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ABSTRAKT

Ambici diplomové prace je pomoci dostupnych literarnich zdroja, odbornych ¢lan-
kt a prizkumt zanalyzovat proces rebrandingu stavebni spole¢nosti EUROVIA CS, a. s.
Uspé&snost rebrandingu je zkoumana také porovnanim s rebrandingem jiné stavebni spoleé-
nosti. Projektova cast je vénovana dal$im krokiim marketingové komunikace spole¢nosti
EUROVIA CS, a. s., navrzenych na zaklad¢ zjisténych skutecnosti. Konkrétné se jedna
o cile a komunika¢ni mix na dal§i roky. Zjisténé skutecnosti jsou pak konfrontovany

se zadanymi hypotézami.

Kli¢ova slova:

Brand, vyrobek, znacka, branding, rebranding, Stavby silnic a zeleznic, EUROVIA CS,
analyza medializace, cilova skupina, konkurence, komunika¢ni mix, vyzkum ucinnosti,

corporate identity.

ABSTRACT

The ambition of this thesis is using the resources available literature, technical ar-
ticles and surveys to analyze the process of rebranding the building company EUROVIA
CS, a. s. Success of rebranding is also examined by comparing with other building compa-
ny. Project part is dedicated to next steps of marketing comunication of EUROVIA CS, a.
s. building company which are created by actual information. Specifically the comunicati-

ons mix for future years.

Keywords:

Brand, product, mark, branding, rebranding, Stavby silnic a zeleznic, EUROVIA CS, ana-
lysis of media coverage, target group, competition, communications mix, research into the

effectiveness, corporate identity.
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UvVOD

Do roku 2009 vstoupila spolecnost s velkymi plany a nadéjemi. Pred sebou méla
mnoho zasadnich tikolii, které se ji vice ¢i méné podarilo naplnit. Jednim z nich byla zmena
ndzvu a loga. Po vice nez padesati letech jsme opustili znacku Stavby silnic a Zeleznic a od
dubna 2009 pusobime pod znackou EUROVIA. Proc¢ jsme se vydali touto cestou? Chceme
ukazovat, ze nase znalosti, zkusenosti a moznosti jsou mnOhem Ssirsi nez odkaz pitvodniho
nazvu. Motivaci také bylo sjednoceni nasich regionalnich zavodii a pobocek pod jednu
silnou znacku. V neposledni radé chceme pomoci nové moderni tvare oslovit mladé talen-
tované pracovniky. Zaméstnanci jsou nejvetsim bohatstvim firmy a bez jejich nadSeni
a loajality nemdte Sanci na uspech.” Toto byla slova generalniho feditele spole¢nosti
EUROVIA CS, a. s., Ing. Martina Borovky na podzim 2009 — cely text se objevil na firem-
nich kalendafich pro rok 2010. Spole¢nost EUROVIA CS, a. s., skute¢né posledni roky
prosla a prochazi velkym mnozstvim strategickych zmén, které jsou vyvolany jak vnitini
potiebou firmy, tak vn¢j$Simi okolnostmi. Hospodarska krize a celkové zmény na politické
scéné v Ceské republice celkové s oborem stavebnictvi hybou a majitelé stavebnich firem
zazivaji velice t€zké obdobi. Také svét se méni, jeho potieby, potieby kazdého statu
v Evropé ¢i jinde. Stavebnictvi se stejné jako ostatni obory musi pfizpisobit pozadavkiim
svého trhu.

V praktické casti této prace se tedy budu vénovat pravé stavebni spolecnosti
EUROVIA C8, a. s., ktera je na trhu témét 60 let a je jednickou v dopravnim stavitelstvi.
Od roku 2008 prochazi velkymi internimi zménami, u kterych jsem od samotného zacatku
aktivné piitomna — v letech 2008 a 2009 jako account manager agentury, ktera pro spole¢-
nost pracuje a Vv letech 2009 — 2011 jako marketingovy specialista ve spolecnosti
EUROVIA CS, a. s. Tedy zmény a jejich vnimani vidim a umim popsat jak z pohledu
agentury, tak z pohledu zadavatele. Rebranding, jak je cely, n¢kolikalety projekt nazvan,
byl obrovské velikosti. Nekteré jeho faze mély velice napnuté terminy, projekt byl realizo-
van v n&kolika etapach v Ceské i Slovenské republice. Cely rebranding popisi z hlediska
vSech casti marketingové komunikace. Rebranding stile jesté¢ nekonci, pokracuje
I v letosnim roce, tedy vSe zanalyzuji podle jednotlivych Casti. Analyzu celého procesu
rebrandingu ukon¢im v praktické ¢asti vyzkumem, ktery zjistoval prave kvalitu a ucinnost
celého projektu a ktery byl realizovan a vyhodnocen na vSech procesem zasazenych

cilovych skupinach.
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Zajimavy je také pohled na konkurencni spole¢nosti, které v poslednich letech
zazivaji rizné typy internich reorganizac¢nich zmén ¢i fizi. Minuly rok doSlo ke zméné
nazvu Ostravské stavebni spolecnosti Tchas, ktera se stejné, jako EUROVIA CS, a. s.,
sloucila s francouzskou stavebni Skupinou. Proto bude do této prace vhodnym partnerem
pro srovnani obou procesti rebrandingu.

V projektové cCasti vyjdu z vysledk realizovaného vyzkumu, z dalSich analyz
a doporuceni a vyhotovim komunikacni plan pro rok 2011. Jako podklad pro jeho
vyhotoveni mi poslouzi také muyj vlastni vyzkum, kterym zjistim dalsi potfebné informace.
Cilem mé prace je tedy:

e Posouzeni GspéSnosti celého procesu rebrandingu spolecnosti Stavby silnic a zeleznic
na EUROVIA CS, a.s. — detailni analyza vSech informacnich, ptfipravnych a realizac-
nich krokd a nasledny vyzkum cilovych skupin — analyza ucinnosti této zmény — jak
zménu vnimaji cilové skupiny, kterych se tato zména tyka.

e Navrzeni komunika¢niho planu na dals$i obdobi tak, aby vstupnimi udaji byly pravé
vysledky realizovaného vyzkumu a zjiSténé zavéry dalsich analyz. Jako dalsi vstup pro
komunikacni plan poslouzi samostatné zrealizovany vyzkum ucinnosti rebrandingu

jiné stavebni spole¢nosti, ktery doplni chybéjici vstupni informace.
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1 VYROBEK, ZNACKA, BRAND

Co je to vyrobek, znacka a brand? V literatufe se pii pouziti slova brand casto
udava do zavorky slovo znacka. A znacka je interpretovana stejné, jako vyrobek. Je to tedy
to samé? Vyrobek je to, co firma vyrabi. Zahrnuje sortiment, atributy, kvalitu a zptisob
pouziti vyrobku. ZnacCka je vice, nez vyrobek. K vlastnostem vyrobku jest¢ pfibira
vlastnosti, jako je asociace spojend s vyrobkem, zemé puvodu, pfedstava o uzivateli,
sebevyjadieni, emocni pozitek, vztah znacka — zakaznik, symboly a osobnost znacky.
(Aaker, 2003, s. 63-64)

Brand je anglicky ekvivalent k ¢eskému slovu znacka. Pochazi ze starého norského
nebo germanského vyrazu ,,palit“. O brandingu hovotfime tehdy, kdyz minime vSechny
atributy produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika trvalou piedstavu. Podle pani Jana
Kneschke, coz je redaktorka zabyvajici se ¢lanky o reklamé a marketingu, je brand unikatni
zpusob fungovani znacky. Znackou tedy miize byt cokoliv, ale brandem se znacka stava az
po jist¢ dobé svého fungovéani. Brandem se znacka stdva vymezenim pole puisobnosti,
sepétim s vyrobkem nebo s danym typem produkti. Reprezentuje. Jak tedy odliSime znac-
ku od brandu? Brand sob¢ nese schopnost odlisit ,,své* vyrobky od ostatnich, ma schopnost
dale se rozvijet jak do dalSich produktovych oblasti, tak i do jinych geografickych kon¢in,
je 1épe viditelny na trhu, ve vétsiné ptipadi umoziuje inkasovat vyssi cenu. Brand umi také

efektivné eliminovat konkurenci a vytvaii emocionalni pouto k vyrobku nebo sluzb¢.

1.1 Hodnota znacky

Vysvétlili jsme si rozdily mezi vyrobkem, znackou a brandem a nyni se jiz budeme
znace veénovat. Mame uspé$nou znacku, kterd prodava. Hodnotou obchodni znacky je
sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvySuje nebo snizuje
hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firmé nebo zdkaznikovi. Hlavnimi kategoriemi
této hodnoty jsou znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita, asociace spojené
se znackou.

Znalost znacky znamena silu pfitomnosti znacky v myslich spotiebitele. Lze ji méfit
riznymi zpusoby, jimiZ si spotiebitelé znacku pamatuji — identifikace (uz zakaznik znacku
nekdy vide€l?), vzpominka (na které znacky této tfidy vyrobka si zakaznik vzpomene?),

dominance (jedina znacka, na kterou si vzpomene). (Aaker, 2003, s. 9-11)
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Vnimana kvalita je obvykle zakladem toho, co zakaznici kupuji, a v tomto smyslu
je zakladnim métitkem vlivu identity znacky. Odrazi miru dobra znacky. Pokud se vnimana
kvalita zvySuje, zvysuji se obecné také dalsi elementy toho, jak zakaznici vnimaji danou
znacku. Vnimana kvalita se od té skutecné kvality muze lisit, protoze zakaznik muze mit
negativni piedchozi zkuSenost se znaCkou. A ovlivnit nebo zménit vnimanou kvalitu
u zakaznika je velice tézké a nakladné. (Aaker, 2003, s. 17-19)

Hodnotu znacky pro firmu zvelké casti vytvari pravé vérnost, kterou znacka
U zdkaznika vzbuzuje. Vérnost znacce je podpoiena programy budovani této vérnosti, coz
dale poméha vérnost vytvaret a posilovat. Vliv vérnosti znacce na marketingové naklady je
zcela zasadni. Je méné nékladné podrzet si vérné zakazniky, nez prilakat zakazniky nové.
Zakaznickou vérnost Ize segmentovat, podle toho poznavame, jak silnou znacku budovat.
Trh 1ze obvykle rozdé€lit do téchto skupin. Nezakaznici (kupuji znacky konkurence), hlidaci
cen (rozhodujici je cena vyrobku), pasivné vérni (kupuji znacku ze zvyku), zédkaznici na
rozhrani (ndhodn¢ kupuji dvé nebo vice znacek) a oddani zakaznici. Pasivné vérni zakazni-
ci jsou Casto zanedbavani nebo je jejich pfistup povaZzovan za samoziejmost. Oddani nebo
vysoce veérni zakaznici jsou také Casto brani jako samoziejma skupina zdkaznikd, ovSem
pravé zde muze byt znacny potencial zvySeni odbytu pravé v tomto segmentu. Je zde také
riziko, ze vérni zakaznici budou odlakani konkurenci, pokud se vykon jejich vyrobkl
¢i sluZzeb nebude zlepSovat. Zakaznickou vé€rnost posilujeme riznymi nastroji podpory
prodeje a programy pro pravidelné zakazniky. (Aaker, 2003, s. 20-22)

Hodnotu znacky z velké ¢asti posiluji asociace, které si zakaznik se znackou spoju-
je. Mize se jednat o vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou nebo
konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky, tedy to, co ma podle firmy
znacka ptedstavovat v mysli zakaznika. Vybudovat v dne$nim prostiedi obchodni znacku
neni lehké. Dnes existuje osm faktord, které ztéZuji vybudovani obchodni znacky: Je to
tlak usilovat o niz$i cenu, rast konkurence, fragmentace trhi a médii, komplexni strategie
a vztahy v oblasti znacek, tendence ke zméné strategii, tendence proti inovaci, tlak investo-

vat jinde nebo kratkodobé tlaky. (Aaker, 2003, s. 23-25)

1.2 Osobnost znacky

Kazda znacka by také méla mit svou osobnost. Jedna se o sadu lidskych vlastnosti

s danou znackou — pohlavi, v€k, socialni postaveni, tradi¢ni lidské charakteristiky (vst¥ic-
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nost, zajem, sentiment). Osobnost znacky ma schopnost odlisit svého nositele a ma
dlouhodobou platnost. O osobnosti znacky hovofime zejména proto, ze zakaznici si radi
ke svym oblibenym znackam piisuzuji pravé vlastnosti zivych bytosti. Svym vozim davaji
lidska jména, hovoii s nimi, jako s lidmi. Podobné jsou na tom i pocitace nebo dalsi véci,
se kterymi je ¢lovék v kazdodennim kontaktu a vytvari si k nim vztah, ur€ité pratelstvi.
Hnacimi silami osobnosti znacky jsou vlastnosti spojené s vyrobkem (kategorie vy-
robku, obal, cena, vlastnosti) a vlastnosti nesouvisejici s vyrobkem (obraz uzivatele, spon-
zorstvi, symbol, vék, reklamni styl, zem¢ ptivodu, obraz spole¢nosti, osobnost V ¢ele firmy
nebo slavna reklamni osobnost). (Aaker, 2003, s. 123-129) Z konkrétnich ptikladli zname
mineralni vodu Aquilla, ktera sponzoruje soutéZze Miss a propaguje tak zdravost vody
a apeluje na svoji produktovou fadu Aqualinea, vodu s nizkym obsahem sodiku, po které je
Clovek zdravejsi a krasnéjsi. Vyznamné a slavné symboly nas pronasleduji na kazdém kro-
ku. Zname pocitade Apple, automobily Skoda nebo oble¢eni Nike. Diky svému reklamni-
mu stylu mizeme vzdy lehce rozpoznat reklamu na Kofolu, na cestovni a dopravni firmu
Student Agency nebo autobazar AAA Auto. Diky herci Markovi Vasutovi s jistotou vime,
Ze bézi reklama na potravinovy dopln€k spolecnosti Walmark s ndzvem Prostenal, dale

diky Petru Bibrovi jsme vzdy v radiu zaznamenali aktualni nabidku zbozi prodejen OKAY.

1.3 Branding — budovani znac¢ky

Co délame, kdyz ,,délame branding“? Posilujeme dobrou povést, zvySujeme loajali-
tu, zajisStujeme kvalitu, podporujeme vnimani vétsi hodnoty a vysvétlujeme zékaznikovi,
ze vstoupil do svéta vyznavajiciho stejné hodnoty. Znacka totiz existuje pfedevSim ve ve-
domi spotiebiteli a Casto je shodna s povésti. Znacka je to, co si o ni zdkaznik mysli. Dob-
ry brand ma sviij positioning, piib&h, design, cenu a vztah se zakaznikem.

Positioning je definice obsahu znacky a jeji srovnani s konkuren¢nimi znackami
ve vhimani spottebitele. Je dulezité soustfedit se na zdkaznikovi predstavy a dokazat na n¢
reagovat. Pro spusténi emoci zakaznika je dilezity ptib&h, pro lepsi zapamatovani znacky.
Design zahrnuje vizualni i faktickou stranku produktu — obsah, etiketa, jméno atp. Tedy
pokud hovotfime o rebrandingu, neménime pouze vizualni ¢ast produktu, ale celou jeho
koncepci. Cenova politika je v konkurenci znacek velice dilezita a mnoho spolecnosti

se ke své skod¢ poucilo, ze kratkodoba taktika snizeni ceny ma znicujici dlouhodobé dii-

vvvvvv
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ni znacky. Je jednoduché o zékaznika pfijit, je ovSem velice t€Zké ho ziskat. Na piibéhu
znacky, na kazdé brandingové aktivite musi byt alesponi trocha pravdy, aby si ji zdkaznik
v¢lenil do svého piib&hu, uvéiil a zastal vérny. (Healey, 2008, s. 6-10)

Pokud chceme budovat vztah se zdkaznikem, je tieba védét, s jakym zékaznikem,
kdo piesné je nasi cilovou skupinou, kterou chceme oslovit. K tomu je zapotiebi targeting,
tedy trzni zacileni na jednotlivé segmenty. Podle typu produkti, které firma vyrabi, se ma-
ze zamg¢rit bud’ vSemi vyrobky na jeden segment (koncentrovand strategie) nebo raznymi
vyrobky na rizné segmenty (vybérova strategie) nebo jednim vyrobkem na vice segmentil
(produktova strategie). Pokud se rozhodneme, na které trhy se kterymi vyrobky jit, je nutné
si pak jednotlivé cilové skupiny piesné¢ definovat podle riiznych hledisek (demografické,
psychologické, geografické, sociografické atp.).

A jak budovani znacky pfipravit a provést? Zakladem je mit identitu znacky jako
voditko pro tvorbu a koordinaci taktickych programt. Identita by méla mit dobie definova-
ny zaklad a tvofit nabidku hodnoty a zaklad pro vztah znacka — zakaznik, musi byt cilena,
konzistentni a produktivni, kompletni a jasna. Dale je potiebna vize identity a kol znacky
do budoucna — je pravé voditkem pro to, aby znacka byla dobie zacilena a méla smysl.
Kromé identity je tfeba vytvofit koordinovanou strategii znaCky napfi¢ vSemi oblastmi
podnikani. V neposledni fadé je nutné vytvofit mechanismus pro koordinaci budovéni
zna¢ky v ramci riznych médii, kam patii sponzorstvi riznych udalosti, zdkaznické kluby
a programy, marketing pfimé reakce, vztahy s vefejnosti, publicita, propagace, specialni
prodejny, baleni a design. VSichni se musi drzet vytvofeného mechanismu a pracovat
s danou identitou znacky, avSak kazda organizace vymysli nastroje komunikace vhodné pro
svij obor. Firmy, které si vedou dobfe v budovani znacek, maji dost ¢asto siln¢ vybudova-

nou firemni kulturu, tedy hodnoty, normy, symboly. (Healey, 2008, s. 284-286)

1.4 Corporate Identity

Soucasti komunikaéniho mixu znacky je i to, jak je znacka vidét. Spolecnost, jakou
je EUROVIA CS, a. s., ma po republice velké mnozstvi zédvodi, staveb a hlavné vSude
jezdi jejich vozy a mechanizace. Toto jsou pro né¢ velice efektivni reklamni nosice. Je tieba,
aby vSechna tato mista byla peclivé obrandovana, aby byly cilové skupiny neustale infor-
mované o tom, Ze toto je ta spole¢nost. Systém znaceni v uritém prostiedi ma také sva

specifika. Dulezita je jeho jednotnost a soulad se vSemi ostatnimi prvky. Systém znaceni
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kromé& prezentace spoleCnosti zajist'uje orientaci, poskytuje informace a pomaha zakazni-
kim vyznat se v prostoru. Dobré systémy znaceni zvySuji atraktivitu celého prostiedi.

Tak, jak cilova skupina vnima znacku zvenci, tak ji vnima 1 uvnitf, tedy ve spolec-
nosti. A je také dilezité, aby zaméstnanci spole¢nosti vnimali znacku stejné, jako jeji cilo-
va skupina, aby byly ve spoleCnosti spokojeni a hovofili o ni pozitivné. Dale je dilezité,
aby zastupci spolec¢nosti obhajovali tu spravnou korporatni identitu spolecnosti pravé svym
vlastnim vystupovanim. Zejména lid¢, kteti jednaji pfimo se zakazniky, by mély byt sprav-
né proskoleni, obleceni, upraveni, trénovani v komunika¢nich a prezentacnich dovednos-
tech, méli by byt za svou praci spravné odménovani. Takovyto zaméestnanec nebo zastupce
totiz spole¢nost prezentuje. Tak, jak si zédkaznik zapamatuje jeho, si bude ptredstavovat
i celou spole¢nost. Protoze dileZity je osobni kontakt a osobni kontakt je zalozen na té
konkrétni osobé&, ktera vytvaii obraz celé spolecnosti. Ve spole¢nosti EUROVIA CS, a. s.,
coz je stavebni spolecnost, tedy spole¢nost prodavajici zbozi dlouhodobé spotieby, se veli-
ce Casto jedna o tzv. B2B business — tedy stavebni firma nejedna ptfimo s koncovym uziva-
telem, ale opét s firmou (je to Casto statni instituce at’ regiondlni ¢i celorepublikova). Je
tedy velice dulezité ujistit své zakazniky, Ze svého nakupniho rozhodnuti nebudou po urci-
té dobé litovat. A prezentace spolecnosti prostfednictvim obchodniho zastupce v tomto
typu obchodu hraje velikou ulohu. V oboru se takovymto lidem fika ,,brand ambassador*
neboli vyslanec znacky. Kromé pracovnich schiizek je potkate na veletrzich a vystavach,
na exkurzich ¢i pfimo na stavbach. Pro firmu je dulezité, aby jeji pracovnici byli dobie
informovani o déni ve firmé¢ a o jejich planech a zaroven chapali, jak jejich vlastni prace
prospiva znacce. (Healey, 2008, s. 26-138)

Vse, co jsem popsala ve vyse uvedenych odstavcich, by mélo byt ve vSech firmach
soucasti tzv. Corporate Identity. Je to hlavni strategie podniku, jejim smyslem i formou.
Vychézi z podnikové filosofie, vize a dlouhodobého podnikatelského cile. Musi byt stvr-
zovana chovanim firmy a veskerou vnitini i vnéj$i komunikaci. (Matula, 2009 [online])

Do Corporate Identity patii Corporate Design (jednotny graficky vizuél spolecnos-
t1), Corporate Communications (jednotna komunikace napti¢ v§emi oblastmi marketingové
1 jiné komunikace), Corporate Culture (dotvafeni obrazu spolec¢nosti — zvyKy, nafizeni
atp.), Corporate Product (jasn¢ identifikovatelny vyrobek pochazejici z jasné rozpoznatelné
spole¢nosti), Corporate Image (design, kultura, produkt, vnimani — vse, co jde do védomi

zékaznika) a Corporate Philosophy (vize, mise, strategie spolecnosti).
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1.5 Branding v komunika¢nim mixu

Ma-li znacka vytvotenou Corporate Identity a chce-li byt tspesna, tedy ma-li se stat
brandem, musi kazdy brand manager uspésné zvladat jeji pozitivni zasazeni do marketin-
gového mixu — 5P. Poslednim néstrojem marketingového mixu je promotion, ktery feSime
komunika¢nim mixem. Zde pro podporu a rozvoj brandu vyuzivame klasickou reklamu,

nastroje podpory prodeje, PR, graficky design a prave identitu spole¢nosti.

1.5.1 Reklama, podpora prodeje

Prostiedky klasické reklamy vyuZzivame pro tvorbu image, vypravéni piibéhu, pro
udrzovani povédomi, pro zvySeni prodeje. Pro reklamu casto vyuzivame inzertni plochy
v odborném i dennim tisku, v internetovych médiich, vyuzivame billboardy nebo citilighty
na mistech, kterd nas zajimaji. Nékteré firmy hojné vyuzivaji direct marketing. Znacky
FMCG vyuzivaji prioritné televizni a doplitkové 1 radiovou reklamu. Pro podporu prodeje
je pro firmy vhodné vyuzivani Gcasti na odbornych konferencich, veletrzich ¢i vystavach,
dny otevienych dvefi a ostatni formy této podpory. Dnes jiZ existuji nové formy reklamy,
které vyuzivaji novych, modernich technologii. Jsou jimi mobilni marketing, e-marketing,
socialni sit¢, Septanda a dalsi formy marketingové komunikace.

Pro to, aby naSe reklama nebo podpora prodeje byla efektivni a dobie pochopitelna,
je dulezité spravné si stanovit cile. Cil reklamy je ur€ita specifikace vysledku, kterou firma
po reklamé pozaduje. Cile by mély byt jednoznacné (sdruzeni predstav spolecnosti a agen-
tury), presné (zamétuje se na méfitelnou proménnou, definuje pozadovanou zménu této
proménné a ¢asové obdobi, ve kterém je zmény pozadovano), odvazné a dosazitelné (inspi-
rativni, ovSem ne fyzicky nedosazitelné) a mély by byt stanoveny vSemi zainteresovanymi
stranami. M¢li by byt SMART, cozZ je metoda, pomoci které je snadnéjsi je spravné defino-
vat.

Jestli reklama skute¢né pusobi tak, jak jsme si naplanovali, je mozné zjistit pomoci
méfeni G¢innosti reklamy. Uginnost reklamy miizeme vyhodnocovat prostiednictvim rtiz-
nych metod. (Tellis, 2000, s. 403-412, 418-419) Jedna se naptiklad o metody kvalitativniho
nebo kvantitativniho vyzkumu. Metody kvalitativniho vyzkumu maji sva specifika, jedna
se o hloubkové rozhovory s dotazovanymi pomoci raznych typt hloubkovych dotaznika

¢i skupinovych rozhovorti. Vyhotovuji se i tzv. polaritni profily, které¢ maji za cil zjiSténi
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polaritnich vlastnosti produktu ¢i sluzby. Metody kvantitativniho vyzkumu mohou byt
délané osobnim dotazovanim pomoci pocitaée (CAPI), samodotazovanim pomoci pocitace
(CASI), online zptsobem (CAWI), telefonickym dotazovanim (CATI) nebo pomoci

Omnibusového zptisobu vyzkumu.

1.5.2 Public Relations

Public Relations (PR) vyuzivdme hlavné k pocate¢ni publicité¢ pro novy produkt,
zvladani krize nebo v piipadé zmény trzniho umisténi znacky. Také ale pro udrzeni vztaht
a zajmu médii o spolecnost a jeji produkty (media relations). PR manazer pomoci nejriiz-
néjsich typt PR ¢lankt vytvaii pozitivni obraz spolecnosti a ovliviiuje ndzor verejnosti tak,
aby lidé byli vnimavéjsi k eventualnim naslednym komer¢nim sdélenim. Ve sluzbé spotie-
bitelskym znackam neslouzi PR k ni¢emu jinému, nez k dosazeni vyss$iho odbytu. Mezi
jeho dalsi Cinnosti patii zajisténi a financni podpora reklamnich akci a sponzorovani
sportovct nebo sportovnich udalosti s cilem oslovit omezené publikum, které ma spolecny
zajem, podpofit klientovu znacku spojenim s vybranou sportovni osobnosti nebo akci.
Hodnota sponzoringu se pak zvySuje jejich vyuzitim v dal$i reklamé. Ve stavebnictvi hraje
PR jesté dalsi roli a tou je to, Ze brani spolecnost proti ataklim ze strany novinafi. Pro¢?
Konkrétn¢ spolecnost EUROVIA CS, a. s., déla vétSinu svych staveb pro statni sektor.
Je placené ze statniho rozpoctu. Ziskovost spolecnosti je tedy velmi zavisla na politickém
déni. Déle ceny za stavby jsou velmi sledovany praveé médii.

Prvnim rozhodnutim pfi planovani médii je spravna volba médii. Zavisi na jejich
informativni a emotivni sile, zaméfeni, rychlosti a umisténi. Tisk je ze vSech médii nejlépe
schopen pfenaset informace. Televize je idedlnim médiem pro pfenos emoci. Informaci
prenasi prosttednictvim zvuku, barvy, svétla, hudby — vyvolava tak v divakovi emoce.

(Tellis, 2000, s. 473)

1.6 Globalizace

Znacka musi Casto v otazce své identity provést rozhodnuti, zda se ma stat globalni
znackou s piislusnou prestizi a diivéryhodnosti, nebo se ma napojit na mistni trh. Na mno-
ha trzich existuji ptiklady obou téchto strategickych rozhodnuti. Jednou z moznosti je tedy

zustat v o€ich zékaznikl lokalni firmou s lokalnim pfistupem. Lokalni strategie nabizi spo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

jeni se zadkazniky, s jejich kulturou. Dal§i moznou volbu identity piedstavuje rozmeér
globalni. Globalni znacka piedstavuje dlouhou Zivotnost, dostatek zdrojii pro investice
do znacky a zavazek do budoucnosti. U globalnich znacek se piedpoklada, ze jsou techno-
logicky pokrocilé a schopné investovat nejen do vyzkumu a vyvoje, ale Ze jsou schopné
gii ¢i ptistupt. (Aaker, 203, s. 112-113) Dalsi, tfeti volbou, je dnes moderni tzv. glokaliza-
ce. Je to zptsob globalizace, ovSem s orientaci na mistni trhy. Svoji strategii vzdy pfizpu-
sobujeme trhu, na kterém se pohybujeme, nevyuzivame jedné strategie s aplikaci na v§ech-
ny trhy.

Tato prace je zaméfena na stavebni spolecnost EUROVIA CS, a. s. (do roku 2009
spolecnost Stavby silnic a Zeleznic, a. s.), na spole¢nost, ktera se globalizovala a reagovala
tak na potieby trhu, ktery se neustale zvétsuje. Dnes jiz hovofime o Evropé, ne jen o Ceské
republice. A diky této globalizaci tak muze spole¢nost 1épe odolavat konkurenci, pracovat
na zajimavéjSich zakazkach a pouzivat nové technologie. Na druhou stranu ma stavebni
spole¢nost svoji velkou historickou vyhodu. Je na ¢esko — slovenském trhu témét 60 let
a je to tradicni firma. Zakaznici ji vnimaji jako soucést naseho trhu. Zde tedy mizeme
hovofit o glokalizaci. Spole¢nost se globalizovala, ovSem stale je svoji dusi na Ceském
a slovenském trhu, kde je znama a chténa. Ze strategického hlediska se zcela neptizplsobu-
je koncepcim matetské spolecnosti ve Francii, vytvaii si pro komunikaci své dil¢i koncep-
ty, kterymi reaguje pravé na pozadavky trhu. Je stdle sva, takova, jak ji zakaznici znaji,
pouze se jinak jmenuje.

Identitu znacky je mozné strategicky analyzovat, a to podle téchto faktoru:

Analyza zdkaznika Analyza konkurence Vlastni analyza
Trendy Obraz / identita znacky Stavajici obraz znacky
Motivace Silné stranky, strategie Tradice znacky
Nenaplnéné potieby Slabiny Silné stranky / vyhody
Segmentace Hodnoty organizace

(Aaker, 2003, s. 69)

Panuje ¢asto ndzor, Ze globalizace nic¢i mistni specifika, ni¢i dlouholeté vybudované
hodnoty spole¢nosti. Ano, je to nazor lidi, ktefi maji ke spole¢nosti vztah, nebo jsou starsi-
ho v€ku. OvSem na druhou stranu globalizace mize také pomoci nabrat vétsi silu diky
novym vyzvam. A takto to funguje pravé u spole¢nosti EUROVIA CS, a. s., byvalé Stavby

silnic a zeleznic. Silna, tradi¢ni a historicky znama spole¢nost se spojila s velkou
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nadnarodni spole¢nosti a tim vytvofila partnersky svazek zajistujici stavebni zakazky po

celé Evropé.

1.7 Rebranding

Rebranding je zména obchodni znacky. Zména loga i celkového vzhledu znacky.
Zména celé marketingové strategie. Rebranding by mél pro firmu znamenat i hlubsi proces
zmény, tedy zmény jak navenek, tak i uvnitf spole¢nosti. Spolu s touto zménou by spole¢-
nost méla zvysit kvalitu svych vyrobku a sluzeb, zlepsit ptistup k zdkazniklim, potazmo
zménit celou firemni kulturu.

Firmy se rozhodnou k rebrandingu z riznych divodu. Muze to byt expanze firmy
na nové trhy, fuze nebo akvizice. U nas jsme mohli vnimat rebranding znacek T-Mobile,
Vodafone a Telefonica O2. Rebrandingu mohou firmy vyuzit i pfi modernizaci svého loga,
napiiklad Ceska televize nebo CSA. Rebrandingu oviem vyuzivaji i méné tusp&né firmy,
prodava stale stejné vyrobky, pouze jim da novy ,kabat“ a jméno. Zakaznik pak firmu
vnima, jako novou a vyrobek koupi ze zvédavosti.

Rebranding je velice rizikovym procesem pravé proto, ze je velice néakladny.
Je nutné zmenit celou firemni a marketingovou strategii — vyména propagacnich materiald,
internich dokumentdi, pracovnich odévii, pfeznaceni budov, piepracovani webovych
stranek, informovani vSech cilovych skupin a prace snimi, informace smérem
k zaméstnancim atp. Tedy je velice nutna pecliva pfiprava a pruzkum, je-li to opravdu to
spravné a jediné feSeni. (Domanska, 2007 [online])

Za jakvch okolnosti je nespravné uvazovat o rebrandingu?

e Kdyz jsou vasi zakaznici zvykli na pfedchozi identitu znacky a jsou ji vérni, tedy
rebranding tak miZe ztratit loajalni zakazniky.

e Pokud rebrandujete z toho divodu, ze to samé déla vase konkurence, délate chybu, ze
rebrandujete bez padného divodu.

e Pokud rebrandujete bez adekvatniho vyzkumu, repositioning znacky bez predchoziho
demografického a psychografického vyzkumu je nebezpecny.

e Pokud mate pocit, Ze rebranding znamena pouze zménu loga nebo tGpravu firemnich

materialt a korporatnich barev.
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Rebranding zahrnuje cely balik nehmotnych polozek, které jsou potiebné pro to, aby

proces rebrandingu dobfe a uspéSné probehl.

Kdy je nejlepsi ¢as pro rebranding?

Kdyz vase znacka stagnuje a dava tim signal, ze je dikladny rebranding, ktery zméni
identitu vasi znacky, nutny.

Pokud je vase znacka chapana, jako kontroverzni, repositioning je zddany pro zlepSeni
poskvrnéné povésti.

Pokud zjistite, ze aktudlni pozice vasi znacky na trhu neni pro cilovou skupinu jiz
zajimava nebo se vase cilova skupina méni. (Is Rebranding a Mistake — Think before
you leap!, 2010, [online])

Jak tedy uspés$né rebrandovat?

Byt pfipraven na zménu — byt otevieny ke zméné nebo k upravé vaseho podnikani
a byt pfipraven okamzité jednat.

Urcit si poslani — vytvofit si obraz silnych a slabych stranek vasi spolecnosti, jasné
si definovat problém, jaky chcete vyfesit a vytvoite si poslani projektu.

Hovofit s lidmi — zeptat se svych zakaznikii, zaméstnanct, partnerd ¢i zakaznikd
na jejich nazor na spole¢nost, na jejich navrhy a doporuceni k cenam, ke komunikaci
znacky — toto pomuze zodpoveédét si dillezité otazky.

Zméfit si svij celkovy trh — jak moc se ve vasem oboru zménil trh? Je vas produkt ne-
bo sluzba stale Zadana?

Zlepsit dostupnost vaseho produktu — nelimitovat distribuci pouze na jeden ¢lanek.
Rozsitovat distribucni kanaly a nabizet své zbozi také online.

Vytvotit akéni plan — problém, feSeni, harmonogram, rozpocty — vSe si peclivé
planovat a po jednotlivych etapach kontrolovat.

Komunikovat ¢isté¢ a efektivné — je tfeba vytvofit si ptibéh, pro¢ ke zméné dochazi
a ten komunikovat napti¢ vSemi cilovymi skupinami jasn¢ a efektivné. Beéhem procesu
urcité nastanou chyby a problémy, které bude nutné fesit. (Brown, 2010, [online])

Uvedli jsme si n€které divody, pro¢ ménit znacku, jak to efektivné délat a jakeé

hrozby mohou nastat. Mame také ale typy rebrandingu podle toho, jak moc je vhodné ho

dé¢lat. Pied tim, nez se rozhodneme rebrandovat je vhodné stanovit si rozsah rebrandingu

nebo zpisob jeho realizace:
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Dil¢i rebranding — V situacich, kdy je znacka pevné dand, pouze je jednoduse
zastaralda nebo musi byt inovovand v duisledku pfidani novych produkti nebo sluzeb,
je vhodné pouze dil¢i ladéni znacky, nez kompletni rebranding. V téchto piipadech neni
vhodné, aby znacka pfisla o svoji hodnotu, kterou nabyvala cela 1éta, ale je nutné provést
drobné zmeény, které znacku aktualizuji nebo ji udélaji vice reprezentativni rozsifenou
nabidkou.

Totalni rebranding — kdy se provadi, jsme si jiz fekli v pfedchozich odstavcich.
Je nakladngjsi a je tieba si dobte promyslet, kdy se do néj pustit.

Tymovy rebranding — pokud si spolecnost neni jista, jestli rebrandovat, je vhodné zapojit
do procesu rozhodovani nebo navrhi cely tym. Kazdé oddéleni by do procesu mélo byt
zapojeno, protoze rebranding neni jen marketingovou zélezitosti, ale soucasti celopodniko-
vého Usili. Je dulezité zjistit, ze interni procesy a vibec zaméstnanci jsou piipraveni

a nastaveni na takovou zménu. (Williams, 2006, [online])

1.8 Repositioning

V souvislosti s rebrandingem, coz je kompletni zména znacky, je vhodné zminit
se o slovu ,,repositioning®. Pokud dé€lame rebranding, nemusime nutné délat repositioning.
Nebo delame oboji zaroven. Repositioning je zména identity znacky ¢i produktu vzhledem
K ostatnim konkurenénim znackam ¢i produktim v kolektivnim vnimani cilového trhu.
Repositioning jde hloubéji, nez rebranding. Vyzaduje:

e Identifikaci spravnych trhli a jim odpovidajiciho positioningu.

e Urceni posunil ve vnimani nutnych k tomu, aby spole¢nost zaujala pozici, ve které
muze optimalnim zplsobem realizovat zisk.

e Ziskavani spravnych zaméstnanci.

e Definovani produktovych nabidek.

e Identifikaci, pfedstaveni a integraci novych postupti, které budou odrazet diferenciaci
ve vztahu k zakaznikiim, zaméstnanciim a ostatnim ucastniktim trhu.

e Sladéni marketingovych nastrojt tak, aby podporovaly vyZzadovanou pozici na trhu.

(Repositioning, 2008, [online])

Repositioning tedy v urcit¢é mife muZeme vnimat stejné, jako vznik nové

spolecnosti vyrabéjici nové produkty.
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1.9 Pojmy

S oborem souvisi velké mnozstvi novych pojmu, které se v oboru pouzivaji.
Piedstavim nékteré z nich:
Aktiva znacky — nejsnadnéji rozpoznatelné prvky znacky, napiiklad barva, vSeobecné pou-
zivana za charakteristickou pro urcitou znacku, kterd dané znacce patii, nebo také vseobec-
n¢ sdilené predstavy zdkaznikl o znacce, napiiklad o jeji vysoké kvalité.

Architektura znacky (portfolio znacky) — koncep¢ni struktura znacek (brands), dil¢ich zna-

¢ek (sub-brands) a sdruzenych znacek (co-brands) od téhoz vyrobce, ktera predstavuje uzi-
te¢ny nastroj k pochopeni jejich hierarchie a vztahl. Jednotlivé slozky architektury znacky
jsou zamétené na konkrétni skupiny zakaznikii nebo segmenty trhu.

Brand management — aktivita zajiStujici, Ze podstata znacky ziistane stale platna, a jeji

reprezentace pomaha udrzet neménnou zkuSenost se znackou tvaii v tvat proménlivému
vnimani zédkaznika.

Branding — proces systematického spojovani zamérné vytvorené symbolické identity s pod-
statou znacky, kterd ma vyvolat a posléze naplnit ocekavani. Mlize obsahovat urceni nebo
vymezeni této podstaty. Témet vzdy je jeho soucasti tvorba identity.

Interni branding — proces piesvéd¢ovani vSech zaméstnanct organizace a dalSich relevant-

nich skupin, aby pfijali podstatu znacky a ztotoznili se s jeji identitou a procesy, které bu-
dou rozhodujici pro formovani zkuSenosti zdkazniki a vytvareni jejich postoji ke znacce.

Nérodni branding — proces vytvarfeni konzistentni identity znacky pro celou zemi, vétSinou

fizeny vladni instituci dané zemé. Narodni znacka obvykle pomaha lakat do zemé¢ investory
a turisty, ale také zvySuje hodnotu exportu. (Healey, 2008, s. 248-249)

Redesign — znamena zménu ve vizualnim stylu. Mizeme dé¢lat redesign loga, redesign
webovych stranek nebo interniho cCasopisu. Nedélame tedy kompletni rebranding, jen
ménime ¢ast vizualni stranky naSeho korporatniho designu.

Remodeling — znamena néco, jako pifestavbu. Firma muze remodelovat své pobocky, pro-
toze ma vymysleny novy design, ktery se opird o corporate identity. Remodelovat miZzeme
také kuchyn, kancelaf nebo zahradu.

Brand launch — ptedstaveni nové znacky na trhu.

Brand equity — hodnota znac¢ky tak, jak je vnimana, Ize ji méfit v penézich a identifikovat
V ucetni rozvaze.

Brand value — hodnota znacky, dobré jméno znacky, pocit, jakym ji vnima zakaznik.


http://theses.cz/th_search/prace_na_stejne_tema.pl?furl=%2Fid%2Fyz7jcr%2F;zpet=%2Fth_search%2Fprace_na_stejne_tema.pl%3Fpg%3D5%3Btitle%3D50%3Bks%3Dpositioning%3B;ks=brand%20launch
http://theses.cz/th_search/prace_na_stejne_tema.pl?furl=%2Fid%2Fyz7jcr%2F;zpet=%2Fth_search%2Fprace_na_stejne_tema.pl%3Fpg%3D5%3Btitle%3D50%3Bks%3Dpositioning%3B;ks=brand%20equity
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Brand maintainace — udrzovani znacky na trhu.

1.10 Pracovni hypotézy
Jako hypotézy, které jsem schopna fakticky dolozit, jsem si stanovila tato tvrzeni:

e Zména nazvu spolecnosti na EUROVIA CS, a.s. a vSechny dalsi organiza¢ni zmény
prispély k tomu, ze spolecnost je nyni jednotnd a konkurenceschopna vzhledem

k pozadavkim stavebniho trhu.

e Cilové skupiny, které tato zména zasdhla, maji ke zméné vétSinou pozitivni vztah
a maji nazor, ze to bylo spravné rozhodnuti.
e M¢édia vnimaji spolecnost jako prihlednéjsi, stabilnéjsi, jednotnéjsi, k vyraznému

zlepSeni doslo i v komunikaci s médii a v po¢tu medialnich vystupt firmy.


http://theses.cz/th_search/prace_na_stejne_tema.pl?furl=%2Fid%2Fyz7jcr%2F;zpet=%2Fth_search%2Fprace_na_stejne_tema.pl%3Fpg%3D5%3Btitle%3D50%3Bks%3Dpositioning%3B;ks=brand%20maintainace
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA KONCEPCE REBRANDINGU OBCHODNI ZNACKY
EUROVIA CS A JEJI ZAVADENI

Zména znacky byla logickym vytsténim spojeni spolecnosti Stavby silnic a zeleznic
s francouzskou spole¢nosti Eurovia. Pii prodeji akcii bylo strategicky rozhodnuto, ze ke
zméné v nejblizsich letech dojde. V souvislosti se zménou nazvu dojde také ke sjednoceni

dalsich dcefinych spole&nosti, které k SSZ piislusi.

Ke zméné znacky mélo dojit poprvé vroce 2007. Cely proces byl pfipraven
k odstartovani. K procesu vsak nakonec nedoslo, protoze nebyly dofeSené nékteré pravni
ukony. Podruhé mélo ke zméné znacky dojit na podzim roku 2008. Potieti a jiz opravdu ke

zméné znacky doslo 1. dubna 2009.

Tyto dva nepodafené pokusy o zménu znacky vSak ale mély velice pozitivni stran-
ku, ktera se projevila v pribéhu realizace preznaceni v roce 2009. Zaméstnanci byli na
zménu diky nepodafenym pokusim daleko 1épe pfipraveni a béhem téch dvou let tuto

zménu vstiebali a srovnali se s ni nebo 1épe Feceno vnimali ji pozitivng.

V priloze ¢. 1 ptedstavuji vSechny spolecnosti, o kterych se v souvislosti s rebran-
dingem v praci zminuji a které popisuji. V pfiloze jsou také popsana fakta o vyvoji spole¢-
nosti Tchas Ceska republika a legislativni kroky vedouci ke zméné nazvu spole¢nosti na

Eiffage Construction Ceska republika.

2.1 Analyza vychozi situace pro zménu znacky — rok 2008

2.1.1 Zakladni fakta o Skupin& SSZ na konci roku 2008

Skupina SSZ je nejvétsi spolednosti v oblasti dopravni infrastruktury, tfeti nejvétsi

stavebni spolecnosti v CR, paty nejvétsi vyrobce kameniva na cesko-slovenském trhu.

Skupina Stavby silnic a Zeleznic je soucasti spolecnosti Eurovia, silni¢ni divize koncernu
VINCI. Spole&nost SSZ ma silny regionalni rozmér — 5 oblasti véetn& Slovenska, 20 zavo-
da a 14 dcefinych spole¢nosti. Pocet zaméstnancii se od roku 2006 do roku 2008 méni jen

minimaln€, na konci roku 2008 bylo ve Skuping¢ 4.264 zaméstnanct. (Borovka, 2009, s. 3)
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Konsolidovany hospodaisky vysledek Skupiny SSZ je 924,7 mil. K&, konsolidova-
né vykony Skupiny SSZ jsou 23.011 mil. K¢&, kapacita samofinancovéani Skupiny je 1.654,2
mil. K& Usp&snost ziskavani zakazek ¢ini téméf 40%, zasoba novych zakizek je na

rekordni trovni — cca o 7 miliard K¢ vice, nez v roce 2007.

Nejvétsim objednavatelem sluzeb SSZ je stit. Oproti roku 2007 se vsak zvysil
0 14% podil zakazek od kraji a obci. (Synacek, 2009, s. 12-13)

3%

W stat
kraj, obce

soukrome

Graf ¢. 1: Podil stavebnich zakazek, Stavby silnic a zeleznic v roce 2008, Synacek, 2009,
s.12

Skladba zakazek je obdobnd, jako v minulych letech, silni¢ni stavby jednoznacné

prevladaji. Presto jejich podil mirné klesa ve prospéch kolejovych staveb.

(Synagek, 2009, s. 7-8)
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Graf ¢. 2: Skladba stavebnich zakazek, Stavby silnic a Zeleznic v roce 2008, Synacek,
2009, s. 7
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2.1.2 Identita zna¢ky

V mésicich srpen — fijen 2008 realizovala pro Stavby silnic a zeleznic reklamni
agentura Lemonade, s. r. o. prizkum, ktery m¢l slouzit jako vychodisko pro planovani
rebrandingu. Prizkum ovSem nebyl kompletni, jednalo se pouze o jakysi ndznak toho, jak
znacku vnimaji Ctyii cilové skupiny: odbornici 30%, mésta 22%, statni sprava 26% a kraje
22%. Cilem bylo zmapovat, jak vnimaji cilové skupiny znatku SSZ, definovat silné a slabé
stranky SSZ ve vniméni téchto skupin, ziskat dostate¢né informace k piipravovanému

rebrandingu.

Mechaniku zde nebudu podrobné rozebirat, jednalo se o internetovy dotaznik.

Vysledky provedeného prizkumu jsou nésledujici:
e Celkem 82% oslovenych si ve svém okoli vybavi n&jakou stavbu SSZ.

e Zaméstnanci SSZ pii jednanich ptisobi profesionalng, jsou hrdi na svoji spole¢nost —

toto si mysli 90% dotazovanych.
e SSZ je osvédéena firma, zna esky trh a pouziva moderni technologie.

e Znacka je dynamické (42% oslovenych) a moderni (29% oslovenych). 11% oslove-
nych uvedlo, Ze jim znacka pfipadd staromodni, coZ neni malé Cislo, tedy je dobré

s timto faktem pracovat.

e Nejvétsi hodnota znatky SSZ jsou: 49% tradice, 34% specializace (orientace na vysle-
dek, odbornost, efektivita), 27% lidé (vazby ke konkrétnim lidem, specialistim), 6%
znacka (na jednu stranu je negativni, Ze osloveni znacku téméf nevnimaji, protoze je
zajimaji lidé, ktefi se za znaCkou skryvaji a prace, kterou délaji — na druhou stranu me-
la spole¢nost moznd vyhodu v tom, Ze zména znacky vniméani cilovych skupin nega-

tivné neovlivni, protoze v ni zlstanou stale stejni lidé a budou stejn¢ dobie pracovat).

e Na otazku ,,Jaka firma se podle Vas nejlépe zhosti zadané prace?* osloveni udali ,,spe-
cializovana®, a to v pomé&ru 71% oproti ostatnim odpoveédim. Mezi dal§imi odpovéd’'mi
na vybér byly ,,Ceskd®, ,,vlastnénd* nebo ,,zahranicni“. Tedy opét vyhoda pro zménu

znacky. (Lemonade, 2008)

Z této a dalSich informaci uvedenych vyse vznikla také SWOT analyza, ktera vypa-

dala takto:
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Ptislusnost k silné nadnarodni skupiné Znacka SSZ je neatraktivni pro mladé
Husté regionalni pokryti Uzka specializace na dopravni stavby
Moderni mechaniza¢né dopravni zakladna V¢ékova skladba zaméstnancii
Zkusenosti z velkych staveb Slaba interni komunikace

Dlouholeta tradice Nejednotna market. komunikace
PRILEZITOSTI HROZBY

Integrace EUROVIA-Cesty a Kamenolomy Nedostatek kvalifik. zamé&stnanci

do Skupiny SSZ Rist konkurence

Zpftistupnéni evropského trhu Snizovani financovani vyznamnych
ZvySovani pfisunu financi do dopravné liniovych staveb od roku 2013

Zelezni¢nich staveb
Snizeni zavislosti na cizich zdrojich kameniva

(Synacek, 2008, s. 7)

2.1.3 Analyza konkurence

NejvétSimi konkurenty spolecnosti jsou firmy Skanska a Metrostav. Mezi dalsi,
mensi konkurenty miizeme fadit spolenost Strabag nebo OHL ZS, Subterra nebo Eiffage
Construction. Agentura Lemonade Vv roce 2008 provadéla jakysi vyzkum u konkurence.
Jednalo se o hodnoceni trovné znaeni staveb, webovych stranek, pfistupu personalisti
K uchaze¢iim o praci, o hodnoceni prezentacnich prostor, prace recepéni, o hodnoceni na-
zoru studentt stfednich a vysokych Skol o tom, kde by v budoucnu chtéli pracovat. Nemys-
lim si, ze vyzkum byl vhodné pfipraveny, neexistuji z néj ani zadné zavéry a doporuceni,
pouze jakysi neidentifikovatelny positioning, ze kterého mi pfiSlo zajimavé pouze toto —
viz obrazek niZze. Z obrazku je patrné, ze nejvétsi respekt a oblibu v roce 2008 budila
Skanska, dale Metrostav. SSZ skonéili na podobné pozici, jako Strabag. Konkurenci
spole¢nost pfed zménou nadzvu neméla detailné zmapovanou. Ale vzhledem k tomu, Ze
konkurenc¢ni firmy jsou také partnerskymi firmami a spolecnost je s nimi v kazdodennim

kontaktu, ma ji zmapovanou ve svych hlavach, ve své komunikaci s nimi.
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Obrazek €. 1: Positioning spolec¢nosti versus konkurence, Lemonade, 2008

2.1.4 Analyza medializace spole¢nosti

Kazdy rok spolecnost vyhotovuje ,,Analyzu medializace spoleCnosti®, ve které
je shrnutd PR komunikace v daném roce, specifikace médii, ¢etnost vystupt a specifikace
typtt komunikace. Analyza komunikace médii za rok 2008 nam kromé jiného dala také
informace o slabindch komunikace, tedy jsme méli vhodné informace pro naplanovani PR

komunikace na rok 2009, tedy na rok zmény.

V roce 2008 bylo médiim rozeslano 21 tiskovych zprav, pocet vystupli byl 1.490. Nejvice

¢lankd bylo zaznamenano v regionalnich titulech, celkem 59%.

2% 4% 8% 12% 0%

M Celostatni deniky 30%

O Ekonomické Casopisy

14%
O Internetové servery 20%

O Ostatni tisk

O Regionalni tituly

O Televize a rozhlas 5%
O Zpravodajstvi CTK

10%
23%

pocet prispévki medialni dopad

Graf ¢. 3: Pomér zastoupeni piispévkl v jednotlivych typech médii, Newton Media in

Bison&Rose, 2009, s. 6
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Graf ¢. 4: Pocet a hodnotové zabarveni prispévkl v jednotlivych typech médii, Newton

Media in Bison&Rose, 2009, s. 4

Co se tyce tematického zabarveni jednotlivych pfispévkil v médiich, jednoznacné
prevladala produktova témata, a to 57% (svoz snéhu, silni¢ni projekty). Korporatnim téma-

tim bylo vénovano 43% piispévkl (personalie, reklama a marketing, image).

Neutraln¢ vyzniva celkem 70% piispevkl, pozitivné 14% a negativne 12% ptispév-
k. Neni uplné idedlni, Ze pocet pozitivnich pfispévki je témeéf totozny s poctem

negativnich prispévk.

14% % 6% 9%
12% 8%

O ambivalentni
@ negativni
O neutralni
@ pozitivni
77%
70%

pocet prispévk medialni dopad

Graf ¢. 5: Srovnani pozitivnich a negativnich zprav, Newton Media in Bison&Rose, s. 5

Mezi konkurenénimi firmami vede Skanska. SSZ se drzeli na druhém ¢&i tfetim

misté. Konkurenti vétSinou tézi ze SirSiho spektra pracovnich ¢innosti — napiiklad Skanska

nebo Metrostav kromé dopravnich staveb stavi také bytové domy.
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Graf ¢. 6: Konkurenti tézi ze SirSiho spektra ¢innosti, Newton Media in Bison&Rose,

2009, s. 20

Ze vsech téchto analyz bylo zpracovdno zavérecné shrnuti, ze kterého poté vzesla

doporuceni pro dalsi rok, pro rok zmény ndzvu spolecnosti, rok 2009:

Zvysit pocet vlastnich témat pro medializaci — pocet prispévkd a medidlni dopad

(hlavné v celostatnim tisku).
Udrzet medializaci staveb v rdmci regiond.
Podpofit medializaci dalSich ¢lenli Skupiny hlavné smérem k regiontim.

PokraCovat v projektech, které spole¢nost podporuje — sponzoring atp., které skytaji

potencial medializace.

Navrzend jednotnd strategie komunikace:

Vyhnout se negativnim typtim ¢lank.

Informovat zaméstnance o postupu v komunikacnich aktivitdch, ustanovit zavazna

pravidla komunikace (kdo, s kym, o ¢em...).
Zvysit pocet vydanych tiskovych zprav se zaméfenim na regionalni a odborna média.

Hledat nové momenty pro komunikaci — technologie, pfinosy staveb pro spolecnost,

trendy.

Zvazit poskytovani exkluzivity na nékteré informace vyménou za medidlni vystupy

(hlavné odborna média).

(Bison&Rose, 2009)
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K témto vysledkiim, ze kterych je patrné, ze se pocet vystupi ve druhém pololeti
roku 2008 zvysil, je nutné podotknout jeden dulezity fakt. V ¢ervenci 2008 do spolecnosti
Stavby silnic a Zeleznic, a. s. nastoupila nové tiskovd mluvéi pani Iveta Stockova.
Spole¢nost do této doby neméla kvalitniho profesionala v tomto oboru a PR aktivity
Z tohoto duivodu ¢asto zanedbavala. Tedy od 1éta 2008 tuto ¢ast vede kvalifikovany ¢lovek,
ktery zacal mit ve velice kratké dobé vysledky. Proto doslo ve 2. pololeti roku 2008

ke zvySeni po¢tu medialnich vystupti.

2.2 Strategické cile pro rok 2009 — 2011, vize, mise

Strategické cile spolec¢nosti na dal$i roky byli siln¢ ovlivnéné pravé ocekavanou
zmeénou, kterd by spole¢nosti méla piinést jednotnost a vétsi konkurenceschopnost. Vycha-
zeli z definovanych slabych stranek a hrozeb spole¢nosti. Spole¢nost si na roky 2009 —

2011 urcila tyto strategické cile:

e Byt jedni¢kou mezi stavebnimi firmami na ¢esko-slovenském trhu.

e Vytvoreni jedné, silné znatky, EUROVIA CS

e Sjednoceni a posileni komunikace spolecnosti smérem k celé vefejnosti — budovani
jedné znacky je ucinnéjsi, prehledné a jasné.

e Budovani jednotné firemni kultury — jsme jeden tym (prezentace tradi¢nich hodnot,
moderniho mysleni a vysoké profesionality v oboru).

(Stockova, 2009, s. 2)

Spole¢nost méla pro tyto roky definované i vize a mise, které zvetejnila v Profilu

spolecnosti a které zvetejiuji v Priloze €. 2 této prace.

2.2.1 Firemni slogan

V souvislosti se zménou znacky, identifikaci cilti, vize a mise bylo nutné vytvofit
také firemni slogan. Motto, které spoleCnost provazelo ve veSkerych komunikacnich
prostfedcich. Po nékolika navrzich agentury zvitézil slogan ,,Na spolecné ceste”. Slogan je

zaregistrovany jak v Cechach, tak i na Slovensku. Na Slovensku je to ,Na spoloénej ceste*.
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2.3 Definovani cilovych skupin

Cilové skupiny jsou ve spole¢nosti dané historii, kdy se rizn¢ vyvijely a formovaly.
Jsou to zameéstnanci, studenti, dodavatel¢ a partnefi, konkurence, média a vefejnost.
Do roku 2008 nebyl délan zadny prizkum, ktery by cilové skupiny definoval ¢i blize speci-

fikoval.

2.3.1 Zaméstnanci

Skupina ma pies 4000 zaméstnancti v Ceské i Slovenské republice. Zaméstnanci

jsou rozdéleni takto:

Manazeti — vedouci pracovnici (feditelé oblasti, zavodl, dalsi pracovnici
v manazerskych pozicich) — ve spolecnosti pracuji na tzv. manazerské smlouvy. Hierar-
chicky se informace dovidaji pfimo od vedeni spole¢nosti, tedy od generalniho, obchodni-
ho, finan¢niho a technického feditele. VyuZivaji mobilni telefony, internet a intranet,
firemni vozy, ziskavaji pro sviij zavod nebo oblast nové zakazky. Jsou to v 95% muzi

ve veéku 35 — 60 let. Primérny jejich veék je cca 50 let.

Technicko-hospodaisti pracovnici (THP) — jedna se o fadové zaméstnance spolec-
nosti, jejichZ pozice je soucasti tarifnich tfid, jejich plat a odmény se timto fidi. Patii mezi
n¢ asistentky feditelti, kalkulanti, technici, personalisti, ucetni, vedouci jednotlivych utvari
a useki, stavbyvedouci, geodeti atp. Skladba pracovnikl je cca 50% Zeny a 50% muZi
(zeny jsou vice v asistentskych pozicich a v pozicich mzdovych a finan¢nich uctaren, muzi
jsou vice v pozicich technikli ¢i stavbyvedoucich). Primérny vek je cca 45 let, z ¢ehoz
ve véku do 33 let jsou prave Casto asistentky feditelti nebo stavbyvedouci. Tito zaméstnanci
také vyuzivaji internet a intranet, vétSina z nich i mobilni telefon, néktefi firemni viz. I tito
zaméstnanci se Casto dostdvaji do styku se zdkazniky €i partnery na nizSich profesnich
pozicich, dale se dostavaji do kontaktu s finanénimi tfady. Informace se k nim dostavaji
bud’ prostiednictvim firemniho Zpravodaje, prostfednictvim intranetu ¢i informaci od fedi-
telti ¢i vedoucich pracovniki. I v tomto piipad€ casto THP pracovnici ve spole¢nosti pracu-
ji dlouha léta, neni vyjimkou, Ze ve spolecnosti pracuji i jednotlivé generace — dédecek,

tatinek, syn, sestra.
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Tteti aktivni skupinou zaméstnancti jsou zaméstnanci v délnickych profesich. Jedna
se o pracovniky na stavbach — finiSeristé a jiné typy fidi¢li, pomocné sily na stavbach.
Jejich primémy vEék je vyssi, nez u predchozich typli zaméstnanct, Casto jsou v preddi-
chodovém véku. I proto je nutné prubézné zajiStovat jejich obménu za nové, mladé.
Pracovnici v délnickych profesich nemaji Casto piistup na internet, tedy jedinym zdrojem
informaci jsou pro né bud’ stavbyvedouci, firemni Zpravodaj, vyplatni paska (spolu s ni je
mozné pracovniky informovat) ¢ nasténka. Casto se ale stavé, Ze se k nim nékteré infor-
mace nedostanou bud’ viibec, nebo jen Casteéné. Také v tomto piipadé ¢asto pracovnici
Vv délnickych profesich ve spole¢nosti pracuji dlouha 1éta, dokonce déle, nez THP pracov-

nici. V délnickych profesich se také ¢asto setkdvame s celou generaci zaméstnanc.

Co se tyce zaméstnancl, musime myslet na to, Ze ve spolecnosti jsou velice silnym
¢initelem odbory. Odbory ovliviiuji déni ve spolecnosti, fesi vSechny realizované zmény
a je tfeba dbat na jejich nazory. Zaméstnanci vSech vyse uvedenych skupin jsou z velké
¢asti ¢leny odbort. Kdo vsak jesté je ¢lenem odbort, neni uz aktivnim zaméstnancem
spole¢nosti, ale jeho nazory jsou stale pro spolecnost dilezité, jsou byvali zaméstnanci
v diichodovém véku, ktefi jsou stale ¢leny odbort. Jsou to lidé, kterym neni lhostejny Zivot
ve spolecnosti a vSechny realizované zmény. Tito 1idé se stdle sdruzuji a proto je vnimame
jako soucast spolecnosti. Informace dostavaji pravé na zmitiovanych setkéanich, které pota-

daji n€kolikrat do roka.

2.3.2 Studenti

Cilova skupina studenti je pro spole¢nost velice dulezita hlavné kvuli nutnosti
celkového omlazeni zaméstnancli, které je nezbytné. Spolu s omlazenim dochazi také
k praktickému piinosu novych znalosti a zkuSenosti, coz déla spole¢nost konkurence-

schopngjsi. Studenti jsou rozdéleni do dvou hlavnich skupin.

Studenty stfednich odbornych $kol potifebuje spoleCnost pravé do strojnickych
profesi, tedy jako fidice ¢i dalsi délnické profese pfimo na stavby. Jejich zajem o délnické
profese ale klesa, tedy je nutné jejich zdjem podporovat, blize jim ukazovat, jak tato prace

vypada a poukazovat na kvalifikovanost a rtiznorodost prace.
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Studenty vysokych $kol s technickym zamétfenim spoleCnost potiebuje do pozic
asistent stavbyvedouciho a pozd¢ji stavbyvedouci ¢i vedouci sektoru nebo na pozice kalku-
lantd ¢i technicky zaméfenych pracovniki. Zalezi, ktery z oborii student absolvoval.
Spolecnost tésné spolupracuje s Vysokou Skolou Bénskou v Ostravé, s VUT Vv Brng,
sCVUT vPraze a s VSCHT v Praze. Absolventi fakult zamé&fenych na chemii maji
moznost pracovat v nasich laboratofich. Spole¢nost se snazi si své zaméstnance vychovat
jiz od studii, proto studentim nabizi moznost letnich brigadd, moznost zapojit se do pracov-
niho procesu a pracovat na své bakalaiské nebo diplomové praci za vyuziti poznatki
s praxe na naSich projektech. Nejlepsi z téchto studentl se pak €asto po ukonceni studia
stavaji jejich zaméstnanci. Studenty spolecnost hromadné oslovuje zejména na veletrzich
iKariéra, které se konaji kazdy rok v bfeznu a dubnu na vySe zminénych vysokych skolach

nebo pomoci inzerce ve studentskych ¢asopisech.

2.3.3 Dodavatelé a partneri

Dodavatelem spole¢nosti je kazdy, kdo ji dodava sluzby nebo vyrobky. MiiZe to byt
jak mobilni operator, reklamni agentura, tak dodavatel surovin potiebnych pro stavby.
Partnery spole¢nosti jsou také statni firmy, které ji zad4vaji zakazky, tedy Reditelstvi silnic
a dalnic (zakazky silni¢niho charakteru) nebo Sprava zelezni¢ni dopravni cesty (zakazky
zelezni¢niho charakteru). Partnerem ale mtiZze byt i konkurence. Stavebni spole¢nosti Casto
pii vybérovych fizenich tvofi tzv. ,,Sdruzeni, které ma vzdy svého vedouciho, coz je
spolecnost, kterd podavd podklady k vybérovému fizeni a zajiStuje nejvétsi procento
zakazky. Sdruzeni se tvofi proto, Ze napiiklad spole¢nost SMP Praha je specialista na mos-
ty nebo Subterra je specialista na tunely, tedy se takto na zakazce dopliuji. Partnery jsou
ale také kraje, regiony, mésta ¢i vesnice — vSichni, kdo stavebni spole€nosti zadavaji praci.

Jsou to zejména stavebni nebo dopravni odbory na krajskych ¢i méstskych tradech.

S dodavateli a partnery Casto nejprve komunikuje praveé vedeni spolecnosti, protoze
sjednavaji zasadni podminky spoluprace. Pozdéji s nimi jednaji i podfizeni, ktefi na zakaz-
kach pracuji. Veskeré¢ zakladni informace smérem k nim by tedy mély vychéazet prave

od vedeni spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

2.3.4 Meédia

Meédia jsou velice dilezitou cilovou skupinou. Stavebni spolecnosti jsou stale
ve stfedu zajmu médii. Hlavné v této dobé¢, kdy se Siroka 1 odborna vefejnost zajima o kva-
litu a cenu stavebnich zakazek. Médii mame konkrétné na mysli rizné zpravodajské serve-
ry a kancelaie, celostatni a regionalni deniky, tydeniky, odborné i z ¢asti lifestylové ¢asopi-

sy a dalsi typy médii v Ceské i Slovenské republice.

Spole¢nost by s médii méla komunikovat prostiednictvim tiskového mluvciho,
ve vyjimeénych piipadech prostiednictvim generalniho feditele nebo prostfednictvim
jinych, povétenych osob. Tedy veskeré nové informace médiim sdéluje pravé tiskovy
mluvéi. Pi krizové komunikaci mtze roli tiskového mluvciho prevzit i krizovy manazer
z Public Relation agentury. Nastroje, kterymi se média strategické zmény dovidaji, muze

byt tiskova konference, briefingy S novinafi, tiskové zpravy ¢i informace.

2.3.5 Konkurence

Predposledni cilovou skupinou, se kterou je tfeba spravné komunikovat, je konku-
rence. Stavebnich spoleénosti je v Ceské a Slovenské republice velké mnoZstvi, ovem
konkurenci nemusi byt viechny. Spole¢nost velikosti Skupiny SSZ oslovuje mensi stavebni
spole¢nosti na subdodavky pro velké projekty. Konkurenci spole¢nosti SSZ je Skanska,
Metrostav, Strabag, OHL ZS. I tyto spole¢nosti se ¢asto stavaji nasimi partnery ve Sdruze-
ni, 1 zde tedy plati, ze zdsadni komunikaci s nimi vyfizuje vedeni spoleCnosti, zejména

prostfednictvim osobnich schiizek B2B.

2.3.6 Verejnost

Posledni cilovou skupinou je vetejnost. Vefejnost obecné a vetfejnost zasazena
dileziti. Je dulezité pravidelné s nimi komunikovat, odpovidat na jejich dotazy, informovat
je o stavebnich harmonogramech a budovat v nich pozitivni mysleni. Coz je velice t¢zké,
protoze kazda stavba déla neporadek, hluk a hlavné dopravni omezeni jak pro automobily,

tak pro pé&si.
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Tuto cilovou skupinu je mozné informovat prostiednictvim znaceni staveb, pomoci
inzerce v médiich nebo pomoci projektd, které sponzorsky podporujeme. Také k ni hovo-
fime prostfednictvim naSich zaméstnanct, ktefi pokud jsou ve spolecnosti spokojeni,

hovoii o ni pfed svymi pfibuznymi a znamymi pozitivné.

2.4 Corporate Identity

V teoretické Casti této prace jsem specifikovala, co v§e by mélo byt v kazdé spolec-
nosti souc¢asti Corporate Identity. Nez spole¢nost ohlési jakékoliv zmény vedouci ke splné-
ni danych cili, je nutné Corporate Identity definovat a pouZivat nebo se jim fidit. Také
spolecnost Stavby silnic a Zeleznic svlij Corporate Identity pied zpusténim zmény znacky

vytvorila.

2.4.1 Corporate Design

Spolecnost Stavby silnic a zeleznic prevzala od francouzské spolecnosti Eurovia
graficky manudl a pfizpusobila ho podminkam ceského a slovenského trhu a poZadavkim
zavodl spole¢nosti. Vznikl tedy 156 strankovy dokument s nazvem ,,Manual jednotného
grafického stylu spolecnosti®, ktery definuje logotyp jako takovy, jeho barevnost, styl
pisma, jeho pouZziti v barevné 1 ¢ernobilé verzi a ochranné zony. Definuje dale pouZiti loga
ve firemnich dokumentech, v systémech znaceni budov, staveb, techniky a odévi, v rekla-

mé (pouziti v marketingovych aktivitdch) a v prezentacnich a reklamnich predmétech.

Cast manualu uvadim v Priloze & 3. Manual, ktery byl vyhotoven v &eském
a slovenském jazyce a byl rozeslan na vSechny oblasti a zavody. Je také zvefejnén na

firemnim intranetu. Pfislusni pracovnici byli vyskoleni pro praci s nim.

2.4.2 Ostatni ¢asti Corporate Identity

Corporate Communications vychazi pravé z akceptovani jednotného vizualniho
stylu spolecnosti a S nutnosti prezentovat se ve vSech ¢astech marketingového a komuni-

kacniho mixu jednotné. Kromé vizualni stranky materiali spolec¢nosti 1ze do firemni
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komunikace zahrnout také jednotné oble¢eni vychazejici z potfeb bezpecnosti na stavbach,
jednotnou ustni prezentaci spolecnosti na schiizkach a riznych typech eventi a hlavné
jednotnou prezentaci spolecnosti v krizovych situacich. Tiskovd mluvéi spolecnosti
K tomuto vytvofila ,,Komunikaéni manual Skupiny EUROVIA CS v Ceské republice®,
ktery ve spolecnosti dosud chybél a ktery ma za cil sjednotit komunikaci zaméstnanct
spolec¢nosti smérem ven, zejména k médiim a zejména v krizovych situacich. Se spusténim
nového nazvu spolecnosti byl tento manual rozesldn na vSechny oblasti a zédvody, byli

S nim seznameni také vedouci pracovnici z feditelstvi spole¢nosti.

Corporate Culture a Corporate Image odrdzi dlouholetou historii spolecnosti, ktera
je v zaméstnancich ukotvena. ZvyKy, nafizeni, kultura, vnimani — to vSe si zaméstnanci
berou za své hned po svém nastupu. Spole¢nost ma na firemnim intranetu velké mnozstvi
vhitropodnikovych smérnic a nafizeni, v§echny oblasti, zavody a dcefiné spolecnosti musi
pusobit jednotné ve vSech typech komunikace. Kazdy znd svou odpovédnost a svoje
pravomoci, postupy pii vybérovych fizenich, spole¢nost ma vypracovany systém péce o své
zamé&stnance jak ve fazi, kdy pracuji, tak v momenté pracovniho trazu ¢i odchodu do
dichodu. Image spole¢nosti vytvareji jak zrealizované stavby, kterych je za necelych Sede-
sat let mnoho, tak 1 hrdost byvalych i sou¢asnych zaméstnanct, kteti méli tu moZznost se na
stavbach podilet. Hrdost — to je to spravné slovo, které charakterizuje velké mnoZstvi
zaméstnancl spolecnosti. Jsou hrdi na spolecnost, ve které pracuji, coz vyslo také
v pruzkumu z roku 2008 a vyjde z prizkumu, ktery byl realizovan rok po rebrandingu

a ktery pfedstavim dale v této praci.

Corporate Product — produktem, ktery by mél byt pro spole¢nost rozpoznatelny,
jsou rtizné typy novych technologii, které spole¢nost pouziva. Kazda spolecnost, ktera stavi
dopravni stavby, umi postavit silnici, ovSem néktera z nich miize pouzivat nové technolo-
gie, které naptiklad umozni to, Ze silnice vydrZzi i tuhé mrazy nebo Ze na ni nebudou vyjeté
koleje v horkém pocasi. Zalezi to na typu asfaltové smési, kterou spole¢nost pouziva, na
dalsich technologickych postupech a na cené. Produktem spolec¢nosti miize byt ale také
zamestnanec, protoze to je specialista na urcity typ technologie, diky kterému je technolo-
gie spravné pouzivand, ceny jsou dostupné a spolecnost na trhu zddanéj$i. Produkt tedy
neni jasn¢ definovany obalem nebo reklamni kampani, jako je tomu naptiklad u jogurtt
nebo Sampont na vlasy. Corporate Product je tésné propojeny pravé s ostatnimi ¢astmi

Corporate Identity. Diky nim je pak produkt konkurenceschopnéjsi a jasnéji rozpoznatelny.
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2.5 Faze rebrandingu z pohledu strategickych zmén ve spole¢nosti

Se zménou znacky Stavby silnic a Zeleznic bylo spojeno nékolik strategickych
organiza¢nich zmén, které probihaly v letech 2009 — 2011 a které se tykaly jednotlivych
oblasti, zavodi, ale i dcefinych spolecnosti. Dal§i zdsadni zménou byl odkup vyrobce
kameniva a obalovych smési, spolecnosti Tarmac CZ, a. s. VSechny tyto zmény mély
umoznit spolecnosti byt jednotnéjsi a konkurenceschopnéjsi, coz byl jeden ze strategickych
cili spole¢nosti. VSechny tyto faze byly komunikovany jednotné pomoci nastroji komuni-

kac¢niho mixu a jsou podrobné popsany v Priloze ¢. 4.

2.6 Komunikacni mix pro realizaci procesu rebrandingu

Strategické cile celého procesu rebrandingu a organizacnich zmén zname. Mezi

diavody pro¢ nové jméno, spole¢nost prezentovala:
e Omlazeni znacky, jeji efektivni komunikace

e [¢épe vystihuje portfolio nasi ¢innosti

e Otevirame se evropskému trhu

e Stavime na kombinaci zkuSenosti a ¢eskeé tradice spolu s modernimi technologiemi

Propagujeme inovativni cesty, kvalitni praci, Setrny pfistup k Zivotnimu prostiedi

(Prezentace Stavby silnic a Zeleznic, a. s. 2008, 2009, s. 21)

2.6.1 Kreativni koncept

Nez se pustim do specifikace kazdé casti komunikaéniho mixu, pfedstavime
st kreativni koncept, tedy vizudlni stranku komunikace. Hlavnim motivem, ktery provazel
celou komunikaci ve vSech fazich rebrandingu, byl zménovy vizudl. Ten uvadim v Priloze

¢. 5 této prace.
Vizual tematicky sdé€luje toto:

e Planovana kampan neukazuje rebranding jako novou zménu ve spolecnosti, ale jako

dalsi vyvojovy krok.
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e Podstatou sdé€leni je pohled do budoucnosti, posilovani Skupiny, spojeni se silnou

znackou.

e Kampai bude funk¢ni i pro dulezitou interni komunikaci — posilit sebevédomi, ukazat

silny tym a co je spojuje — Vnimani spolecného loga.
e Piilezitost bude vyuzita i k podékovani zakaznikiim a obchodnim partneram.

(Bison&Rose, 2008, s. 4)

2.6.2 Reklama

Pro rok 2009 i 2010 byly naplanované inzertni kampanég, které mély za ukol
informovat cilové skupiny o zméné. Inzeraty bézely jak na internetovych portalech, tak
v tiSténych denicich, tydenicich, regionalnich novinach, v odbornych a lifestylovych

¢asopisech vzdy ve dvou fazich kopirujicich stavebni sezonu, tedy na jafe a na podzim.
Doslo také ke zmén€ webovych stranek.

Pro identifikaci zmény znacky rovnéz vznikl multimedialni zménovy vizual — logo
SSZ se postupné zménilo v logo EUROVIA. V novém vizualnim stylu vznikla i multime-

dialni prezentace, kterd prezentovala nejvyznamnéjsi stavby spolecnosti.

Vyznamni dodavatelé a partnefi byly o této zméné informovani pomoci direct
marketingu — generalni feditel rozeslal dopisy generalnim feditelim danych subjektt
a obchodni feditel rozeslal dopisy obchodnim feditelim danych subjektd. Tato cilova

skupina byla o zmén¢ informovana i zpisobem osobnich schuizek.

2.6.3 Public Relations

Harmonogram toho, jak interni i externi komunikace probihala, je uveden v piiloze,

v bodech se jednalo o toto:

e Komunikace probihala vertikalné od fidicich pracovnikli dold prostiednictvim porad
oblastnich feditelti, kteti pak rebranding prezentovali na svych regiondlnich poradach.

VSech porad se zucastnil 1 generalni feditel a tiskova mluv¢i.
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e Vsichni zaméstnanci obdrzeli informace o rebrandingu prostfednictvim interniho
Zpravodaje, osobniho dopisu od generalniho feditele, pomoci plakatd na pracovistich
a distribuovan byl novy Profil spolecnosti. Ve Zpravodaji prob¢hla také motivacni

soutéz.

e Dalsi komunikace probihala pies firemni intranet, kde se postupné objevovaly jak

vSechny potiebné informace, tak i nové normy a natizeni.
e Potiebné legislativni informace obdrZeli v§ichni zaméstnanci spole¢né s vyplatou.

e 1. dubna 2009 se kazdému zaméstnanci, ktery pracuje s pocitaCem, objevilo na plose

jeho pocitace nové firemni logo.

e 1. dubna 2009 v 7 hodin rano bylo nové logo slavnostné odhaleno na feditelstvi

spolecnosti véetné piestiiZzeni pasky a kratkého proslovu generalniho feditele.

e 1. dubna 2009 v 11 hodin probé¢hla tiskova konference. Novinafi neméli tuseni, ze

ke zméné doslo, byla jim pfedstavena aZ na miste.

e 6. dubna 2009 byly né€ktefi zaméstnanci a jejich obchodni partnefi pozvani na divadel-

ni pfedstaveni do divadla ABC.

V oblasti media relations jsem se jiz zminila, probéhla tiskova konference. Kromé
této konference byly vSem celostatnim 1 odbornym médiim rozeslany tiskové zpravy, vysly
také rozhovory s generalnim a obchodnim feditelem (celkem 8 vystupi v celostatnich nebo

odbornych médiich).

Pti zménach znacek ostatnich dvou spolecnosti komunikace probihala podobnym

zpusobem, pouze ne v takové velikosti.

2.6.4 Events, odborné konference

Pro rok 2009 byly na zakladé¢ zménového vizualu vytvorené eventové materialy
a koncept stanku se zménovou tematikou. Eventové materidly bylo nutné vytvofit pro
rizné typy mensSich konferenci, pro slavnostni zahajovéani ¢i ukoncovani staveb nebo pro
dny otevienych dveti. Pro vétsi typy odbornych konferenci byl vytvoren koncept stanku

se zmé&novou tematikou.
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Pti zméné€ nazvu ostatnich dvou firem jsme jiz pro prezentacni stanek nevyuzivali
zménového vizudlu, pouze jsme koncept stinku doplnili prostfednictvim nékterych ¢asti

stanku informacemi o zmén¢€ a zménovym vizualem v podob¢ inzerce.

V roce 2009 postupné vznikal projekt, ktery mél za cil prezentovat jméno a znacku
EUROVIA mezi Sirokou vetejnosti a zaroven délat néco pottebného, néco podporovat. Po
dlouhych pfipravach byl v lednu 2010 odstartovan projekt s ndzvem Rozhlédni se!, ktery
ma za cil vzdélavat déti na prvnim stupni zakladnich Skol v oblasti bezpecnosti v silni¢nim
provozu. Projekt realizuje nadacni fond Kolecko za finanéni podpory spolecnosti

EUROVIA CS. Déti za své ziskané znalosti dostavaji darky v podobé reflexnich potieb.

2.6.5 Preznaceni objektii a mechanizace, znaceni staveb

PteznaCeni objektli vSech oblasti a zdvodd spolecnosti Stavby silnic a Zeleznic
probihalo postupné od mésice bfezna do srpna 2009. Dulezité bylo, aby byl do poloviny
bfezna realizovan pilotni projekt a aby do konce biezna byly pfeznaené vSechny oblasti
a teditelstvi spolecnosti. Ostatni zdvody a provozovny byly pieznacovany postupné od
dubna. VSe pro spolecnost d¢lala reklamni agentura Lemonade, s. r. 0., ve které jsem v tu
dobu pracovala, tedy jsem byla u celého procesu takto pfi detailni realizaci. Na cely proces
preznaceni agentura vyuzila jednoho centralniho dodavatele, ktery postupné pomoci tymi
svych lidi jednotlivé objekty ptfeznacoval. Klient mé€l moznost neustdle stav pieznaceni
kontrolovat — kazdy tyden mu byly zasilany aktualni reporty a ptehledy stavu pieznaceni.

Resily se také rizné problémy, které v priibdhu vznikaly.

Pteznaceni vozii a mechanizace mélo podobny ¢asovy harmonogram. Béhem ledna
a unora 2009 bylo nutné zmapovat vSechny vozy a mechanizace ve vSech zavodech
a provozovnach v Ceské republice, na zatatku bfezna musel prob&hnout pilotni projekt na
jednom ze zavodu, do konce biezna musely byt pieznacené zavody v Praze a okoli. Dalsi

zavody a provozovny byly pfeznacené v prvni vin€ postupné do konce kvétna, ve druhé
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ving, tedy do konce Cervna bylo nutné ptelepit vSechny vozy a mechanizace, které¢ nebyly
dostupné na zavodech. V Ceské republice vznikly regionalni tymy o poétu 2 — 4 lepici,
ktefi méli na starost ten dany region. Podle jednotlivych regiont pak vznikaly harmono-
gramy. Klient mél moznost kontrolovat stav polepenych vozi pomoci tydennich reporta.
Soucasné se neustale feSily vznikajici problémy ¢i nové situace. Vzdy vznikal Casovy
harmonogram, ktery se pribézné kontroloval a ptizpisoboval dané situaci. Oba obsahlé
typy projekti — tedy pieznaceni objektli a mechanizace probé&hly s menSimi problémy

uspesné. Jednalo se ziejmé o logisticky nejnaro¢néjsi ¢ast celého procesu rebrandingu.

Oznaceni staveb bylo v rukach samotnych zavodl. Jak maji jednotlivé vizualy
na stavbach vypadat, bylo mozné vy¢€ist z firemniho manualu. Agentura Lemonade jim byla
napomocna pii potiebé vyroby jednotlivych desek, bannert ¢i jinych typli znaceni. Gene-
ralni feditel na zavody apeloval s tim, ze do 1éta 2009 musi byt vSechny stavby pieznacené,
vSude musi byt vidét, Ze tuto stavbu stavi EUROVIA. Stejné tomu bylo pii zmén€ nazvu

dalsich dvou spolecnosti v obdobich, kdy ke zménam doslo.

2.6.6 Casové plany, rozpoéty

Casovy plan by mél byt samoziejmé soucasti kazdého komunikacniho planu.
V tomto pripad¢ jsem ale ¢asové plany prubézné predstavila v kazdé ¢asti komunikacniho
mixu. Co se tyce dil¢ich rozpoctli, nebudu je zvetejnovat. Celda kampainl vedena centralné

z feditelstvi spolecnosti ale vysla na nékolik desitek milionti K¢&.

2.6.7 Kontrolni mechanismy, hodnoceni rebrandingu

Kazdy projekt, zejména projekty takové velikosti a Casové ndroc¢nosti, vyZzaduji
soustavnou kontrolu. Je tieba tedy vzdy vytvofit kontrolni mechanismy, kterymi spolecnost

kontroluje jak priibéh procesu rebrandingu, tak i po skonceni jeji spravnost.
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2.6.7.1 Reklama a Public Relations

V reklamé a public relations byla prubézné sledovana efektivita jednotlivych reali-
zovanych aktivit. Zastupce PR agentury spole¢né s tiskovou mluvéi se vétSiny aktivit
zucastnili a mechaniky sledovali a kontrolovali. Z téchto procest byla PR agenturou vyho-
tovena prezentace sndzvem ,Rebranding Stavby silnic a zeleznic / EUROVIA CS,
zaveérecnd zprava a hodnoceni komunikace projektu, pomoci které byly zhodnocené
vSechny Casti PR komunikace. VSechny pouzité aktivity byly zhodnocené dobie, nebyly
vnimané zadné velké problémy. Co se ty¢e médii, diky tiskové konferenci a obecné infor-
macim novinafim se zvysil pocet zvefejnénych piispévkli pravé v meésici duben, coz
dokladd graf nize. Novindii zacali pomérné rychle pouzivat nové jméno spolecnosti,

ptipadné pouzivali spojeni EUROVIA CS (dfive Stavby silnic a Zeleznic).

Poéet medidlnich vy stupl

Leden Urnor Bh=zen Cuben Fosten Ceruen

Zoroj: NENTON media. a.s.

Graf ¢. 7: Pocet medialnich vystupt, Newton Media in Bison&Rose, 2009, s. 4

Rozhovory generalniho feditele byly hodnocené jako vhodna pfilezitost k prezentaci osoby
GR, vramci rozhovorii se podaiilo prosadit i sdéleni tykajici se krize. Komunikace

rebrandingu napomohla také zvySené ctenosti webu, coz je patrné z nasledujiciho grafu:
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Mavitévnost webu 557 a EURQVIA CS
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Graf & 8: Navstévnost webu SSZ a EUROVIA CS, Newton Media in Bison&Rose, 2009,
s.5

(Bison&Rose, 2009)

2.6.7.2 Ostatni formy komunikace

Hodnoceni a kontrolni mechanismy u ostatnich forem komunikace bylo provadéno

bud’ na misté nebo postupné nebo po skonceni procesu rebrandingu.

Na eventech typu odbornych konferenci jsme Uspé&$nost hodnotili pfimo na misté
neformalnimi rozhovory s obchodnimi partnery. Odborné konference tedy slouzili spiSe pro

oziveni zmény, zamérem nebylo o zméné informovat.

U pteznaceni mechanizaci, objektl a staveb byly kontrolni mechanismy provadény
prubézné pfi realizaci, protoze realizace trvala az pil roku. Jako kontrola slouzily pravidel-
né reporty agentur o stavu preznaCeni. Po ukonceni projektu agentura vyhotovila jiz
prezentované piipadové studie, kde mapovala cely prubéh preznaceni objektti a mechani-
zace. Stavby si, jak jsem jiz psala, zdvody pfeznaCovaly sami. Par mésici po ukonceni
pfeznaceni spolecnost provedla prizkum toho, jak mé kazdy zavod stavby preznacené.
Ukolu se zhostili dva studenti a osm dni objizdéli a fotili stavby nad 500 mio K&. Z t&chto
kontrol byl vypracovan vysledny report a zhodnoceni, které bylo prezentovano vedeni
spolecnosti. Ne vSechny stavby byly podle ocekavani oznacené, tedy vedeni spolecnosti
nastolilo termin, do kterého je nutné vSe napravit. V piipadé nesplnéni terminu byly zavody

sankciované.
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3 FAKTA AANALYZY PO DOKONCENI JEDNOTLIVYCH FAZi
REBRANDINGU
Pii specifikaci vychozi situace spole¢nosti pfed zahajenim rebraningu jsme vycha-
zeli ze situace na konci roku 2008. Nyni bych tuto situaci rada srovnala s roky 2009 a 2010,

kdy spole¢nost prosla velkymi zménami. Tyto informace mi také poskytnou nékteré odpo-

védi na prvni hypotézu.

3.1 Fakta o spole¢nosti

3.1.1 Rok 2009

Skupina EUROVIA CS je na konci roku 2009 nejvétsi spolecnosti v oboru doprav-

ni infrastruktury a druhou nejvétsi spolecnosti v CR. Oproti roku 2008 se vysplhala o jedno

misto blize ke svému cili, nechala za sebou byvalou dvojku na trhu, spolecnost Metrostav.
Spole¢nost ma silny regionalni rozmér — 6 oblasti véetné Slovenska, 18 zavodu a 19 dcefi-
nych spole¢nosti a filialek v Cechach i na Slovensku. Na konci roku 2009 bylo ve Skuping

4.003 zaméstnanct. Skupina dokoncila celkem 1699 staveb. (Borovka, 2010, s. 3, 6)

Konsolidovany hospodatsky vysledek Skupiny EUROVIA CS klesl oproti roku
2008 o 10,4%, konsolidované vykony naopak vyrazng stouply. Kapacita samofinancovani
vzrostla také, taktéz vyrazné vzrostla zasoba novych zakazek. Skupina je tedy v historicky

nejlepsi finanéni situaci. (Synacek, 2010, s. 3)

NejvétsSim objednavatelem sluzeb EUROVIA CS ziistava 1 nadale stat, procento
vzrostlo oproti minulému roku o 7%. Oproti tomu kleslo procento zakdzek od kraji a obci,

a to 0 9%. V soukromém sektoru mame o 2% vice zakazek. (Synacek, 2010, s. 4)

Skladba zakazniki v roce 2009
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mstat
W kraje, mésta a obce

m soukromy sektor

Graf ¢. 9: Prevazuji komunalni zakazky, Synacek, 2010, s. 4



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Skladba zakézek je podobna, jako v minulém roce, k vétSimu nartistu doslo

u zelezni¢nich staveb — o 6% vice. (Synacek, 2010, s. 4)
‘Skladba zakazek v roce 2009

m silniéni komunikace

M Zelezniéni a tramvajové
stavby

W mosty

W ostatni

Graf ¢. 10: Sortiment sluzeb se neméni, Synacek, 2010, s. 4

3.1.2 Rok 2010

Skupina EUROVIA CS je na konci roku 2010 nebo 1épe na zacatku roku 2011

nejvetsi spolecnosti v oboru dopravni infrastruktury a prvni nejvétSi spolecnosti v CR.

Oproti roku 2009 se vySplhala na samy vrchol svého strategického cile, nechala za sebou
svého nejvetsiho konkurenta, spolecnost Skanska. Spole¢nost ma silny regionalni rozmér —
6 oblasti véetné Slovenska, 21 zdvodi a 14 dcefinych spole¢nosti a filialek v Cechach i na

Slovensku. Na konci roku 2010 bylo ve Skuping€ 3806 zamé&stnancu.
(Profil Skupiny EUROVIA CS 2011, 2011)

Konsolidovany hospodaisky vysledek Skupiny EUROVIA CS, konsolidované
vykony i kapacita samofinancovani je na rekordni urovni. Skupina je podle ¢isel historicky
nejbohatsi, ovSem ne s uplné€ optimistickymi vyhlidkami do budoucnosti. Velké mnozstvi
silni¢nich zakazek bylo pozastaveno nebo zruSeno, doSlo k omezeni finan¢nich tokl

od statu.

NiZe uvadim grafy srovnavajici situaci od roku 2008 do roku 2010.
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Graf & 11: Vysledky Skupiny EUROVIA CS v roce 2010, EUROVIA CS, 2011, s. 14-15

Nejvétsim objednavatelem sluzeb EUROVIA CS zlstava i nadale stat, procento
se vSak vyrazn¢ snizilo. Procento zakazek od krajii a obci a od soukromého sektoru zlistdva
na stejné Urovni, jako minuly rok. V grafu je navic procento za spole¢nost Granvia
Construction, s. r. 0., kterd vznikla za ucelem vyhraného PPP projektu vystavby rychlostni
silnice R1 na Slovensku. Vystavba je nyni v plném proudu, nékteré useky budou dokonce-
né v roce 2011. Podle vySe procenta vidime, Ze tato zakéazka je pro Skupinu vice, nez jen

vyznamné. (Profil Skupiny EUROVIA CS 2011, 2011, s. 14-15)
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Graf & 12: Vysledky Skupiny EUROVIA CS v roce 2010, EUROVIA CS, 2011, s. 14-15

3.2 Analyza medializace spolecnosti

Pti specifikaci vstupnich daji pro zahdjeni rebrandingu jsem uvedla analyzu
medializace spolecnosti Stavby silnic a zeleznic za rok 2008. Mimo jiné jsem uvedla, ze
medialni vystupy a informace spole¢nosti vii¢i médiim vzrostly po pfichodu nové tiskové
mluvéi do spoleCnosti. Tato tiskova mluvéi nastartovala cely proces rebrandingu
svoji treti hypotézu. Vysledky analyz medializace spolecnosti za roky 2009 a 2010, dale
pak srovnani medializace tfi poslednich let, uvadim v Priloze €. 6. Ze zavér, které z vy-
sledkti vyplyvaji mizeme vycist, Ze komunikace s médii a intenzita a charakter ¢lankt

se za posledni tfi roky velmi zlepsili, spolecnost se stala soucéasti medialniho svéta a zajmu.

3.3 Vyzkum tc¢innosti komunikace pri zméné znacky

Rok po prvni vin¢ rebrandingu, tedy v prvni poloviné roku 2010, prob¢hl rozsahly
vyzkum ucinnosti komunikace pti zméné znacky, realizovany vyzkumnou agenturou Ipsos
Tambor. Vyzkum byl realizovany po cilovych skupinach, které jsem popisovala na zac¢atku
této kapitoly, a trval témét ptl roku. Pro kazdou cilovou skupinu nize popisi, metodologii

a vyhodnoceni vyzkumu. Ptiklad dotazniku k vybrané cilové skupiné je v Priloze €. 7.
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3.3.1 Zaméstnanci

Cil dotazovani: ziskat piehled o vnimani rebrandingu rtiznymi skupinami zameést-
nancd, vnimani prace, zakladni hodnoceni spokojenosti se zaméstnavatelem. Zhodnotit
raciondlni a emocni vazbu skupin zaméstnanc k pivodni znace SSZ a nové znacce

EUROVIA CS.

Zamgstnanci byli dotazovani kombinaci riznych typi metod, podle zptisobu dota-
zovani. V prvni fazi se agentura snazila co nejvétsi mnozstvi zaméstnancu ,,odchytit™ na
ruznych typech Skoleni, kde pouzila metodu CAPI, tedy papirovych dotaznikd. Ve druhé
fazi agentura vyuzila ptedevsim zptisob CASI, tedy online dotazovani. Zaméstnanciim dél-
nickych profesi byly dotazniky poslany pies asistentky zavodu. Asistentky je pak také vy-
plnéné sdruzovaly a poslali zpét. Zaméstnanci odborafi v dichodu byli osloveni korespon-
den¢ni formou. V dopise, ktery obdrzeli, byly informace o vyzkumu, dotaznik k vyplnéni
a obalka se znamkou a zpate¢ni adresou. Tim bylo docileno téméi 100% navratnosti vypl-

nénych dotaznikil. Nastrojem vyzkumu byl kvantitativni strukturovany dotaznik.

3.3.2 Studenti

Cil dotazovani: ziskat pfehled o znalosti znacky EUROVIA CS, jejim propojeni
s historii vyznamné stavebni spolecnosti SSZ. U studentii SS zhodnotit zjem o praci
se stavebni mechanizaci, jeji prohlidky a exkurze. Zjistit miru z4jmu o praci u EUROVIA
CS. U studentit VS zhodnotit percepci EUROVIA CS vs. konkurence, preferenci zamést-
navatele v oboru, zajem pracovat pii studiu, vyuzivani nabidek stavebnich firem na diplo-

mov¢ a bakalarské prace atp.

Studenti byli dotazovani osobnim dotazovanim Face to Face v lokalitach jednotli-
vych Skol. Studenty stfednich Skol tazatelé navstivili pfimo ve dvou vybranych Skolach
s pozadovanym zamé&fenim. Studenti vysokych Skol byly osloveni na veletrzich iKariéra,
které kazdoroéné vysoké $koly potadaji. Jednalo se o VS Baiiskou v Ostravé, CVUT v Pra-
ze, ZCU v Plzni, VSCHT v Praze a VUT v Brné. Nastrojem vyzkumu byl tedy kvantitativ-

ni strukturovany dotaznik.
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3.3.3 Dodavatelé a partneri

Cilem vyzkumu bylo zhodnotit jejich vnimani zmény SSZ na EUROVIA CS, zda se
nekdy setkali se stavbou realizovanou EUROVIA CS + zkuSenosti, zda znaji portfolio
sluzeb a typt staveb. U obchodnich partnerii je cilem také zhodnotit, jak se tato zména
projevila na sluzbach, které¢ dodavaji spolecnosti EUROVIA CS nebo ona jim. ZkuSenosti
a hodnoceni vzajemné spoluprace, analyza silnych a slabych stranek spoluprace, srovnani

stavu ptfed rebrandingem a po ném.

Dotazovano bylo jak 50 dodavateld spolecnosti, tak i partnefi konkurenti, partnefi
zakaznici. Od kaZzdého typu partnera Slo také o 50 dotazovanych. Planovanou metodou
dotazovani bylo Face to Face dotazovani v lokalitach zakazniki a obchodnich partnert.
Bohuzel se tento plan mnohdy nevydafil, tedy mnozi partnefi byli nakonec dotazovani

metodou CASI nebo CAVI. Nastrojem vyzkumu byl kvantitativni strukturovany dotaznik.

3.3.4 Média

Cilem vyzkumu bylo ohodnotit fungovani komunikace a PR zadavatele, postihnout
vyvoj komunikace od roku 2008 a jeji tendence. Bylo tfeba zjistit miru zaznamenani
rebrandingu SSZ na EUROVIA CS, zhodnotit jeji vnimani. V oblasti frekvence a intenzity
komunikace bylo nutné soustfedit se na zjiSténi, zda EUROVIA CS dostate¢n¢ komunikuje
S novinafi, zda komunikuje aktivné, jak se novinafiim spolupracuje se zadavatelem a jaké
zlepSeni spoluprace nebo zviditelnéni EUROVIA CS Ize uskutecnit. Tuto jedinou cilovou
skupinu spolecnost dotazovala i na Slovensku s cilem zjistit, ndzory médii na komunikaci

se slovenskou oblasti a dcefinou spolecnosti.

Dotazovano bylo 10 vybranych novinait z Ceské republiky a ze Slovenska,

nastrojem vyzkumu byl rekruta¢ni dotaznik a kvalitativni scénaf individualniho rozhovoru.

3.3.5 Verejnost

Cilem vyzkumu bylo u obecné populace v Ceské republice zjistit znalost znadek
SSZ a EUROVIA CS a nakolik si lidé jsou védomi, Ze se jedna o shodnou spole¢nost. Zjis-

tit znalost realizovanych staveb, ptfipadné pozitivni i negativni zkuSenosti s praci
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EUROVIA CS. Soucasti vyzkumu byla také znalost loga EUROVIA CS a identifikace
mist, odkud si lidé logo a nazev firmy pamatuji. Pfedmétem Setieni byla i piipadna znalost

lidi, ktefi ve spole¢nosti EUROVIA CS pracuji (ptibuzni, pfatelé, znami).

Oslovena byla Siroka vefejnost, reprezentativni vzorek 500 osob populace 18+, po-

moci metody CASI. Nastrojem vyzkumu byl kvalitativni strukturovany dotaznik.

3.3.6 Vysledky vyzkumu, hodnoceni

Vysledky realizovaného vyzkumu byly v nékterych ptipadech velice piekvapivé.
Finalni report o vysledcich vyzkumu agentura pfipravila velice pfehledné a zajimavé.

Zavery a doporuceni, které z vyzkumu agentura Ipsos Tambor ptedstavila, jsou:
e Zména nazvu spolecnosti byla komunikovana extern¢ i interné v€as a v dostate¢né
mife.
e Zménu ndzvu zaznamenali pfedev§im partnefi, zdkaznici a novinafi.

e V dalsi fazi budovani znacky bude tfeba soustiedit se na studenty a obecnou vetejnost.

e Vnimani zmény nazvu je pievazné pozitivni, predev§im mezinarodnost, modernost,

reprezentujici rozsifené portfolio.

e U casti odborné vetejnosti 1 zaméstnanci zaznamenan konzervatismus a preference

znaéky SSZ piedeviim z diivodu tradice a ztotoznéni se znackou.
e Spolecnost EUROVIA CS patii mezi leadery stavebniho trhu s velmi dobrym image.

e Zména znaCky image spolecnosti podporuje zejména u progresivnich predstaviteli
cilovych skupin.
e Etablovani nové znacky mezi odbornou vetejnosti probihé rychle a jeji akceptace bude

bezproblémova.

e Rychl¢ etablovani znacky predpokladdme rovnéz u studentii, pfedevSim pokud bude

dalsi komunikace zaméfena na tuto cilovou skupinu.

e Obecna verejnost bude pfijimat novou znacku pasivné a spiSe nevyhranén€, protoze

jeji zajem o oblast stavebnictvi neni intenzivni.
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Prvni faze rebrandingu probé&hla uspésné a byly vytvofeny podminky pro nasledné

budovani znacky ve stiednédobém horizontu (3 — 5 let).

Doporuceni agentury Ipsos Tambor, které vzeslo z vysledkt prizkumu, jsou:
Informovat cilové skupiny o roziifeném portfoliu EUROVIA CS oproti SSZ.
Féazovat komunikaci jak viici vetejnosti, tak viici partnerim a zédkaznikim.
Zhodnotit mezinarodnost spole¢nosti / ndzvu — pfinosy pro tuzemskou stavebni praxi.
Znacku budovat predevSim u mladsi generace a u studenti.

Nalézat vhodna témata K osloveni obecné populace — piinos EUROVIA CS k budova-

ni dopravni infrastruktury, zvySovani komfortu Zivota, CSR.

(Ipsos Tambor, 2010)

3.4 Zhodnoceni vysledku analyz vzhledem ke stanovenym hypotézam

3.4.1 Prvni hypotéza

Zména nazvu spolecnosti na EUROVIA CS, a. s., a vSechny dalSi organiza¢ni zmény

ptispely ktomu, Ze spolecnost je nyni jednotnd a konkurenceschopna vzhledem

k pozadavkim stavebniho trhu.

Tuto hypotézu mohu hodnotit a potvrdit pomoci zjisténych fakti a analyz takto:

V roce 2008 byla spolecnost teti nejvétsi stavebni spolecnosti v CR, v roce 2009 byla
druhou nejvétsi stavebni spole¢nosti v CR a v roce 2010 se stala jedni¢kou na trhu.

Zanechala za sebou dva zasadni konkurenty, spolecnosti Skanska a Metrostav.

Spolecnost byla vroce 2008 patym nejvétsSim vyrobcem kameniva na cesko-
slovenském trhu. Diky mezindrodni fuzi se spolecnosti Tarmac CZ je na konci roku

2010 nejvetsim vyrobcem kameniva.

Spole¢nost ma na konci roku 2010 historicky nejvetsi hospodaisky vysledek — v roce
2008 byl 1.111 mil. K¢, v roce 2010 je to 1.310 mil. K¢. Spolecnost ma také historicky
nejvetsi Cislo kapacity samofinancovani — v roce 2008 1.600 mil. K¢, v roce 2010

2.100 mil. K¢.
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Spolecnost koupila nékteré své dcefiné spolecnosti a udé€lala znich své zavody
¢i oblasti. Dalsi dcefiné spole¢nosti nesou ¢asto ve svém nazvu jméno EUROVIA, je
tedy jasné, Ze patii do Skupiny EUROVIA CS. V roce 2008 tomu tak viz organigram
nebylo.

Spolec¢nost mé graficky manual, ve kterém jsou zpracované vSechny varianty pouziti
loga. Je velice obséhly a na jeho zdkladé mé spolecnost jednotné oznacené veskeré
objekty, mechanizace, vozy, stavby, pracovni obleCeni. Spolecnost se také jednotné
prezentuje v ¢astech komunikaéniho mixu — jednotna inzerce, jednotna prezentace na
odbornych konferencich atp. — za plisobeni spolecnosti Stavby silnic a Zeleznic tomu

tak nebylo, kazdy zavod si vytvaiel svoje vlastni vizualy.

Diky mezinarodnosti Skupiny a finanénimu zazemi se spolec¢nosti podafilo vyhrat na
Slovensku prvni zakazku soukromné financovaného, tzv. PPP projektu vystavby 50
km dlouhé rychlostni komunikace R1 na Slovensku. Jde o historicky prvni PPP projekt
a spolecnost se snazi o zavedeni tohoto zplsobu financovani stavebnich projekti

i v Ceské republice. Tedy zhotovitel projekt statu zaplati a stat mu ho poté splaci.

Spolecnost efektivnéji vyuziva public relations a vibec komunikaci s médii, vice
s médii komunikuje také jeji vedeni. Spolecnost kazdy rok prezentuje novinaiim své
hospodaiské vysledky a vyhledy. U¢inky smérem k médiim zhodnotim pro tieti hypo-

tézu.

3.4.2 Druha hypotéza

Cilové skupiny, které tato zména zaséhla, maji ke zméné vétSinou pozitivni vztah a maji

pocit, Ze to bylo spravné rozhodnuti.

Druhou hypotézu zhodnotim diky srovnani prizkumu v roce 2008 a v roce 2010.

Pro uptesnéni uvadim a jiz jsem na zacatku praktické ¢asti prace uvedla, ze prizkum nebyl

v roce 2008 proveden detailn€ podle cilovych skupin, také vysledky nejsou plné€ vypovida-

jici. Podle nich je mozné zhodnotit to, Ze spolecnost, a¢ se stala mezinarodni a jednotnou,

neztratila své puvodni hodnoty, jako je tradice, hrdost, stabilita, odbornost a regionalni

pusobnost.
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Vétsina cilovych skupin hodnoti zménu nazvu pozitivné nebo spise pozitivné. Nejlépe
ji hodnoti zaméstnanci na manazerské smlouvy (53%), novinati (50%), THP pracovni-
ci (47%). Dale pak délnici (33%), studenti (33%), partnefi (28%), veifejnost (26%)
a Vv posledni fad¢ diichodci (16%). Nejvetsi procento mélo neutralni hodnoceni zmény
nazvu — V rozmezi 21 — 41% u riznych cilovych skupin. SpiSe negativné nebo nega-
tivné zménu hodnoti nejvice dichodci (55%), partneti (32%) a vetejnost (25%). Lhos-

tejna je zména nejvice vefejnosti (17%) a novinaiim (14%).

Pokud vefejnost hodnotila zménu pozitivn€, tak proto, ze je novy nazev hez¢i, zni
mezinarodné, je moderni a zapamatovatelny. Pokud negativné tak z diivodu, Ze

Z nazvu neni jasné, ¢im se firma zabyva a pivodni nazev byl zazity.

THP pracovnici nejvice hodnotili ndzor, Ze novy nazev podporuje konkurencni pozici

firmy na ¢eském trhu a Ze je dobfe propojen s tradici firmy.

Novindii si nejvice ceni, Ze spolecnosti je tradi¢ni, ma kvalifikované zaméstnance, je
pro investory nepostradatelnym partnerem a vyuziva Spickové stavebni technologie.
Partnefi si vazi dGvéryhodnosti a spolehlivosti jako obchodniho partnera. Studenti maji
nazor, ze spolecnost je nyni inovativni, divéryhodna a stavi v dobré kvalité, vefejnost
uvedla, Ze spolecnost je ohleduplna k Zivotnimu prostfedi a ma vyborny vztah k regio-
nim. Zameéstnanci uvedli snad vS§echny mozné pozitivni hodnoty, coz je dobie vzhle-
dem k tomu, Ze ve spole¢nosti pracuji. Diichodci nejvice uvadéli, ze by si tuto firmu
vybrali jako dodavatele, Ze je tradicni a spolehlivd a Ze podporuje spolecensky

prospésné aktivity.

Druhou hypotézu hodnotim déle diky srovndni procesu marketingové komunikace

s druhou stavebni spolecnosti. Proces probihal podobnym zplisobem, da se tedy fici, Ze

spolecnost EUROVIA CS védéla, co déla a svoji komunikaci obsahla v¢as a disledné

vSechny cilové skupiny. V praci jsem zminila, Ze jedina cilovd skupina, kterd nebyla

dikladné vroce 2009 informovana, byli studenti. V roce 2010 byla ale komunikace

vylepsena, coz také dokazuji vysledky realizovaného vyzkumu, které u této cilové skupiny

nejsou uplné negativni.
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3.4.3 Treti hypotéza

L4

Média vnimaji spole¢nost jako pruhledngjsi, stabilngjsi, jednotnéjsi, k vyraznému zlepseni

doslo i v komunikaci s médii a v po¢tu medialnich vystupt firmy.
Vztah médii ke spole¢nosti mohu fakticky srovnat takto:

e Vroce 2008 byl pomér pozitivnich a negativnich ¢lanki v médiich pomérné vyrovna-
ny. Naopak vroce 2009 byl jiz pomémé rozdilny smérem k pozitivnim clankim,
v roce 2010 hlavné smérem k neutralnim ¢lankiim. Pocet negativnich ¢lanki také lehce

stoupl, diivodem byla ale kvalita dalnice, ne image spole¢nosti.

e Podle informaci agentury Bison&Rose nebylo v roce 2008 dostatecné mnozstvi vlast-
nich témat pro medializaci, nebylo dost vydanych tiskovych zprav a nebylo vyuzito

novych momentl pro medializaci — technologie, pfinosy staveb pro spolecnost atp.

e Naopak v roce 2009 bylo témat k medializaci dostate¢né mnozstvi. Vedl rebranding,
dale byly lépe medializovany rtizné ankety a soutéZe (Stavba roku, ManaZer roku atp.).
Vétsi procento mély korporatni ¢lanky — 68% na rozdil od minulého roku, kdy vedl
pocet produktovych c¢lanki. Divodem byl ale rebranding. Produktové clanky také
zaznamenali vétsi zajem médii, zejména pravé doporuCovand prezentace novych

technologii a vétsi prezentace aktudlnich staveb.

e Vroce 2010 ptevladaly také ¢lanky korporatniho typu, a to s velice podobnym procen-

tualnim zastoupenim, jako v roce 2009.

e Diky srovnani medializace tifi poslednich let (na zaklad¢ faktickych podrobnych
analyz) je zfejmé, Ze za posledni tfi roky vzrostl jak pocet, tak i vyznam piispévki
(také zajem TV a rozhlasu), spolecnost se stala standardni soucasti medialniho svéta

(soustavna komunikace s nimi do roku 2008 chybéla).

e (o se tyce realizovaného vyzkumu, novinafi jsou se zménou nazvu vétSinou zcela
nebo spiSe spokojeni, celkem 70% dotazovanych. Z komunika¢niho mixu hodnotili
nejlépe komunikaci v dennim tisku a ¢asopisech, dale pomoci tiskovych zprav, tiskové
konference, internet. Nehodnotili znaCeni staveb, coz je mozna bod k zamysSleni

a navrzeni Castéjsi komunikace s novinafi pfimo na stavbach.

e Spontanni znalost novinait spole¢nosti EUROVIA CS je 90% vSech dotazovanych.
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V hodnoceni stavebnich spolec¢nosti EUROVIA CS u novinaia vyhrala, za ni se

umistila Skanska a OHL ZS.

Novinafti vzkazuji vedeni EUROVIA CS, aby byla vice oteviena v komunikaci, aby je
vice informovala o vefejnych stavbach a Castéji poradala seminafe po novinaie. Dale

dekuji za dobrou spolupraci a doporucuji pokraCovat v nastoupené ceste.

Novinaiim se kazdy den vénuje tiskova mluvci spolecnosti. Je to prvni clovek, ktery
sdm ned¢ld komunikacni a marketingové aktivity najednou, mé tedy vice prostoru se
jim vénovat. Komunikace a vztah s médii se tedy velice zlepsil, coz je na vyse uvede-

nych ukazatelich vidét.

3.4.4 Hodnoceni SWOT analyzy z roku 2008

Zde bych rada zhodnotila fakta, kterd byla o spole¢nosti prezentovana ve SWOT

analyze v roce 2008, konkrétné jeji slabé stranky a hrozby.

Mezi slabé stranky spole¢nosti bylo uvedeno, 7e znacka SSZ je neatraktivni pro

mladé, specializuje se pouze na dopravni stavby, vékova skladba zaméstnancli (neomlazu-

je), slaba interni komunikace a nejednotna marketingova komunikace.

1)

2)

3)

Znac¢ka SSZ byla pro mladé neatraktivni. Znatka EUROVIA CS vsak jiz atraktivni je.
Podle vyzkumu je spojena prevazné s mladou generaci. 33% studenti hodnoti zménu
nazvu pozitivné a kromée jiného uvadi, Ze je inovativni. Mladsi ro¢niky zaméstnanct

hodnoti témét vSichni zménu pozitivn€ a maji ten nazor, ze to bylo dobré rozhodnuti.

EUROVIA CS se specializuje pouze na dopravni stavby. Tento fakt zlstava i naddle,
avSak svym skokem na prvni misto spole¢nost dokazala, ze i tak se muze rychle rozvi-
jet. Spolecnost si diky vyzkumu uvédomila, Ze je vhodné vice prezentovat svoji
vSestrannost a rozmanitost toho, co umi. Dal§i novou specializaci jsou jiz zminéné

PPP projekty a technické sluzby (zimni tidrzba silnic).

Veékova skladba zaméstnanct je nizsi, nez byla v roce 2008. K tomuto nemam ty
spravné podklady, ovsem tuto skute¢nost vidim vSude kolem sebe. Generalni feditel
spolecnosti poiada kazdy rok setkani s mladymi zaméstnanci do 33 let. Oproti

minulym rokiim se jich letos seslo na 300, coz je jednou tolik.
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4) Interni komunikace se vyrazné zlepSila diky intranetu, firemnimu Zpravodaji, inovo-
vanému Profilu Skupiny a hlavné diky jednotnému komunika¢nimu manualu. VSichni

presné vi, kdo jsou, jak maji komunikovat a jaké ma spolecnost cile a poslani.

5) Marketingova komunikace je jednotna, coz jsem jiz vySe zminovala. VSe pies vizitky

az po odborné konference je fizeno manudlem a vsichni se jim fidi.

Mezi hrozby spolecnosti byl jmenovany rust konkurence a snizovani financovani

vyznamnych liniovych staveb od roku 2013.

1) Od roku 2008 spole¢nost dokazala svou konkurenci nechat za sebou. Je jedni¢kou na

¢eském stavebnim trhu a snazi se na tomto vrcholu udrzet.

2) Hrozba snizovani financovani vyznamnych liniovych staveb od roku 2013 bohuzel
trva a naopak tuto hrozbu spolec¢nost vniméa nové€ jiz od roku 2011. Vyznamny PPP
projekt na Slovensku se blizi ke konci a stat jiz nema na dopravni infrastrukturu
takové mnozstvi finanénich prostfedkd, jako v pfedchozich letech. Tato hrozba tedy

stale trva a spolecnost ji bude vnimat i v dalsi marketingové komunikaci.
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4 ANALYZA KONCEPCE REBRANDINGU OBCHODNI ZNACKY
EIFFAGE CONSTRUCTION CESKA REPUBLIKA A JEJI
ZAVADENI

V této ¢asti budu analyzovat proces rebrandingu jiné stavebni spole¢nosti proto,
abych dokazala posoudit miru uspéSnosti celého procesu rebrandingu spolecnosti
EUROVIA CS, a. s., také jinak, nez pomoci dostupnych analyz. Budu jej posuzovat
i procesem srovnani. Spole¢nost Eiffage Construction Ceska republika zménila sviij nazev
ze spolecnosti Tchas 20. 1. 2010, tedy o necely rok pozdéji. Koupili ji také Francouzi, tedy
by i pfistup K pfipravam tohoto projektu mohl byt podobny.

Cely proces mél také velice rychly pribéh, zaroven v lednu 2010 do spolecnosti
nastoupil novy manazer komunikace, ktery dostal projekt okamzité na starost s cilem ho
hned rozjet. To zésadni se tedy délo v prvnim ¢tvrtleti roku 2010. Nize popisi jednotlivé

aktivity spojené s procesem rebrandingu.

4.1 Analyza vychozi situace

4.1.1 Zakladni fakta

V roce 2007 do spolecnosti Tchas vstoupila majetkové francouzskd spolecnost
Eiffage, jak jsem popsala na za€atku praktické ¢asti. Cilem bylo odkoupit podily menSino-
vych vlastnikl a dostat spolecnost do kladnych ekonomickych ¢isel. Tedy soucasné s timto

navysila kapital spolecnosti.

Jesté pfed zménou obchodniho ndzvu spole¢nosti doslo ke zjednoduSeni organizacni
struktury — ze Sesti ptivodnich zavodl vznikly tfi — Pozemni stavby, Inzenyrské stavby
reakce na pozadavky trhu, dale pak zasadni cil — mit konsolidovanou firmu s jednotnou

a prehlednou organizac¢ni strukturou a jasnymi pravidly ekonomického fizeni.

Spolednost se prezentuje témito slovy: ,,Spolecnost Eiffage Construction Ceska
republika, s. r. o. (drive Tchas, s. r. o.) patii do skupiny nejvétsich stavebnich firem

v Ceské republice. Firma se specializuje na provadeni Zeleznicnich, pozemnich a vodohoSs-
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podarskych staveb a je nejvétsim stavebnim exportérem roku 2007. Prostrednictvim svych
zavodii a organizacnich slozek piisobi v Ceské republice, na Slovensku a v Polsku. ** (Rasz-

ka, 2010)

Spole¢nost ma 460 zaméstnanctl. Radi se tedy mezi mensi, spiSe regionalni spoleg-
nosti. Spole¢nost Eiffage Construction Ceska republika stavi kromé dopravnich a vodo-
hospodaiskych staveb 1 stavby bytové a primyslové (pozemni) oproti spolecnosti
EUROVIA CS, ktera se zabyva pouze dopravnim stavitelstvim. V grafu nize uvadim

rozlozeni spole¢nosti, resp. jejich projekta v Ceské republice.

Identifikace spole¢nosti TCHAS jako stavebni spoleénost
v jednotlivych regionech Ceské republiky
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Graf ¢. 13: Identifikace spolecnosti TCHAS, Raszka online, 2011

Z grafu je patrné, Ze nejvetSi procento zakazek ma spolec¢nost v regionu Severni
Morava. Z grafu v horni &asti je také patrna identifikace spolecnosti v Ceské republice.
Spole¢nost identifikovalo 14% respondentii Ceské republiky. Z dalSich grafii je patrné, Ze
nejvice respondentll spolecnost identifikovalo pravé v regionu Severni Morava. Neméla
jsem moznost zjistit, o jaké cilové skupiny se jednalo, pfedpokladam, Ze to byla klasicka

vefejnost — ne odbornici nebo zaméstnanci ve stavebnich oborech.

Podle Ing. Raszky je pomér zakazek pozemnich a dopravnich staveb je 50:50.

(Raszka, 2011 [online])
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4.1.2 Komunikaéni a medialni mix

Nize uvadim grafy o tom, jak spolecnost vyuzivala komunikacni a medidlni mix.
Poslouzi to jako pochopeni toho, jakym zplisobem poté komunikovala zménu znacky.
Jelikoz nebudu mit k dispozici kola€e jako hodnoceni komunikace rebrandingu, timto si

udélam piedstavu o procentualnim zastoupeni kazdé ¢asti téchto mixu.

Rozlozeni komunikaéniho mixu
v roce 2009

@ Podpora prodeje
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Q Rekiama
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Graf €. 14: Identifikace spolecnosti TCHAS, Raszka online, 2011

Nejvice zastoupena je klasicka reklama. NiZze uvidime, Ze klasickou reklamou je
mySlena zejména televize, v mensi mife pak tisk (hlavné odborné ¢asopisy). Public relati-
ons je zastoupeno V necelych 35 procentech, ostatni nastroje komunika¢niho mixu pak

Vv necelych ¢tyfech procentech.

RozloZeni tisku v roce 2009
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Graf ¢. 15: Identifikace spole¢nosti TCHAS, Raszka online, 2011

Charakter vydanych PR c¢lanki (pozitivni, neutrdlni, negativni) v Casopisech

a denicich zatim spole¢nost neanalyzovala.

(Raszka, 2011 [online])
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4.1.3 Konkurence

Jak jsem jiZz uvedla, spolecnost Eiffage Construction Ceské republika je povazovana
spiSe za regionalni stavebni firmu. Tedy i konkurence vypada jinak, nez u spoleCnosti
EUROVIA CS. Nejvétsimi  konkurenty spolenosti jsou spole¢nosti popsané

V nasledujicich odstavcich.

GEMO OLOMOUC, s. 1. 0. je stavebni spolecnost, ktera realizuje stavby pozemni-
ho stavitelstvi a sidlo md v Olomouci. Je zndma pfevazné na Moravé. Kromé staveb

provadi i projektovou a inZzenyrskou ¢innost, stavi také vlastni developerské projekty.
(www.gemo.cz/profil-spolecnosti.asp, 2011, [online])

VOKD, a. s., je opét stavebni spolecnosti puisobici prevazné v Moravskoslezském
kraji. Kromé& pozemnich staveb se vénuje i podzemnimu a dilnimu stavitelstvi, rekonstruk-

cim pamatkovych center a dal$im specializovanym technologickym ¢innostem.
(www.vokd.cz/vokd.php, 2011, [online])

HOCHTIEF CZ, a. s., je vétsi stavebni spolecnost pattici do nadnarodniho koncernu
HOCHTIEF. Realizuje pozemni i dopravni stavby. Zaméstnava 1400 lidi. Jako jediny
konkurent to tedy neni pfevazné regionalni spole¢nost, projekty realizuje po celé Ceské

republice. (www.hochtief.cz, 2011, [online])

(Raszka, 2011 [online])

4.2 Strategické cile, vize, mise

Strategickymi cily spole¢nosti Tchas Ceska republika zadatkem roku 2010 pied zahajenim

zmény nazvu na Eiffage Construction Ceska republika jsou:

e Vybudovat konsolidovanou firmu s jednotnou a piehlednou organizac¢ni strukturou

a jasnymi pravidly ekonomického fizeni.
e Byt jednotnou a konkurenceschopnou firmou reagujici na pozadavky trhu.

e Pozitivné vyuzit svou nadnarodni pasobnost ve vybérovych fizenich — moznost

N 24

v oboru.


http://www.gemo.cz/profil-spolecnosti.asp
http://www.vokd.cz/vokd.php
http://www.hochtief.cz/
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Vize si spolecnost urcila nasledujici:
Spolecnost posili svoji pozici na ¢eském trhu diky:

e Novym projektim vytvofenym ve shod¢ s podminkami regulace a pozadavky

liberalizace.
e Aktivnim podpofe liberalizace trzniho prostiedi.

e Upraveé vnitini organizace vnéjSim potfebam — zaméteni se na vysSsi spolehlivost,

vykonnost a bezpecnost.

e Zodpovédné environmentdlni politice, kterd je naSim zdvazkem vici piiStim

generacim a snizuje rizika pro generace dnesni.

Své mise spolecnost shrnula do dokumentu s ndzvem ,,Charta hodnot“, ktery

uvadim v PFiloze €. 8.
Spolec¢nost pfi zmeéné nazvu prezentovala jednotné komunikujici slogan, ktery znél

»INOvy nazev, nové dimenze*.

(Raszka, 2011 [online])

4.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny jsou pro spolecnost podobné, jako pro spole¢nost EUROVIA CS,
a. s. Tedy v prvni fadé zaméstnanci, dale studenti, dodavatelé a partneti, média, konkuren-
ce a vefejnost. Jediny rozdil mize byt ve vnimani zaméstnancli — primérny vek zameést-
nancli mize byt jiny, neZ ve spolecnosti EUROVIA C8S, a. s., stejné tak i primérna délka
zamé&stnaneckého poméru. Minulost spolecnosti je také jina, od cehoz se odviji vztah
zaméstnancli ke spolecnosti. Podle informaci od pana Raszky zaméstnanci nebyvaji
spole¢nosti tak loajalni, jako ve spolecnosti EUROVIA CS, tedy obvykle v ni nepracuji
desitky let. Na druhou stranu spole¢nost ma také své odborniky, které si velice hycka. Jsou

Ti byvaji ve spolecnosti déle a spolecnost si jich velice vazi.

Co se ty¢e médii, ti mohou mit ke spoleCnosti jiny vztah. Zalezi to na zplsobu

komunikace s médii v minulych letech a na samotné historii spole¢nosti.
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Studenti, jako dals§i cilova skupina, jsou ziejmé spoleCnosti vice vnimani.
Spolecnost se také ucastni studentskych veletrhii iKariéra, vice spolupracuje s Vysokou
Skolou Banskou, zejména se stavebni fakultou. Stejné, jako EUROVIA CS, i Eiffage
umoziuje studentliim konzultace a prace na bakalafskych a diplomovych pracich, nabizi

staze a letni brigady.

4.4 Corporate ldentity

Spole¢nost Eiffage Construction Ceska republika, s. r. 0. vyuZiva podobng, jako jiz
dnes mnoho firem, jednotnou komunikaci, kterou jim zajistuje graficky manual. Manual
ovSem neni pielozen z existujiciho, francouzského manudlu a pfizptisoben mistnim
podminkam. Ukazku manudlu uvadim v P¥iloze €. 9. Manual ma vSechny nutné znaky,
kterymi jsou specifikace logotypu, jeho barevnosti a umisténi v riznych typech materiald.
Dale ma spolecnost sviij font, ktery pro vSechny typy komunikéti pouziva. V manuélu je
spravné vyreSené znaceni objektli, staveb, mechanizace, navigace, pracovni obleceni.
Zaujala mé jedna skutecnost — spolecnost Eiffage miiZze pro prezentaci pouzivat samotnou

kostku z loga. To manual spolecnosti EUROVIA CS neumoznuje.

Spole¢nost své zamé&stnance a cilové skupiny naucila vnimat Skupinu Eiffage jiz ve
svém puvodnim logu — slovo Eiffage bylo obsazeno v logotypu spolec¢nosti Tchas. Pak jiz

bylo mnohem jednodussi logo zménit.

Spolecnost patiti do mezinarodni Skupiny Eiffage, tedy piebrala svou identitu,
kulturu a filozofii od své matefské spolecnosti. Zaméstnanci pracuji v ¢eském prostiedi
a v Ceskeé kultufe, ovSem maji za sebou zdzemi velké mezindrodni spolecnosti, coZ je Cini
sebevédoméjSimi. Jednotné plisobi v komunikaci se svymi cilovymi skupinami, pouZzivaji
jednotné obleceni, jednotné znaci své stavby a vSechny materialy. Tedy si buduji jednotnou

identitu a produkt.

(Raszka, 2011 [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

4.5 Kreativni koncept

Spolecnost si pro celou komunikaci zmény znacky zvolila jiz zminény slogan
,»Novy nazev, nové dimenze®. Slogan predstavuje a popisuje pravé tu zménu. Se zménou
nazvu bude spolecnost konkurenceschopnéjs$i a bude schopna realizovat mnohem vétsi
zakazky. Krom¢ sloganu spolecnost ve své inzerci pouzivala fotografie riiznych typt

staveb, které je schopna realizovat. (Raszka, 2011 [online])

Novy nazey,
nové dimenze

=] EIFFAGE

mmm ' CONSTRUCTION
CESKA REPUBLIKA

Obrazek €. 2: Vizual pro rebrandingovou kampai, Raszka online, 2011

4.6 Komunikaéni mix

46.1 Reklama, PR

V ramci reklamy probihala v po€ate¢nich mésicich rebrandingu inzerce ve ttech
denicich. Vzhledem k finan¢nim usporam byla vSak velmi skromna. Probihala v mésicich
unor a bfezen. Po cely rok probihala inzertni kampan v deniku E15, a to ve stavebni

priloze.

PR komunikace byla nakonec oproti graftim z roku 2009 daleko intenzivnéjsi. Je to
logické, bylo nutné spravné zménu sdélit vSem cilovym skupindm, zejména zaméstnanctim.
Komunika¢ni manazer, p. Raszka, zacal jesté pied terminem zmény zpracovavat plany

externi a interni komunikace. Jednalo se o tyto nastroje PR komunikace:
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e Dopisy obchodnim partneriim, dodavatelim, investortim, kraji, méstu Ostrava, dalSim
meéstlim a obcim. Obsahem dopisu bylo nové jméno spole¢nosti, divod, pro¢ ke zméné

dochazi a co znamena jak pro firmu, tak pro n¢.

e V den zmény se pro vSechny zaméstnance konalo ranni pfivitani v podobé francouzské

snidané.

e Nasledné probihaly schizky vedeni spolecnosti s riiznymi cilovymi skupinami
(zaméstnanci, pracovnici dcefinych spolec¢nosti, odbory, byvali zaméstnanci atp.).
Na nich GR zmény prezentoval, véetné pland, koncepce daliho rozvoje spoleénosti

a prezentace mateiské spolec¢nosti.

e 24. 1. prob¢hla tiskova konference, které se zucastnil 1 feditel Eiffage pro vychodni

Evropu. TK se zc¢astnilo 14 novinaiti a 2 TV §taby.

e Vunoru byla také vytvofena nova podoba interniho ¢asopisu s ndzvem ,,Mezi ndmi*,
ktery je distribuovan mezi zamé&stnance. V elektronické verzi je vSak k dispozici také

na webovych strankach spole¢nosti. Vznikla také nova podoba firemniho intranetu.

(Raszka, 2011 [online])

4.6.2 Ostatni formy komunikace

Mezi ostatni formy komunikace, které spolecnost pro projekt rebrandingu vyuzila,
jsou rizné typy eventl, firemni ucasti na odbornych konferencich, dale pak reklama
formou pfeznaCeni objektl, vozii, mechanizace a pracovniho obleceni. Déle probihalo
kompletni pfepracovani internich materialii od vizitek, razitek, pfes firemni webové stran-

ky. Byly také vyrobeny nové darkové, propagacni a eventové predméty a materialy.

Webové stranky byly pro spolecnost trochu ofiskem. Nebylo mozné koupeni Ceské
domény s nazvem Eiffage, tu ma podchycenou pravé francouzska matetska spolec¢nost.
Tedy bylo nutné vymyslet jiny ndzev domény. Nakonec je jim zkratka nazvu Eiffage Con-

struction Ceska republika, a to je eccr.cz.

2. bfezna v sidle spolecnosti probehl vecirek pro 200 obchodnich partnerti. Program
vedirku byl také ve francouzském stylu — téma musketyra, vCetné videoprezentace spolec-

nosti a on-line video ptenosu, kdy hovofil feditel Eiffage pro stfedni a vychodni Evropu.
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V zéfi se pro rodiny zaméstnanct spole¢nosti uskutecnilo détské sportovni odpoledne. Déti

soutézili a za své vykony dostavaly ceny .

Spole¢nost Eiffage Construction Ceska republika se podobng, jako spolednost
EUROVIA CS ucastni mnoha odbornych konferenci se stavebni tematikou. Toto byl také

vhodny zpiisob, jak cilovym skupindm zménu pfipominat, a to po cely rok 2010.

Pteznacdeni vozl, mechanizace, objektl a staveb je stejné, jako u procesu rebrandin-
gu spolecnosti EUROVIA CS samoziejmym krokem, ktery musel byt co nejrychleji
zrealizovan. Projekt tedy probihal velice rychle od ledna do dubna 2010. Pfeznaceny byly
objekty, detasovana pracovisté a stavby, dale pak veskeré vozy a mechanizace v majetku

spolecnosti.

(Raszka, 2011 [online])

4.6.3 Casovy harmonogram, rozpo&et

Jak jsem se jiz n€kolikrat zminila, Cas hral pro vSechny zrealizované aktivity velkou
roli. VSe bylo délano s naSponovanymi ¢asovymi harmonogramy. Cely proces rebrandingu
musel byt nastartovan stejné rychle, jako tomu bylo u stavebni spolec¢nosti EUROVIA CS,
a. s. Hlavni aktivity se odehravaly v pribéhu ledna az biezna, po cely rok 2010 se pak novy

nazev spolecnosti cilovym skupindm neustale pfipominal.

Rozpocet celého projektu nezndm. Vzhledem k mensimu poctu aktivit a vzhledem
k informaci pana Raszky o tom, Ze nékteré aktivity bylo nutné délat Gspornéji si troufam
odhadnout, Ze rozpocet na cely projekt zmény znacky byl znatelné nizsi, neZ rozpocet
spole¢nosti EUROVIA CS. Tedy pokud EUROVIA CS utratila nékolik desitek milionti K¢,
odhad rozpoétu spole¢nosti Eiffage Construction Ceska republika tipuji do deseti milionti
K¢.

4.6.4 Kontrolni mechanismy

V celém procesu rebrandingu bylo také nutné planovat kontrolni procesy, aby vse
bylo spravné zrealizovano v danych casech. Ne vSe probihalo z feditelstvi spolecnosti,

nékteré Casti rebrandingu realizovaly sami zavody. Tim bylo pfeznaceni staveb, objekti,
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mechanizace, noSeni spravnych pracovnich odévu atp. Kontroly z feditelstvi probihali
podle ptfedem urc¢eného harmonogramu v jednotlivych dnech a ¢asech. Byla ur¢ena komise

ttech lidi, ktefi jednotlivé provozovny objizdéli a kontrolovali.

(Raszka, 2011 [online])

4.7 Vyzkum ac¢innosti rebrandingu

Jestli cely proces rebrandingu spole¢nosti Eiffage Construction Ceska republika
prob&hl uspésné€, jsem si provéfila malym vyzkumem, ktery doplni vysledky srovnani
procesii rebrandingu spole¢nosti Eiffage Construction Ceska republika a EUROVIA CS.
Vyzkum jsem d¢€lala kvantitativnim online dotaznikem. Abych ziskala relevantni informa-
ce, snazila jsem se, aby dotaznik byl strukturovan podobné, jako byly dotazniky u vyzku-
mu ucinnosti rebrandingu spolec¢nosti EUROVIA CS. Oslovila jsem vefejnost v podobé
zaméstnancti spole¢nosti Eiffage Construction Ceska republika, zaméstnance konkurené-
nich €1 partnerskych spolecnosti, vetejnost, kterd se stavebnictvim nema nic spolecného
nebo ho teprve studuje. Jelikoz je spolecnost regiondlni spolecnosti, oslovovala jsem

respondenty v regionu Morava. Vysledky prizkumu jsou souc¢asti PFilohy &. 10.

4.8 Vysledky rebrandingu — shrnuti

Velice kratce bych shrnula proces rebrandingu spolecnosti Eiffage Construction
Ceska republika. Podle mého nazoru byl rebranding proveden kvalitnd v téméi vsech
nastrojich marketingové komunikace, ovSem s mensi intenzitou, o ¢emz dokladaji vysledky

realizovaného vyzkumu. Siroka vefejnost spole¢nost témét nezna.

Doporuceni pro komunikaci — z odpovédi respondentli je jasné, Ze spolecnost
Eiffage Construction Ceska republika stale provazi minulost. Respondenti z fad konkuren-
ce maji ¢asto negativni vnimani image spolecnosti. Nevim, jestli se vedeni a procesy uvnit
spolecnosti zménily. Pokud ano, bylo by velice vhodné zintenzivnit PR komunikaci
a napravit si poskozenou image korporatnimi ¢lanky. Piesvéd¢it média a vetejnost o tom,
ze spolecnost je nyni oteviena, transparentni a spolehliva, tedy konkurenceschopna a stoji

za ni kvalitni profesionalové a mezinarodni zazemi.
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5 POROVNANI A ZHODNOCENI REBRANDINGU OBOU
SPOLECNOSTI

5.1 Zavéry ze ziskanych informaci — porovnani pripravy a komunikace

projektu v nékterych ¢astech

5.1.1 Diivody pro zménu nazvu

Rada bych zde opét pfipomnéla, Ze srovnavam dvé spolecnosti, které jsou ale
majetkove 1 svoji velikosti a historii na jiné urovni. Spole¢nost EUROVIA CS ma témer
Sedesatiletou historii, tradici v Ceské republice a v uplynulych desetiletich neméla finan¢ni
problémy. Pro spole¢nost Eurovia v Patizi byla tedy silnym partnerem pro spojeni. Oproti
tomu spole¢nost Eiffage Construction Ceska republika je zejména regionlni spole¢nost
zaloZena pred dvaceti lety. Behem patnacti let svého plisobeni postupné zkupovala svoje
pobocky a realizovala stavby regionalniho charakteru ovSem se Spatnym hospodaienim
spole€nosti, coZ se okolo roku 2010 odrazilo na jejich hospodaiskych vysledcich.
Spolecnost Eiffage ve Francii tudiz spojenim s Tchasem planuje dosdhnout zastoupeni

v ramci Skupiny v celé Evropé.

Cilem vstupu spolecnosti Eurovia do spolecnosti Stavby silnic a Zeleznic byla
jednotnost a mezinarodnost znacky v ramci Evropy, zajisténi konkurenceschopnosti. Cilem
vstupu spole¢nosti Eiffage do spolecnosti Tchas Ceskéa republika bylo zejména dostat
spole¢nost do kladnych ekonomickych ¢isel. Spolecnost nebyla v dobré finan¢ni situaci

proto, aby dokézala na ¢eském trhu setrvat dale.

5.1.2 Priprava a realizace rebrandingu

Zména nazvu spolecnosti Stavby silnic a Zeleznic probehla az napotfieti, jeji proces
byl vSak velice terminové napjaty. Pouhé tfi mésice byli na pfeznaceni a vyfizeni vSeho, co
se zménou souviselo. Zména nazvu spolecnosti Tchas Ceska republika probihala napoprve,

ovSem s podobn¢ napjatymi terminy.
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ODbé spolecnosti pro komunikaci zmény nazvu pouzili jednotné vizualy, které se objevovaly
Vv jednotlivych komunikatech. Kdyz oba vizudly srovnam, je z nich patrny jeden zasadni
rozdil. Spolecnost EUROVIA CS ukazuje svoji zménu nazvu nazorn¢. Ukazuje svij pu-
vodni nazev a svilj novy nazev, doplnény vizualem mostu. Pod obrdzkem je textova cast,
kterd zménu vysvétluje. Spolecnost Eiffage Contruction Ceska republika neukazuje svij
puvodni nazev, vizudlné¢ ukazuje svoje stavby, informaci o zméné dopliiuje pouze
sloganem. M¢ pochopeni tohoto vizudlu je, Ze spolecnost se nechce chlubit svym
puvodnim nazvem. Moznad mél tento vizual také vliv na vysledky vyzkumu. Lidé totiz
nevédi, Ze Eiffage je byvaly Tchas. Vedouci komunikace a marketingu, p. Raszka tuto
skute¢nost odiivodnuje takto: ,, Neuvadet v inzerci slovo ,, Tchas *“ byl zamer, prikaz viastni-
ka. O zméné ndazvu Tchas na Eiffage jsme nejdiive informovali dopisem vsechny cilové
skupiny. Soucasné i média — tiskova konference, tiskové zpravy, rozhovor s reditelem apod.
Az poté byla naplanovana kratka kampan, kde jiz ,,slovo* Tchas nesmeélo byt pouZito.*

(Raszka, 2011 [online])

Novy nazev,
nové dimenze

=) EIFFAGE

= CONST( RUCTION

EUROVIA,
..... o

Rada bych srovnala také graficky manual spole¢nosti. Spole¢nost EUROVIA CS
ma rozsahly graficky manudl, ktery popisuje jednotnost komunikace v ramci riznych
aktivit. Spolecnost pfevzala manual od francouzli, ovSem velice brzy zjistila, Ze velké
mnozstvi zasad jednotnosti je nutné ptizplsobit ceskému trhu. Jednalo se naptiklad
o webové stranky (Francouzi maji oblibené flashové odkazy, v Cechach toto je§té neni
mozné prosazovat), nebo o preznaceni vozii a mechanizace (Francouzi znaceni popisovali
na novych strojich bilé¢ barvy, oviem EUROVIA CS ma z historie vozy raznych barev
a rtizného staif). Oproti tomu spole¢nost Eiffage Construction Ceska republika pouziva

manual, ktery vytvofili Francouzi. Neni tak rozsahly, ovSem zahrnuje to zakladni, co by



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

mél. Zde si nejsem jista, jestli v této spolecnosti Ize vSechny typy znaceni a komunikace
jen tak prebirat z Francie, jsem piesvédCend o tom, Ze v mnohych situacich je tieba ho
1 tam pfizplisobovat Ceskému prostiedi a zvyklostem, legislativnim nafizenim atp. Pan
Raszka se k manualu vyjadiil takto: ,, Zdakladni prvky grafického manudlu jsou jasné jiz
Z francouzské verze — V potenciondlnich modifikacich jsou vlastnici (resp. brand manazeri
ve Francii) velmi pruzni a vstricni a akceptuji mistni podminky. Tedy pokud ceska legisla-
tiva urcuje napriklad nejmensi moznou velikost pisma na firemnich vozidlech, tak jsme se
toho drzeli. Na strojich jsme adaptaci resili pripad od pripadu. (Raszka, 2011 [online])
Tedy zde probiha neustala komunikace s Francouzi a jednotlivé prvky pfeznaceni jsou pii-
zpuisobovany ¢eskym podminkam. Pokud veSkerou komunikaci kontroluje ptislusné oddé-

leni a vSechny pobocky jsou peclivé proskolené, neni tieba tvotit ceskou verzi manualu.

Krom¢ grafického manualu je zajimavé srovnani charakteru a vlastnosti zaméstnan-
cl obou spolecnosti, coz vytvaii identitu spolecnosti. Spole€nost EUROVIA CS, jako
firma s dlouhou historii a platnosti slova ,,hrdost* jako charakteru zaméstnanct spole¢nos-
ti, zaméstnava mnoho zaméstnanct po dlouha Iéta ¢i desitky let. Téméf na kazdém zavodé
je mozné narazit na generace zaméstnancli — dédecek, tatinek, syn. EUROVIA CS je pro-
vazi téméf celym produktivnim zivotem. Oproti tomu spole¢nost Eiffage Construction
Ceska republika méa vétsi fluktuaci zaméstnanc s jinymi nazory na spole¢nost. Miize to
byt dané historii, ktera zfejmé v minulych letech nebyla uplné jista, spolecnost zaméstnan-
cum neposkytovala to spravné zazemi. Na druhou stranu odbornikt, ktefi ve spole¢nosti

pracuji, si nesmirné vazi a poskytuje jim také velkou stabilitu.

Komunika¢ni a medialni mix byl délan podobnym stylem u obou spole¢nosti. S tim
rozdilem, ze do nékterych aktivit jedna spolecnost investovala ménég, druha vice a naopak.
Spole¢nost Eifface Construction Ceska republika hodné vyuziva televizi. Spole¢nost
EUROVIA CS viibec. Mij nazor je, Ze televize je pro stavebni spolec¢nosti ur¢it¢ vhodnym
kanalem pro komunikaci. Ov§em vice pro PR — zajem televizi o urCitd témata. Z marketin-
gového hlediska vidim vyuZiti v podobé product placementu (oznacend stavba se objevi
ve filmu), nez v klasické reklamé. Tu je vhodnéjsi vyuzit v inzerci. PR komunikaci procesu
rebrandingu obé spolecnosti provadely podobnym zpisobem. Zménovou inzerci vyuzivala
EUROVIA CS po cely rok, Eiffage pouze v prvnim Ctvrtleti. Z vysledkti vyzkumu vSak
vime, Ze efektivita zménové inzerce spolecnosti Eiffage nebyla dobra, protoze osloveni

respondenti z regionu Morava spole¢nost neznaji, pokud nejsou ptimo z oboru.
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5.2 Vyzkum — znalost obou novych znacek

Z vysledku realizovaného vyzkumu je ziejmé, ze spolecnost Eiffage Construction
Ceska republika ma jedno zasadni negativum. Tim je minulost spole¢nosti. Vyse jsem
doporucila zintenzivnit PR komunikaci pro dosazeni pozitivnéj§i image spole¢nosti. Tato
skute€nost spolecnost EUROVIA CS neprovazela, tam byly ohlasy cilovych skupin

vesmes pozitivni.

Mnou realizovany vyzkum obsahoval také ¢asti, které se vénovaly srovnani znalosti
obou stavebnich spole¢nosti. Na otazku ,,Co se Vam vybavi pod stavebni spolecnosti

EUROVIA CS nebo Eiffage Construction Ceska republika® respondenti odpovédéli:

EUROVIA CS Eiffage Construction Ceski republika

*  Spoleénost s dlovhou histori. Stavebnd spoleénost plisobici na Ostravsku.

*  Muj zaméstnavatel. Stavby silnic, dalnic, budov.

e  Jedmka v dopravnim stavitelstvi Spousta kvalitnich technikd bez price.

e« Vystavba kolejovych 1 nekolejovych staveb, kanahzaci E.eklamace.

*  Silna firma, kterd navazuje na piedchozi tradice pliivednich Netusim, neslyiel jsem, nevim, neznam, s dovelenim nevyplnim.

a zavedenych stavebnich firem SSi QDS atd.
e  Francouzsky akcionaf, nadnarodni velikost, postsocialisticke fizeni firmy.

Charakteristiky obou spoleénosti:

EUROVIA CS Eiffage Construction Ceska republika

Dabfe komunikuje ...

Dobfe komunikuje ...

Je oteviena Je oteviena |

Ma kvalifikované ... Ma kvalifikované ...

Je divéryhodna Je divéryhodna

Ma viborné mezina... WM& vihorné mezind...

VyuZiva Spickove ... Vyuziva Spitkove ...
Je atraktivnim za... Je atraktivnim za... |
Je ohledupina k ... | Je ohleduplna k 2.
Vyborné se stara ... Vyborné se stara ...
M& vyborny vziah ...] M4 viborny vaiah . [
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH NA KOMUNIKACI ZNACKY EUROVIA CS PRO ROKY
2011 - 2012

6.1 Analyza vychozi situace

6.1.1 Fakta o spole¢nosti a stavebnim trhu

Vychozi situace pro vytvofeni komunikacni strategie a komunika¢niho planu na
dalsi roky je ovlivnéna nékolika fakty. Prvnim faktem jsou vysledky komunikace minulého
roku. Spoleénost je jednickou na stavebnim trhu v Ceské republice, vystupuje jednotnd
ve vSech smérech. Stard se o své zaméstnance, je spolehliva vii¢i obchodnim partnerim
a prezentuje se na odbornych konferencich. Prezentuje nové technologie a odborniky,
zajima se o své budouci zaméstnance ve formé studentli, komunikuje s vefejnosti Zijici

v okoli staveb.

Co se tyce cilovych skupin, niz8i znalost znacky byl zaznamenan u cilové skupiny
studenti a vefejnost. Také komunikaci s médii je nutné stale zlepSovat a hlavné promptné
reagovat na zmény na trhu vcetné reakci na zmény ve vladé. Média chtéji také vice navsté-

vovat stavby spole€nosti a maji zajem o briefingy.

EUROVIA CS se specializuje na dopravni stavby. Z priizkumu ale vyplynulo, ze
cilové skupiny stdle jesté¢ stavi do popiedi silnice a zeleznice, nemaji tolik informaci

o riznorodosti prace spolecnosti.

Velkou hrozbou pro spolecnost je sniZovani financovani dopravnich staveb statem.
Tato hrozba stéle trva. Spole¢nost se snazi o prosazeni PPP projektt v Ceské republice,
dale o vétsi rozmanitost nabizenych sluzeb. Jako tfeti bod komunikace v budoucnu je novy
koncept realizace projektli s ndzvem ,,Design & Build“. Spolec¢nost stavbu naplanuje,
neprojektuje a postavi. Dosud spolecnost projekty pouze stavéla, a to na zakladé projektové

dokumentace zadané investorem.
Spolecnost se snazi spolupracovat se zahrani¢nimi filidlkami a zucastnit se tak
nékterych vybérovych fizeni. V lofiském roce se ji podafilo vyhrat vybérové fizeni na

polskou Zeleznici. Tento uspéch by spole¢nost rada v dals$i dobé zopakovala v podobé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

dalSich zelezni¢nich projektti v Polsku, na které budou postupné vybérova fizeni vypisova-

na. V této dob¢ neni vhodné spoléhat se pouze na projekty narodniho charakteru.

V souvislosti s niz§im poctem staveb bude spole¢nost snizovat své marketingové

1 jiné rozpocty, dale bude nutné na nékterych zavodech v mensi mife propoustét zameést-

nance spole¢nosti.

6.1.2 SWOT analyza

Na zaklad¢ vSech dostupnych informaci jsem nize sestavila SWOT analyzu spolec-

nosti pro dalsi roky.

SILNE STRANKY

Ptislusnost k silné nadnarodni Skupiné
Regionalni pokryti, slovenska pisobnost
Odbornici v oboru, moderni technologie
Spolehlivost, dlouholeta tradice

Jednotné image spoleCnosti

PRILEZITOSTI

Zptistupnéni evropskému trhu

Zkusenosti s PPP projektem na Slovensku
Vlastni zdroje kameniva (byvaly Tarmac)
Pozitivni image vici statu

Prvni zakazka v Polsku (projekt Design
& Build)

6.2 Strategické cile

SLABE STRANKY

Spolec¢nost neprezentuje rtiznorodost
svého portfolia

Slaba komunikace se studenty

Slab4 prezentace technologii a staveb

HROZBY

SniZeni financovani dopravnich staveb
Postupné dokonceni stavby R1

na Slovensku

MozZna nutnost pozvolného propousténi
Hledéani novych mozZnosti pro ziskavani
zakézek

Nedostatek kvalifikovanych zamést-
nanctll na délnické pozice strojnik

Strategické cile spolecnosti jsou vysledkem vyse uvedené¢ SWOT analyzy a mtize-

me je definovat takto:

e Komunikace PPP projektti v Ceské republice skrze zku$enost na Slovensku
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Komunikace projektt Design & Build skrze projekt v Polsku

e Prezentace rozmanitosti nabizenych sluzeb Skupiny EUROVIA CS

e CSR - sjednoceni a prohlubovani aktivit, zejména projektu Rozhlédni se!
V ramci téchto strategickych cilt je nutné komunikovat také:

e Nov¢ technologie spolecnosti.

e Image spolecnosti vii¢i studentim (z vyzkumu vysla mald zndmost spolecnosti mezi

studenty)

e Sponzoring — sjednoceni aktivit, novy pohled a pfistup (v ramci Gspor marketingovych

rozpocti)

Skupina se i nadale ve své komunikaci prezentuje sloganem ,,Na spole¢né ceste.

6.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny jsou totozné s témi, které jsem definovala na zacatku prace.
V dalsich letech bude nutné posilit interni komunikaci smérem k zaméstnanclim zejména
z divodu mozného propousténi. Studenty potiebujeme pro posileni délnickych pozic
strojnikil, dale u nich chceme posilovat image spolecnosti. Veiejnost bude stale o spolec-
nosti a o stavbach seznamovana prostfednictvim marketingovych aktivit a komunikace
v okoli staveb. Vefejnost se ¢im dal vice s nazvem a portfoliem spole¢nosti seznamuje také
diky televizni publicit¢ — zminky o spolecnosti Ministerstvem dopravy v souvislosti

s opravami silnic. Komunikace s médii bude dale upevitovana dle danych cild spole¢nosti.

6.4 Komunikac¢ni mix na rok 2011

Nékteré urcené strategické cile spolecnosti budou komunikovany zejména formou
PR komunikace (zejména PPP projekty a projekty typu Design & Build), nékteré provaza-
nosti marketingové a PR komunikace. Koncept marketingové komunikace se bude vizual-

n¢ orientovat pravé na riznorodost portfolia nabizenych sluzeb spolecnosti. Jelikoz ve
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spolec¢nosti EUROVIA CS pracuji, pravé nyni na novém konceptu komunikace intenzivné

pracujeme.

6.4.1 Kreativni koncept

Naésledujici vizualni styl bude provazet veskerou komunikaci v roce 2011 (zejména
inzerci). JelikoZ prezentujeme riznorodost staveb, je vytvofeno nékolik vizualt s fotkami

ruznych typi staveb. Vizuall je celkem sedm.

WWW.eurovia.cz WWW._eurovia.cz

T REFE

i

[

Naspolecné cesté Naspolecné cesté

y €S zakaziy pro y €S zakazly pro
Tacy yestich £ menich Z3dast) 2 cbiast YeAeineho § SORkTOMEN sektons. mestich Zadvamin. 5

Skupina EUROVIA CS 5e kromé sinitnich 3 Seleznitnich suved winuje mhe Skupina EUROVIA CS & krome sEnitnich 3 Meleznitrich scved winuje G
revializac cenne; messkgm sporovnim revializad pam3thkovjch cesses mEsskgm homesikackm, sporovnim
areaiem cdpadnich vod. podil zizkvajl are3itm nedo Sisrn3m cdpadnich vod. Sxdie viznamaditl podil Zickavajl
@k projesty ochrany Noenibo prossted! @kt projesty ochrany 2w cenibe prossted
EURDVIA, EUROVlA'_

vinel vinel

Obrazek ¢. 3: Inzerce EUROVIA CS pro rok 2011, Bison&Rose, 2011
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EUROVIA
il

Obrazek ¢&. 4: Inzerce EUROVIA CS pro rok 2011, Bison&Rose, 2011

Pro podporu prodeje, zejména na odbornych konferencich a eventech pro

management Skupiny byl vytvoren tento vizudl vyjadiujici rozmanitost nasich sluzeb:

Nasi cestou
u?av.aé‘w je vSestrannost

Setkani Skupiny EUROVIA CS 2011

Obrazek ¢&. 5: Vizual pro eventovou komunikaci pro rok 2011, Media Age, 2011

Z tohoto vznikl 1 koncept pro vytvareni prezentaci, ktery budou pouzivat vSichni
zaméstnanci Skupiny:

Click to add title

Nazev
prezentace

* Clck to add kest

[

Obrazek ¢&. 6: Vizual pro prezentace v power pointu pro rok 2011, Media Age, 201
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6.4.2 Reklama a podpora prodeje, event marketing

I pro rok 2011 jsou naplanované inzertni kampané v celostatnich i odbornych
médiich. Jejich rozsah je vSak trochu omezeny vzhledem k tomu, ze jsou k dispozici nizsi

rozpocty.

V ramci reklamy jsou neustale aktualizované webové stranky spole¢nosti o noveé
dokoncené projekty, dale o nové informace z oblasti technologii, ale i dalSich aktivit

spolecnosti.

Podpora prodeje na rok 2011 bude opét zajisténa formou firemni ucasti na
odbornych konferencich a seminafich (Konference Mosty 2011, Sanace 2011, Silni¢ni
konference, Betonaiské dny, Asfaltové vozovky, Fibre Concrete atp.), formou prezentace
Vv soutézich Stavba roku a Dopravni stavba roku, dale pomoci realizace Dnii otevienych
dvefi na dvou realizovanych stavbach v Ceské republice, dale zahajovani a ukonovéni
staveb s pfesahem do Polska. Zviditelnéni spole¢nosti je také naplanovano formou marke-
tingové podpory projektd Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech, projektu M¢s-
to pro Byznys, vyznamnych hokejovych zapasi. Jednotlivé zavody déle organizuji rizné
typy akci pro déti nebo rodiny zaméstnanci. V ramci Skupiny jsou organizovana dvé vy-

znamna setkani pro vedeni, na kterych se hodnoti uplynula obdobi a plany na obdobi dalsi.

Co se ty¢e komunikace se studenty, 1 v roce 2011 spole¢nost bude vidét na veletrhu
iKariéra na vysokych $kolach v Ceské republice. Vyse zmifovana konference Fibre
Concrete je také pro vysokou skolu, konkrétné pro CVUT. V ramci zkouseni novych
technologii také vyuzivame laboratofi, které jsou na Skole k dispozici a kde si studenti fesi
svoji praxi. Posilame jim vzorky, které zkouseji. Cilem spole€nosti v ramci vysokych skol
je komunikovat pouze spolecnost jako takovou, ned€lat naborové kampané. Divodem je
nyni to, Ze diky menSimu poctu novych zakazek nové pracovniky nepiijimame. V ramci
naboru na strojnické profese spolecnost zacatkem roku vytvotila prezentacni video, které
bude jako smycka pousténo na plazmach na sttednich odbornych Skolach. Video ma uka-
zat, ze profese strojnika je velice zajimava a specializovana. Vznikly také nové koncepty
pro inzerci. Fotografie pouzité v inzerci jsou délané s realnymi zaméstnanci spole¢nosti na
realné stavbe silnice R6 na Karlovarsku. Prvni vizudl je pravé pro stiedni skoly (je na ném

ukazana stavba), druhy pro skoly vysoké (ustifednim motivem je notebook).
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VAW eurovia.cz VAW eurovia cz

Spoj s nami své
pléany do budoucnosti!

S e soutise atich ZaMAICh prielzs. WpiNie ReUeS 73 K
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Obrazek &. 7: Inzerce studenti, EUROVIA CS pro rok 2011, Bison&Rose, 2011

V ramci podpory prodeje vznika i n€kolik typi materialt, které maji za ukol zvidi-
telnit spolecnost nebo jednotlivé stavby ¢i technologie. Vznika novy Profil Skupiny, rtizné
typy technologickych letakd a katalogovych listi zamétenych na vyrobky, které nabizime
(betonové vyrobky, ocelové konstrukce, asfaltové smési atp.). Ty poslouzi jako materialy
pravé pro firemni ucast na odbornych konferencich, dale pro specialni seminare. Nize uva-

dim tf1i ptiklady titulnich stran zminénych letaki a katalogovych listi.

www.eurovia.c www.eurovia. e auevis.cx

ETANPLAST"
IZOLACE POKLADANA VELKOU RYCHLOSTI PRO U2V SILNICNIM STAV TELSTVI

ASFALTOVE EMULZE

Na spoletné cesté EUROVIA . Na spoletné cesté EURO\!II_'QI{I N apoletnk conth EUHD\‘I'I_A_IW

Obrazek ¢. 8: Technologické letaky EUROVIA CS, Baze3, 2010
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6.4.3 Public Relations

V ramci PR komunikace bude nutné prezentovat pravé PPP projekty a projekty typu
Design & Build. Bude se jednat o pfesné naplanované rozhovory manazerti Skupiny k na-
stolené problematice omezeni vystavby a novych zptsobt ziskavani zakazek. Komunikace

v

vuci odborné veiejnosti bude intenzivnéjsi i na odbornych seminarich.

V dalsi fadé bude spolecnost pokracovat v komunikaci vlastnich témat — portfolio

sluzeb, technologie, realizované stavby atp.

Vzhledem k omezenému mnozZstvi stavebnich projektt bude, jak jsem jiz zminova-
la, aktudalni ptipadné propousténi zaméstnanct ne¢kterych zavodi. Tedy interni komunikace

— posilovani diivéry zaméstnanct vici vedeni spole¢nosti.

Vzhledem k nové Zelezni¢ni zakazce v Polsku bude probihat aktivni komunikace
tohoto projektu a zpiisobu ziskavani zakdzek stylem Design & Build, dale komunikace
V ramci zahgjeni stavby. Na Slovensku tento rok kon¢i tfi zasadni ¢asti stavby rychlostni
silnice R1, tedy dal§i téma pro intenzivni PR komunikaci. Marketingovou komunikaci

zajistuje oblast Slovensko.

V ramci predstavovani novych technologii budou v ramci roku v pribéhu stavebni

sezony probihat mediatripy odbornych novinafii na specializovana pracovisté.

6.4.4 Ostatni formy komunikace, CSR

Mezi ostatni formy komunikace muzeme pocitat reklamu diky znaceni objekti
jednotlivych provozoven, znaceni staveb, firemnich vozi a mechanizace. V prubéhu roku
neustale dochazi k pfeznacovani novych provozoven k doplnovani rtiznych typl znaceni,
k polepim novych firemnich vozi ¢i mechanizace. Pracovni oble¢eni mezi tyto formy
komunikace patii také. VSe je definovano pravidly o bezpecnosti prace, kterd kazdy

pracovnik musi dodrzovat.

CSR (Corporate social responsibility) neméd ve spoleCnosti jesté dany a jasny
koncept. Jednotlivé ¢asti CSR (ekonomicky, socialni a ekologicky pilif) spole¢nost dodrzu-
je a udrzuje, ovSem nikde neexistuje zadny souhrnny dokument, ktery by o tomto vypovi-

dal. Toto je velky ukol pro utvar komunikace a marketingu. V dnesni dobé by kazda vétsi
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spolec¢nost takovy dokument méla mit vyhotoveny. V ramci CSR spolecnost v roce 2010
rozjela projekt s ndzvem Rozhlédni se!, ktery ma za cil proskolit déti prvniho stupné z
akladnich skol v bezpecnosti na silnicich. Projekt tedy navstévuje zakladni Skoly ve vybra-
nych méstech. Obsahem projektu je samotné Skoleni, dale pak prakticka cast, kdy si déti
mohou na interaktivnich hrach a kvizech vyzkouset, co se béhem Skoleni naucili. Déti za
své znalosti dostanou vzdy darky v podobé¢ reflexnich ptredmétii. Projekt béhem roku 2010
vyskolil na 1500 déti a stal se na zakladnich skolach velice oblibenym. Kromé zakladnich
Skol spolec¢nost organizuje détsky den v Muzeu Policie v Praze a je hlavnim partnerem
détského stanu na filmovém festivale v Karlovych Varech. Tam je projekt celé ¢tyfi dny

uspesné realizovan.

Projekt Rozhlédni se! projde v roce 2011 dalSim vyvojem. Vytvofen bude novy
koncept, vzniknou pravodci projektu (kreslené postavy ve véku déti Matéj a Lucie) a dojde
k aktualizaci jednotlivych her se zaméfenim na intenzivnéjsi praktické hry. K predstaveni
nového konceptu verejnosti a médiim dojde 1. ¢ervna 2011 pravé v ramci détského dne
v Muzeu Policie v Praze. Ukazka letaku nového konceptu projektu je nize. Kromé nového
konceptu celého Skoleni a letdku vzniknou nové mikrostranky a edukativni videodoku-
ment. Projekt zastituje nadacni fond Kolecko za finan¢ni podpory spole¢nosti EUROVIA

CS a za partnerstvi Muzea Policie a Federace détskych domovii.

dobrych rad
do auta i na ulici

Obrazek €. 9: Vizual pro projekt Rozhlédni se!, Eva Sasova, 2011
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6.45 Casové plany, rozpoéty

Casové plany jednotlivych marketingovych aktivit uvadim nize v tabulce. PR ko-
munikace probiha soustavné po cely rok at’ jiz samostatné nebo jako podpora téchto marke-

tingovych aktivit. Rozpocty nebudu zvetejnovat, je ale dané, ze jsou vyrazné nizsi, nez

V uplynulych letech.
Konference, Events
= Firemni GEast na veletrznich iKariéra v Praze, Brméa v Ostravd biezen, duben
Sethkanl Skupiny vCeladné duben
Firemni Gfast na konferenci Masty 2011 v Broé duben
Fireminl (tast na kenferenci Sanace 2011 v Broé duben
Podpora projektu MEF KV - bannery na mosté dervenec
Firemni podpora konference Fibre Concrete 2001 na EYUT v Praze Zafi
Firemnl Gfast na konferenci Silnicnl konference 2011 ve Zling fljen
Firemni (€ast na konferenci Asfaftové vozovky 2011 vCeskjich Budgjovicich listopad
Firemini fast na konferenct Betondfské dny 2011 viHradal Kralowé listopad

Zahajovacla ukontovacl akee v pribéhu roku podle zadinis modngm pfesahem do Polska
Reklamnl pedpora dalsich akcl jednotinch zdvodd a oblasti £ spartovnich akcl - v pribEhu roku

Projekt Rozhlédni sel
- §kn|¢nf na E§ v Chomartond biiezen

Skoleni na 25 ve Vizovicich duben

DEtsky den v Muzeu Policie v Praze « pfedstaveni nowvého konceptu projektu 1.6 2011

Partnerstvl détského stanu pfi MFF KY dervenec

Muzejni nec, Muzeum Policie v Praze dervenec

DEtské dmy v Koling - spolupefidd zivod Emulze Kalin srpen

Skoleni na 25 ve Strakonicich zéfi

Skoleni na 75 v (stl nad Labem fljen

- Akoleni na 75 v Piibrami listopad

Tifténé materidly

Technologicks letiky - dle zadani prace na daliich typech w pribéiu roku

Katalog betonovych konstrukol - pokradovini wproby daliich letikd do katalogu w pribéiu roku

Katalog asfaltowgch emwlzl - wiroba letiki do katalogu a desek bezen, duben

Katalog ecelowich konstrukel - bude zadéno pro druhou polevinu roky ILpal 2011

Pliprava a virobadidfi, kalendail a PF2012 wpribEhu roku
Rebranding - pfeznafeni objektl a mechanizace ELIROVIA Kamenolomy, a. s,

Pleznateniobjektl viech provozoven 162011

Pleznateni wozll a mechanizace viech provozoven 101G 2011

Dalii spoluprice filkilkami
Spoluprace s oblastmi a zévody - viroba reklamnich a eventowych materidli,

internich tidténych materidll, vizitek, podpora néktenich pejich aktivit v pribéhu roku
Opravy pevk pleznadeni mechanizace, wiroba novgch preki pro znateni mechanizace &i objektl
wpribEhu roku

Reklamnl a dérkové pedméty, eventové materiily
Evidence skladovgch zésob reklamnich a dirkewych pledméti, wiroba a doplfiowin,
wyroba movich darkowich pledmitd pro specifické uddlosti v pribéhu roku
Kontrola a piipadné doplfiewini skladu eventewpch materidld v pribéhu roku

6.4.6 Kontrolni mechanismy

Kontrolni mechanismy pro jednotlivé marketingové aktivity jsou délany pribézné
pfi samotnych akcich. VZzdy zndme zpétnou vazbu na konkrétni projekt okamzité nebo
pozdéji pres organizatora. Kontrola staveb, znaceni objekti a mechanizace probiha

soustavn¢ bud’ utvarem komunikace a marketingu nebo investi¢énim Gtvarem.

Ukinek PR aktivit je znam bud’ hned aktualnim dénim ve stavebnim oboru, dale pak

dal§imi medialnimi analyzami, které kazdy rok vznikaji.
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6.5 Pohled do roku 2012

V roce 2012 ocekava spolecnost daleko vétsi propad stavebnich zakazek, nez je
tomu v roce 2011. Stanovené strategické cile budou platné i pro rok 2012, ov§em komuni-
kacni cile pro rok neni mozné predvidat takto dopiedu vzhledem k politické situaci v zemi,
ktera se Casto méni. PR komunikace se bude od téchto zmén odvijet. Marketingova komu-
nikace je ale ve vétSin¢ aktivit znama, bude opisovat rok 2011. Rok 2012 je pro spole¢nost
také rokem Sedesatého vyroci plisobeni na ¢eském trhu. VSechny marketingové aktivity
budou tedy provazané timto vyro¢im. Jiz nyni pro rok 2012 spolecnost vytvari koncept
komunikace tohoto vyroc¢i. Bude hotovy v Iét¢, jiz nyni je ale k dispozici vytvoreny krea-
tivni vizudl, ktery bude vSechny aktivity provazet. Sloganem bude ,,60 let na spolecné ces-
t&*“. VSechny marketingové aktivity spolecnosti, popsané pro rok 2011 budou tedy oboha-

cené 0 komunikaéni prvek Sedesatiletého vyroc¢i spolecnosti.

LET NA SPOLECNE CESTE

3

2012 curovia

Obrazek €. 10: Vizual komunikace EUROVIA CS pro rok 2012, Bison&Rose, 2011
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ZAVER

V této zaverecné Casti budu posuzovat splnéni danych cild, dale pak hodnotit stano-
vené hypotézy. Hypotézy jsem jit shrnovala v ¢asti 3.4, ovSem zde je budu vyvracet ¢i s
nimi souhlasit.

Prvnim stanovenym cilem bylo ,, Posouzeni uspésnosti celého procesu rebrandingu
spolecnosti Stavby silnic a zeleznic na EUROVIA CS, a.s. — detailni analyza vsech infor-
macnich, pripravnych a realizacnich krokut a ndsledny vyzkum cilovych skupin — analyza
ucinnosti této zmeny — jak zménu vnimaji cilové skupiny, kterych se tato zmeéna tyka.
Proces rebrandingu jsem posuzovala ve vSech ¢astech komunikaéniho mixu, také ale ze
strategického pohledu. Detailn€ jsem zanalyzovala jednotlivé ptipravné i realiza¢ni faze,
dale jsem ptedstavila prib¢h a vysledky vyzkumu, ktery probéhl v minulém roce. Zname
tedy vysledky Gc¢innosti rebrandingu na jednotlivé cilové skupiny.

Druhym stanovenym cilem bylo ,, NavrZeni komunikacniho planu na dalsi obdobi
tak, aby vstupnimi udaji byly prave vysledky realizovaného vyzkumu a zjistené zavery dal-
Sich analyz. Jako dalsi vstup pro komunikacni plan poslouzi samostatné zrealizovany vy-
zkum ucinnosti rebrandingu jiné stavebni spolecnosti, ktery doplni chybéjici vstupni infor-
mace.

Ze zjisténych vysledkli vyzkumu jsem v projektove ¢asti sestavila SWOT analyzu, ktera
slouti jako podklad pro sestaveni strategickych cilii na dal§i obdobi. Mezi velké slabiny
spole€nosti patii fakt, te cilové skupiny nevédi, te spolecnost nestavi pouze silnice a te-
leznice. Tedy bylo nutné zaméfit se na riznorodost staveb. Pro zvoleni tohoto cile spolec-
nosti nahrala 1 sou€asna politicka a ekonomicka situace — je tfeba nespoléhat se na piijmy
od statu, ale hledat si své vlastni cesty. Touto cestou jsem se v dal§im planu vydala.

Prvni hypotéza zni ,, Zména nazvu spolecnosti na EUROVIA CS, a. s., a vSechny
dalst organizacni zmény prispély k tomu, Ze spolecnost je nyni jednotna a konkurence-
schopna vzhledem k pozadavkim stavebniho trhu. *

Na zékladé bodu 3.4.1 je zfejmé, te s tuto hypotézu vyvracet nebudu. Diky spravné komu-
nikaci a spravnym strategickym rozhodnutim spolecnosti vidime za pouhé tfi roky znatelné
ekonomické vysledky, stejné tak jednotnou a stabilni image spole¢nosti.

S hypotézou tedy souhlasim, veskeré zjisténé informace jsou relevantni a dostacujici.
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Druhé hypotéza byla stanovena takto ,, Cilové skupiny, které tato zmeéna zasdahla,
maji ke zmeéné vétsinou pozitivni vztah a maji pocit, ze to bylo spravné rozhodnuti. *
Na zéklad€ bodu 3.4.2 jsem prokazala, te vétSina cilovych skupin zménu hodnoti pozitivné
nebo spise pozitivné. Novy ndzev plsobi jednotné, zapamatovateln¢, moderné. Spolecnost
takovou zménu potiebovala. Také vzhledem k vysledkiim vyzkumu u spolec¢nosti Eiffage
Construction Ceska republika jsem piesvédéena o spravnosti rozhodnuti 0 zméné. Konku-
rencni spole¢nost zménu realizovala z ekonomickych divoda, ne z divodu posileni image
a konkurenceschopnosti, tudit jim bude jesté hodné dlouho trvat, net si poSkozenou image
napravi a presveédci cilové skupiny o své kvalité.
S hypotézou také souhlasim, souhlas je podloten konkrétnimi vysledky.

Tteti hypotéza fesila média a znéla: ,, Média vnimaji spolecnost jako prithlednéjsi,
dlnich vystupu firmy.
Tuto hypotézu mohu hodnotit diky bodu 3.4.3, ze kter¢ho je patrny vétsi zajem médii o
spolecnost a jejich zvySend divéra. Jsou v ném shrnuté jak vysledky vyzkumu, tak vysled-
ky medialnich analyz. Spole¢nost se stala standardni sou¢asti medialniho svéta, novinafi se
na tiskovou mluv¢i obraceni v pfipadé problému i v pfipad€ zvefejiiovani zajimavosti ze
stavebniho svéta &i ze tivota vedeni spoleénosti. Cisla i procenta zvefejnéna v piiloze &islo
6 tyto skuteénosti dokazuji.
S hypotézou rovnét souhlasim, 1 kdyt zde bych uvedla jednu velkou pravdu. Budovat image
trva hodn¢ dlouho, ovSem ztratit image firma miite béhem jedné minuty. A na toto jsou

novinari specialisté. Image spole¢nosti v dnesnim svéte€ ovliviiuji velice intenzivng.
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PRILOHA P I: PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Stavby silnic a Zeleznic, a. s., EUROVIA CS, a. s.

”i stavby silnic 3

a zeleznic EUROVIA

viNel i:.

1. bifezna 1952 vznikl z Dopravnich staveb Havli¢cktiv Brod narodni podnik Stavby
silnic a Zeleznic (SSZ). V pribhu svého pisobeni byly do podniku zaélenény dalii zavody
v rliznych regionech a Ceskoslovenské republiky a tehdejsi narodni podnik Dopravni stav-
by. V roce 1965 se spolenost objevila i v Bratislavé. V roce 1980 SSZ zavedla systém
fizeni jakosti a v roce 1988 zménila status na statni podnik. Po revoluci, tedy v 90. letech

minulého stoleti se od spole¢nosti zacaly oddélovat nékteré zavody a osamostatnily se.

V roce 1991 byly zahdjeny ptipravy podniku na privatizaci. Privatizaénim partne-
rem se stala francouzska spolecnost Entreprise Jean Lefebvre. V kvétnu 1992 se statni
podnik Stavby silnic a Zeleznic zménil na akciovou spolecnost, ktera byla nasledné privati-
zovdna — téméf 82% akcii kuponovou metodou a 15% piimym prodejem spolecnosti
Entreprise Jean Lefebvre — ten se stal majoritnim vlastnikem spole¢nosti v éervenci 1992.
V roce 1994 vznikla tzv. ,,Skupina SSZ*, ktera zahrnovala jak zavody spole¢nosti, tak po-
stupné vznikajici dcefiné spole€nosti (lomy, obalovny a dalsi specializované firmy). Po
roce 1995 zacaly vznikat dcetfiné spole¢nosti, které funguji dodnes (Silnice Brno, s. 1. 0.,
SILBA, a. s., GJW, s. r. 0. atp. — specializace na silni¢ni ¢i Zelezni¢ni stavby). Tyto spolec-

nosti jsou soucasti Skupiny SSZ.

Po roce 2000 ve spolecnosti prob&hly rizné organiza¢ni zmény, ve druhé poloviné
roku 2001 se majoritnim akcionafem SSZ stala francouzské spole¢nost Eurovia ze skupiny
VINCI, nejvétsiho stavebniho koncernu na svété. Od roku 2006 vlastnila spolecnost
Eurovia 100% akcii SSZ. Spoleénost dale zalozila firmu EUROVIA Services, s. 1. 0., ktera
ptebrala tidici funkci filidlek ve stiedni Evropé€. V tinoru 2008 doslo ke spojeni Staveb

silnic a Zeleznic se slovenskymi spole¢nostmi Eurovia — Cesty a Eurovia — Kamenolomy.

Roky 2008 — 2010 byly pro Skupinu velice perspektivnimi 1éty v mnozstvi realizo-
vanych staveb. Spole¢nost Stavby silnic a Zeleznic, a. s., v téchto letech také zménila sviyj

nazev na EUROVIA CS, a. s. Spolu stouto zménou prosla slozitymi organiza¢nimi



zménami. Ke zmén€ nazvu spolecnosti doslo 1. dubna 2009. Zména probihala v nékolika

fazich zavislych na organiza¢nich zménach uvnitf spole¢nosti.

(www.eurovia.cz/cs/profil_spolecnosti, 2011, [online])

Eurovia v mezinarodnim méfitku

Spole¢nost Eurovia ma sidlo v Pafizi a vznikla v roce 1997 spojenim spolec¢nosti
Cochery Bourdin Chaussé a Viafrance. V roce 2000 do spolecnosti vstoupila i spole¢nost
Entreprise Jean Lefebvre, ktera do té doby vlastnila spolenost Stavby silnic a Zeleznic.
Eurovia se také stala soucasti Skupiny VINCI. Eurovia nyni pisobi v 17 zemich Zapadni

a Stfedni Evropy, Severni a Jizni Ameriky.

Eurovia je svétovy leader v dopravni infrastruktutfe. Spole¢nost generuje 90% svych
ziskti v Evrop¢, hlavné ve Francii, v Némecku, ve Velké Britanii a ve stfedni Evropé¢.
Eurovia si rovnéz vede dobie v USA, v Kanadé a Chile. S témér 41.500 zaméstnanci, se
siti 300 pracovnich divizi a pobocek a 870 primyslovych vyrobnich jednotek, Eurovia
zaméstnava experty ve tfech obchodnich liniich: dopravni infrastruktura a rozvoj mést,

vyroba materialti a podpora a servis. (www.eurovia.com, 2011 [online])

Skupina VINCI
vINCI -Co

Skupina VINCI je svétovy koncesiondisky a stavebni leader, ktery zaméstnava
145.000 lidi pracujicich na 240.000 projektech ve sto zemich. Skupina VINCI vznikla
v roce 1899, v dobé¢, kdy se v ni sdruzovalo pét spolecnosti a stala se nejvetsi svétovou
konstruk¢ni a servisovou spolecnosti. Sviij nazev VINCI ma od roku 2000. VINCI se déli
na VINCI Autoroutes, VINCI Concessions, VINCI Energies, Eurovia a VINCI Constructi-
on. Sdruzuje spolecnosti, které se zabyvaji stavebnimi a koncesionafskymi c¢innostmi

a navzajem pii jednotlivych projektech spolupracuji a rozvijeji nova feseni.

(www.vinci.com, 2011 [online])



Skupina EUROVIA CS

Pti predstavovani spolec¢nosti Stavby silnic a zeleznic jsem se zminila o ,,Skupiné
SSZ*, kterd vznikla v roce 1994. Stejn& tak pfi zméné nazvu spoleénosti vznikla tzv.
»Skupina EUROVIA CS*, do které spadaji vSechny oblasti a zavody spolecnosti, také ale
servisni a dcefiné spolecnosti. Tedy pokud hovofime o spole¢nosti EUROVIA CS, a. s.,
hovoiime o oblastech a zavodech v Ceské a Slovenské republice. Pokud hovoiime
o Skupiné EUROVIA CS, hovotime o spole¢nosti EUROVIA CS, a. s., také o vSech dcefi-
nych a servisnich spoleénostech na uzemi Ceské i Slovenské republiky. V roce 2010 patii
mezi dcefiné spolecnosti tyto firmy: EUROVIA Silba, a. s., GJW Praha, s. r. 0., nékteré
naSe obalovny, EUROVIA Stone CZ, s. r. 0., EUROVIA Jakubdovice, s. r. 0., EUROVIA
Kamenolomy, a. s., EUROVIA — Kamenolomy, s. r. 0., EUROVIA Services, s. r. 0.,
EUROVIA SK, a. s. a dalsi.

EUROVIA-Cesty, a. s., EUROVIA-Kamenolomy, s. 1. 0.

EUROVIA
3 (E:lél'sl$\vlll\ 3 KAMENOLOMY

Slovenska spole¢nost EUROVIA-Cesty, a. s. vznikla 1. 7. 2005 fazi firem Cestné
stavby, a. s. KoSice a Slov-via, a. s. Poprad. Cestné stavby vznikly v roce 1952 a Slov-via
v roce 1998. Ob¢ spole¢nosti se vyznacovaly vystavbou silni¢ni sit€¢ na tzemi KoSického
a Presovského kraje. V roce 1996 - 1998 byly zapojené do dalni¢niho programu jako
smluvni subdodavatel a v dalSim obdobi jako hlavni dodavatel. Takto se spolecnosti
postupné na Slovensku prosazovaly. Spolecnost EUROVIA-Cesty stejné, jako spole¢nost
EUROVIA Kamenolomy se staly dcefinymi spolecnostmi a ¢leny Skupiny EUROVIA CS.
V prosinci 2009 doslo k odkoupeni zbylych akcii a k pfejmenovani spoleénosti EUROVIA-
Cesty, a. s. na EUROVIA SK, a. s., spolecnost se stala tzv. oblasti Slovensko a patii pod
organizacni strukturu spole¢nosti  EUROVIA CS, a. s. Spolecnost EUROVIA-
Kamenolomy, s. r. 0. zistava i nadale dcefinou spolecnosti a soucasti Skupiny EUROVIA

CS.

(www.eurovia.sk/o-nas/viak-ako-50-rokov/, 2011 [online])



ODS — Dopravni stavby Ostrava, a. s.

r‘]ODS =
\@ DOPRAVNI STAVBY
I OSTRAVA’ a. s.
Spolecnost ODS — Dopravni stavby Ostrava, a. s., byla uspésna regionalni stavebni
firma pusobici pfevazné na Moravé a byla dcefinou spolecnosti patiici do Skupiny

EUROVIA CS.

Ve druhé poloviné roku 2009 doslo k odkoupeni podili menSinovych akcionaiti ve
spole¢nosti ODS — Dopravni stavby Ostrava, kde EUROVIA CS, a. s. doposud vlastnila
polovic¢ni podil akcii. Po vypotadani transakce se tak EUROVIA CS stala jedinym akciona-
fem, tedy doslo ke zméné ndzvu spolecnosti na EUROVIA CS, a. s., odstépny zavod oblast

Morava, zavod Ostrava.

Tarmac CZ, a. s.

Tarmac 70

Spoleénost Tarmac CZ, a. s. vznikla 1. 6. 1992 Fondem nirodniho majetku Ceské
republiky jako Wimpey Severokamen, a. s. a navazala tak na vice nez Ctyficetiletou tradici

podniku Severokamen Liberec.

Nova spolecnost Tarmac CZ, a. s., kterd pod novym sjednocenym nazvem zacala
pasobit od 1. 10. 2004 v celém regionu vychodnich, severnich i zapadnich Cech, tedy na-
vézala na Gisp&$nou historii a aktivity spole¢nosti TARMAC SEVEROKAMEN a dalsi
spole¢nosti ZAPADOKAMEN.

Tarmac CZ, a. s. je soucasti Tarmac Central Europe, pfedniho vyrobce kameniva,
obalovych smési a betonu s rozsahlymi aktivitami po celé stfedni Evropé. Ten je soucasti
mezinarodni skupiny Tarmac Group. Tarmac Group je tvofen tfemi obchodnimi jednotka-
mi: Tarmac Aggregate Products, Tarmac Building Products a Tarmac International. Tar-
mac Central Europe je soucasti jednotky Tarmac International. a je soucasti tézebniho
gigantu Anglo American, konkrétné jejich jedné z osmi divizi, divize Anglo Industrial

Minerals. Tarmac CZ, a. s. je vyznamnym tradi¢énim vyrobcem a dodavatelem drceného



a téZzeného kameniva na Ceském trhu. Provozuje 24 vlastnich provozoven, z nichz je 19
lomtl a 5 piskoven. Piisobi celkem v osmi krajich Ceské republiky. 1. zati 2010 dokon¢ila
Eurovia ve Francii velkou akvizici 97 provozoven spolecnosti Tarmac ve Francii,
v Némecku, Polsku a v Ceské republice. Od 1. fijna 2010 se tedy v Ceské republice
spolecnost Tarmac CZ, a. s. pfejmenovala na EUROVIA Kamenolomy, a. s. a patii do

Skupiny EUROVIA CS.

(www.euroviakamenolomy.cz/dokumenty/verejne/, 2011 [online])

Spole¢nost TCHAS Ceska republika

=) EIFFAGE

mmm ' CONSTRUCTION

=ITCHAS

EIFFAGE EUROPE

Jelikoz budu ve své praci srovnavat proces rebrandingu znacky Tchas, rdda bych
zde spole¢nost popsala. Bylo velmi tézké ziskat jakékoliv informace o historii nebo o tom,
jak dosla k rozhodnuti o rebrandingu. Spole¢nost Tchas byla zaloZzena v bieznu 1991 jako
mald regiondlni stavebni firma z plisobnosti na Severni Moravé. Sidli v Ostravé. Spole¢-
nost postupné zkupovala dal$i spolecnosti, uhelné sklady nebo laboratofe, svoji ¢innost
vroce 2001 zahgjila i v Polsku. Vroce 2005 nastala pro spolecnost velka zména
Vv organizacni struktufe — vSechny stavebni subjekty fuzovaly pod znacku Tchas. V roce
2007 vstoupila do spolecnosti francouzska spolecnost Eiffage. V roce 2008 probihala
postupna akvizice, Eiffage vlastnil 90% spolecnosti Tchas (zbylych 10% vlastnili fyzické
osoby). Po 17 letech doslo ke zméné ve vedeni spolecnosti. Ve firmé zacala restrukturali-
zace, vznikl novy zavod Doprava a Mechanizace. V roce 2009 firma zaznamenala
vyznamnou ztratu ve vSech tfech zemich plsobnosti. Objevily se problematické projekty
a Spatna strategicka rozhodnuti z minulych let. V bieznu 2009 Eiffage odkoupila mensino-

vé podily obou vlastniki a stava se tedy 100% vlastnikem spole¢nosti Tchas.

1. 1. 2010 spole&nost Tchas méni nazev na Eiffage Construction Ceska republika, s.
r. 0. Spole¢nost ma zcela nové vedeni, zac¢ind postupna reorganizace a rebranding spolec-

nosti ve vSech oblastech a postupna stabilizace. Ta trva az do roku 2011.

(Raszka, 2011 [online])



PRILOHA P II: MISE A VIZE SPOLECNOSTI EUROVIA CS, A. S.

Mise spole¢nosti:

Skupina Stavby silnic a zeleznic, a. s., patfi k nejvyznamnéj$im stavebnim firmam
v Ceské republice a je jedni¢kou v oblasti dopravniho stavitelstvi. Stavi na svych bohatych
zkusenostech, Spickovém technologickém zdzemi a vykonnosti svych regionélnich zavodii

a deefinych spoleénosti piisobicich na Gizemi Ceské a Slovenské republiky.

Skupina realizuje zakazky v oblasti dopravniho stavitelstvi, zejména stavby silnic,
zeleznic, mostl, cyklostezek, vodohospodaiskych staveb, revitalizuje pamatkové centra,

modernizuje sportovisté atp. Velka ¢ast zakazek je pro statni sektor.

Diky celorepublikovému pokryti miize Skupina obséhnout prace pro velké mnozstvi
projektl najednou, at’ uz se jedna o verejny ¢i soukromy sektor. Jen v roce 2008 dokoncila

spolecnost vice nez 1300 projekti.

SSZ je drzitelem certifikatdl systému fizeni kvality ISO9001 a 9002. Jako prvni
velka stavebni spole¢nost v Ceské republice navic obdrzela certifikit enviromentalniho

systému fizeni ISO 14001.

Spole¢nost je vyhledavanym zaméstnavatelem a zaméstnava velké mnozstvi odbor-
nikdi pro rizné specializace dopravniho stavitelstvi. Zameétuje se také na vyvoj novych

technologii, a to ve svych specialnich laboratofich.

Vize spole¢nosti:

Jedni¢ka v oboru — velky potencial vidi spole¢nost v uspéSném propojeni tradice
a zkuSenosti svych lidi s dynamikou a modernim pfistupem ke stavebnictvi jak v oblasti
novych technologii, tak v oblasti lidskych zdroji a v ekologicky citlivém pfistupu

Kk projektim.

Nejvyhledavanéjsi zaméstnavatel v oboru — pro spole¢nost jsou talentovani, kvalifi-
kovani a motivovani zaméstnanci kli¢ovi. Pravé proto si spolecnost aktivné vychovava své
vlastni pracovniky a podporuje vzdélavani mladych a ambicidznich lidi, kterym nabizi

uplatnéni v mnoha profesich.



Spolehlivy obchodni partner — hlavni prioritou je spokojeny zakaznik, tedy je vzdy
nutné odvést kvalifikovanou a odbornou praci. Dlouholeta tradice, kladné reference, dliraz
na nové technologie, ohled na zivotni prostfedi a motivace zaméstnancii, to jsou faktory,
které napomahaji k tomu, aby zédkaznik byl opravdu spokojeny — tento smér je pro nas tedy
naplnénim.

Rozsifovani sluzeb — silniéni a zelezni¢ni sluzby tvoti nejveétsi cast zakazek spolec-
nosti. Cilem je vyrazngj$i profilace v dalSich oblastech liniovych staveb (sportovni stavby,
projekty ochrany zivotniho prostfedi atp.). Vysokou troven sluzeb chce Skupina i nadale
dokazat diky kvalifikovanym zaméstnancim, investicim do technologii a modernizaci stro-
Ju a zafizeni.

(Profil spole¢nosti, 2009, s. 9-11)



PRILOHA P III: MANUAL JEDNOTNEHO GRAFICKEHO STYLU
S.

SPOLECNOSTI EUROVIA CS, A.
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PRILOHA P1V: STRATEGICKE ZMENY VE SPOLECNOSTI

Rok 2009

V prvni fazi rebrandingu doslo ke zméné nazvu spolecnosti Stavby silnic a Zeleznic,
a. s. na EUROVIA CS, a. s. Stouto zménou pfisly také nékteré zmény v organizacni

struktufe spole¢nosti. Strategické rozdily jsou cekem patrné.

Zacatkem roku 2008 mame spolecnost Stavby silnic a Zeleznic, a. s., pod kterou
patii spole¢nost EUROVIA Services, s. r. 0., kterd zajist'uje technologické, administrativni
a finan¢ni zazemi celé spoleCnosti. Zaroven pod feditelstvi spole¢nosti Stavby silnic
a zeleznic, a. s., patii 5 oblasti (Cechy zapad, Cechy vychod, Cechy stied, Morava, oblast
Specializované ¢innosti) a pod né vzdy zdvody a dcefiné spolecnosti, které sidli v tom
daném regionu. Spadaji pod né i dcefiné spolecnosti obalovny a lomy — viz pfiloha, jejichz
umisténi v organizacni struktufe se bude do budoucna ménit. Také spole¢nost ODS - Do-
pravni stavby Ostrava, a. s., do budoucna nebude dcefinou spole¢nosti firmy EUROVIA

CS, a. s. a rusit se bude oblast Specializované ¢innosti. (Profil spolecnosti, 2008, s. 39)

V roce 2009 ke dni rebrandingu byla struktura spolecnosti (ovSem jiZ s novym
nazvem EUROVIA CS, a. s.) jiz trochu jind. Oblasti bylo také 5 s tim rozdilem, Ze byla
zrusena oblast Specializované ¢innosti a naopak doslo ke spojeni se slovenskou spole¢nosti
EUROVIA-Cesty, a. s., kterd tvofila oblast Slovensko a spadala také pod spolecnost
EUROVIA CS, a. s. Zavody do té doby patfici do oblasti Specializované ¢innosti, byly
rozdélené do oblasti, kam regionalné patfily. Spolecnost Silnice Brno, s. 1. 0., byla piejme-
novana na EUROVIA Brno, s. r. 0. Zména probéhla spolu se zménou ndzvu spolec¢nosti

Stavby silnic a zeleznic, a. s. na EUROVIA CS, a. s., a to k 1. dubnu 20009.
(Profil spole¢nosti, 2009, s. 14-15)

V prosinci roku 2009 doslo také k odkoupeni zbylych akcii spolecnosti EUROVIA-
Cesty, a. s., a kjejimu pfejmenovani na EUROVIA SK, a. s., coz zaznamename az

z organigramu Vv roce 2010. Spole¢nost zustava z organiza¢niho pohledu oblasti Slovensko.



Rok 2010

V roce 2010 doslo kdalsim, velkym strategickym zménam, Napiiklad zména
V nazvu spolecnosti, ktera tvofila oblast Slovensko. 1. 1. 2010 doslo ke vzniku Sesté
oblasti, oblast Obalovny a lomy. Pod oblast spadal nové vznikly zavod Obalovny CZ,
ke kterému byly pfifazené vSechny obalovny spolecnosti a vSechny dcefiné spolecnosti
zabyvajici se témito vyrobky. Pod oblast dale spadala také nové vytvotfena spoleCnost
EUROVIA Stone CZ, s. r. 0., kterd sdruzovala kamenolomy spole¢nosti a dcefiné spolec-
nosti zpracovavajici kdmen — EUROVIA Jakubcovice, s. r. 0. a EUROVIA-Kamenolomy,
s. I. 0. pusobici na Slovensku. Obalovny a lomy uZ tedy nespravovaly oblasti jednotlivych
regiontl, jak tomu bylo v roce 2008 a 2009. Zavod Obalovny na Slovensku zustal zatim pod

vedenim oblasti Slovensko.

Vznik nové oblasti Obalovny a lomy a dcefiné spole¢nosti EUROVIA Stone CZ, s.
r. 0. byly strategickym krokem vedoucim k dalS§imu strategickému rozhodnuti. 1. zati 2010
dokoncila francouzska Eurovia mezindrodni akvizici a koupila 97 kamenolomu a piskoven
spole¢nosti Tarmac, a. s., ve Francii, v Némecku, Polsku a v Ceské republice. V Cechach
se jednalo o spolecnost Tarmac CZ, a. s. a byla pfejmenovana na spolecnost EUROVIA
Kamenolomy, a. s. Jak tato zména ovlivnila organizacni strukturu spole¢nosti, bude patrné

z organigramu v roce 2011.

Vroce 2010 nastala v organiza¢ni struktufe spole¢nosti dal§i zasadni zména.
Spole¢nost EUROVIA CS, a. s., odkoupila zbyly podil spolecnosti ODS — Dopravni stavby
Ostrava, a. s. a spolecnost se tak k 1. 7. 2010 stala zavodem Ostrava, spadajicim pod oblast

Morava. Tuto zménu také uvidime v organigramu v roce 2011.

Posledni zménou je vytvoreni spole€nosti Granvia Construction, s. 1. 0., ktera spada
ptimo pod feditelstvi spole¢nosti a funguje na Slovensku. PPP projekty — projekty, které
financuje stavebni spolecnost a stat ji je splaci — jsou jednim z naSich cild. Jeden takovy
jsme vroce 2009 vyhrali na Slovensku. Je to vystavba rychlostni komunikace R1 na
Slovensku. Pravé kvili tomuto projektu byla zfizena samostatnd spolec¢nost, kterou

organiza¢né spravujeme, ovSem patii francouzské spole¢nosti Eurovia.

(Profil Skupiny EUROVIA CS 2010, 2010, s. 10-11)



Rok 2011

V roce 2011 probéhly dvé zmény ve struktuie spolecnosti. Z diivodu ubytku
zakazek na Moravé byl zruSen zavod Jihlava a zavod Brno. Oba zavody byly slou¢eny do
jednoho, nové vytvoreného zavodu Morava jih. Do zavodu Obalovny CZ ptibyly nove dvé
obalovny a k 1. 5. 2011 se pripravuje dalsi velka zména — rusi se spole¢nost EUROVIA
Stone CZ, s. r. 0., ktera fuzuje do spole¢nosti EUROVIA Kamenolomy, a. s. Organigram je
soucasti. Timto je zfejm¢ vSem zdsadnim zméndm ve spolecnosti konec, ale uvidime, co

pfinese budoucnost.

(Profil Skupiny EUROVIA CS 2010, 2010, s. 10-11)



PRILOHA PV: ZMENOVY VIZUAL — REBRANDING
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PRILOHA P VI: MEDIALNI ANALYZY 2009, 1010, SROVNANI TRi
POSLEDNICH LET

Rok 2009

V roce 2009 bylo publikovano celkem 1122 pfispévkl, coz je o 350 prispévkl
méné, nez vroce 2008. Nejveétsi Cast prispévka publikovaly regiondlni tituly (34%).
Z hlediska medialniho dopadu * se nejvyznamngjsi skupinou médii staly celostatni deniky

(39%).
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pof et prispévid medidlni dopad

! Parametr medidlniho dopadu mé za cil 1épe nez absolutni podty piispévkii prezentovat skute¢ny mediélni obraz sledovaného subjektu
tak, jak se dostava k nejsirsi skupiné ctenaiti médii. Medialni dopad vyjadfuje miru zasahu pfispévku mezi ¢tenafi a vychazi z primér-
ného osloveni procentualniho podilu populace starsi 15 let, kterou v CR tvoii 8,8 milionu obyvatel. Tento parametr vychazi predeviim
ze Ctenosti jednotlivych médii, zaroven u tisku zohlediiuje umisténi ¢lanku v ramci titulu. Pokud je hodnota medialniho zasahu vysoka,
sledovana informace zasahla nebo opakované zasahla mnozstvi rtiznych ¢i skupinu étenafa.



Co se tyCe tematického zabarveni jednotlivych piispévki v médiich, jednoznacné
oproti minulému roku pievladala korporatni témata, a to 62% (image, hospodareni
spole¢nosti, rebranding). Produktovym tématim bylo vénovano 38% piispévku (silnice
a dalnice, ostatni dopravni stavby). Tento rozdil je tfeba opravdu pficist projektu
rebranding a dale pak schopnosti spole¢nosti vice se diky nové tiskové mluvéi korporatnim

tématiim vénovat.

KdyzZ srovname pomér pozitivnich a negativnich zprav, zjistime, ze 81% piispévki
(883) vyznélo vici spolecnosti EUROVIA CS neutralné. Pozitivni tvotily 17% (190), podil
negativnich byl 2%. Ze 190 pozitivnich jich bylo 85 v listopadu — anketa Ceskych 100
nejlepSich. Nejsilnéj$i zastoupeni negativni publicity bylo v lednu (5) a v dubnu (8).

v

Nejcastéjsi téma negativni publicity byl odvoz snéhu z Jizerskych hor.
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Oproti roku 2008 se tedy rozdil mezi pozitivnimi a negativnimi pfispévky znacné

rozlisil smérem k pozitivnim zpravam, pied rokem bylo procento témet shodné.

Z dalsich ¢lenti Skupiny EUROVIA CS byla nejvice medializovand spolecnost
ODS — Dopravni stavby Ostrava (celkem 473 ptispévkil). Hlavnim divodem byl opét
rebranding, ktery se uskutecnil na podzim roku 2009. Druhym divodem bylo stalé

vysetfovani kauzy Studénka.

Mezi konkuren¢nimi firmami vede, ostatné jako v roce 2008, spole¢nost Skanska.
Oproti minulému roku je vSak EUROVIA CS mezi konkurenty na stalém tfetim mistg,
misty ji dohdni firma Strabag, kterd je na misté ¢tvrtém. Minuly rok byla na druhém az

tretim miste.



Skanska prosla v roce 2009 velkymi organizacnimi zménami, Metrostav fesil problémy
se stavbou tunelu Blanka, coz mélo za nasledek zintenzivnéni jejich publicity v médiich.
Piispévky konkurentt jsou také rozd€lené i z hlediska negativnich a pozitivnich zprav — viz
obrazek nize. Skanska méa téméf vyrovnany medidlni dopad pozitivnich a negativnich

zprav, Metrostav spiSe negativni. OvSem pocet piispévkli u obou spolecnosti je témet

dvojnésobny.
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Dalsi ¢ast medialni analyzy je vénovana projektu rebranding. Podle zhotovené
analyzy byl rebranding prezentovan ve 114 piispévcich. Dv¢ tetiny piispévkl tvofily
regiondlni mutace Denikii Bohemia a Moravia. T¢zist€ém medializace byly prvni dva
dubnové dny. Pozitivni hodnoceni (11 pfispévkl) se zakladalo na vyjadieni managementu
— novy nazev koresponduje s modernizaci a omladnutim spolecnosti. V grafu niZe je
prehled prispévkl v jednotlivych mésicich vcetné specifikace, zda se jednalo o pozitivni,

neutralni nebo negativni zpravy. Pfevazovala korporatni témata.
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(Bison & Rose, 2010)

Rok 2010

V roce 2010 bylo publikovano celkem 1489 ptispévkil. Poctem se dostdvame na
rovinu roku 2008 (v roce 2009 bylo piispévkt o 350 méng). Nejvétsi ¢ast prispévku publi-
kovaly regionalni tituly (38%). Z hlediska medidlniho dopadu se nejvyznamnéjsi skupinou
médii staly celostatni deniky (45%) pifed TV a rozhlasem (20%). Vysledky jsou tedy
porovnatelné s rokem 20009.
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H Celostatm deniky

O Ekonomicke Easopisy
Olnternetové servery
O Ostatni tisk 13%
. ORegiondlni tituly
O Televize a rozhlas

O Agenturni zpravodajstvi
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podet prispévkd medialni dopad

Co se tyce tematického zabarveni jednotlivych ptispévkl v médiich, jednoznaéné
prevladala korporatni témata, a to 63% (obchodni vztahy, hospodafeni). Produktovym
tématim bylo vénovéano 37% piispévku (silnice a délnice, ostatni dopravni stavby). Zde je
vidét srovnatelnost s rokem 2009, pomér korporatnich a produktovych ptispévki je téméer

totozny.

Kdyz srovname pomér pozitivnich a negativnich zprav, zjistime, ze 4/5 ptispévki
(1226) vyznély vuci spole¢nosti EUROVIA CS neutralné. Pozitivni tvofily 11% (163),
podil negativnich byl 7% (100). Nejvyssi negativni publicitu zapfiCinily v listopadu
ptispévky o zvlnéni dalnice D1 v Ostravé a dva roky stard zakdzka na opravy silnic
Vv Pterové. O nejvice pozitivnich piispévku se zaslouzily zminky o Gspéchu firmy v soutézi
Stavba roku nebo umisténi v dalSich zebficcich uspésnosti. Ve srovnani s rokem 2009 je
vys$i pomér neutralnich ptispévki, nizsi podil pozitivnich a vyrazné vyssi podil negativ-
nich pfispévkl. Negativni publicita je spojena piedevSim s problémy na konkrétnich
stavbach, tedy neni spojena s image nebo nazvem spolecnosti. Image spolecnosti nebo
hospodateni je spojeno s pozitivnimi nebo neutralnimi pfispévky. S image je spojeny také
novy projekt Rozhlédni se! nebo partnerstvi projektu Mésto pro byznys. Zde jsou vidét také

pozitivni nebo neutralni ptispévky.
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pocet prispévkad medialni dopad



Z dalSich ¢lent Skupiny EUROVIA CS byla opét nejvice medializovana spolecnost
ODS — Dopravni stavby Ostrava. Byla sice jiz zdvodem spole¢nosti EUROVIA CS, ovsem
doznivaly ¢lanky typu problém ve Studénce, zakazky spolecnosti, integrace do Skupiny
EUROVIA. Vyrazny vzestup ptispévkll zaznamenala i spole¢nost EUROVIA Brno, ktera
se také integrovala do Skupiny EUROVIA. Na tfetim misté byla byvala spolecnost Tarmac
CZ, dnes EUROVIA Kamenolomy. Divodem je také integrace do Skupiny EUROVIA.

EUROVIA CS 1489
Q0% - Dopravni stavby Osteava 215
Eurovia Brno 0
EUROWIA CS a Tarmac 26
Granvia Construction 18
EUROVIA SOK -| 14
GJw ] 3
EUIROVIA Stone | 7
EUROVIA Jakubéovice | 1
EUIROVIA Kamenglormy | 1
EUROVIA Silba | 1

Obalovna Letkov | 1 pocet prispévki

Uniasfalt | 1

0 200 400 &00 00 1000 1200 1400 1600

Mezi konkuren¢nimi firmami vede v roce 2010 spolecnost Metrostav (v minulych
letech vedla Skanska). OvSem vétSina ptispévkd je negativnich, s ohledem na propad
tunelu Blanka. EUROVIA CS je na tieti az ¢tvrté pozici se Strabagem. Vysledek je tedy
podobny, jako v roce 2009.
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Srovnani medializace ti'i poslednich let
Na zaklad¢ vysledka analyzy srovnani medializace tii poslednich let vyplynuly tyto zavéry:

e Roste pocet vystupll i vyznam prispévkia — tendence v celostatnich denicich a TV

s rozhlasem.



e Rostouci zdjem médii o témata souvisejici s dopravni infrastrukturou (i kdyz n€kdy

negativni).

e EUROVIA CS se za pouhé tfi roky stala standardni soucasti medialniho svéta (reakce

na dotazy novinafi, pravidelné aktivity, kontakty).

e Existuje dostatecné mnozstvi témat, které snizuji podil negativni medializace na

nevyhnutelné minimum.
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PRILOHA P VII: DOTAZNIK — VYZKUM UCINNOSTI —

REBRANDING

TISLO
DOTAZNIKU

CiSLO TAZATELSKE ULOHY

DOTAZNIK — ASISTENTI, ASISTENTKY 23

HLAVNi DOTAZNiK — UVODNI CAST

Q1A. Jak diouho pracujets pro spalenost EUROVIA €S (dfive 552)7

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU CDPOVED.

DODPOVED
Méné neZ 2 roky :

25 et

5-10 let

Vice nez 10 let

QIB.Fi Va jste pred
uvedenjeh na seznamu?

ROWIA CS pro nikterou ze spalednosti

Q1C. Obodujte stavebni spolefnosti na seznamu, kieré zndte. Své hodnoceni miiZete opfito
viechny dojmy. Znalosti a zkudenosti, které jste Ziskal/a prostfednictvim osobni zkuSenost &

nejrliznéjaich jinjeh zdroji. Pro hodnoceni pougijte, prosim, Skalu 0-10
10 bod je neijlepii hodnoceni, O bodd nejhorsi.
POKYN: VE SLOUPGI @1B. CZNACGTE SPOLEGNOST (SPOLECGNOSTY) PRO KTERE JSTE

DRIVE PRACOVAL/A. DO SLOUPCE Q1C. NAPISTE BODOVE HODNCCENI VEECH
SPOLECGNOSTI, KTERE ZNATE.

CiSLO PROJEKTU

SLO TAZATELE 10-008520

CisLo
KOORDINATORA
(vwpiriue koordinator)

Datum a &as rozhovoru
(vypliuje tazatel)

Datum Cas

Tento dotaznik je urben pro Géastniky setkini asistentls a asistentek zévodd dne 21.4. — 22.4.
2010. Uastnici sami vypini dotaznik a odevzdaji jej do sbéméhe baxu v misté setkani

Fokyn pro respondenty:

Prosime, dbejte organizaénich pokynd odpovédné oscby. Upfimné odpovézte na viechny
otézky. Datazovani je anonymni. Vade odpovédi budou zpracovény spolu s odpavadmi
ostatnich Géastnikl vyzkumu a budou vyhodnoceny hromadné

Va3e nazory piispéji ke zhodnaceni pozice znadky EUROVIA CS na tuzemském stavebnim
trhu.

QiB. aic.

Diivéjsi

- Hodnoceni
zaméstnavatel

HOCHTIEF CZ

Metrostav

Skanska

UROVIA CS (diiveSSe)

irabag

ubterra

[ OHL Z5 (diive 25 Brmno

[
[
chas 7
[
o

o Jina stavebni spoleénost. VYPISTE NAZEV

10| Nepracovalia jsem pro stavebni spoleénost 10:
1 Do EUROVIA CS jsem nastoupilia jako 11
absolvent/ka, je to mlj prvni zamésinavatel

Q2. V rocs 2008 zménila spoleZnost stavby silnic a Zeleznic - S52 svij nizev na EURQVIA CS.
Ky jste poprvé zménu nizvu spolednosti Stavby silnic a Zeleznic - S5Z na
novy nazev EUROVIA CS.

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU CDPOVED.

Leden

Unor

Brezen

Duben

Kuétan

Cerven

Cenvenec

Srpen B

&
g |ZaF o

0: | Rijen 10:

11: | Listopad 11:

12: | Prosinec 12:

Q3. Byla Vam zména nézvu spoleénosti oficiaing czndmena?

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED.

HLAVNi DOTAZNIK — POSTAVENi NA TRHU

Q5A. Kters stavebni spolednost podle Vas zaujimé vedouci postaveni na deském stavebnim
trhu - obeané?

Q5B. Kterou byste zafadila na 2 a 3 misto?

POKYN: V PRISLUENVCH SLOUPCICH DZNACTE KRIZKEM JEDNU ODFOVE

Ano, vedenim spoleénosti

Ano, tivarem marketingu a komunikacs

Ano, mym pFimym nadrizenym

Ano. jinou osobou povElenou oznamenim

5: | Ne, nikdo mi zménu oficidiné neaznamil 5

@4. Kde vEude jste zm&nu nazvu zaznamenal/a?

POKYN: OZNACTE KRIZKEM KDE JSTE ZMENU ZAZNAMENALA

odbormy fisk i
2. | denni tisk, Gasopisy 2
- | televize. radio
4. | venkouni reklama a
internet 3
weletrhy, vystavy a:
oznadeni staveb T
8

[}

akoe pofadané firmou
- | firemni éasopis :
10:__| sportowni utkani, 2 udalost 10
" od kolegl/znanmychipfatel 1
12: | oznadeni firemni stavebni 12
echniky/strojiifvozidel
iremni materialyfvybaveni
iremni intranet 4
né

nevi, bez odpovédi

ElE

Q5A_ Q58. Q5C.
POSTAVENI NA STAVEBNIM TRHU Prvni Druha Treti
HOCHTIEF CZ 1 - 1
Metrosiav - - 2
[ 3 Skanska
UROVIA CS _[dfive SSZ) :
trabag 5: :
ubterra &: &:
Tchas T 7
8| OHL Z5 (diive £5 Brno) & : B
o | Jing— uvedt= o 0o o
10:_| Mevi. bez odpovadi 10 10: 1
@BA. Kterd stavebni spoleénost podle Vas zaujima vedouci postaveni v segmentu -
pozemniho stavitelstwi?
QEB. Kters stavebni spolednost podle Vis zaujima vedouci postaveni v segmentu -
iich staveb?
QEC. Kters stavebni spolednost podle Vs zaujima vedouci postaveni v segmantu —
rezidenénich staveb?
POKYN:  PRISLUSNYCH SLOUPCICH OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED.
QEA_ QEB GEC.
. - Fozemni | Dopravni R
VEDOUCI POSTAVEN stavitelsti | stav, | aencni
HOCHTIEF CZ 1 - 1
Metrosiav - 3
[ 3 Skanska »
UROVIA CS _[dfive SSZ) a
trabag 5
ubterra & &
Tchas T 7
8 | OHL ZS (dfive £5 Brno) B e
o | Jing— uvedt= G o
10:_| Nevi. bez odpovidi 10: 10: 10:




HLAVNi DOTAZNIK - IMAGE

Q7. Co se Vam vybavi, kdyZ sly$ite ndzvy jednotlivich stavebnich spoleénosti?

POKYN: DO RAMECKU VYPISTE, GO SE VAM PRI KONKRETNI ZNAGGE VYBAV]. MOHOU
TO BYT DOJMY, POGITY, ZKUSENOSTI. BUDTE SPONTANNI, POUZLITE SLOVA GI VETY,
KTERE VAS PRAVE NAPADAL

QTA. Skanska

Q7B.EUROVIA CS

QE. Myni si pfeététe nasledujici charakteristiky a zhodnotte hodnoceni, nakelik se vztahuji ke
jmenované spoletnosti. Sve odpovédi’muie:e opfit oyﬁechny doimy, znalosti a zkuSenosti,
které jste ziskal/a prostfednictvim nejriznéjSich zdrojl.

Do jaké miry ite s nasledujicimi i

POKYN: PRO HODNOGEN] POUZIITE, PROSIM, SKALU 1-4, POSTUPUJTE FO .
SLOUFCICH A OHODNOTTE KAZDOU SPOLEGNOST VE VSECH CHARAKTERISTIKACH.
DO POLICEK VPISUJTE GiSLA SKALY, PODLE MIRY SVEHO SOUHLASU GI
NESOUHLASU.

rozhodné nesouhlasim

spie nesouhlasim

=pise souhlasim
rozhodné souhlasil

nedokaZu posoudit

EUROVIA CS Skanska Metrostav

CHARAKTERISTIKA dfive — 552)

Dobfe kemunikuje s partnery a vefejnosti

Je nepostradatelnym parinerem pro
investory

Je ingvativni

K

2

3. |Je cteviena
4

5

Ma kvalifikované zamésinance

Ma vedouci postaveni ve stavebnictvi

Je duvéryhodna

6.
7. |Mabizi vyhodny pomér kvalita [ cena
8.
g

Je to firma, kterou bych si vybral jako
dodavatele

10. [Stavi ve Spickove kvalité — vysoka droven
sluzeb

11. [Podnika podle principl trvale udZiteiného
rozvoje

12. |Pomaha lidem (podporuje spoletensky
prospéSné aktivity)

Q7C. Metrostav

. |Je to rychle rostowci firma

4. | Je tradiéni

[15. [Ma vybomné mezinarodni zazemi

. [VyuZiva Spidkové stavebni technologie

. [Je atraktivnim zaméstnavatelem ve
stavebnictvi

. [Je spolehlivy obchodni partner

L

Je chleduplna k Zivotnimu prostfedi

=

ybomné se stard o sva stavenisi

M3 wybomy veiah k regiontm, kde pusob

HLAVNi DOTAZNIK — RE - BRANDING A PRAXE

Q9. Vrafme se ke zméné nizvu spolednosti Stavby siinic a Zeleznic- 552 na EUROVIA CS,
jak hodnotite tutc zménu?

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED

1: | Rozhodné negativné
Spife negativné
3: | Ani negativné, ani pozitivné
4: | Spite pozitivné
5
a:

PREJDETE NA Q11
PREJDETE NA Q12
POKRACUJTE NA @10
FREJDETE NA Q12

Rozhodné pozitivnd
Je mi to lhostejné

o en| s

POKYN: ODPOVIDEJTE NA TUTO OTAZKU, POKUD VNIMATE ZMENU FOZITIVNE.

Q10. Vypidte vachny divody, proé hodnotite zménu nizvu pozitivné?

POKYN: ODPOVIDEJTE NA TUTO OTAZKU, POKUD VNIMATE ZMENU NEGATIVNE.

@11. Vypiste viechny dilvody, proé hodnotite zménu nazvu negativngé?

@12. Zaznamenal'a jste néjaké reakee na zmEnu nazvu spolednosti ze strany parnerl a
zakazniki?

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODFPOVED.

[ 1: [ PREJDETE NA @13 |
[ 2 | PREJDETE NA Q14 |
[ 3 | PREJDETE NA Q15 |

Zadné reakes jsem nezaznamenala

POKYN: ODPOVIDEJTE NA TUTO OTAZKU, POKUD JSTE ZAZNAMENALA REAKCE ZE
STRANY PARTNERU

@13. Jak hodnotili zménu nazvu partnefi?

POKYN: DZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED

Rozhodné pozitivne
| 8: | Je jim to Ihostejné o

POKYN: OD,POV.fD:E._ITE NA TUTO OT.‘;ZKU: POKUD JSTE ZAZNAMENAL/A REAKCE ZE
STRANY ZAKAZNIKU

@14, Jak hodnetil zménu ndzvu zikaznici?

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED.

[ 8: | Je jim to Ihostejné g:




@15. Nakolik vy osobné scuhlasite s nasledujicimi vjroky?

POKYN: FRO HODNOCENI’ POUZUTE F'ROS‘EM "KALU 1-4 POSTUPUJTE PO PADCECHA
OHODNO TTE KAZDY VYROK. V POLICKACH ZASKRTNETE CISLA _.KAL\" PODLE MIRY
SVEHO SOUHLASU G NESOUHLASU.

rozhodné | spide | spide | rozhodné

NE NE | aND [ anp | Mevim
1: | EUROVIA CS je pro
a partnery atraktivngjsi ne 1: 2 3 4 o
plvedni znadka
2 EUROV1A C5 dobfe propojuje 9 2 a % o

tradici firmy = modemosti
3 EUROVIA CS podporuje
konkurenéni pozic: fimy na 1 2 S 4 o
Zeském trhu
4: EUROVIA C5 lépe
reprezentuje Siroké partiolio 1 2 = 4 o
staveb nef plivodni znadka
Zmé&na nazvu sjednotila 3

posilila komunikaci firmy ! 2 & * 8
8: | ZmEna nazvu byla Seskému
stavebnimu trhu 1 2 * 4 e
komunikovana dobfe
7: | Zména nazvu byla ceskemu
stavebnimu trhu 1 2 3 * e

komunikovana viss

@16, Do jaké miry jste v soufasnosti celkové spokajen/a s Vadim zaméstnanim u EUROVIA
cs?

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED.
: Zoela nespokajena
Sg'Ee nespokojena

< Spife spokojena
4 Zcela spokajena

Q7. Doporudilia byste Vademu piitelipitelkyni prici ve Vaii firmé v pfipadé, 3= by hledalla
zaméstnani a Ze by ve Vasi irmé bylo volng mista odpovidajici vzdianim/ kvalifikaci?
POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED.

: Rozhodné ne

Spige ne

: SpiZe ano

4 Rozhodné ano

Q18 Do jaké miry miiZete fici, Ze Vas Vade préce bavi?

IYN:- OFNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED

Rozhodné nebavi

Spige nebavi

Spide bavi

Rozhodné bavi

Q9. Jste hrdjia na to, 2= pracujete u spolefnosti EUROVIA CS

POKYN: OZNACTE KRIZKEM JEDNU ODPOVED.
: Rozhodné ne

Spige ne

Spife ano

Rozhodné ano

@20. Do jaké miry podie Vas nésledujici vitoky odpovidaji soudasnému stavu v EUROVIA €52

POKYN: FRO HODNOCENJ PDUZUTE PROSJM "‘KALU 1-4. POSTUPUJITE PO RADCJ’CH A
OHODNOT."E KAZD\"' VYROK. V POLICKAGH ZASKRTNETE GiSLA SKALY PODLE MIRY
SVEHO SOUHLASU &I NESOUHLASU.

rozhodné - P rozhodné -
e =pite NE | spife ANO o Nevim

Padporsje sv2 1: 2 3 4: [
zamésinance
Paskytuje odpovidajici
Skoleni a moZnost 1: 2 k= 4 5
Umozriuje svim
z.]mésha!'\c\'.m rozvej a 1: 2 & 4 &
profesni nist
Ke svjm zaméstnancim 1 2 a- 4 5
se chova férové
Ma velrri dol?rou povest 1 2 3 4 5
mezi zakazniky
’:JBGI'IZEHII jasné formuluj; 9 2 3 4 5
(ikoly a cile
UmaZfuje vyvaZenost
pracovniho a soukromého 1 z 3 % 5
Zivota
Zajima se o své .
zamésinance ! 2 3 * B
Odméfiuje své
zaméstnance 1: x s & &
odpovidajicim zplsobem

@21. Co byste spoleénosti SUROVIA CS vzkizalla, nebo doperudilia, aby EUROWI
zlepiila, zménila, at ji v oblasti komunikace, image, spoluprace se zaméstnanci apod?
Co kankrétn® navrhujete?

POKYN: DO RAMEGKU VYPISTE SVE PODNETY A NAVRHY.

NTIFIKACE

ID1. V jakém zivods pracujete?

Centrala

Plzen

Usti nad Labem

Karlowy Vary

Ceské Budjovice

Zavod 3 Praha

Zavod 4 Praha
iberec

3 Hradec Kralové

0: Pardubice

Zlin

2 Jihlava

B Reynics

4: Emulze Kolin
: | Obalovny CZ

~i|=]en] e

=[2[ |0 en

ID2. Pokud pracujete v dosfiné spolednost, v jaka?

POKYN: ZAKROUZKUJTE JEDNU ODPOVED.

1 005 — Dopravni stavby .
3 Ostrava 3
UROVIA SOK =
UROVIA Silba
UROVIA Brno
UROVIA Stone CZ
JW Praha
UROVIA Services

~i|en]en|a]eara]

| @)

ID3. Jste élenemidlenkou odborové organzace?

POKYN: ZAKROUZKUJTE JEDNU ODPOVED.

T [Ano I 1: |
2. | Ne | 2 |

| MNOHOKRAT VAM DEKUJI ZA ROZHOVOR. VELMI JSTE NAM POMOHLIA_




PRILOHA P VIII: CHARTA HODNOT — EIFFAGE CONSTRUCTION
CESKA REPUBLIKA

Charta h

Samostatnost

Ocefiujeme a podporujeme podnikavost

a samostanost. KaZdy na sebe bere - na své
urovni - zodpovédnost za své Einy. Kazdy md
prdvo na chyby (viichni se jich dopoustéji...),
ale opakujici se chyba se stdvd pochybenim.
Pochybeni se povazuje za vaing, je-li utajované,

¢ JE LEPST? Waumol
ULASTNI INICIATIUU NERO
¥E NECHAT VoIT

Divéra

Kazdy pracovnik md divéru spoleénosti a zvldsté
svého pfimého nadrizeného. Poskytujeme prilezitost
tém, ktefi maji schopnosti a jsou ochotni se ddle
rozvijet. Ve vztazich s daldimi odvétvimi, s dodavateli
i subdodavateli je diilezitd divéra.

Transparentnost
Diivéra je moznd jen v transparentnim prostiedi:
zatajovdni skutenosti a zkreslovdni reality

je nepfijatelné. Ten, kdo neupozorni na nekalé
praktiky, se stdvd sdm spoluvinikem,
Zaméstnanci v oblasti Géetnictvi, administrativy
a financi museji na tyto praktiky upozornit
svého nadrizeného,

Prikladnost
—-- Zdkladnim pravidlem je respektovdni druhych,
Ve spoleénosti, kde je dalsim pravidlem sdileni
tspéchl i nezdard, nemd nikdo zddnd privilegia.
MNezddejme po druhych to, co bychom nezdaddli
sami po sobé.

ROVNOPRAVNST...
THH JEDEM! [

v
i

Rozvaha, odvaha a vytrvalost

Situace v oblastech nemovitesti a financi
otfdsly nasi realitou, Je tfeba se odrazit
ode dna. Odvaha a vytrvalost kazdéhe
zaméstnance jsou nezbytné pro Uspéch

v pristim desetileti,

VPRED!
STALE UMRED!

=) EIFFAGE




PRILOHA P IX: GRAFICKY MANUAL EIFFAGE CONSTRUCTION
CESKA REPUBLIKA

Wy

| ]

u Cotes du logotype
i = _1{:

-E=FCONSIRUCTION

e ILE DE FRANCE [+

-

.‘
o

W Region, fer & drite sur k2 I° figne,

Graphique i o o

> -—|ElFFAG£
=" CONSTRUCTION
RE D HANCE

u Typographie : et  ligne, Optima Bold Oblique tout capital : Interketrage <10
ABCDEFGHI[KIMNOPQRSTUVWXYZ

3" ligne, Optima Bold iout capital : interetirage - -10
ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUVWXYZ

4 ligne, Optima Roman tout capital . Interettrage ;
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

ErrpaGE
EONSTRUCTION.
3, 2w Morane Sainker - EF. 46
TEIAT Vilzy Vilacrutlay Cove
T41. 01 34 65 59 55
D01 14 65 85 50

eisgace
W cnow

FFAGE
KiT DE MARQUAGE VEHICULE MASTER
E/KMV/MAST
COMBINAISON (simple fermeture)

Descriptif Matériau (et
Le kit se compose de - Vinyle adhésif Haut de gamme

2 décors latéraux 2 couleurs : Noir + P 485

{logotype, bande de ceinture

et pictogramme Eiffage ) Présentation

+1macaron de pare-brise Le kit d'adhesifs est livré sous transfert

+1 logo d'etablissement a l'arriere d'application. Une notice de pose, une

planche de positionnement et une
raclette vous sont également fournies.

Exemple d'application

DESCRIFTIF -

Tisse « supermaine » - 65 % coton 35 % pes, 300 g/m? ( gris 106/ rouge / blanc)

Manches montées droites avec bas de manches réglables par grippers standards

Soufflcts 4" xzance av dos

Devant fermé par ua zip double curscuss cn maifles injectées sous rabat mainteoy par trois points
de velcro

Marquage sur poche poitrine gauche et au dos

ke poche poitrine extérienre plaquée cité gauche avec rabat maintean par deux points de velcro
Uae poche poitrine intéricure plaquée cté droit fermés par un point de velcro

U porte badge avec feadtre plagué sur la poitrine coté droit (fermé par un prippes standard)
Deux poches basses 3 I'italicone

e poche treillis &t gauche avec soufflet d'aisance arrites ot bas avec rabat mainteau par deux
points de velcro

e poche métre plaquéc cié deoit

Uae poche revoler plaqués coté drodt avec rabat mainteny par deux points de velcro

Taifics disponibles : 1 (40/42) 4 6 (60/62)

Eatrejambe - 82 cm

7 Y
p—— a . LLWXa20040
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PRILOHA P X: VYSLEDKY PRUZKUMU UCINNOSTI
REBRANDINGU ZNACKY EIFFAGE

Celkem odpovédelo 46 respondentti. VSichni jsou z regionu Morava. VEkové rozlo-
zeni je 5% 15 — 25 let, 65% 25 — 40 let a 30% 40 — 60 let. 71% respondentli nema se
stavebnictvim nic spole¢ného, jsou zaméstnani v jiném oboru, 20% respondentil je zamést-
nancem nékteré z konkuren¢nich nebo jinych stavebnich spolecnosti. 7% respondentt jsou

studenti jinych obord, 2% jsou studenti stavebnich oborti na stiedni nebo vysoké skole.

Z nabidnutych nazvu stavebnich spolecnosti respondenti nejvice znaji spolecnost
Skanska (100%), dale Metrostav (96%), Strabag (89%) a EUROVIA CS (58%). Spolec-
nost Tchas Ceska republika zna 33% respondentil (pfedposledni misto) a spoleénost Eif-

fage Construction Ceska republika znd pouze 16% respondentt (posledni misto).

Ja mi 40 - 60 let [1:

— Je mi vice, neZ 60
—dJe mi 15 - 25 let [2]

2 mi 25 - 40 let [30] —

HOCHTIEF CZ
Metrostav

Skanska

EUROVIA CS

Tehas Ceska repub...
Strabag

Subterra

OHL ZS

Eiffage Construct... -

Viamont

(=]
w
-
(&=
(5]
-~
(]
ax
s
(4]



Zménu nazvu spolecnosti zaznamenalo 20% respondentd, jednd se vétSinou
o zamé&stnance konkuren¢nich spolecnosti. Pfi spontannich odpovédich uvadi, Ze ji zazna-
menali ze sluzebnich jednani, z tisku, z internetu. Ve vyctu jednotlivych nastroji komuni-
kace ji nejvice zaznamenali ze znaceni objektl spole¢nosti, z denniho nebo odborného tis-
ku, od kolegli ¢i znamych nebo z oznaceni vozli a mechanizace. NejvéEtsi procento vSak

odpovédélo ,,nevim®, tady se jednalo o vetejnost nepracujici ve stavebnictvi.

Ne [37]—

Ao [9]

denni nebo odborn. .. _
internet -

weletrhy, odborné...
oznadeni staveb -
akce pofadané firmou -
firemni Easopis .
sportovni utkani,... |

od kolegl / znamy... -

oznateni stavebni...

jinde:

nevim

=
55
Ja
&
o
-
=
—_
[

Portfolio spolecnosti znaji opét lidé zaméstnani v konkurencnich spole¢nostech,

Siroka vetejnost nema piehled. Stavbu ve svém okoli zaznamenalo 24% respondent.



Rezidenéni stavby...
Dopravni stavby (...
Stavby sportovisf...|

Rekanstrukee vefe...

Stavby zaméfens n...

Mewvim-

0 5 i 15 20 25 30

Ne [35]——

— Ano [11]

Nikdo z dotazovanych nehodnoti zménu ,;rozhodné pozitivné“. Vede hodnoceni
,rozhodné negativné“ s 20%, dale ,,spiSe negativné*“ s 9% a ,,spiSe pozitivné* se 7%.
VétSina dotazovanych uvedla, Ze nevi — 54%. Dlvody pro pozitivni hodnoceni zmény
znacky jsou ty, ze potfebovala finan¢ni podporu, protoze méla zifejmé existencni problémy
nebo Ze nazev Tchas na respondenty plisobil cize a nesrozumitelng. Dalsi nazor je, Ze pro
takto mensi spolecnost je lepsi, kdyz ma mezinarodni zazemi, protoze mutze byt vice
konkurenceschopna. Dtivody pro negativni hodnoceni jsou ty, ze Eiffage je nediveéryhodny

partner, ze nema stabilni kapital a je nespolehlivy v plnéni zavazki.

rozhodné negativng -
spise negativng -

ani negativné, an... -
spise pozitivné .

rozhodné pozitivng|

0 5 10 15 20 25




Dobie komunikuje ...

Je oteviena

Ma kvalifikované ...

Je divéryhodna

Ma vyborné mezina...
Vyuziva Spickove ...
Je atraktivnim za...
Je ohleduplng k £...
Wyborné se stara ...

Ma wiyborny vztah ..

o 2 4 6 8 10 12

Na otazku, co by respondent spolenosti Eiffage Construction Ceskd republika

vzkazal, jsou tyto reakce:

e Prodat.

e Stabilizovat vedouci personal, ktery se méni jako listy v kalendafi.

e Rozvinout marketing smérem k stavbam typu Viaduct Millau.

e Predstavit se, spolecnost neznam.



