,- K¢

Zavedeni QR koda 9 680,- K¢

Tvorba elektronickych newslettert 5000,- K¢

Celkové naklady na realizaci projektu ¢ini v souhrnu 34 110,- K¢. Neni to vysoka penézni
suma, ktera by vyraznym zplusobem ovlivnila rozpocet firmy a tvofila vyrazné riziko jeho
nedodrzeni. Lze tedy konstatovat, ze projekt je finan¢né realizovatelny. Uvedena ¢éstka je
orientacni, predev§im pro ndklady na realizaci a umisténi QR kodi, kde bude tteba
vymezit konkrétnéj$i zadani. Detailnéj$i analyzu jednotlivych nakladi obsahuje kapitola

12. 6. Klicové aktivity a jejich rozbor.

12.5 Rizikova analyza

S kazdym projektem jsou spojena i jista rizika, ktera je tieba ptredem definovat a pfipravit
se na n¢é. Kdyz firma bude brat rizika na védomi, bude schopnd na n¢ pfi jejich vyskytu
rychle reagovat a ¢aste¢né je i eliminovat. Nasledujici tabulka zahrnuje ta rizika, ktera by

mohla nejvice cely pribeh projektu ovlivnit.
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Tab. 14. Rizikova analyza [viastni zpracovani]

Mira rizika®® Pravd&podobnost vyskytu®
Riziko nizka | stiedni |vysoka| nizka | stfedni | vysoka | Vysledek®
0,1 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Nedodrzeni ¢asovych termin X X 0,35
Nedostatek finan¢nich zdrojt X X 0,25
Nesplnéni cild projektu X X 0,21
Nevhod’ne z’\./olen.e nastroje X X 0,15
pro posileni identity a image
N1z_k'f1 ucinnost navrhovanych X X 0,21
aktivit
Personalni problémy - vytize-
nost béZnou ¢innosti, one- X X 0,25
mocnéni, neshody apod.

Stupné rizika
e Nizké riziko: 0,00 — 0,18
e Stifedni riziko: 0,19 — 0,29
e Vysoké riziko: 0,29 — 0,40

Nejvyssi riziko piedstavuje pro firmu nedodrzeni ¢asovych termind. Toto riziko se muize
vyskytnout nejen na zdklad¢ wvnitinich, ale i vnéjSich vlivii. Casova zpozdéni mohou
zaptic¢init komplikace v navaznosti jednotlivych aktivit projektu, také zvysSit dodatecné

finan¢ni zdroje a negativné tak ovlivnit celkovou tc¢innost.

12.5.1 Rizika a jejich eliminace

V piipadé, Ze by riziko nastalo, firma by méla byt na jeho eliminaci ptipravend. Bohuzel ne

vzdy to tak ve skute¢nosti opravdu funguje.
Nizké riziko
e Nevhodné zvolené nastroje pro posileni identity a image — nastroje, které¢ byly

navrzeny pro posileni CI a nésledné image spole€nosti, byly vybrany na zakladé¢

vvvvv

2% Udava, s jak vysokou pravdépodobnosti riziko nastane, v intervalu <0,1>.

%0 Sougin miry rizika a jeho pravd&podobnosti.
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analyzy jednotlivych ¢asti firemni identity, proto se zde ocekava nizka mira rizika.
V piipadé vyskytu tohoto rizika, lze navrhnout tato opatfeni: detailni analyza CI

a vhodnosti jednotlivych nastroji, analyza cilové skupiny.
Sti‘edni riziko

e Nesplneéni cilu projektu — pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizka, ovsem
jeho pripadny dopad na cely projekt je znacné vysoky. Pro eliminaci vyskytu rizika
je tieba: spravné urceni cilli (hlavniho cile 1 dil¢ich cili), optimalni ptidéleni
finan¢nich zdroji na jednotlivé aktivity, zamétfeni na vhodnou cilovou skupinu
a vyuziti efektivnich marketingovych néstroju.

e Nedostatek financnich zdrojii — i pies to, Ze je firma MANDS dlouhodobé v zisku
a naklady na cely projekt nejsou vyrazné vysoké (nékteré navrhy v projektu nesou
nulové naklady), je tieba pocitat s moznymi negativnimi situacemi, které¢ by mohli
zvysit potfebné finanéni zdroje. Eliminovat toto riziko lze: nerealizovanim
veSkerych aktivity, pouze téch nejvice efektivnich, tvorbou finan¢nich rezerv ¢i
rozlozenim celého projektu do delSiho ¢asového obdobi.

e Personalni probléemy - vytizenost béznou cinnosti, onemocnéni, neshody apod. —
osoby, které jsou soucasti projektového tymu, se jiz delsi dobu znaji, je zde
vyvazenost v rovnomérném zastoupeni muzského a Zenského pohlavi, coz riziko
snizuje. Naopak napf. mozné onemocnéni nékterého Clena projektu ¢i pracovni
pietizeni, z divodu nestihani své bézné pracovni Cinnosti a zaroven ucasti
na projektu, riziko zvySuje. Potencialni problémy lze eliminovat prabéznou
kontrolou, pfidélovanim prace dle schopnosti a vytizenosti jednotlivych ¢lentii tymu
a vhodnou motivaci.

e Nizka ucinnost navrhovanych aktivit — pravdépodobnost vyskytu rizika je nizka,
ovSem mira rizika je znané¢ vysoka, coz by mohlo vést ke snizeni celkové
efektivity projektu. Opatteni pro eliminaci tohoto rizika: vypocet navratnosti
investic, vybér vhodnych marketingovych nastroji a spravné zvolend cilova

skupina.
Vysoké riziko

e Nedodrzeni casovych terminu — jelikoz je projekt zhlediska rtiznorodosti
navrhovanych marketingovych ndstroji znaéné naro¢ny, riziko nedodrzeni

casového harmonogramu je vysoké. Pro eliminaci tohoto rizika je dilezita
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pribéznd kontrola ¢innosti, spravné rozdéleni prace a pravomoci, okamzita reakce

na feSeni pripadnych problémt a také dodrzovani navaznosti jednotlivych aktivit.

12.6 Klicové aktivity a jejich rozbor

Nasledujici ¢ast je zaméfena na jednotlivé klicové aktivity projektu. U kazdé z aktivit jsou
uvedeny podrobnéjsi informace o podplrnych ¢innostech, odpovédnosti, ¢asové
narocnosti, nakladové naroc¢nosti a celkovych nékladech, potfebnych k vykonani kazdé

klicové aktivity.

12.6.1 Vytvoreni soutéZe pro navstévniky na veletrhu

Firma MANDS se kazdy rok ucastni nékolika tuzemskych i mezinarodnich veletrhd,
S ¢imz jsou spojeny znacn¢ vysoké naklady. Kazdopadné je to stale velice ucinny
marketingovy nastroj a je tieba ho co nejefektivnéji a zajimaveé vyuzit. Na zaklad¢ vyse
zminéné skuteCnosti je navrZzeno uspotfadani soutéZze pro navstévniky mezinarodniho
veletrhu Techagro v Brng, kterého se firma MANDS pravidelné ucastni. Cilem této soutéze
neni pouze obdarovat a navazat uzsi vztahy s potencialnimi zakazniky, ale také od nich

ziskat zpétnou vazbu a kontakty.

Forma soutéze je zaloZena na vyplnéni stru¢ného dotazniku (vytiSténi na specialni papir
provede firma Matchball, s.r.o. ve formatu AS), sc¢imz je spojena okamzitda odména
vV podobé drobného darku jako reklamni propiska, blok, ¢epice apod. Navstévnik, ktery
u stinku MANDS vyplni tento dotaznik, automaticky postupuje do slosovani o hodnotné

a zajimavé ceny.

Slosovani bude probihat kazdy den konani veletrhu v 16:00 hod. u stanku firmy v pavilonu
P. Vylosovani a odménéni budou vzdy tfi ucastnici soutéze a v piipadé, Zze nebudou
V losovanou dobu pfitomni, firma je bude informovat na mobilni telefon, aby si do konce

veletrhu svoji vyhru vyzvedli.

Ceny do slosovani budou rozdéleny celkem do patnécti balickd, ve kterych vyherci mohou
nalézt napt. lahev do auta ¢i na kolo, ruénik s logem MANDS ¢i Vredestein, golfové

micky, nepromokavou bundu, kosili, tricko s logem Vredestein a podobné zajimavé ceny.
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Tab. 15. Akcni plan: Usporadani soutéze po dobu konani veletrhu [viastni zpracovani]

Cil Navazani uzsiho vztahu se zakazniky prostrednictvim
soutézi.
Hlavni ¢innost Tvorba soutéze pro navstévniky veletrhu.

Podpirna ¢innost a | Uréeni podminek soutéze. 1. 3. — 2. 3. 2012 (2 dny)

casova naroc¢nost Tvorba dotaznikti pro navstévniky. 5. 3. 2012 (1 den)
Zajisténi cen do soutéze. 6. 3. —19. 3. 2012 (14 dni)

Pribéh soutéze. 31. 3. — 4. 4. 2012 (5 dnii)

Zajisténi predani cen vyhercim. 31. 3. - 4. 4. 2012 (5 dnii)
Uvetejnéni vitézli na www strankach. 4. 4. 2012 (1 den)
Vyhodnoceni vyplnénych dotaznikd. 5. 4. — 7. 4. 2012 (3 dny)

Odpovédnost Jednatel firmy + Eliska Sobotkova

Naklady Vytisténi dotaznikt (250 ks): 3 750,- K¢
(véetné DPH 20 %) Ceny do soutéze: 3 500,- K¢
Slosovaci box: 180,- K¢

Naklady celkem 7 430,- Ké
(v¢etné DPH 20 %)

12.6.2 Tvorba sloganu

Jednou ze slabych stranek firemni identity Mands International, s.r.o. je chybé&jici jednotny
slogan. Pfi tvorbé nového sloganu, jak bylo zminéno v teoretické ¢asti je doporuceno se

drzet urcitych zasad, jinak se kvalita sloganu razantné snizuje.
Pro tvorbu sloganu byly navrzeny nasledujici moZznosti:

e Vyuziti sluzeb profesiondlni agentury, ktera je schopna vytvofit slogan jiz
do 48 hodin. I pfes to, Ze tato varianta je nakladnéjsi a agentura nezna tak detailné
firmu jako jeji zaméstnanci ¢i zakaznici, je to jedna z moZnosti feSeni.

Doporucené firmy pro spolupraci:
o Capre (reklamni agentura z Jiznich Cech) nabizi ve svém portfoliu tvorbu

loga jiz od 100,- K¢ bez DPH nebo loga s obrazkem od 400,- K¢ bez DPH.
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o FOTION, s.r.o. (Praha) ma ve své nabidce tvorbu loga v cenové relaci
100,- K¢ az 300,- K¢ bez DPH.

o Webcreative.cz (Praha) nabizi tvorbu sloganu do loga za 500,- K¢, do textu
stranek v cen€ 200,- K¢, vse bez DPH.

e Usporadani firemniho workshopu, které¢ho se bude ucastnit cely projektovy tym ¢i
ostatni zaméstnanci firmy, kde by se spole¢né slogan vytvofil a vybral. Tato
moznost je Casove flexibilni a nevyzaduje zadné nédklady, pouze kreativni napady.

e Uspofadani soutéZe s cenovou odménou ve vysi 1000,- K¢ za vytvoreni nejlepsiho
a nejvhodnéjSiho sloganu. Do této soutéze by se mohli zapojit nejen zaméstnanci,
ale také zdkaznici ¢i ostatni stakeholders. Vitézny slogan by zvolili ¢lenové
projektového tymu. Po jeho vybéru by nésledovalo testovani u zakaznikti v podobé

stru¢ného dotazniku, jako zpétné vazby na vhodnost sloganu.

Firma se nakonec rozhodla pro druhou variantu, tedy vytvotit slogan pomoci svych sil
a usporadat firemni workshop. Nasledujici navrhované moZznosti znéni sloganu jsou
Vv ¢eském jazyce, po findlnim vybéru se vitézny slogan upravi do anglického jazyka, coz je

pro tuto mezinarodni firmu vhodnéjsi varianta:

e ZkusSenosti, tradice a spolehlivost - to jsme my
e Vzdy spravné pneu pro dany ucel

e Spravné pneu — spravni lidé

e Pneu s dusi spolehlivosti a profesionality

e S profesionalitou a spolehlivosti pro vase pneu
e Pneu s profesionalni a spolehlivou dusi

e Profesionalni a spolehlivy tym na pneu

e S pneu od nas profesionalné a s diveérou

e S profesionalni péci o vaSe pneu

e Pneu pro spolehlivou jizdu

Na zékladé brainstormingu byl vybran slogan ,,Pneu s profesiondlni a spolehlivou dusi*
a upraven do anglického znéni: ,, Tyres with soul*. Slogan se zkratil, 1épe zni a je dobie
zapamatovatelny. Je doporuceno ho vyuzivat ve spojitosti s logem firmy, jako soucast
veskeré reklamy, na internetovych strankach, merkantilnim tisku, reklamnich predmeétech,

firemnich vozech atd. Nésledujici tabulka zachycuje néleZitosti tohoto ak¢niho planu.
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Tab. 16. Akcni plan: Tvorba sloganu s ohledem na hodnoty a cinnost firmy [viastni

zpracovani]
Cil Doplnit logo spolecnosti a posilit corporate identity.
Hlavni ¢innost Tvorba sloganu.

Podpurna ¢innost a | Rozvaha nad obsahem sloganu. 9. 3. 2012 (1 den)

casova naroc¢nost Uspotadani brainstormingu se zaméstnanci a kone¢ny vybér

sloganu. 23. 3. 2012 (1 den)

Odpovédnost Jednatel firmy + EliSka Sobotkova
Naklady 0,- K¢

(véetné DPH 20 %)

Naklady celkem 0,- Ké

(v¢etné DPH 20 %)

12.6.3 Vytvoreni ¢lanku o firmé a tvorba medailonkii o znackach

Zajimav¢ zpracovany profil spoleCnosti je velice dulezitou soucasti jeji webové prezentace
a to nejen pro nové potencidlni zédkazniky, ktefi o firm¢ prozatim moc nevédi. Jelikoz
profil spole¢nosti MANDS na webovych strankach v podkategorii ,,O nas“ je velice
struény a nenaznacuje hlavni hodnoty firmy, bylo navrzeno v ramci inovace webové

prezentace jeho zpracovani do atraktivnéjsi podoby.

MANDS je firma, kterd se zabyva obchodni Cinnosti a jeji partnery, v tomto ptipadé
vyrobce znacek, je tfeba navstévnikim webové prezentace také stru¢né predstavit. Vhodné
je vytvoftit o kazdé nabizené znacce strucny a zajimavy medailonek, véetné uvedeni loga.
Velice pozitivni efekt by toto mohlo pfinést v prvé fadé noveé nabizenym znackdm, které
nejsou prozatim na ceském trhu dostate¢né zndmy, jako tureckd znacka Starmaxx ci
znacka velice kvalitnich ¢inskych pneu Techking. Vyssi informovanost tak miize pomoci
pii kone¢ném vybéru vhodného pneu.

Predpoklada se, Ze tyto informace pfivitaji pfedev§im zdkaznici na trzich B2C nez
zakaznici na trzich B2B, kde se vyskytuji odbornici, ktefi o nabizenych znackéch sdileji

dostatek pro n€ potiebnych informaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

Tab. 17. Akcni plan: Vytvoreni nového clanku o firmé a tvorba strucnych medailonkii

0 nabizenych znackach [vlastni zpracovani]

Cil Zefektivnit webovou prezentaci firmy a zvysit jeji
navs§tévnost
Hlavni ¢innost Doplnéni informaci o firmé a nabizenych znackach.

Podpirna ¢innost a ¢asova | Tvorba medailonkd o nabizenych znackach. 18. 3. - 22. 3.
naroc¢nost 2012 (5 dnu)
Tvorba nového ¢lanku o firmé. 23. 3. 2012 (1 den)

Odpovédnost Jednatel firmy + EliSka Sobotkova
Naklady 0,- K¢

(vEetn& DPH 20 %)

Naklady celkem 0,- K¢

(v¢etné DPH 20 %)

12.6.4 Aktualizace webové prezentace firmy

Bez kvalitni webové prezentace, ktera je v souladu s celkovou Cl, se dnes neobejde témért
z4dna firma, tedy ani firma MANDS. Soucasné podoba webové prezentace, jejiz nahled je
soucasti ptilohy P IV, je pouzivana od roku 2007. Na zéklad¢ vysledkl z vyzkumd, je

navrzena graficka tiprava véetné pouzitych barev, rozlozeni stranek, aktualizace a doplnéni

vvvvvv

O zpracovani grafického navrhu se postaraji designéti z firmy Weboo, véetné pana

Manaska, ktery je zaroven soucasti projektového tymu.

Nové upravend webova prezentace by mohla pozitivnim zplsobem zvySit navstévnost
webovych stranek a také celkové posilit jednotnou firemni identitu. Ndhled navrhu nové

grafické podoby Givodni strany webové prezentace je téz soucasti piilohy P IV.
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Tab. 18. Akcni plan:

zpracovani]

Aktualizace webové prezentace a designova uprava [viastni

Cil

Zefektivnit webovou prezentaci firmy a zvysit jeji

navstévnost.

Hlavni ¢innost

Aktualizace a graficka Gprava webové prezentace firmy.

Podpiirna ¢innost a

¢asova naroc¢nost

Diskuse o zménach webové prezentace. 9. 3. 2012 (1 den)
Tvorba navrhu firmou Weboo. 12. 3. — 26. 3. 2012 (15 dni)
Posouzeni navrhu jednatelem firmy a zbyvajicim projektovym
tymem. 27. 3. 2012 (1 den)

Finalni inovace webové prezentace a nastaveni mobilni verze.
28. 3. —2.4.2012 (6 dnit)

Spusténi nové podoby webové prezentace. 3. 4. 2012 (1 den)

Odpovédnost Blanka Svancerova + Jiti Manasek
Naklady Tvorba navrhu: 6 000,- K¢
(véetné DPH 20 %) Implementace designu na sou¢asnou webovou prezentaci a

instalace komponent a moduli: 4 000,- K¢

Nastaveni mobilni verze: 2 000,- K¢

Naklady celkem
(v¢etné DPH 20 %)

12 000,- K¢

12.6.5 Zavedeni QR kodu, jako nového marketingového komunikac¢niho nastroje

Jelikoz nartstd prodej chytrych telefoni a vyuzivani internetu v mobilu, je vhodné

do marketingové komunikace firmy MANDS zafadit nastroj mobilniho marketingu,

kterym je tzv. QR kod. K tomu, aby bylo mozné informace obsazené v QR kodu ziskat, je

tfeba mit mobilni telefon s fotoaparatem a QR &teckou®! a p¥istup na internet.

Pro firmu MANDS je navrzeno umisténi na firemni vizitky, darkové predméty, faktury,

katalogy, internetové stranky, nové zavadéné newslettery, na formaty out-of-home reklamy

%1 QR &tecka slouzi pro dekodovéani dat z QR kédu a lze si ji jednoduse zdarma nainstalovat z internetu.
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(auta, budova skladu, venkovni bannery) a také do ¢lankti v odbornych casopisech.
Je mozno do n¢&j ulozit zajimavou zpravu, piimo odkaz na webovou prezentaci firmy
Ci elektronicky obchod, soutéze, pozvanky na veletrh ¢i jinou akci. Firma Weboo
pro spole¢nost MANDS upravi format tak, aby byl vhodny do mobilni aplikace. Samotné
vygenerovani QR kdédu je bezplatné, jednoduché, rychlé a Ize ho provést napft.

na webovych strankach www.qr-kody.cz, kde je umistén jak generator, tak ctecka.

Tab. 19. Akcéni plan: Zavedeni QR kédu Vramci mobilniho marketingu [viastni

zpracovani]
Cil Posilit komunikaci s vyuZitim nové digitalni formy
mobilniho marketingu.
Hlavni ¢innost Vytvoteni a zavedeni QR kodu.

Podpurna ¢innost a ¢asova | Porada s externi agenturou pro tvorbu aplikace QR kodu
naroc¢nost (firma Weboo.eu). 16. 4. 2012 (1 den)

Uréeni mist pro umisténi QR kodu. 16. 4. 2012 (1 den)
Urceni obsahu do QR kodu. 17. 4. — 20. 4. 2012 (4 dny)
Uprava obsahu pro mobilni aplikace firmou Weboo. 20.
4.-27.4.2012 (8 dnit)

Vygenerovani QR kodu. 30. 4. 2012 (1 den)

Umisténi a pouziti QR kodu. 1. 5. — 29. 5. 2012 (29 dnu)
Vytvoteni kratkého ¢lanku na www stranky firmy o
spravném pouziti QR kodu. 10. 5. (1 den)

Odpovédnost Jednatel firmy + EliSka Sobotkova
Naklady Uprava obsahu webové prezentace pro mobilni aplikaci:
(v&etné DPH 20 %) 2 000,- K¢

Umisténi QR kodu:

univerzalni nalepky (3,- K& kus) 1080,- K&
vizitky (1,- K¢ kus) 1 200,- K¢
2 pogumované plachty (do 20 m?) 5 400,- K&

Naklady celkem 9 680,- K¢
(v&etn& DPH 20 %)



http://www.qr-kody.cz/
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Firma MANDS, zavedenim této nové podoby mobilniho marketingu, posili inovativni
formou svoji komunikaci se zdkazniky, jak stalymi, tak potencialnimi. Jestlize firma QR
kédy vyuzije kreativnim a efektivnim zptisobem, miize to postupné vést k posilovani jeji

pozitivni image.

12.6.6 Zavedeni direct marketingu do komunikace firmy

Pro posileni komunikace se zdkazniky jsou velice vhodné rizné formy direct (pfimého)
marketingu. A jelikoz v soucasné dobé firma MANDS zadny z nastroji této marketingové
komunikace nevyuZziva, je navrZzeno vytvofeni newsletterti v elektronické podobé pro dvé
cilové skupiny (FO a PO). Tato forma piimého marketingu se nazyva e-mailovy

marketing™.

Newsletter, plny zajimavych, aktudlnich a potifebnych informaci, fotografii atd., je
idedlnim prostfedkem, jak pravidelné posilovat vztahy se zdkazniky. Rozesila se vétSinou
konkrétnim lidem na jejich poStovni ¢i v nasem piipadé e-mailovou adresu a jeho
objednani mize byt velmi snadné — napf. prostfednictvim formuldfe na webovych

strankach.

Na zéklad¢ toho, ze firma MANDS ma své zakazniky na trzich B2B, ale i trzich B2C, je
navrzeno vytvofit dvé rizné podoby a zaméieni elektronickych newslettert, jelikoz kazda

Z téchto cilovych skupin ma jiné zajmy, preference a upfednostiiuje rozdilné informace.

Periodicita zasilani je doporuCena meési¢ni nebo Ctvrtrocni, coz se jevi po poradé
projektového tymu jako optimalni varianta. Zakaznikim na trzich B2B bude newsletter
zasilan na e-mailové adresy, zakaznici na trzich B2C newslettery dostanou obdobné

prostiednictvim e-mailu nebo také piimo na jejich mobilni telefon.

%2 74kladem dobrého e-mailového marketingu je databéze kontakti, ale také zajimavy, uZite¢ny a poutavy
obsah i forma. Slabou strankou tohoto nastroje je tzv. spam, nevyzadana posta, kterd zaplavuje e-mailové

schranky.
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Tab. 20. Akcni plan: Zasilani informact, nabidek zdakaznikim elektronickou formou [viastni

zpracovani]
Cil Zavedeni direct marketingu do komunikace firmy a
posileni komunikace se zakazniky.
Hlavni ¢innost Tvorba elektronickych newslettert.

Podpurna ¢innost a ¢asova | Urceni cilovych skupin pro zasilani. 9. 3. 2012. (1 den)
naroc¢nost Stanoveni periodicity posilani newslettert. 9. 3. 2012.
(1den)

Navrh newsletteru, urCeného zakaznikim na trzich B2B.
1.7.-15.7.2012 (15 dnu)

Navrh newsletteru, urCeného zakaznikim na trzich B2C.
1.7.-15.7.2012 (15 dnu)

Posouzeni navrha celym projektovym tymem. 16. 7. 2012
(1 den)

Uprava a zhotoveni kone&né verze newslettert véetng
mobilni podoby. 17. 7. — 31. 7. 2012 (15 dnu)

Zaslani newslettert cilové skupin€ na e-mailové adresy.
1. 8. 2012 (1 den)

Odpovédnost Blanka Svancerova

Naklady Vytvofeni Sablony pro newsletter: 3 000,- K¢
(véetné DPH 20 %) Uprava $ablony pro mobilni aplikaci: 2 000,- K¢&
Niaklady celkem 5000,- K¢

(v€etné DPH 20 %)

Newslettery pro zdkazniky na trzich B2B by mély obsahovat pfedev§im zajimavou formou
informace ze svéta technologii, inovaci Vtomto oboru a podobné informace, které
zakaznici oceni. Naopak newslettery ur¢ené zakaznikiim kone¢nym, tedy pisobicich
na trzich B2C, by mély obsahovat nové aktudlni nabidky firmy, cenové akce, informovani

o soutézich ¢1 novinkach.
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12.7 Navrhy hodnoceni projektu

Po realizaci celého projektu budovani pozitivni image spole¢nosti MANDS, by bylo
vhodné provést zavérecné vyhodnoceni ptinost ¢i nedostatkll provedenych aktivit. Predem
si je nutné¢ uvédomit, Ze zlepSeni vnimani image spolecnosti je dlouhodobou zaleZitosti
a zmény se nedostavi ze dne na den. Proto je doporuceno hodnoceni realizovat v ¢asovém

horizontu ptl roku az rok od uskute¢néni projektu.

Zpétnou vazbu lze ziskat prostfednictvim stejného dotazniku pro zékazniky, aby bylo
mozné jednotlivée vysledky vzdjemné porovnat, nebo dotaznik upravit dle aktualnich
potieb. DalSi moznosti, jak zhodnotit dopady projektu, je analyza zdkaznikl, na zakladé
niz lze zjistit, kolik novych zdkazniki spole¢nost néasledné ziskala. Pozitivni vliv by
projekt mohl mit na vySi prodeji a zisku, vhodna je tedy analyza prodeji, jako

kvantitativni finanéni méftitko.

Realizované aktivity projektu v oblasti digitalni marketingové komunikace by mély mit
kladny dopad na vysledky statistického programu Google Analytics, diky némuz lze méfit

navratnost svych investic.

Veskeré vysledky je tfeba vyhodnotit a porovnat s pldnovanymi cily projektu. V ptipadé
zjisténi vyznamnych ¢i méné vyznamnych nedostatkl, je dualezit¢é mit vytvoien
na identifikované problémové oblasti pro dalsi obdobi plan a tyto nedostatky eliminovat

a odstranit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

ZAVER

Corporate identity je pro velkou cast zahrani¢nich firem, pfedevsim téch sidlicich
Vv zapadni &asti svéta, dulezitou soudasti celkové strategie. V Ceské republice je situace
zna¢né jina. I pfes to, ze v dnesni dob¢ lze na tuzemském trhu objevit firmy s originalné
propracovanou firemni identitou, stale prevazuji takové spolecnosti, které budovani CI
podceiiuji. Cela fada firem déla chybu v tom, ze vnimani celkové identity firmy omezuje
pouze na jednu jeji €ast a to corporate design. Samoziejmé, ze firemni design tvofii
nedilnou soucast corporate identity, ale je tfeba ji vnimat v SirSim kontextu a nestdvat
se kratkozrakym. Jen tak si firmy uvédomi, ze bez vlastni identity, zjednodusené ideji
¢i esprit de corps, tedy toho, co drzi firmy pohromadé, nemohou dosahnout dlouhodobého

uspéchu.

Cil m¢é diplomové prace spocCival v tvorbé projektu, ktery pozitivné ptispéje k budovani
corporate identity a posili celkovou image spole¢nosti Mands International, s.r.o. Navrzené
aktivity se tykaly konkrétné subsystému firemniho designu a komunikace, kde byla
po provedenych analyzach odhalena slaba mista. Celkovy projekt byl navrzen ve snaze
posilit corporate identity s ohledem na hodnoty, cile, ¢innost firmy, ale také stalé

a potencialni zakazniky.

Vychozim bodem mé prace byla teoreticka Cast, ktera na zaklad¢ literarniho rozboru titul
Z oblasti firemni identity, marketingové komunikace, image, designu, firemni kultury
¢i marketingového vyzkumu, vytvofila vhodny podklad pro naslednou praktickou ¢&ast.
V uvodni fazi praktické ¢asti projektu byly vyuzity nastroje (napft. polaritni profil, specialni
dotaznik DOCS, rozhovory s vedenim a zaméstnanci, pozorovani) k analyze jednotlivych
subsystémi CI, vcetné SWOT analyzy. V nasledujici casti, s ohledem na analytické

vysledky, byl vytvoien projekt pro posileni firemni identity a celkové pozitivni image.

V soucasné dobé se projekt nachdzi v realiza¢ni fazi, proto nelze jednozna¢né rozhodnout,
zda byl cil projektu splnén. Domnivam se vSak a pevné v&fim, ze navrzené aktivity
pomohou budovat identitu firmy Mands International, s.r.o., posili jeji celkovou image

a spolecnost tak bude moci déle rast a vzkvétat.
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BMW

CD

Cl
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POP
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APRA

DOCS

PO

FO

B2B

B2C

International Business Machines
Bayerische Motoren Werke
Corporate Design

Corporate Identity

Public Relations
Point-of-Purchase

Point-of-Sale

Asociace public relations agentur
Denison Organizational Culture Survey
Pravnicka osoba

Fyzicka osoba
Business-to-business
Business-to-customer

Ceska republika
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ANALYZU FIREMNI KULTURY.

‘ Dotaznik DOCS I

Vézeny pane, vazena pani,

dovoluji si Vas pozadat o co nejpeclivéjsi vyplnéni dotazniku, jenz byl vytvofen s cilem
analyzovat a tim 1 posilit fungovani spole¢nosti Mands Intrnational,s.r.o. VeSkeré
informace v dotazniku budou povazovany za duvérné a anonymni. Nikdo nebude mit
moznost spojit VaSe jméno s informacemi, které zde poskytnete, a vS§echny zpracované

vysledky budou slouZit pouze firm¢ a pro ucely mé diplomové prace.

Pfedem velmi dékuji za spolupraci, za Vasi ochotu a Cas, straveny vypliovanim dotazniku.

Be. Eliska Sobotkova

studentka 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky

Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

Navod na vyplnéni:

Prosim ohodnotte nasledujici jednotliva tvrzeni (barevné zvyraznéte Vami zvolené ¢islo),
piicemz hodnoceni probihéd podle intenzity souhlasu, kdy 1 znamena, ze s tvrzenim viibec
nesouhlasite, a 5 znaci, Ze s tvrzenim souhlasite maximalné.

Hodnoceni odpovédi:

1 - rozhodné nesouhlasim 2 - nesouhlasim 3 - nevim 4 - souhlasim 5 — rozhodné

souhlasim

1 | VétSina zaméstnanct se velmi vénuje své praci. 112(3|4]5
Rozhodnuti jsou obvykle provadéna na té Grovni, ktera ma

2 o L 1(2|(3(4|5
nejlepsi dostupné informace.
Informace jsou sdileny tak, Ze je kazdy miiZze obdrzet, kdyz

3 Yy 1(2|(3(4|5
potiebuje.

4 gﬁ\l?estnanm jsou presvédceni o tom, Ze mohou mit pozitivni 112131a]s




Planovani v podniku je pribézné a do urcitého stupné jsou do
tohoto procesu zahrnuti vS§ichni zaméstnanci.

Spoluprace mezi riznymi Gtvary podniku je aktivné
podporovana.

Zameéstnanci pracuji jako soucast celého tymu.

K provedeni danych kol se pouziva spiSe tymova spoluprace
nez hierarchie.

Tymy jsou naSimi zakladnimi stavebnimi kameny.

10

Préce je organizovéna tak, aby si kazdy zaméstnanec uvédomil
souvislost mezi svou praci a cili podniku.

11

Pravomoci jsou delegovany tak, aby zaméstnanci mohli
pracovat samostatngé.

12

Schopnosti zaméstnancii se neustale zdokonaluji.

13

Do odbornosti zaméstnanctu se neustale investuje.

14

Schopnosti zaméstnancii jsou vnimany jako dilezity zdroj
konkurencni vyhody.

15

Odbornost potiebna k vykonu prace umoznuje Celit vzniku
problémil.

16

Vedouci a manazeti praktikuji to, co sami hlasaji.

17

Existuje zde charakteristicky styl managementu a jasny soubor
fidicich postupti.

18

Funguji zde jasné a disledné hodnoty, které urcuji zptisob
naseho obchodovani.

19

Ignorovani zékladnich hodnot zaméstnance ptivede do
problémt.

20

Existuji zde etické zasady, které usmérnuji jednani zaméstnancti
a umoznuji jim rozpoznat spravné od chybného.

21

Pti vzniku sporii se snazime dopracovat k feseni, které je
vyhodné pro ob¢ strany.

22

V nasem podniku existuje silnd firemni kultura.

23

Je snadné dosédhnout shody nazort vSech, a to dokonce i v
obtiznych situacich.

24

Je snadné dosédhnout shody v kli¢ovych otdzkach.

25

Existuje zde jednozna¢na shoda nazorl na to, jak se véci délaji
sprave a jak se délaji chybné.

26

N4 ptistup k podnikéni je disledny a piedvidatelny.

27

Zaméstnanci riznych Utvart organizace sdileji spolecnou
perspektivu.

28

Koordinovat projekty napfi¢ organizaci je jednoduché.




Pracovat s nékym z jiného utvaru tohoto podniku je jednodussi

29 . s . . 1(2(3(4|5
nez pracovat s nékym z jiné organizace.

30 | Cile na riznych urovnich organizace jsou sladény. 112(3|4]5
Zpisob, jakym se provadi ukoly, je velmi pruzna a v ptipade

31 y ) . .y 1(2(3(4|5
potieby, se lze domluvit na jeho zméné.

30 Reagil]er’ne nalezit¢ na konkurenci a nové zmény v obchodnim 11213045
prostiedi.

33 | Neustale si prisvojujeme nové a zdokonalené zptisoby prace. 112(3|4]5

34 | Pokusy o provedeni zmény jsou obecné piijimany. 1123|415

35 Ru%ne utvary Casto spolupracuji za ucelem tvorby ptipadnych 11213lals
zmén.

36 Prq?or’nmky a doporuceni naSich zdkaznikl ¢asto vedou ke 112131als
zménam.

37 |Nazory zékaznikti pfimo ovliviiuji rozhodnuti ve firmé. 1123415
VSichni zaméstnanci maji hluboké porozuméni pro pfani a

38 » w1 g 1123415
potieby nasich zédkaznik.

39 |V nasich rozhodnutich neopomijime zajmy zakaznikii. 1123415

40 Podgoruj eme pfimou komunikaci mezi zdkazniky a 11213045
zamestnanci.

41 | Neuspéch chapeme jako piileZitost k pouceni a zdokonalenise. | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5

42 |Inovace a podstoupeni urcitého rizika se podporuje aodménuje. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

43 | Ptihlizime ¢asto k mnoha diileZitym mali¢kostem. 1(12|3|4|5

44 | Ucenti je dilezitym cilem v na$i kazdodenni préci. 1(12|3|4|5

45 | Zajistujeme, aby ,prava ruka védéla, co déla leva ruka®. 1(12|3|4|5

46 | Mame dlouhodoby ucel a smér. 1(12|3|4|5

47 Nas? st,rategle nuti jiné organizace zménit zpusob konkurence v 11213045
odvétvi.

48 | Existuje u nds jasné poslani, které dava nasi pracismyslasmér. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

49 | Existuje zde jasna strategie pro budoucnost. 112(3|4]5

50 |[NasS strategicky smér mi je jasny a srozumitelny. 112(3|4]5

51 |[Je zde obecné rozsifend shoda s cili organizace. 112(3|4]5

50 Vedpug s’polecnostl vytycuji cile, které jsou naroc¢né, ale 11213045
realistické.

53 Uk_oly,_ které se snaZzime splnit, ndm vedeni organizace 11213 5
objasnilo.

54 | Prubézné srovnavame nas pokrok se stanovenymi cili. 11213 5




55

Zaméstnancim je ziejmé, co je tteba udélat, pro dlouhodoby
uspéch nasi organizace.

56

Mame spolec¢nou vizi o tom, jak bude nase organizace vypadat
v budoucnosti.

57

Vedeni spole¢nosti ma dlouhodoby vyhled.

58

Kratkodobé uvazovani ndm casto komplikuje dlouhodobou vizi.

59

Nase vize vytvari nadSeni a motivaci pro nasSe zaméstnance.

60

Jsme schopni splnit kratkodobé pozadavky, aniz bychom
zmafili nasi dlouhodobou vizi.

Pohlavi: zena/ muz  (vyhovujici prosim oznacte barevng)

Kolik let jiz ve firmé pracujete:

mén€é nez 6 mésicu 6 mésict az 1 rok
1-2 roky 2-4 roky

4-6 let 6-10 let

10-15 let vice nez 15 let

Dékuji Vam za spolupraci a pieji mnoho uspéchu.




PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO ANALYZU VNITRNI IMAGE.

’ Dotaznik vyzkumu vnitini image 1

Vézeny pane, vazena pani,

dovoluji si Vas pozadat o co nejpeclivéjsi vyplnéni dotazniku, jenz byl vytvoien s cilem
analyzovat a nasledné posilit image spole€nosti Mands International, s.r.o. Veskeré
informace v dotazniku budou povazovany za divérné a anonymni. Nikdo nebude mit
moznost spojit VaSe jméno s informacemi, které zde poskytnete, a vSechny zpracované

vysledky budou slouZit pouze firm¢ a pro ucely mé diplomové prace.

Pfedem velmi dékuji za spolupraci, za Vasi ochotu a Cas, straveny vypliovanim dotazniku.

Be. Eliska Sobotkova

studentka 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢
Navod na vyplnéni:

Prosim pieététe si nize uvedené otazky dotazniku a na prisluSnych Skalach vyberte (barevné
zvyraznéte) jedno Cislo, jehoZ poloha mezi krajnimi poly Skaly nejlépe vystihuje, jak osobné

vnimate jednotlivé uvedené vyroky. (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1. Firmu Mands International, s.r.o. vnimam jako firmu:

s vybudovanou firemni tradici 1 2 3 4 5 novou,bez firemni tradice

mezinarodni 1 2 3 4 5 mistni(lokdlni)

divéryhodnou, seriozni 1 2 3 4 5 pochybnou, se Spatnou povésti

pokrokovou (novatorskou) 1 2 3 4 5 konzervativni

spolehlivou 1 2 3 4 5 nespolehlivou

transparentni (pruhlednou) 1 2 3 4 5 netransparentni (neprihlednou)

odpové€dnou vi¢i  zivotnimu 1 2 3 4 5 neodpovédnou vi¢i Zivotnimu

prostiedi prostiedi

chovajic se eticky 1 2 3 4 5 n?chovajici se podle etickych
zasad

orientujici se na trhu 1 2 3 4 5 neorientujici se na trhu

konkuren¢né schopnou 1 2 3 4 5 neschopnou konkurovat

pecujici o zakazniky 1 2 3 4 5 nepecujici o zdkazniky

s individualnim piistupem 1 2 3 4 5 bezindividudlniho ptistupu




nabizejici kvalitni produkty
Znamou

s dobrym umisténim sidla firmy
s odpovidajicim stylem fizeni

s niz mam dobrou zkuSenost

[EEN

[EEN

nabizejici nekvalitni produkty
neznamou

se Spatnym umisténim sidla
firmy
chaotickou, s neodpovidajicim

stylem fizeni
s niz mam Spatnou zkuSenost

2. Logo spole¢nosti Mands International, s.r.o. na mé piisobi jako:

mands

jednoduché 1 2 3 4 5 slozité

dobie zapamatovatelné 1 2 3 4 5 S$patnézapamatovatelné

vyjadiujici ¢innost frmy 1 2 3 4 5 nevyjadfujici ¢innost firmy

originalni 1 2 3 4 5 neoriginalni

barevné vhodné zvolené 1 2 3 4 5 barevné nevhodné zvolené

moderni 1 2 3 4 5 zastaralé

dlouhodob¢ nad¢asové 1 2 3 4 5 beznadCasovosti

viditelné na trhu 1 2 3 4 5 ztracejici se na trhu

3. Webové stranky firmy:

se mi libi 1 2 3 4 5 seminelibi

jsou piehledné 1 2 3 4 5 jsounepifehledné

maji odpovidajici graficky nemaji odpovidajici graficky
. 1 2 3 4 5 :

design design

navstévuji ¢asto 1 2 3 4 5 nenavstévuji viibec

poskytuji mi dostatecné neposkytuji mi dostatecné

mnozstvi potiebnych 1 2 3 4 5 mnozstvi potiebnych

informaci informaci

obsahuji aktudlni obsahuji  spiSe neaktudlni

) 1 2 3 4 5 .

informace informace

srozumitelné 1 2 3 4 5 nesrozumitelné

jsou snadno vyhledatelné 1 2 3 4 5 nejsou snadno vyhledatelné

umoziuji  oboustrannou 1 2 3 4 5 neumozinuji oboustrannou

komunikaci s firmou

komunikaci s firmou




4. Pracovniky (zaméstnance) firmy, mezi néz patiim, vnimam jako:

velice ochotné
odborniky

s ptijemnym ptistupem
schopné poradit
chovajici se eticky
komunikativni
dostatecné
vybavené
vysoce motivované ze
strany vedeni

N e e

jazykové

dobfe spolupracujici tym
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malo ochotné
neodborniky

s neptfijemnym piistupem
neschopné poradit
nechovajici se eticky
nekomunikativni
nedostatecné
vybavené

malo motivované ze strany
vedeni
problémové
tym

jazykove

spolupracujici

5. Ja, jako zaméstnanec firmy MANDS International, s.r.o.:

znam hodnoty, které firma

vyznava a stoji na nich !
ztotoznuji se s hodnotami 1
firmy

jsem hrdy/a na to, pro 1
jakou firmu pracuji

citim se byt potfebny/a a 1
dualezity/4 pro firmu

mam osobni zajem na 1
rozvoji firmy

davétuji vedeni firmy 1
mam svoji praci rad/a 1

nezndm hodnoty, které firma
vyznava a stoji na nich
neztotoznuji se s hodnotami
firmy

nejsem hrdy/a na to, pro
jakou firmu pracuji

necitim se byt potifebny/a a
dulezity/a pro firmu

nemam osobni zijem na
rozvoji firmy

nediveétuji vedeni firmy
nemam svoji praci rad/a

6. Ohodnot’te nasledujici vyroky na Skale 1 az 5. (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Kvalita sluzeb

vysoka 12345 nizka
Cena zbotzi a sluzeb
adekvéatni 12345 neadekvatni
Propagace (reklama) firmy
dostate¢na 12345 nedostate¢na
Nabidka sortimentu
Siroka 12345 uzka




Celkova spokojenost s firmou

vysoka 12345 nizka

7. Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se Fekne firma MANDS International,
S.r.o.?

Pohlavi: zena [ muz (vyhovujici prosim oznacte barevng)

Dé&kuji Vam za spolupréci a pieji mnoho tuspéchi.



PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO ANALYZU VNEJSI IMAGE.

’ Dotaznik vyzkumu vnéjsSi image j

Vézeny pane, vazena pani,

dovoluji si Vas pozadat o co nejpeclivéjsi vyplnéni dotazniku, jenz byl vytvoren s cilem
analyzovat a nésledné posilit image spolecnosti Mands International, s.r.0. a tim umoZnit
firm¢& uspokojit co nejvice Vase potieby a prani. Veskeré informace v dotazniku budou
povazovany za divérné a anonymni. Nikdo nebude mit moznost spojit Vase jméno s
informacemi, které zde poskytnete, a vSechny zpracované vysledky budou slouzit pouze

firmé a pro ucely mé diplomové prace.

Pfedem velmi dékuji za spolupraci, za Vasi ochotu a Cas, straveny vypliovanim dotazniku.

Bc. Eliska Sobotkova
studentka 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢
Navod na vyplnéni:

Prosim piectéte si nize uvedené otazky dotazniku a na ptisluSnych skalach zakrouzkujte
(oznacte barevn¢) jedno cislo, jehoZ poloha mezi krajnimi p6ly skaly nejlépe vystihuje, jak

osobn¢ vnimate jednotlivé uvedené vyroky. (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1. Firmu Mands International, s.r.o. vhimam jako firmu:

s nezavedenou firemni tradici
pochybnou, se Spatnou povésti
konzervativni

nespolehlivou

nechovajici se eticky

nepecujici o zdkazniky

nabizejici nekvalitni produkty
neznamou

se Spatnym umisténim sidla firmy
chaotickou, s neodpovidajicim stylem

se zavedenou firemni tradici
divéryhodnou, seridézni
pokrokovou (novatorskou)
spolehlivou

chovajici se eticky

pecujici o zakazniky
nabizejici kvalitni produkty
Znamou

s dobrym umisténim sidla

s odpovidajicim stylem fizeni
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2. Logo spole¢nosti Mands International, s.r.o. na mé piisobi jako:

mands

dobfe zapamatovatelné
vyjadiujici ¢innost firmy
originalni

viditelné na trhu

N

NN NN
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Spatné zapamatovatelné
nevyjadiujici ¢innost firmy
neoriginalni

ztracejici se na trhu

3. Webové stranky (webova prezentace) firmy:

isou prehledné

maji odpovidajici graficky design

navstévuji ¢asto

poskytuji mi dostate¢né mnoZzstvi

aktualnost webovych stranek

srozumitelné
jsou snadno vyhledatelné

umoziuji oboustrannou
komunikaci s firmou

R e
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isou neprehledné

nemaji odpovidajici graficky design
nenavstévuji vitbec

neposkytuji mi dostatecné mnozstvi
neaktualnost webovych stranek
nesrozumitelné

nejsou snadno vyhledatelné

neumoznuji oboustrannou
komunikaci s firmou

4. Pracovniky (zaméstnance) firmy vnimam jako:

velice ochotné
odborniky

s pfijemnym piistupem
schopné poradit
chovajici se eticky
komunikativni

N el el

malo ochotné
neodborniky

neschopné poradit
nechovajici se eticky
nekomunikativni
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5. Ohodnot’te nasledujici vyroky na Skale 1 aZ S. (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

vysoka

adekvatni

siroka

Kvalita sluzeb
12345 nizka

Cena zbozi a sluzeb

1 2345 neadekvatni
Nabidka sortimentu
1 23 45 uzka

s nepiijemnym pristupem




Celkova spokojenost s firmou

vysoka 12345 nizka

6. Jakym zpiisobem vétSinou firmu Mands International, s.r.o. kontaktujete?

o telefonicky
o e-mailem
o o0sobné

o jinak (prosimuvedte)...........ccoviiiiiiiiininn.

7. Jak jste ziskali kontakt na firmu Mands International, s.r.0.?

o pres ptibuzné/znamé, pratelé

o pfes internet

o pfes inzerci (v novinach, ¢asopisech)
o na veletrhu

o jinak (prosimuvedte)...........cceviiiiiiiiininnn.

V pripadé, Ze jste pravnicka osoba (firma), vypliite prosim nasledujici otazky:

o Jaka je pravni forma Vasi spole¢nosti? s.r.0./a.s./ jina
o Jak je velka VasSe spolecnost? (pocet zaméstnancti) do 25/ nad 25 / nad 50

o Jak dlouho pusobite na trhu? do 5 let /do 10 let / nad 10 let

V pripadé, ze jste fyzicka osoba ¢i podnikate samostatné na Zivnostensky list, vyplite

prosim nasledujici otazky:

o Pohlavi: Zena / muz
o Kde pusobite: Cechy / Morava / Slezsko
o Obor podnikani: zemedé€lstvi / stavebnictvi / jiny obor / nepodnikdm

Doporucil/a byste firmu Mands International, s.r.o. Vasim pribuznym ¢i pratelim?
ano / ne

Dékuji Vam za spolupréci a pfeji mnoho uspéchtl.



PRILOHA P1V: GRAFICKA PODOBA STARE A NOVE WEBOVE
PREZENTACE FIRMY.

Hledat dle pouziti Hledat dle rozméru l Novinky | Kontakt I Reference |

Zajimavosti

-

v

v

Prodej pneu Mands International s.r.0. - Letni pneu, traktorové pneu, zemédélské pneumatiky, nakladni pneu, stavebni pneu

Siroka nabidka pneumatik - Mands.cz - Pneumatiky na traktor, pneu na nakladni automobily, pneu pro autobusy

Pneu obchod
EM pneu
Nékladni pneu
0sobni letni pneu
0sobni zimni pneu
Traktorové pneu
Industridini pneu
Motopneu

Stavehni kalafkn

Mands Intermnational s.r.0. - Prodej pneu

Novinky - édélské, stavebnim, traktorové p tiky

POZVANKA NA TECHAGRO 2012 DO BRNA

Srdmind Vis zveme na Mezindrodni valetrh zem&adiské tachriky TECHAGRO do Brma va &
2012 do nad=ho stinku dizlo 12 v pavilonu P.

TEST PNEUMATIK TECHKING - VIDEO

Prindfime Vim video z testovdni pneumatik firmy Techking

o o
V&S kotik je prizdny

+ CELY ELANEK

Kontrola tlaku v pneu

+ CELY CLANEK

Prodej pneu Mands International s.r.o. - Traktorové pneu, zemédélské pneumatiky, nakladni pneu, stavebni pneu, pneumatiky pro autobusy

Technické informace Hledat

STARMAXX PNEUMATIKY

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Praesent risus

sem, adipiscing eu congue at, eleifend varius elit. Fusce vulputate lacinia

mattis. Etiam pretium nunc vel felis vehicula dapibus.Nam accumsan |

feugiat ipsum, quis adipiscing lectus egestas non. Sed venenatis molestie

fringilla. Donec lorem dolor

dle pouziti Hledat dle rozmém




