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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem zlepsSeni image leasingové spolecnosti S MORAVA
Leasing, a. s. Cilem této prace je objasnit vyznam firemni image a popsat nastroje jeji
tvorby. Teoretickd ¢ast obsahuje poznatky vychazejici z odborné literatury vztahujici se
K tématu firemni image, firemni identity a jejich slozek. Popisuje zakladni pojmy, jejich
vyznam a funkce. V praktické ¢asti je nejprve analyzovan a nasledn¢ zhodnocen soucasny
stav firemni image ve spole¢nosti. Na zaklad¢ zjisténych skutec¢nosti, 0 stavu image, je
zpracovan projekt na zlepSeni slabych mist, ktery byl zaméfen pfedevSim na firemni ko-

munikaci. Projekt byl zavérem podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: firemni image, firemni identita, firemni filozofie, firemni kultura, firemni

design, firemni komunikace, produkt organizace.

ABSTRACT

This thesis discusses a project to improve image of a leasing company, S MORAVA Leas-
ing, a. s. Its goal is to convey the meaning of corporate image, and to depict the means
used to design it. The theoretical part involves knowledge drawn from literature relevant to
the subject of corporate image, corporate identity and their components. It describes the
essential terms, their meaning and their role. The practical part comprises analysis and sub-
sequent evaluation of current state of the corporate image in the company. Based on the
ascertained facts about the corporate image, a project is conceived to improve the weaker
spots, which is, above all else, focused on corporate communications. The project was then

a subject to timing, cost and risk analysis.

Keywords: corporate image, corporate identity, corporate philosophy, corporate culture,

corporate  design,  corporate  communications, product of  organization.
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UvVOD

V soucasné dobé se mnoho spolecnosti na trhu, a to nejen ve finan¢nich sluzbach, snazi
mit co nejlepsi image. Tedy pusobit v o¢ich vnitiniho a vnéjsiho okoli spole¢nosti €O nej-
vic pozitivné. Jednim z cilii takovéhoto snazeni je ziskani a udrzeni novych respektive sta-

vajicich klientt.

Nezapadnout ve velkém mnozstvi konkuren¢nich podniki je ¢im dal obtiznéjsi ukol a pra-
v¢ image je jednim z prostfedka jak takovémuto stavu zabranit. I kvalitné vybudovana
image musi byt spole¢nosti neustale posilovana, kontrolovdna a posouvana zadoucim smé-
rem dopiedu. Pojem je souhrnem piedstav lidi o produktu organizace, jeho kvalité, cen¢,
uzite¢nosti a o spole¢nosti samotné, jejim chovanim, schopnostech zaméstnanct, piistupu

fidicich pracovnik.

Kvalitni podnikova image je cilem, ke kterému sméfuje organizace pomoci prvki firemni
identity. Corporate identity se sklada z firemni filozofie, kultury, designu, komunikace a
produktu organizace. VSechny tyto slozky navzajem pusobi a tim ovliviiuji a utvareji cel-
kovou image. To jak organizace pusobi pfedev§im na venkovni prostiedi je zapii¢inéno
prostiednictvim komunikace, kterou provadi. Vefejné minéni je ovliviiovano na zaklad¢
vystupovani zaméstnanct spolecnosti, jejich ¢elnich ptedstavitel a podniku jako celku.

Komunikace musi byt na co nejlepsi urovni a v dostateéné intenzité.

V soucasnych podminkach na vétSin€ trhli a pfi velkém mnoZstvi substitu¢nich produktd,
ze kterych si mize zakaznik vybirat, je pravé kvalitni, udrzovana a dlouhotrvajici image
spole¢nosti jednim z vyznamnych faktor ovliviijicich klienta pii vybéru dodavatele pro-
dukta ¢i sluzeb. Image organizace musi byt od té¢ konkuren¢ni odlisna a tvofit podnik jedi-
necnym.

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu zlepSeni image spole¢nosti S MORAVA Le-
asing, a. s. Organizace jiZ na trhu pasobi od roku 1991. Svym klientim poskytuje rizné
formy financovani a v tomto oboru podnikani patii mezi nejstarsi v CR. Dlouhodobé se
pohybuje mezi patnacti nejvetSimi na nasem trhu.

row

Prace je rozdélena do dvou hlavnich tsekl. Na teoreticky a prakticky. Teoreticka cast je
rozdélena na dvé kapitoly. Prvni se zabyva image — jejim popisem, vlastnostmi a vztahem
mezi ni a firemni identitou. Druha kapitola je zaméfena na podnikovou identitu a popis

jejich jednotlivych prvka.
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Prakticka ¢ast diplomové prace se déli na tfi hlavni Gseky. Prvni ptredstavuje spole¢nost
S MORAVA Leasing, a. s., uvadi zakladni udaje a charakteristiky o spolecnosti, historii,
ekonomické a obchodni vysledky. Dale je v této casti provedena PEST analyza a Portertiv
model konkurencnich sil. Na tuto pasaz navazuje zhodnoceni soucasného stavu image spo-
le¢nosti. Je provedeno dotaznikové Setieni a to jak u zaméstnanct spolecnosti tak také u
jejich klienti. Spolu s pozorovanim, dotazovanim a rozhovory se zaméstnanci jsou popsa-
ny jednotlivé prvky firemni identity. Na konci této ¢asti je provedena SWOT analyza. Na
zéklad¢ ucinénych kroki jsou uvedeny zavéry dulezité pro projekt. Posledni usek se zaby-
va samotnym navrhem projektu zlepseni image spole¢nosti. Projekt byl v zavéru podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.

Vétim, Ze diplomova prace bude pro spoleénost S MORAVA Leasing Vv praxi piinosem a

dopomiize ji k udrzeni a zlepSeni stavajici image.
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. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE

Obecny vyznam slova image je ur€ity souhrn ptredstav, kter¢ si lidé dé¢laji o daném subjek-
tu. Zahrnuje predstavy o samotném produktu, jeho kvalité, cen¢, modernosti, uzitecnosti
atd. Dalsi jsou pfedstavy o samotnych producentech, o schopnostech zaméstnancii, solid-
nosti vedoucich, fidicich pracovnikt a dalSich. Posledni ale nemén¢ dulezité jsou predstavy
o distributorech, o kvalit¢ a rozmisténi prodejen, servisu, siti velkoprodejen a maloprode-
jen a mnohych dalSich. Image je ale také souhrn piedchozich neurcitych povésti, které byly

provéfeny zkusenostmi, a vznikla z nich konkrétni pfedstava. [7]

1.1 Pojem firemni image

Podnikova image je cil, ke kterému sméfuje corporate identity prostiednictvim svych prv-
ka, tedy pomoci filozofie organizace, firemni kultury, firemniho designu, firemni komuni-
kace a produktu organizace. Dle Svobody je nejlepsi definice od Brauera: ,,Image je pied-
stava, kterou si vytvofila jedna vefejnost nebo vice vefejnosti o néjaké osob¢, podniku ne-
bo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi§ jako mozaiku z pochycenych,
zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailt.“ [18, s. 44] Image, ke které spolecnost
prostfednictvim fizeni podnikové identity mifi, musi byt odliSnd neZ image konkurencné
srovnatelné firmy. VytyCena image by méla byt jedine¢na a jasna, a je stanovovana na
urovni filozofie organizace. Corporate identity je jeden z nastroju, jak image systematicky

budovat a ménit. [18]

e Image je jistou realitou, ne ovSem jedinou, i kdyZ pfijemci vidi image, kterou vy-

tvofili jako realitu.
e Vzdy bude existovat fada obrazii, ne pouze jedna image.

e Je tfeba rozliSovat mezi tim, jakou image by ostatni méli mit podle pfani manazera

a mezi image, které jsou vykonstruované.

e Image pfispiva k rozvoji obecnych soudu tykajicich se povésti organizace.” [12, S.

81]

Pro¢ je vlastné image tak dulezitd pro nas i pro firmu? ,Image nam jako jednotlivcim
umoziuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadny ¢lovek nemiZe v soucasné dob¢ absor-
bovat a znat vSechno, co se kolem n¢ho déje. Image ovliviiuje naSe chovani, vytvofime si o

firmée ¢i znacce urcitou piedstavu, a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze fici, ze
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image do zna¢né miry fidi nase chovani.” [21, s. 97] Tim, ze image ovliviiuje chovani a
vnimani cilovych skupin, je pro spolecnost dilezitd. Pozitivni image vede napiiklad

k vérnosti nebo uchazeni se o misto v ni. Negativni k bojkotu apod. [21]

1.2 Druhy image

Image je délena z nékolika hledisek. Dle plsobnosti jej mizeme dé€lit na univerzalni —
platna po celém svété bez vétsich rozdila v jednotlivych zemich — a specifickd, ve kterém

jsou zachyceny lokalni zvlastnosti nebo specifika cilovych skupin. [21]
Foretovo déleni uvadi ti druhy:

e Vnitini image — ktera je vytvofena o sob¢ a o svém produktu samotnym vyrobcem.

v

e Vngjsi image — kterou se spole¢nost snazi pusobit na vefejnost a mizeme ji délit na
chténou, ktera je zamérné vytvotrena a nechténou, Ktera je vetejnosti vytvafena sa-

movoln¢ mnohokrat i v rozporu s chténou a propagovanou piedstavou.

e Skute¢na image — utvarena ve védomi vetejnosti. Teprve skute¢na image je rozho-
dujici a cilova. Neni dilezité, jaké predstavy chtél producent vzbudit, ale jaké sku-

te¢né vyvolal.

Z hlediska délky trvani bychom mohli rozlisit image firmy vytvafenou dlouhodobg, jako
vysledek mnohaleté prace, ktera pusobi trvaleji oproti image produktu, ktera ke znamosti
spolecnosti vice ¢i mén¢ prispiva. Image tedy predstavuje vytvofené zobecnéné zkusenosti,
informace a predstavy. Prvnim krokem je vyvoj od neurcitych nazord az po tézko ménitel-
né a velice ustalené minéni. [7]

Na zaklad¢ ovliviiovani trhu jsou nej¢astéjsi tato déleni:

e Druhova image — pro cely druh ¢i skupiny zbozi. Dulezité jsou vztahy ke skupiné
vyrobki. RozliSuji se Sirsi druhové image a uzsi druhové image. Tento typ poméha
utvaret pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni situace.

e Produktova image — soustfed’uje se na vlastnosti vyrobku a to pfedevs§im na ty, kte-

ré konkurencni vyrobek nema. Image je dulezitd v pfipadech, kdy se uZivatel ne-

muze orientovat na trhu mezi riiznymi nabidkami.

e Firemni image — je uréovana kvalitou organizace a zpisobem komunikace pfi pfi-

jimani vefejnosti.
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Vztah mezi druhovou a produktovou image je takovy, ze druhova vytvafi pole, v némz
produktova image pisobi. V praxi je vztah mezi produktovou a firemni image velice tésny
a lze jej rozdélit jen pro ucely analyzy. To znamena, ze tendence, které sméiuji k posileni
firemni image soucasné posili i produktovou a naopak. Celkov¢ lze fici, Ze uvedené tii
druhy image spolu souviseji tak tésné, ze pii pisobeni na trhu tvofi jeden nedélitelny ce-
lek.[21]

1.3 Vlastnosti image a jejich klasifikace
Dle Boorstina ma image nasledujici vlastnosti:
1. Synteti¢nost — image je planovana a vytvarena s cilem dosahnout dojem.
2. Duvéryhodnost — image musi byt diivéryhodna.
3. Pasivita — image pusobi jako pozvanka, kterou zakaznik pasivné uposlechne.
4. Zivost —V roving puisobici na smysly.
5. Jednoduchost.

6. Dvojznacnost — image by méla pusobit dvojzna¢né, méla by se pohybovat mezi

oc¢ekavanim a realitou, a tim dovolovat vidét to, co si kdo pieje. [7]

Vlastnosti €1 charakteristické znaky firmy nejsou vétSinou chapany jako dobré nebo $patné,
ale jsou posuzovany ve vztahu k né¢jaké normé ¢i jinému subjektu. Ptikladem muze byt
image spolecnosti v minulosti, srovnani s konkurenci anebo porovnani s idedlni image.
Riizné cilové skupiny mohou nékteré vlastnosti image chapat odliSné. Vlastni zaméstnanci
mohou vidét spolecnost jinak neZ zdkaznici nebo dodavatelé, taktéz se mize odliSovat
image V jednotlivych kulturnich prostfedich, coZ ruku v ruce s globalizaci nabyva na vy-

znamu. [21]

1.4 Spolecenska odpovédnost firem a pozitivni image

Aby spolecenska odpovédnost firem meéla na image spolec¢nosti vliv, je nutné, aby podnik
své spolecensky odpoveédné aktivity sdéloval vetejnosti a to zejména vnitinim a vnéj$im
vztahovym a cilovym skupindm, piedev§im spotiebitelim. Z mnohych vyzkumu vyplyva,
ze spotiebitelé vyjadiuji naklonnost spolecensky odpovédnym a Zivotnimu prosttedi pia-
telskym produktiim a sluzbam. Spotiebitelé délaji nakupni rozhodnuti zejména na zaklad¢

informaci, je proto nutné umoznit spotiebitelim k takovymto informacim pftistup.
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Nejpouzivangj$imi nastroji ke komunikaci spole¢ensky odpoveédnych aktivit podniku jsou

etikety vyrobkl, obaly, vztahy s tiskem a médii, bulletiny, zpravodaje, zpravy, plakaty,

letaky, webové stranky, reklama atd. Spole¢enska odpovédnost je jednim z dulezitych fak-

tort ovlivilyjici image. K vytvoreni pozitivni image je potieba:

1.

2.

Dokonalé kvalita produktu.
Spolehlivy servis.
Rozumna cena.

Trvaly inovacni proces.

Systematicka prace firmy ve prospéch stakeholderii (osoby, které mohou ovlivnit

podnikéni a které jsou jim ovlivnény).

CSR aktivity mohou podniku ptinést naptiklad:

Nové obchodni moznosti — ke stavajicim zakaznikim piibudou ti, kteti nakupuji
vyhradné u spole¢nosti chovajicich se odpovédné k Zivotnimu prostfedi 1 spolec-

nosti.
Zlepseni reputace spolecnosti — a to jak znacky, tak i vyrobku.

Motivovangjsi a produktivnéjsi zaméstnanci — mozny rust hrdosti zaméstnancii na

svého zamé&stnavatele, zvySeni loajality a sniZeni jejich fluktuace.
Lepsi vztahy — s okolnim spolecenstvim a s vefejnymi organy.

Uspora nakladiL.

Efektivni komunikace CSR (Corporate Social Responsibility) zajisti pochopeni a uznavani

téchto hodnot, coz ma nasledny vliv na firemni identitu a nasledn€ na firemni image. Na-

stroje CSR délime na vnitini (jsou pod kontrolou firmy a ovliviiuje jimi etické chovéni) a

vnéjsi (existuji mimo podnik a jejich prostfednictvim muize podnik ovliviiovat etické pro-

stredi ve svém okoli). Mezi interni nastroje patii:

Etickeé kodexy, interni dokumenty.
Vzdélavani a trénink odpovédného a etického chovani.
Vyhody zaméstnanctim.

Eticky a socialni audit.
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e Darcovstvi, finan¢ni podpora (charitativni projekty), sponzoring.

e Spoluprace na vzdélavacich kampanich a spoluprace na vyzkumu.

e Nefinan¢ni podpora (darovani ¢i zaptjceni produktti, vybaveni)
Externi nastroje:

e Protikorup¢ni linky a jiné anonymni informac¢ni linky.

e Profesni etické kodexy.

e Antispamové informacni centrum.

Spole¢nosti by mély ud¢lat v§e pro naplnéni CSR konceptu i s védomim, ze tim pfispivaji

k budovani pozitivniho image. [21]

1.5 Vztah firemni identity a image

Z komunikacniho hlediska podnikovou identitu sdéluje vedeni firmy zaméstnancim po-
moci nékterych nastroji marketingové komunikace (public relations), ale ptedevsim dal-
$imi specifickymi postupy firemni komunikace (vlastni podnikovd média, intranet, Skoleni,
schlize) a praktické vyuzivani jednotného vizualniho stylu (budovy, vybaveni, dopravni
prostiedky). Ostatni klicové sloZky vefejnosti vnimaji identitu organizace spiSe skrze mar-

ketingovou komunikaci véetné reklamy ve sdélovacich prostfedcich.

OvSem image nevznikd pouze na zéklad€ plisobeni téchto komunikacnich néstrojl, nybrz
na vzajemném a integrovaném pusobeni jednotného vizualniho stylu, identity a kultury a
za vydatné podpory marketingové a podnikové komunikace. Toto pisobeni nakonec vyvo-

14 u klicovych slozek vefejnosti pozadovanou predstavu. [8]

Zatimco firemni identita je obraz, jejZ zobrazuje podnik na zdklad¢ své vlastni naplanova-
né predstavy, image podniku popisuje cizi nahled, tedy zachycuje podnik tak, jak jej chape,
a vidi vné&jsi pozorovatelé. Firemni identitu miZe organizace naplanovat a ovliviilovat nao-

pak image spolecnosti je jiz ovlivnitelna jen ¢astecné. [16]

Identita organizace se da poznat hned na prvni pohled z toho, jak vypada jeji sidlo, jak je
vizualn¢ a architektonicky upravena jeji budova, vnitini orienta¢ni systém v budové, vyba-
veni atd. O jednotném vizualnim stylu hodné napovi vozovy park spole¢nosti, korespon-

dence, internetové stranky, propagacni materialy a dalSi. Naproti tomu image jako soucast
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védomi je mozné poznat pouze na zaklad¢ dotazovani a to nejlépe pro organizaci kli¢o-

vych skupin vefejnosti a cilovych segmentd. [8]

Velice zkracené a jednoduse Ize fici, Ze firemni identita je nastrojem budovani image — ve
smyslu vSech projevil firmy od vizualni prezentace ptfes komunikaci, od chovani zamést-

nancti az po produkt ¢i sluzbu. [21]
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2 FIREMNI IDENTITA

Nejen v odborné literatuie se setkavame s fadou definici firemni identity (corporate identi-
ty — CI). V praxi se tento vyraz ne vzdy pouziva pfesné a se vSemi slozkami, které k nému
nalezi. V mnoha pfipadech je firemni identita zaménovéana s corporate designem, ktery
obsahuje zejména graficky manual, logo, pismo, barvy a je jednou z jeho souc¢asti. Dochazi
i k zaméné firemni identity a image. Zkratka CI je Casto piekladana pravé jako firemni

image.

Firemni identita je dilezitou soucasti firemni strategie a lze fici, ze predstavuje to, jak se
firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvkid. Piedstavuje néco jedine¢ného, vyjad-
feni sebe sama, svého charakteru, a podobn¢ jako kazda osoba ma svoje specifické charak-

teristiky a vlastnosti. [21]

Cim lepsi je shoda mezi firemni identitou a firemni image, tim 1épe lze ovlivnit kladny
obraz podniku a zejména minéni a postoje rozhodujicich cilovych skupin k firemni a pro-

duktové znacce. [16]

2.1 Pojem firemni identita

Hledani zaklad pojmu firemni identita vede do daleké minulosti. Zakladni snahou bylo
dosahnout jednotného chovani. Tento cil se objevuje pfinejmensim jiz od starovéku. Jako
priklad 1ze uvést snahu statu, armady a cirkve, ktefi se vzdy snazili o jednotnou politiku
sv¢ instituce. Prezentovaly jednotny styl mocenské nebo socidlni skupiny a prostiednic-
tvim pravidel sjednocovaly chovani a puisobeni téchto subjekt na okolni vetejnost. Defi-
nované spravné chovani zacinajici od feditele aZ po vratného podniku je idealni stav, ktery
je jen sotva kdy stoprocentné plnén. V praxi je mozné se s vétsi ¢i mensi mérou k danému
bodu piiblizit.

Prvni spole¢nosti, ktera si nechala zpracovat zakladni slozku firemni identity — firemni
design — v modernim pojeti byla americka letecka spolecnost Pan American World Ai-
rways a to ve Ctyficatych letech minulého stoleti. Mezi padesadtymi a Sedesatymi lety ji
nasledovaly spolecnosti jako IBM, Shell, Lufthansa, BMW a mnoh¢ dalsi. Brnénské ve-
letrhy a vystavy byl jeden z prvnich podnikd, ktery realizoval firemni design v ¢eskych

pomeérech a to v poloviné sedmdesatych let.
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Nejméné do poloviny sedmdesatych let $lo zejména o vytvofeni jednotného vizualniho

stylu organizace. Nasledné bylo vyhodnoceno, ze nelze CI zjednodusovat pouze na tvorbu

vvvvvv

Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi. Soucasti jsou téz lidé patfici k firmé
1 jeji etické hodnoty. Jeji podstata vzdy spociva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou
nastroju, které onu komplexnost a ucelenost vytvareji. Z napsaného jasn€ vyplyva, ze urci-

té nejde jenom o vzhled ¢i vizualni styl, jak je mnohdy mylné chapano. [21]

Identita je vlastni, naplanovana ptredstava. I v ptipad¢, kdyZ podnik nebo instituce cilené
nedefinuje a neposiluje svoji identitu, neznamena, Ze ji nema. Identita totiz vychazi ze sa-
mé podstaty organizace, a je vice ¢i mén¢ jedine¢na. Jakysi ideal byva explicitné formulo-

van v podob¢ firemni vize ¢i firemni filozofie. [16]

2.1.1 Definice firemni identity
Firemni identita se snazi o ziskdni co nejvéEtsi identity organizace u jeji vnitini a vnéjsi
organizace.
e _Dle Bedrmové a Nového jde o cilevédomé utvateny strategicky koncept vnitini
struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostiedi.
Mezi jeji elementy patii podnikovd komunikace, podnikovy design a podnikové

jednani. Firemni identita vytvaii také obsahové i formalni hledisko pro utvafeni

image.

e Hordkova uvadi, Ze firemni identita je strategicky naplanovana piedstava, vychaze-
jici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,chapanim se-

be sama‘ a tvofi ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design.* [21, s. 16]

e Veber ji definuje velice podobné: ,,Je to usili o vné&jsi odlisnost, jedine¢nost a osobi-
tost, které se projevuje v takovych komponentéach, jako je design, kultura, chovani

organizace, komunikace a vlastni produkt.” [21, s. 16]

e Firemni identita je dle Stejskalové strategicky naplanovana predstava vychazejici
Z podnikové filosofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu musi
potvrzovat chovani firmy a veSkera komunikace uvnitt i navenek, nebot’ naplano-
vana firemni identita prestava byt snem jedin¢ tehdy, je-li neustale a diisledné stvr-

zovana konkrétnim piisobenim organizace. [16]
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Autofi se samoziejm¢ zabyvaji 1 vztahem mezi firemni identitou a image. Image je jednak
soucasti, ptipadné produktem cilevédomosti firemni identity pro sebe (jaka chce byt) a
hlavné je identitou firmy pro druhé (jak se jevi). ,,Podomn¢ je image zduraziovan jako
obraz firmy, jak se jevi z vnéjSku, jak vnima firmu vetejnost, a to jak vnitini (zamé&stnan-
ci), tak i ta vnéjsi (zékaznici, investoti, dodavatelé atd.)* [21, s. 16] Velice zkracené lze
fici, ze ,,firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vetejnym ob-

razem této identity.” [21, S. 16]

2.1.2 Struktura firemni identity

Skutecnosti, pro¢ se stala firemni identita vyznamnym fenoménem, je to, zZe ¢im vice se
vnitini vetejnost urcité organizace interné ztotoziuje, tim je jeji celkova efektivnost vyraz-
né vyssi. V konecném dusledku vyplyva, Ze jednotnéji vystupujici a chovajici se spolec-
nost ziskavd ve vngjsi vetejnosti veétsi duveru, trvalej§i sympatie a nasledné se dokaze

s organizaci lépe identifikovat. [17]

Systém corporate identity teoreticky spociva na tfech komponentech:

CI - zéklad » CI - vyraz
& l
I - ohlas

Obr. 1. Systém corporate identity [17]

,»Spojeni a fungovani vSech tifi komponentl se déje ve sméru hodinovych rucicek. Za CI —
zéklad se povazuje ,,materidl”, z n¢hoz se pofizuje identita: nazvy, normy, ideje, systému
organizace. Cl — vyraz je zpusob zvefejnéni identity (ztvarnéni, kultura, komunikace), Cl —
ohlas je vlastni Gc¢innost corporate identity organizace na vnitini ¢i vnéjsi okoli (tzn.

image).” [17, s. 8]

Image je z pohledu firemni identity vysledkem vzajemného ovliviiovani jednotlivych prv-

ki, mezi které fadime firemni design, firemni komunikaci, firemni kulturu a produkt.
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Obr. 2. Systém firemni identity [21]
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Na obrazku jsou uvedeny zakladni prvky a jednotlivé vazby, které znazoriuji vzajemnou
ovlivnitelnost uvnité systému. Mimo to existuji pfimé vazby mezi jednotlivymi prvky a
celkovou firemni identitou a zaroven mezi jednotlivymi prvky a firemni image.
V celkovém systému firemni identity, vlivem pusobeni jednotlivych prvki, dochazi
K riznym zménam, proto je nutna pribézna analyza. [21] Svobodova struktura corporate
identity je velice podobna, hlavni zménou je pfidani filozofie organizace mezi corporate
identity a jednotlivé prvky. Také v ni nejsou naznaceny jednotlivé provazanosti, strukturu

st 1ze predstavit nasledovné:

Corporate identity

Zaklad: A 4
Filozofie organizace
Prostredky:
A\ 4
Corporate ~ Corporate Corporate  Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: l

Corporate image

Obr. 3. Struktura corporate identity [17]
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2.1.3 Rizeni firemni identity

Od poloviny osmdesatych let minulého stoleti hodnota firemni identity jako nastroje posi-
lujiciho postaveni podniku v konkurenénim prostiedi prudce vzriista. Rizeni identity firmy
spolu s produktovymi zna¢kami a prumyslovym designem se stiva ¢asti integrované ko-
munikace. Prostfednictvim poznatkli o chovani spotiebitelii se prolina do marketingové
strategie. Mezi nejrozvinutéjsi zemé v tomto sméru patii napt. USA, Velkd Britanie, Ja-

ponsko a Némecko. Setkavame se tfemi typy spolecnosti:

1. Spolec¢nosti nevénujici firemni identité vétsi pozornost. V této skupiné je zahrnuta
velka vétSina spolecnosti a instituci, které plisobi nejen u nas, ale i v zahranici. Ten-
to pristup s sebou nese pomérné velké riziko: spole¢nost neni jasné profilovana,

neni nezaménitelna, a proto je moznost ohroZeni ostatnimi konkurenty.

2. Dalsi skupina je po¢etné mnohem mensi, tvoii ji spolecnosti, které maji formulova-
nou urcitou vizi a firemni identitu, avSak jejich skutecné pocinani tuto identitu ne-
potvrzuje. Divodu, pro¢ tomu takto je, je mnoho. Napftiklad firemni identita jiz od
samého zacatku byla nerealna a byla pouhym pianim vedeni spole¢nosti, anebo by-
la v zacatcich vedena vyraznymi osobnostmi, jez vtiskavaly podniku nezaménitel-
nou tvar, a v disledku personalnich zmén ji ztratila. Organizace, ktera neni schopna
sladit planovanou identitu se skute¢nym chovanim, neni divéryhodna a s velkou

pravdépodobnosti neni stabilni.

3. Posledni a zaroven pocetné nejmensi skupinou jsou spolecnosti, které maji redlnou
firemni identitu a svoji ¢innosti a chovanim se ji snazi napliiovat. Zaroven se sili-
cim tlakem na globalnich trzich a ristem vyznamu firemni identity jako prostiedku

k potvrzeni jedine¢nosti podniku se tato skupina pomalu rozrusta. [16]

2.1.4 Modely firemni identity

Firemni identita mé& za ukol nejen profilovani jednotlivé znacky, ale musi umét vyjadfit
urcity vztah mezi jednotlivymi zna¢kami a znackou firemni, ktera byva nazyvéana jako ro-
di¢ovska. Struktura firemni identity se odviji jak od povahy organizace, tak také i od jejich
jednotlivych cili. V praxi se objevuji situace, kdy bud’to dominuje znacka firmy, nebo

znac¢ky produktil, popiipad€ jde o kombinaci obou dfive jmenovanych.
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Nejcastéji se setkavame se tfemi modely firemni identity:

1. Monolitickd firemni identita — spolecnost ma jedno jméno, které uplatituje pro
vSechny své obchodni ¢innosti nebo produkty. Strategie je uplatiovana u silnych fi-
rem, které maji potencial rozsifit jednotici znacku ptes riznorodé Cinnosti. Pii pii-
padném netspéchu jednoho produktu je okamzité poSkozena image firmy, ale i

vSech dalSich produktti.

2. Strategie individudlnich znacek — tato strategie je pfesn¢ opacna od strategie mono-
litické. Zviditeliiuje individualni obchodni ¢innosti nebo produktové znacky. Nevy-
hodou je nakladnost komunikace, kdy spole¢nost musi podporovat n¢kolik samo-

statnych znacek.

3. Diverzifikovana firemni identita — kombinace dvou piedchozich piistupii. Cinnosti
mohou vystupovat pod oddélenymi individudlnimi znackami, avSak jsou
s matetskou firmou spojeny uréitou dolozkou (napt. ¢len skupiny A). Zpravidla by-

vvvvvv

tita. [16]

2.2 Filozofie organizace

Filozofie organizace je bezpochyby vychozim momentem pro nastaveni a realizaci corpo-
rate identity. V prvé fadé si je nutné odpoveédét na otazku, zda ma organizace néjakou filo-
zofii. Dobfe formulovana filozofie pfedstavuje spoleény bod pro pracovniky podniku, kde
je definovéno, kdo jsem a za ¢im si stojime. Jde o jakousi vizitku, kterou podnik dava na-
jevo svému okoli s kym ma tu ¢est. Podnikovou filosofii mizeme zvefejnit napiiklad ve
vizi, poslani ¢i hodnotach. Usnadiiujeme tim prvni kontakt a tim Ze se vetejné hlasime ke
svym hodnotdm, ddvame najevo, ze je myslime vazné. Odpovédny podnik se neboji zve-

fejnit, o co usiluje a ¢im se fidi. [16] [17]

Zakladnim ptedpokladem je definovani strategie firmy. Dle riznych odhadi az cCtyficet
procent Ceskych firem Zadnou takovouto strategie vypracovanou nema. Zpracovani strate-
gie nestaci a je to jen zacatek, na ktery musi navazovat jeji realizace, ktera teprve piinasi
proces. Tento krok se uz vitbec nedé obejit v ptipad¢€, ze spolecnost chce disledné dodrzo-
vat firemni identitu. V praxi se mnohokrat objevuje jak nedostatek vizi, tak také nevira

V jejich realnost. [17]
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Podnikova filozofie predstavuje spole¢ny zaklad, ktery:

Pomaha usmérmovat rozhodovani — jednozna¢né vymezené podnikové zasady a sdi-

leny cil poskytuje voditko v zivoté podniku.

Predstavuje diilezity motivacni prvek — ¢im vice se zaméstnanci ztotozni s hodno-
tami a cili podniku, tim lepsi budou jejich vysledky a celkovy ptinos pro spolec-

nost.
Jde o zavazek dodrZovat stanovené principy — zvefejnénim hodnot se podnik odli-
Suje od jinych a vefejné zavazuje k dodrzovani vyhlasenych zasad vici svym za-

jmovym skupinam. [16]

»Skuteénou podnikovou vizi mizeme nazvat strategickym dokumentem, ktery vyjadiuje

smysl existence podniku. Pomaha urovat podnikatelské cile a usmériiuje zpusoby jejich

dosahovani prostiednictvim spole¢nych hodnot sdilenych v§emi pracovniky. [16, s. 83]

V piipadé, Ze se spole¢nost snazi teprve zformulovat své zakladni podnikové principy,

nem¢la by zapomenout zvazit:

Ucel nové vytvareného dokumentu — réizné typy dokumenti se pouzivaji k riiznym
ucelim. Chce-li pojmenovat zakladni hodnoty, vytvofit spolecnou vizi nebo vydat

z&vazna nafizeni vzdy musi pouzit spravny typ dokumentd.

Kdo jsou vase zajmové skupiny — seznam muze zahrnovat zaméstnance, zakazniky,

obchodni partnery, akcionare, Sirokou vetejnost a dalsi.

Koho a jak zapojite do vytvareni vize a hodnot — pro to, aby vSichni ¢lenové dodr-
Zovali vytvofeny soubor zasad, kterymi se maji fidit za vSech okolnosti, je nutné si
to ziskat, nelze natidit. Manazefi museji nové principy aktivné uplatiiovat a podpo-

rovat.

Propojeni firemni filosofie s kazdodennim Zivotem podniku — nutné ovéteni zda

soucasné postupy, organizacni struktura atd. odpovidaji novym principim.

Podoba vysledného dokumentu a zvetejnéni — urcit formu, jakou budeme dokument

prezentovat lidem uvnitf i mimo podnik.

Sledovani dodrzovani hodnot a principti — odrazi se nové hodnoty v kriteriich hod-

noceni zaméstnanct, jak se bude ziskavat zpétna vazba? [15]
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2.3 Firemni kultura

Podnikova kultura je komplexem vlastnich nazorti, hodnot, norem chovani a jednani, zpt-
sobu podnikani. Pro kazdou jednotlivou firmu jsou tyto vlastnosti jedine¢né a vytvaieji pro
ni specificky osobity podnikatelsky styl. Uroveii podnikové kultury ma p¥imy vliv nejen na
moralni vnitropodnikové klima, ale i na eti¢nost chovani podniku na trhu. V piipadé, ze
podnikova kultura neni soucasti strategického planovani firmy, méa obecnou tendenci setr-
vavat v ur€itém setrvacném stavu, ktery nasledné muze byt prekédzkou pro moralni rozvoj

podniku. [15]

Pozitivni vliv organiza¢ni kultury se projevuje jen tehdy, jestlize je jeji obsah zietelné od-
razem podnikatelské strategie a celkové filozofie fizeni firmy. Pravé z nich vychazeji za-
kladni poZzadavky na pracovni jednani, socialni chovani a mysleni spolupracovniki, stejné

jako na rozhodujici obrysy firemni identity a cilevédomé utvareného image. [20]

Firemni kultura byvéa téz oznacovana jako podnikova ¢i organizacni. V Ceské literature

mnoho autord pouZziva téz vyraz z angli¢tiny a to corporate culture.

2.3.1 Pojem firemni kultura

Organizacni kultura je chapana jako novy pohled aplikovany za uc¢elem pochopeni organi-

zace. Pojem byva vymezovan dvéma zakladnimi zpusoby:

e Interpretativni piistup — chape kulturu jako néco, ¢im organizace je. Organizace je
chapana jako systém sdilenych vyznamu, zprostiedkovany v symbolech. Hlavni

vyznam zde neni spatfovan v objektivni realité, ale interpretovaném vyznamu.

e Objektivisticky ptistup — kultura je néco, co organizace ma. Je povazovana za jed-
nu u organizac¢nich proménnych, kterd ovliviiuje fungovani a vykonnost organiza-
ce. MlZe byt cilevédomé utvafena a ménéna. Ptistup, ktery pii vykladu kultury

prevlada. [13]

Vétsina definic organizacni kultury ma charakter vyctu strukturalnich elementti. Furnham a
Gunter obsah definic porovnali, a dospéli k tfem nejobecnéjsim trendtim: ,,Chapani organi-
zacni kultury, jako zplisobu, jak lidé v organizaci jednaji, nebo jako zplsobu, jak lidé

Vv organizaci mysli, pfipadné definovani kultury jako kombinace obojiho.* [13, s. 32]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Lukasova a Novy pii zobecnéni soucasného pojeti definuji kulturu nasledovné. ,,Organi-

zacni kulturu lze chépat jako:
e Soubor zakladnich predpokladl, hodnot, postojti a norem chovani,
e které jsou sidleny v ramci organizace,

e Kkteré se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢len organizace a v artefaktech mate-

rialni a nematerialni povahy.“ [13, s. 32]

Pfeifer a Umlaufova ji definuji takto: ,,Kultura firmy je souhrn pfedstav, pfistupi a hodnot
ve firmé v§eobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych. [14, s. 19] Dale doda-
vaji, ze vSechny prvky firemni kultury maji sviij ptivod v mysleni lidi a je tedy mékkou

slozkou fungovani spole¢nosti.

Pokud jde o zakladni vymezeni pojmu organiza¢ni kultura, tak mezi nejznaméjsi a nejcito-
vanéj$i autory Vv dnes$ni dobé patii Armstrong, ktery ,,organiza¢ni kulturu neboli podniko-
vou Kkulturu ptedstavuje jako soustavu hodnot, norem, piesvéd¢eni, postoju a predpokladu,
které nebyly nikde formulovany, ale urcuji zptisob chovani a jednani lidi a zptisoby vyko-
navani prace. Hodnoty se vztahuji k tomu, co je pokladano za dtlezité¢ v chovani lidi a or-

ganizaci. A normy jsou nepsana pravidla chovani.“ [2, s. 263]

Firemni kultura je soucasti firemni identity, kterou dale prezentujeme prostiednictvim fi-
remni komunikace jak smérem k vnéjSim, tak vnitinim cilovym skupinam. Firemni kultura
a firemni komunikace se navzajem ovliviiuji a je dilezité, aby kultura a marketingova ko-

munikace na sebe pozitivné pusobily a odpovidaly celkové CI. [21]

2.3.2 Styl vedeni

Styl fizeni popisuje piistupy, kterymi manaZefi jednaji s lidmi ze svych tymd, aby jejich
prostiednictvim dosahli zaddoucich vysledkli. Na zaklad¢ chovani manazerti a uplatiiovani

svych pravomoci rozlisujeme mezi:

e Charizmaticti / necharizmatic¢ti — ti charizmaticti spoléhaji na svou osobnost a své
schopnosti. Radi se mezi vizionafte, ktefi jsou orientovani na Gspéch a jsou dobii
komunikatofi. Necharizmaticti spoléhaji na svij chladny, analyticky ptistup k pro-

blémuam.
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e Autokratic¢ti / demokrati¢ti — prvni vnucuji své napady a rozhodnuti, vyuzivaji po-
staveni a nuti pracovniky délat to, co si pieji. Naopak demokraticti jsou velice ko-

munikativni a povzbuzuji spolupracovniky k zapojovani do rozhodovani.

e Umoznovatelé / kontrolofi — umoznovatelé inspiruji zaméstnance kolem sebe svoji
vizi budoucnosti, povzbuzuji je a poskytuji jim urcity prostor. Kontrolofi nedavaji

zaméestnancim prostor, manipuluji jimi.

e Transak¢ni / transformacni — transakéni lidii poskytuji penize, praci a bezpeci za

ochotu vyhovét. Druzi motivuji pracovniky, aby usilovali o cile vyssi Grovné.

Ovsem vétSina manazeru uplatiiuje piistup, ktery se nachazi nékde uprostied. [3]

2.3.3 Prvky organizac¢ni kultury

Prvky organiza¢ni kultury nejsou, podobné jako jeji definice, autory vymezovany zcela
shodné ovSem nejcasteji jsou deleny na zakladni predpoklady, hodnoty, normy, postoje a

dale na artefakty, které mohou byt jak materialni, tak nematerialni povahy. [13]

Artefakty (symboly) jsou viditelnymi a hmatatelnymi strdnkami organizace, které lidé mo-
hou slyset, vidét nebo citit. Mezi materialni artefakty jsou bézné fazeny produkty vytvore-
né organizaci, materialni vybaveni organizaci, architektura budov, vyro¢ni zpravy firem,
propagacni brozury apod. Artefakty nemateridlni pak jsou historky a myty, firemni hrdino-

vé, jazyk, oslovovani, zvyky, ritualy, ceremonialy. [3]

2.3.3.1 Zakladni piedpoklady, hodnoty, normy

Zakladni predpoklady jsou zafixované piedstavy (piesvédceni) o fungovani reality, které
jsou spolecnosti povazovany za zcela samoziejmé, pravdivé a nezpochybnitelné. Je velice
obtizné je identifikovat a to z diivodu u ¢loveka zcela nevédomého a automatického fun-

govani.

Za hodnotu je povazovano to, co je dulezité, ¢emu jednotlivec ¢i skupina pfiklada vyznam.
Vyjadiuji obecné preference spole¢nosti promitajici se do rozhodovani jednotlivee ¢i orga-

nizace a ovliviiuji hodnoceni ve smyslu ,,dobry — $patny*. Hodnoty mizeme délit na:

e Individudlni hodnotovy systém — stanovuje osobni vyznamnost.
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e Organizacni hodnotovy systém — vyraz toho, ¢emu je ptikladdn vyznam ve spolec-
nosti jako celku. Co si ¢lenové organizace mysli, Ze je pro spole¢nost dulezité a

spravné a co by méla d¢lat.

Hodnoty ptedstavuji jadro organiza¢ni kultury a jsou povazovany za dualezity indikator
obsahu a nastroje jejiho utvareni. Klicové organizacni hodnoty jsou sepsany a nasledné
prezentovany, vSem pracovnikiim organizace, v jejim poslani nebo etickém kodexu. Pro-
blémem, S nimz se Casto setkavame, je nesoulad mezi hodnotami deklarovanymi navenek,
pro vytvaieni image spolecnosti, a hodnotami skutecn¢ zastavanymi. Pfi¢inou nesouladu

mize naptiklad byt neztotoznovani se pracovniku s hodnotami. [13]

vvvvvv

budovani potfebné organiza¢ni kultury spole¢nosti. Je nutné znat nejen hodnoty vyzadujici

strategické zaméry firmy, ale také hodnoty, které vyznavaji nasi zameéstnanci. [14]

Normy jsou nepsana pravidla hry, ktera poskytuji neformalni navod kK tomu, jak by se m¢l
zameéstnanec v dané situaci chovat. Rikaji lidem to, co se predpoklada, ze budou délat, i-
kat a dokonce i jak se budou oblékat. Mezi zamé&stnanci jsou pfedavany ustni formou nebo

chovanim. Pomoci norem je mozno vyvijet velice mocny tlak na chovani. [3]

Dodrzovéani pravidel je odménovano, naopak nedodrZzovani je trestano. Trestani i odméno-
vani se odehrava v citové roviné (chovaji se chladné, omezuji komunikaci, naopak se pro-
jevuje pratelské a vstticné chovani). Normy maji pro organizaci velky vyznam, vymezuji
pijjatelné a nepfijatelné chovani, ¢imZ ovliviiuji kazdodenni vystupovani pracovnikl a

zajist'uji stabilitu prostiedi. [13]

2.3.3.2 Jazyk

Jazyk, ktery je ve spole¢nosti pouzivan, je dalezitym usmériujicim prvkem vzajemného
porozuméni, souhry a integrace uvniti firmy. Pojmim uZzivanym v organizaci mohou pra-
covnici prikladat stejny vyznam, coz komunikaci a dorozumivani obecné zlepsuje a zvysu-
je jejich emocionalni pohodu, nebo vyznamy navzajem nesdileji a to mize byt pri¢inou
konfliktli a nedorozuméni. Uzivany jazyk urcuje také miru formalnosti ¢i neformalnosti
vztaht. [13] Re¢, jako pfirozeny komunikaéni prostfedek, je rozhodujicim néstrojem pro

zprostfedkovavani norem a hodnot, které jsou soucasti organizac¢ni kultury. [4]
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2.3.3.3 Historky a myty

Na zaklad¢ provedenych vyzkumi jsou povazovany historky za dilezity indikator piedpo-
kladl, hodnot a norem, akceptovanych v organizaci, a disledka, které ptinasi jejich nedo-
drzovani. Mohou byt indikatorem, ktery piinasi informace o rozd€leni moci uvnitf organi-
zace. Diky emocionalni pfitazlivosti historek jsou vyznamnym nastrojem pro predavani
kultury spolecnosti. [13] Da se fici, Ze to jsou piikraslené zpravy o udalostech v minulosti,
kterym je v organizaci prikladan vyssi vyznam. Je to forma propojeni minulosti organizace

s aktualni situaci. [4]

Myty jsou na rozdil od historek smySlené a nemaji ve vSech smérech racionalni zaklad.
Nezakladaji se na realné skutecnosti a vznikaji spise proto, ze lidé potiebuji nécemu véfit.
Myty jsou urcité zplsoby uvazovani ¢i vykladu, objastiujici zddouci ¢i nezaddouci chova-

ni.[13]

2.3.3.4 Zvyky, ritudly, ceremonidaly

Jako soucast firemni kultury pomahaji hladkému fungovani organizace, snizuji nejistotu,
vytvareji stabilni prostiedi a umoziiuji pracovnikiim vytvéieni vlastni identity. Funguji

jako ustalené vzorce chovani, které jsou organizaci udrzovany a predavany.

e Zejména v menSich spoleCnostech zvyky ptispivaji k integraci organizace a jsou
umyslné organizovany. Ptikladem mohou byt vénocni vecirky, zvyky spojené
s povysenim atd. Mlizeme je specifikovat jako zptsoby chovani, které jsou pro or-

ganizaci bézné, zazité a pro ni typicke.

e Ritudly znamenaji totéZ co zvyky, ale navic pfidavaji symbolickou hodnotu. Ode-
hravaji se na urcitém misté, v uréitém case, ocekavanym zpisobem chovani, které
jsou v urcité situaci predpokladany. Zabezpecuji zavedené potadky a posiluji mo-

censké struktury. [13] Ritualy byvaji formalizovany a v ur¢itém case opakovany.

e Vyznam ceremonidlll spociva v pfipominani a posilovéani firemni hodnoty a oceno-
vani uspéchi. Jsou zalozeny na emocionalni strance, zprostfedkovavaji silné zazit-
ky a posiluji identifikaci s organizaci. Na rozdil od rituali jsou méné formalni,

slouzi k uvolnéni emoci. [4]
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2.3.3.5 Hrdinové

Pro pracovniky jsou hrdinové zosobnénim zakladnich hodnot. Rozdélujeme dva zakladni
typy, a to hrdiny od narozeni (Bat'a, Ford) a situacni (hrdinové roku, dne atd.) Jejich funk-

ce jsou nasledujici:
e Motivuji zaméstnance.
e Dokladaji dosazitelnost uspéchu pro kazdého.
e Poskytuji modelové chovani.

e Nastoluji vysoké standardy vykonu. [13]

2.3.3.6 Firemni architektura a vybaveni

Architektufe a vybaveni budov je v dneSni dobé vénovana velka pozornost. Spousta lidi jiz
spatfila znamy Googleplex spolecnosti Google Inc., pfepychové vybavené prostory, které
pusobi i na image spolecnosti. Tento prvek nema vyznam jen pro okoli, ale ptisobi také
dovnitt, na identitu firmy. Architektura mize symbolizovat jeji historii ¢i tradici, pusobit
jedinecné a odliSovat spolecnost od konkurence a byt pro zaméstnance sjednocujicim sym-
bolem. [13] Jedna se o architekturu staveb, vybaveni interiért, logo, firemni barvy i propa-
gacni letaky. Symboly pouZzivané spolecnosti by mély byt ve shod¢ se vSemi ostatnimi a
byt uzivany trvale. Materializované objekty do ur€ité miry prekracuji ramec firemni kultu-
ry a zasahuji do oblasti firemni identity a stdvaji se vyraznym Ccinitelem utvareni image

spole¢nosti. [4]

2.3.4 Struktura organiza¢ni kultury

V soucasné dobé¢ je nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi model, ktery vyvinul Edgar Schein. Or-
ganizacni kulturu strukturoval do tfi rovin a to podle miry projeva jeji viditelnosti pro

vnéjsi pozorovatele.

e Artefakty — jsou nejvyse, pro vnéjsiho pozorovatele nejviditelngjsi a pomérné snad-
no ovlivnitelné. Ov§em bez znalosti obsahu dal$ich rovin kultury téZko interpreto-

vatelné.

e Hodnoty, pravidla a normy chovani — rovina ¢aste¢né ovlivnitelna a pro vnéjsiho

pozorovatele ¢aste¢né zietelna.
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e Zakladni ptedpoklady — nejhloubéji poloZena rovina, zahrnujici nevédomé a pro

prislusniky firemni kultury zcela samoziejmé nadzory a myslenky.

. Artefakty a nazory

Ret
Postaveni ve spoleénosti Viditelné, ale casto
Status nerozlustitelné

A
Viditeina schémata chovani 1

N

Normy a standardy ; .
Idedly a cile Vy$8i mira uvédaomeéni,

Prostfedky (jak dosahnout cili) HRRICRIOIS

Predpoklady, zakladni premisy

Jednotlivec a prostredi Nevédomé, spontanni
Cas a misto neviditelné

. Vzajemna mezilidska interakce

Obr. 4. Koncepce firemni kultury [21]

Nejvyssi iroven je tvofena artefakty, které tvoii jednoznacéné viditelnou a cilevédomeé kon-
struovanou slozku organiza¢ni kultury. V piipadé znalosti nizSich dvou vrstev, je pro vnéj-
Stho pozorovatele pochopitelnd v druhém piipadé je pro n€j nejednoznacna, tézko desifro-
vatelnd a interpretovatelnd. Na této Grovni jde pfedev§im o projevy spolecenského styku,

architektury a vybaveni, organizac¢nich symbolu, ritualt, ceremoniald, mytu atd. [4]

Hodnoty spolu s normami a pravidly maji regulujici funkci. Urcuji zptisob chovani ¢lenu
organizace v kliCovych situacich. JestliZe navrzené feSeni funguje, skupina vnima a sdili
uspéch, vyznam se zafixuje a je preveden ve sdilenou hodnotu. Pokud ovSem nejsou zazity,
mohou ptedstavovat pouze hodnoty deklarované, tedy spole¢nosti prezentované, ale nedo-
drzované. Proto je nutné disledné¢ dbat na soulad s nejhlubs$i vrstvou, tj. se zakladnimi

predpoklady. [13]

Jadrem ptedstavujici nejhlubsi a neuvédomovanou rovinou kultury jsou zékladni ptedpo-
klady. Spociva v celkovém pohledu na svét a v pfistupu k zivotu, praci, lidem i sob¢ sa-
mym, jakoZ 1 k Zivotu jednotlivych pracovnikl. Plsobi zcela samoziejmé, nevédomé, au-
tomaticky, jsou velmi stabilni a odolné viu¢i zméné. [4] Zdrojem vzniku pfedpokladu je

opakovana funk¢nost urc¢itého zptisobu feSeni problému, tedy to co pro nas byla plivodné
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hypotéza, zacne byt vniméno jako realita. Nasledné vzniké tendence ptedavat tento zptisob

feseni novym ¢lenim. [13]

2.3.5 Sila organizaéni kultury

Piedpokladem koncepce organizaéni kultury je, ze ma vliv na vnitropodnikovou organizaci
a fizeni a vyznamnym zptisobem ovliviiuje konani a jednani pracovnikd. [4] Silou organi-
zacni kultury je chdpano to, nakolik jsou dané zakladni predpoklady, hodnoty, normy a
z nich vyplyvajici vzorce chovani organizace sdileny. V piipadé vysoké miry sdileni je
podnikové kultura silnd a organizace je jeji pomoci ovlivilovana ve velkém rozsahu.
V piipad¢ sdileni ptredpokladt, hodnot a norem chovani v malém rozméru, je podnikova
kultura slaba a chovani zamé&stnancti v ramci organizace je ovlivnéno jejich individualnimi
vlastnostmi. Dale zalezi na jejim obsahu, zda bude vliv podnikové kultury negativni ¢i

naopak pozitivni. [13] Silna organizaéni kultura musi spliiovat nasledujici kritéria:

e Jasnost, zietelnost — kultura jasnég, ptehledné a srozumitelné dava pracovnikiim na-
jevo, jaké jednani je pozadovana, které aktivity jsou nutné a zadouci, které jsou ak-

ceptovatelné ptipadné neptijatelné.

e Rozsifenost — nutnost znalosti pracovniki jednotlivych prvki kultury a setkavani se

S jejich existenci a vlivem.

e Zakotvenost — vyjadfuje miru identifikace a internalizace jednotlivych organizac-

nich hodnot, vzort a norem jednani. [4]
Vyhody silné podnikové kultury jsou nasledujici:

e Vytvafi soulad ve vnimani a mysleni pracovnikt — usnadiiuje komunikaci a reduku-

je konflikty
e Usmérnuje jednani lidi — lidé v organizaci sdileji spole¢né hodnoty a normy.

e Sdileni spole¢nych hodnot a cili — sdilenim hodnot a cilli, pocituji lidé sounalezi-

tost a loajalitu ke spolecnosti a maji pozitivni postoj ke spolupraci.
Mezi nevyhody se fadi:
e Fixovani organizace na minulou zkuSenost — vede K uzavienosti, piehlizeni a igno-
rovani signalt z vnéjsiho okoli.

e Zabranovani mysleni v alternativach.
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e Zpusobovani rezistence vici zméndm — V piipadé nutnych zmén lidé uvnitf necha-
pou a neakceptuji jejich nutnost. Zlstavaji u svych navyklych zpisobti mysleni a

chovani. [13]

Az v ptipadé, ze se stane organizacni kultura nedilnou soucasti kazdodenniho jednéani
vSech (nebo alespon vétsi ¢asti) zaméestnanct spole¢nosti, miizeme ji nazyvat silnou firem-
ni kulturou. [4] Zejména v ptipad¢ slabé podnikové kultury jsou ve spole¢nosti jisté ten-
dence, které se ji snazi rozdrobit na mensi ¢asti — subkultury. Jejich zdrojem mize byt od-
lisna specializace daného Utvaru, prostorova vzdalenost organizac¢nich jednotek, osobnostni
charakteristiky pracovnikt apod. — tedy vnitini diferenciace organiza¢ni kultury. Existence
subkultur miiZze byt pfitomna i v ptipadé€ silné kultury, s tim rozdilem, Ze dominantni kultu-

ra zde plni Glohu integrujiciho ¢initele a jednotlivé subkultury s ni nejsou v konfliktu. [13]

2.3.6 Vzijemny vztah mezi strategii a kulturou

Organizac¢ni kultura vyrazné ptisobi na tvorbu strategie i jeji naslednou implementaci. Na
druhou stranu strategie ovliviiuje obsah organizaéni kultury. Jestlize je strategie komuni-
kovana prostfednictvim srozumitelné mise, je rozZpracovana do soustavy cili a postupi
jejiho dosaZeni, nasledné je uspé€Sné implementovana, lidé se s ni ztotoziuji a jeji realizace
pfinasi viditelné vysledky, stava se z ni chovani, které se osvédc¢ilo. Vznika tak kultura

odpovidajici strategii.

Samotna tvorba strategie je urcitou cestou utvareni kultury. Vzajemna diskuze o hodnotach
a cilech, konfrontace rozdilnych nézorti a hledani shody organizaci do urcité miry harmo-

nizuje a vede ke sdileni stejného systému vyznamd.

Klicovym poznatkem tedy je, ze mezi kulturou a strategii existuje vzajemné se ovliviiujici
vztah. Obsah kultury ovliviiuje tvorbu, obsah a realizaci strategie. Obsah strategie vede

k formovani urcité kultury.

Pii implementaci strategie mize byt obsah kultury ve shodé ¢i v rozporu. Proto je soulad
mezi obsahem strategie a obsahem kultury podminkou dlouhodobé uspésnosti organizace.
OvSem naprostd identita neni také vhodnd, nebot’ urCitd mira konfliktu vytvaii urcity

prostor pro tvorbu novych strategii. [13]
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2.3.7 Zména, zlepSeni a Fizeni kultury organizace

Organizacni kultura je malo uvédomovany a Casto opomijeny aspekt organizacni reality.
Byva piehlizena jak pfi zavadéni zmén, tak pfi inOvacich a i1 reorganizaci. AvSak prave

prvky organiza¢ni kultury vétSinou rozhoduji o tspéchu ¢i netispéchu zmény. [5]

Zména podnikové kultury miize probihat evolu¢né, adaptivné a reaktivné v disledku ptso-
beni vnéjSich katalyzatori zmény, nebo planovit¢é — a vzhledem k vnéjSimu prostiedi
vstficné. Pfi zdmérné realizaci vede nova vize ¢i mise, vychozi filozofie ¢i implementova-
na strategie obvykle k zdsadngj§i zméné. Zamérnou zménu vzité kultury ve strategicky
potfebnou organizac¢ni kulturu provazi zména norem regulujicich informacni toky a poslé-

ze 1 socialni vnimani této zmény samotné. [20]

Prvnim krokem upravy kultury musi byt analyza. Lze ji provést pomoci dotazniki, pri-
zkumu a diskusi. Diskuse mohou vést k tématim o vhodnych a pfiméfenych hodnotach,
které si lidé osvoji s vétsi pravdépodobnosti. Nazory na zménu a fizeni organizacni kultury
jsou rozdilné. Jedni zastavaji nazor, ze zména muize byt rychla a relativné snadna. Takovy-
to pfedstavitelé¢ byvaji oznaovani jako kulturni inZenyri. Vychazeji z argumentt, Ze orga-
niza¢ni kulturu podobné jako dalsi néstroje fizeni, je mozné cilevédomé utvaret, vyuZzivat a
také meénit. Pfevazuji zde objektivisticky orientovani zastdnci sociologickych koncepci

radikalni zmény.

Na druhé stran¢ stoji tzv. kulturalisté, u kterych je vychozim bodem ptedpoklad, Ze organi-
zacni kultura je organicky se rozvijejici fenomén, ktery ma svoji urcitou minulost, své za-
konitosti a nelze ji tedy samovolné ménit. Tito zastanci jsou obvykle subjektivisticky ori-

entovani.

Tteti skupinou jsou ti, kteti zastavaji kompromisni nazor, ktery je mozné oznacit terminem
korekce stavajiciho kurzu. Hlavnim pfedpokladem je nemoznost odstranéni dosavadni kul-
tury jednorazovym aktem a ze dne na den, vytvofeni nové kultury a jeji nasledné uvadéni
Vv Zivot krok za krokem. Tento postup jim pfipada pfili§ mechanisticky, technokraticky a
zjednodusujici. Je vSak mozné ucinit urcitou rekonstrukci kultury, nebot’ jeji tvorba je ote-

vieny socialni proces.
Nezbytnou podminkou zmény kultury je vnitini pfesvédceni pracovnikii nejen o nutnosti
zmén, ale i 0 motivaci vyzkouSet néco nového a mozna i u¢inného. [4] Je nutné opét pii-

pomenout, Ze organizacni kultura jevi zna¢nou setrvacnost, ale 1 ptesto prochéazi urcitym
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vyvojem, jehoz cyklus vymezil Dyer. Mimo souhry mezi strategii a kulturou je tieba také

zohlednit fakt, Ze takovato zména probiha v fadu let. [19]

Obtiznost fizeni organizacni kultury chape i Pettigrew, ktery stanovil sedm divodu, proc¢

tomu tak je.

1.

Urovné — kultura existuje na mnoha trovnich. Od nazort a predpokladi az ke kul-

turnim artefaktam.

Vsudypiitomnost — kultura neni hluboka, ale i Siroka a zahrnuje v§echnu organizac-

ni ¢innost.

Implicitnost — mnoho véci v kultute se zda byt samoziejmymi. Proto je té¢zké zme-
nit véci, které jsou obsazeny v mysleni a chovani lidi.

Socializace — kultura ma historické kofeny.

Politicnost — kultura ma vztahy k rozdélni moci v organizaci. Ur€ité mocenské sku-

piny maji zajem o to, aby souc¢asné nazory a kulturni chovani zistalo zachovano.

Pluralita — mnoho organizaci ma vice nez jednu kulturu (subkultury) a rozdilné
skupinové zvyky a chovani.
Vzajemna zavislost — Kultura je spojena s politikou organizace, s jeji strukturou,
systémy, lidmi a prioritami.

v

Podle Brookse a Bate uspésna zména kultury fizena z nejvyssi urovné vyzaduje nasledujici

Ctyti body:

Povédomi o soucasné kulture.
Povédomi o chténé budouci kulture.
Rizeni politiky pfijeti.

Aktivaéni mechanismus zmény.

Hlavnim pravidlem tedy ma byt znalost svoji vlastni stavajici kultury a je-li to nutné na-

sledn€ ji zménit. V piipad¢ pretvotfeni kultury, je rozumné vénovat pozornost kolektivni-

mu, politickému pfijeti dynamicnosti a sméru zamyslené zmény. [6]
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2.4 Firemni design

Firemni design (téZ corporate design — CD) je chapan jako vizualni vyjadieni organizace.
Je vyuzivan jak pii komunikaci uvnitt dané spole¢nosti, tak zejména vné. Mé&l by jasn¢ a
vystizné odrazet a vyjadfovat podnikovou identitu a nést image organizace. OdliSovat spo-
le¢nost od jinych a na jeho zaklad¢ spolecnost identifikovat.

Graficka podoba jednotného vizualniho stylu by mé¢la byt sepsana v design manualu, ktery
pfesné vymezuje jejich uziti. Uspéch je spjat s jistou mirou kreativity a piisobenim
Vv delSim ¢asovém horizontu. Firemni design by proto nemél byt provazan s kratko a stied-

nédobymi podnikatelskymi cily. Synonymy ke slovu corporate design nebo firemni design

mohou byt jednotny design ¢i jednotny vizudlni styl. Zahrnuje néasledujici prvky:
e Znacka.
e Rastr.
e Pismo a typografie.
e Barva.
e Design a architektura.
e Jiné prostifedky CD.

e Design manual. [17]

2.4.1 Znacka, logo

Znacky patii neodmysliteln€ k trzni ekonomice. Je vyrazem jedinec¢nosti, odliSuje produkt
od komodity, od konkuren¢niho vyrobku ¢i sluzby. Kazda znacka je stvorena s urcitou
identitou — jménem, grafickym vyjadienim, jedineénym vyznamem a oéekavanim. Zadna
ze znacek nemd své misto na trhu zaruceno, je nutno ji kultivovat tak aby byla posilovana

jeji dlouhodoba Zivotaschopnost a jedine¢nost. [16]

Znacka je zakladem jednotného designu, kombinuje nazev, slovni spojeni, znaky, symboly,
obrazy ¢i jejich kombinaci. Specifickym druhem je ochranna znamka, ktera je registrovana

dle platnych pravnich predpistit doma i v zahrani¢i. Znacka:

e Slouzi k identifikaci daného subjektu ¢i produktu, ktery si chtéji zdkaznici zakoupit

a vypovidaji rovnéz o kvalité vyrobku.
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e Musi byt jedinecnd, jednoducha, lehce zapamatovatelna, pouzitelna na riznych ma-

terialech od dopisniho papiru az po oznaceni expozice na veletrhu.

e Mai informacni funkci, podavéa informace o daném subjektu a odliSuje ho od pfii-

buzné skupiny jinych produktt a soucasné jej propaguje. [9]

e Je symbolem image, historie a tradice. Slouzi jako vizualni zkratka a muze se stat

dalezitym motivacnim faktorem.
e Ma emocionalni i racionalni funkce.

Znacka je prvni a zaroven i nejvyrazné€jsi soucasti komunikace spolecnosti, kterou vnima
vetejnost. Toto minéni je potvrzeno i firmami samotnymi, mnoho jich vede spory o znacky

podniki na narodni i mezinarodni Grovni. [17] [21]
Mnohokrét je pod terminem znacka automaticky a tizce chapédna znacka konkrétniho vy-
robku nebo sluzby. Vedle produktovych znacek existuji také znacky firemni. Firemni
znacka je mnohem slozit&jsi a komplexné&jsi nez znacka produktova. Pod jejimi kiidly se
nachdzi Casto vice produktovych znacek. Produktové i firemni znacky jsou navzajem spja-
ty. [16]
Znacka se déli na Ctyfi zakladni druhy:

e Obrazova.

e Slovni.

e Literni.

e Kombinovana.

Obrazové znacka mize byt napiiklad okitidleny Sip ¢eského podniku Skoda. Slovni znacka
se nazyva téz logotypem, neptfesné a obecné logem. Za takovouto znacku miizeme napii-
klad povazovat AVON. Literni znackou je znacka spole¢nosti S-Sazka, kterd je vyhotove-
na kruhové do vicetihelniku, ale obvykle pouzivanou spolecné s logem. Posledni dva jme-
nované druhy, tedy slovni a literni, maji vzdy mozZnost byt prezentovany ve zvukové podo-

bé. Posledni kombinované znacky pouzivaji slovni i obrazové prvky. [17]

Budovani znac¢ky je velice obtizny a nesnadny ukol. Neni ov§em neproveditelny, jak doka-
zali spolec¢nosti, jimz se to podafilo. Uspéch ¢i netspéch zalezi na prostiedi, ve kterém se
snazime znacku vytvofit, na sile konkurent na trhu, fragmentaci a rostoucim dirazu na

ceny. Dilezitym krokem je vybudovat, udrzet a fidit ¢tyfi aspekty, na nichz stoji hodnota
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znacky — znalost znacky, jeji vnimana kvalita, zékaznickd vérnost, a asociace se znackou

spojené. [1]

Zména loga ¢i znacky s sebou vétSinou piinasi zménu celkového designu spole¢nosti. Na
jedné strané dava moznost posunu v oblasti jak externi tak interni komunikaci, ale nese
sebou zaroven fadu naroki na ¢as i penize. Existuji dvé moznosti, chceme zménu podnik-
nout rychle, v tomto ptipad¢ to bude stat mnoho financnich prostfedkd. Ale i v piipadé

pomalej$i zmény jsou naroky na vynaloZené prostiedky a usili nemalé. [21]

2.4.2 Rastr

Rastr je jednotny graficky format s komplexnim zpracovanim pravidel a doporuceni pro
komunikaci spole¢nosti. Je zdkladnim prvkem pro tisténou i elektronickou vizuélni prezen-
taci spolecnosti a je sestaven tak, aby pfijemce okamzité identifikoval odesilatele. Rastr
stanovuje rozmisténi adresy, osloveni, zacatky odstavct, proporce mezi zna¢kou a dal§imi

prvky corporate design.

Jeho hlavnim posldnim je vytvotfeni pevné stanoveného fadu, podle néhoz se fidi rozmis-

tovani textt a obrazovych komunikata do tiskovin podniku. [17]

2.4.3 Pismo a typografie

Pismo v prvé fadé zprostfedkovava sdéleni. Z tohoto diivodu musi ptisobit jasné, byt snad-
no Citelné, piehledné a vyvazené. Odbornici doporucuji, aby si organizace zvolila jeden typ
pisma a ten by mél byt uzivan trvale, aby se vytvoftila jednotnost tiskovin a jejich nezamé-
nitelny profil. V dobg&, kdy jsou masové pouZzivany osobni pocitace, je dodrzovani jednot-
ného stylu velice dilezZité a to z divodu velkého poctu zaméstnancli komunikujicich pro-
sttednictvim elektronickych komunikatt s vnitini i vnéjsi vefejnosti podniku. Softwarové
produkty typu Word vybér pisma nabizeji a ptipadnd ,kreativni* volba jednotlivych za-
méstnancii by narusila cely firemni design. Proto je vhodné v organizaci uplatiiovat opat-

feni, ktera takovémuto chovani zabranuji. [11] [17]

2.4.4 Barva

Mezi odborniky je rozSifena domnénka, ze podnikové barvy stoji na stupnici corporate

-----

néji nez formy a tvary. Predstavuji v komunikaci signaly, které slouzi pfedev§im k orienta-

ci a opétovnému poznani sdéleni jeho pfijemcem. Je nutné urcit jaky vyznam a jaké asoci-
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ace a pocity ma podnikova barva zprostiedkovat. Charakter svétlych barev vyvolava jiné
spojeni, nez barvy tmavé. [17] Firemni barevny standard je spole¢nosti uplatiiovan ve
vSech moznych podobach: na firemnich vozech, v interiérech znackovych prodejen, na

oblecich zaméstnancii, ve vSech tiskovinach, vystavach atd. [11]

2.4.5 Design a architektura

Nemén¢ dulezitou soucasti firemniho designu je pravé design a architektura. Obraz podni-
ku je spoluvytvaien budovami a prostorami spolecnosti. Podnikové prostiedi musi na za-
méstnance i navs§tévniky pusobit piijemné. Do této kategorie také patii design dopravnich
podnikd, které spolecnost vyuziva. Déle sem fadime naptiklad vizudlni piiklady odivéni

nebo jiné identifikace zaméstnanci k organizaci.

Tyto dvé slozky CD zprosttedkovavaji cilovym osobam pocity, dojmy a zazitky. To jsou

silné stranky ptisobeni, o které se nemutize corporate identity ochudit. [17]

2.4.6 Slogan

Slogan je reklamni heslo — specificka forma reklamniho sdéleni, které spole¢nost dlouho-
dob¢ a vsestranné vyuziva. M¢l by byt unikatni a svazan pouze s firmou, pro kterou byl
vytvofen. Spravné vytvofeny slogan se vefejnosti a cilovym skupindm vryva do paméti,
ptipomina firmu a jeji produkty. Jsou vyuzivany i slogany kratkodobéjsi, které se naptiklad
vztahuji k ro¢ni reklamni kampani anebo k jedné vystavni akci. Mimo sloganu firemniho
zname 1 produktovy, ktery je vazan a propaguje jediny vyrobek ¢i sluzbu. Hlavnim tkolem

sloganu je pfipominat, nabizet a prodavat. [11]

2.4.7 Jiné prostifedky CD

Do této kategorie lze zaradit aktivity podniku, které vystupuji v komunikacich podniku
samostatné nebo kumulované v souborech. Zejména sem patii rizné spoleCenské akce
podniku, expozice na vystavach ¢i veletrzich, sponzoring a mnohé dalsi. Pfi pofadani tako-
vychto akcei je firemni design mnohem komplexnéjsi a intenzivnéjsi nez v jinych prostied-

cich komunikace. [17]

2.4.8 Design manual

Design manudl piedstavuje navod, ktery jednoznacné a jasné stanovi, jak s jednotlivymi
prvky a komponentami zachazet, jak je vyuzivat k jednotné vizualni prezentaci a komuni-

kaci spolec¢nosti s vefejnosti a zdkazniky. Obsahuje vSechny zvlastnosti designu spole¢nos-
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ti a pravidla, jakymi se ma spolecnost ¢i grafické studio fidit pti grafickém navrhu veske-
rych tiskovin. [21] Pokud jiz spolecnost nékteré prvky méla diive zpracovany, jsou vyho-
vujici a spole¢nost je pouziva, jsou do design manualu zafazeny a je na n¢ navazano. [10]

Obsahem jsou vétsinou nasledujici nalezitosti:
e Firemni konstanty.
e Sluzebni grafika.
e Propagace a tiskoviny.
¢ Orientacni grafika.
e Interiér.

e Zaméstnanci.

Doprava a dalsi. [10]

2.5 Firemni komunikace

Komunikace organizace sleduje dlouhodoby zamér a strategicky cil budovani pozitivniho
postoje k organizaci v podniku i mimo ngj. Je projevem vnéjsi firemni identity a zakladnim
zdrojem firemni kultury. [21] Prostfednictvim komunikace je také ovliviiovan image, ktery
je utvaren kazdym nasim ¢inem, vyrokem a postojem. Je utvaien pribézné v myslich vSech
cilovych skupin, a to veSkerou planovanou i neovlivnitelnou komunikaci, kterd je nutna
k pochopeni identity organizace, jejich hodnot a strategie. Pro vytvoreni zadouciho image
je dulezité, aby byla veskera komunikace (vnitini i vnéj§i) svym obsahem jednotna. [16]

Firemni komunikace zahrnuje:
e Public relations — vytvareni vztaht k vefejnosti.
e Corporate advertising — firemni inzerce, komunikace stanovisek spole¢nosti, formy
a zpusoby vyjadieni postoji k nejriiznéjSim otazkam vetejného zajmu.
e Human relations — komunikacni formy na trhu prace vn¢ i uvnitf firmy.

e Investor relations — presn¢ cilena komunikace informaci (obchodni a vyro¢ni zpra-

vy, informace pro akcionate apod.)

e Employee communications — vnitini systém informovani pracovnikd.
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e Government relations — formy a metody komunikace s osobnostmi ve vladé, tra-
dech atd.

Muzeme se setkat s délenim, které uvadi zvlast' university relations — komunikaci s védou,
vyzkumem a $kolstvim, které je vétSinou uvadéno jako soucast government relations. Jako
forma vizualnich pravidel komunikace je do corporate communication zahrnovan také i
firemni design. [21] Svoboda jako soucast firemni komunikace uvadi jesté nasledujici Ctyfi

body, které se nékteré nepatrné kryji S jiz uvedenymi:

e Propagace stanovisek — cilevédomé vyuzivani piilezitosti vyjadiovat se ke spole-

¢enskym, politickym a dal$im vefejnym otazkam.

e Vefejnad vystoupeni — osobni vystoupeni piedstaviteld spolecnosti s cilem zvySeni

prestize organizace.

e Industry relations — firemni komunikace, ktera probiha mezi odvétvovymi nebo

oborovymi partnery primyslu.

e Minority relations — zpracovavaji vyznamny spolecensky i politicko-ekonomicky

prostor zivota narodnostnich mensin ¢i riznych komunit.

Budovani ¢i zména zaddoucich postoji v cilovych skupinéch je ve skutecnosti velice obtiz-
ny tkol. Clovék vnima mnohem méné intenzivné informace, které jsou v rozporu s jeho
vlastnim nazorem a postoji. Ovlivitovani nazoru vefejnosti je velmi komplikované a efek-
tivné nejisté, z tohoto divodu je nutné, aby komunikace piasobila dlouhodobé. Firemni
komunikace plsobi pozitivn€ na zménu vetejného minéni a zkracuji vzdalenost mezi orga-

nizaci a cilovymi skupinami. [18]

2.5.1 Predpoklady k realizaci firemni komunikace

K polozeni zakladd efektivni komunikace je nutné, aby byl vyuzit efekt jejich spole¢ného
pusobeni. Teorii i praxi je dokazano, Ze bez dodrzeni urcitych zasad je firemni komunikace

prakticky nerealizovatelna:

e Nasazeni jako ndstroj vedeni organizace — jednotnd komunikace musi byt naplano-

vana a fizena. Je nutna podpora od vedeni spolecnosti.

e Naplanovani do piesnych cilovych skupin — nutnost precizné kvalifikovat a kvanti-

fikovat cilové skupiny.
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e Stanoveni zdsad firemni komunikace — zasady maji byt dostupné kazdému pracov-
nikovi, vS§em musi byt zcela jasné, jaka jsou pravidla jednani a rozhodovani v ko-

munikaci.

e Presna formulace cila a jejich komunikacni strategie — nutnost vypracovat plan cor-
porate communications. Soucasti bude obsahové hledisko, urcené priority a také

harmonogram a nezbytny rozpocet.
e Vyuziti profesiondlni napomoci

e Sestaveni kontrolniho mechanismu uéinnosti — hodnoceni bude interniho charakteru
a soucasti bude formalni a obsahové vyhodnoceni jednotnosti vSech druhti komuni-

kaci. [17]

2.6 Produkt organizace

Produkt je poslednim prvkem corporate identity. Tuto oblast organizace fe$i marketing. Ve
vyspélych zemich se marketingem tidi nejen primyslové ¢i obchodni firmy, ale 1 instituce
ze socialni a zdravotni sféry a vefejné spravy. Produkt ¢i sluzba je v Cl podstatou existence
organizace a neni mozné, aby spocivala pouze na firemnim designu, kultufe a komunikaci
— dohromady tvofi homogenni celek. [17] Pod pojmem produkt chapeme vse, co tvoii na-
bidku na trhu. Jde o veSkeré hmotné a nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, po-
uzivany, spotiebovavany a které¢ mohou uspokojovat potfeby a pfani. Oproti hmotnému
zbozi produkty zahrnuji i sluzby. [9] Je jadrem obchodni ¢innosti organizace a ovliviiuje
ostatni slozky marketingového mixu. Pro ovliviiovani firemni identity jsou dulezité také

emocionalni vlastnosti produktu:
e Celkovy pozitek s vlastnéni a uzivani.
e Osobni identifikace s produktem, personifikace.
e Estetické vlastnosti produktu a uspokojeni vkusu.
e Vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni.
e Produkt jako symbol sebevyjadieni.

Produkty mizeme délit na:

e Homogenni — zakaznik na n¢ pohlizi jako na stejné, rozhoduje se vétSinou dle ceny.
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e Heterogenni — zakaznik mezi nimi rozliSuje. Chce provéfit jejich kvalitu, pridanou
hodnotu a vhodnost vyuziti. Pfi nalezeni vhodného produktu se zédkaznik vétSinou

nezajima ani o cenu pokud se pohybuje v rozumné vysi.

Souvztaznost mezi produktem a identitou vystizné formuloval Milner Gray, kde dle jeho
nazoru je pozadavkem na dobry marketing jasn¢ identifikovatelny vyrobek, ktery pochazi
od stejné dobfe rozpoznatelného producenta. Pokud je corporate identity vhodné koncipo-
van a realizovan, rozsifuje produkt image organizace o dodate¢nou dimenzi soudruznosti,

kterou spole¢nost prezentuje. [21]

2.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Cilem teoretické ¢asti mé prace bylo zpracovat piehled vztahujici se k problematice image
a firemni identity. Tomuto tématu se vénuje pomérné velké mnoZzstvi autort avSak v n¢ko-

lika bodech se jejich ndzory a pohledy nepatrné rozchazeji.

Na zacatku teoretické ¢asti bylo potieba zpracovat problematiku image a vymezit jeji dru-
hy a vlastnosti. Dilezitou soucasti této kapitoly bylo popsani vzajemnych vztahi mezi fi-
remni identitou a image a roli spole¢enské odpovédnosti firem ve vztahu k pozitivni image.
Odborna literatura k této oblasti byla snadno dostupna a bylo moZzné srovnéni pojeti image

od riznych autort.

Pro vypracovani analytické ¢asti bylo nezbytné zabyvat se 1 firemni identitou, ktera byla v
teoretické Casti nejdiive definovand jako pojem samotny a potom popsana na zakladée jeji

struktury a moznosti, jak fidit firemni identitu.

Jako dalsi popisuje teoreticka ¢ast filozofii organizace a firemni kultura. Oblast firemni
kultury byla rozpracovana do jednotlivych podoblasti, jako jsou prvky organizaéni kultury,
struktura a vzajemny vztah mezi strategii a kulturou. Dostupnost odborné literatury k této
problematice byla dobra a nebyl problém piehledné zpracovat teoretické poznatky o firem-

ni kultufe.

Dalsi kapitola v teoretické ¢asti je tvofena firemnim designem, kde byly rozebrany jednot-
livé soucasti firemniho designu. Zaver teoretické ¢asti tvorila oblast firemni komunikace a

produktu organizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI S MORAVA LEASING, A. S.

V této ¢asti diplomové prace bude piedstavena S MORAVA Leasing, a. s., uvedeny a po-
psany zakladni udaje, charakteristika spole¢nosti, historie, ekonomické a obchodni vysled-

ky a na zavér postaveni spole¢nosti oproti konkurenci.

3.1 Zakladni udaje a charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost S MORAVA Leasing pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1991 a od této doby se
jiz fadi k vyznamnym leasingovym spole¢nostem na Ceském trhu. Jeji pasobnost je na
celém tizemi Ceské republiky a to na zakladé rozsahlé sité pobocek, kterych je v soudasné

dob¢ patnact plus jedna, ktera je zaroven sidlem spole¢nosti.

Zakladni idaje o spole¢nosti.

Obchodni firma: S MORAVA Leasing, a. s.
Sidlo: Znojmo, Horni namésti 264/18, PSC 669 02
Pravni forma: Akciova spolecnost

Predmeét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona

Spole¢nost nabizi rizné formy financovani strojii a technologii, dopravni techniky a nemo-
vitosti. Hlavnimi obory, které obsdhnou nejvétsi objem leasingového financovani, jsou
predevsim zeméd¢lstvi, sluzby soukromého sektoru, stavebnictvi a strojirenstvi. Produkty

spolecnosti jsou nasledujici:
¢ Financni leasing.
e Obchodni uvéry.
e Splatkovy prode;j.
e Operativni leasing.
Rok 2008 byl pro S MORAVA Leasing zasadni a to ze tii hlavnich divodu:

e Danova novela, kterd zasadnim zplisobem ovlivnila poptavku po finan¢nim leasin-

gu.

e Spolecnost byla také ovlivnéna celosvétovou bankovni krizi, kterd nésledné pierost-

la v hospodatskou.
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e Matefska spolecnost Weinviertler Sparkasse AG ziskala nového silného partnera a

to Erste Bank.

Jak z ptedchoziho vyplyva, vlastnikem spolecnosti je rakouskd Weinviertler Sparkasse
AG, ktera sidli v Hollabrunnu. S MORAVA Leasing ma také sesterskou spole¢nost S Slo-
vensko, s. 1. 0., ktera rozviji své aktivity na izemi Slovenské republiky a S MORAVA Le-
asing se podili na metodickém a odborném fizeni spolecnosti. Ob¢ jsou vzajemné velice

siln¢ propojeny a maji stejného majitele.

Firma ma také svoji dcefinou spolecnost a to S SERVIS, s. r. 0., ktera pro S MORAVA
Leasing zajist'uje prodej leasingu z pied¢asné ukoncenych smluv. S SERVIS pro svoji ma-
tefskou organizaci, jako makléiska firma, zabezpe€uje vétsinu pojisténi obchodu a kryje
rizika nepojisténi predmétu leasingu ze strany klienta. Obchody jsou pojistovany i pro

S Slovensko, s. r. 0.

Ke konci roku 2008 spolecnost zaméstnavala 77 aktivnich zaméstnanct, kde alespon polo-
vina pracovala v sidle spole¢nosti ve Znojmé. Zbytek je rozmistén na pobockach na uzemi
CR. Pocet zaméstnanct se dlouhodob& pohybuje pravé kolem tohoto &isla. S ohledem na
vyvoj ekonomického prostiedi nebyly prodluZovany pracovni smlouvy na dobu ur€itou.
V péci o zaméstnance bylo pokracovano v ovéfeném systému externiho vzdélavani

v kombinaci s fadou socialnich vyhod.
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Obr. 5. Mapa rozmisténi pobocek [32]

Na obrazku ¢. 5 a i v organizac¢ni struktufe (obr. ¢. 6) mizeme vidét, ze S MORAVA Lea-

sing si rozdélila mapu Ceské republiky na &tyfi oblasti. Na Zapad, Stfed, Vychod a Jih.
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V kazdé z oblasti ptisobi Ctyfi pobocky, které zabezpecuji jeji pokryti. Centrala spolec¢nosti
se nachdzi v oblasti Jih. Pocet pobocek se historicky n¢jak vyznamné nelisi. Vzdy se pohy-

buje v rozmezi od 15 do 18. [32]

3.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost byla zalozena 2. kvétna 1991 a je nejstarsi leasingovou spolecnosti se sidlem na
Morav¢. Jeji pivodni pravni forma byla spolecnost s ru¢enim omezenym. K transformaci
spolecnosti na akciovou doslo v roce 2002 piesnéji k 13. kvétnu, tedy 11 let po jejim zalo-
zeni. Plivodni nazev S Morava, s. r. 0. byl nepatrné upraven na nynéjsi S MORAVA Lea-
sing, a. s. Ve stejném roce doslo i ke stoprocentnimu navyseni zakladniho kapitalu. Od

roku 1993 je spole¢nost fadnym ¢lenem Ceské leasingové a finanéni asociace.
Dcefina spolecnost S SERVIS, s. r. o. byla zaloZena ke dni 9. prosince 2002. Nyné&jsi
predmét podnikani je nésledujici:

e (innost Géetnich poradct, vedeni Géetnictvi, vedeni danové evidence,

e pojistovaci maklér,

e pojistovaci agent,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.

3.3 Ekonomické a obchodni vysledky

Spolecnost v roce 2008 uzaviela 2 488 leasingovych a tuvérovych smluv. V porovnani
s pfedchozim rokem je zde 33 % pokles. Celkovy objem nové uzavienych smluv je ve vysi
3 243 mil. K¢ bez DPH. Dosazené ro¢ni trzby jsou 2 660 mil. K¢ a byly ocekdvanym vy-
sledkem. V roce 2008 dosahl provozni hospodaisky vysledek rekordnich 183 mil. K¢ a
Cisty zisk ve vysi 4,6 mil. K¢.

Jiz zminovana danova novela je nejvice patrna zejména mezi roky 2007 a 2008. Na zakla-
d¢ jejiho plsobeni se vyznamnym zpusobem zménilo portfolio smluv, které spolecnost

uzavira. [32]
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Tab. 1. Portfolio typii smluv [32]

v mil. K¢ | v %

Leasing véci movité 2628 | 73,4

2007 Obchodni Gvér 869 | 24,3
Ostatni 85| 24

Leasing véci movité 1539 | 47,5

2008 Obchodni Gveér 1629 | 50,2
Ostatni 75 2,3

Jak je z tabulky jasné patrné, tak mezi jednotlivymi roky doslo k velice vyznamnému po-
klesu leasingovych smluv a to o vice nez 25 procent. Na druhé stran€ doslo k velkému na-

rustu uzavienych obchodnich uvérd, které navysily sviyj podil takika o chybéjicich 25 %.

Vyse zminéna hospodarska krize se projevila samoziejme i v této spolec¢nosti. Poprvé za
nékolik poslednich let poklesl objem vSech nové financovanych movitych a nemovitych
predméti pod objem z piedchoziho roku. V roce 2006 byl 3 089, nasledné 3 582 a v roce
2008 3 243 (vSechny c¢astky jsou uvedeny v mil. K¢). Mizeme zde tedy vidét jisty propad,
ale ne nijak moc vyznamny. Pfi pohledu na historicka ¢isla by mohl byt pokles z ¢asti
ovlivnén i pomérné velkym ristem mezi roky 2006 a 2007, ktery byl opravdu skoko-
vy.[32]

3.4 Organizaéni struktura

Na obrazku ¢islo 6 je zobrazena organizacni struktura spole¢nosti. Mimo predstavenstva,
dozor¢i rady a sekretariatu se sklada z tii tsekli (obchodni, ekonomicky, spravy) a Ctyt
oddéleni. Jednotlivé tseky maji nékolik pododdéleni, které jsou naznaCeny ve struktuie.
Nejveétsi pocet zaméstnancti, priblizné€ kolem 30, ptsobi v obchodnim tseku a to jak v sidle
spolecnosti, tak piredev§im na jednotlivych pobockach. Oddéleni marketingu, informacnich
technologii, pro interni audit a risk management maji pocet zaméstnancti velice nizky,

v fadu jednotek.
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Obr. 6. Organizacni struktura S MORAVA Leasing, a. s. [32]

3.5 PEST analyza

PEST analyza je metoda hodnoceni vnéjSiho politického a legislativniho, ekonomického,

socialné kulturniho a technologického prostiedi spole¢nosti. Vnéjsi prostiedi, ve kterém

spolecnost plisobi, nemuize spolecnost svoji vlastni ¢innosti ovlivnit, avSak toto okoli

ovliviiuje ji samotnou.

3.5.1 Politicko-legislativni prosti-edi

e Politicka stabilita — v poslednich nékolika letech je politicka situace v Ceské repub-

lice velice nestabilni. V roce 2009 doslo k padu vlady pii ceském piedsednictvi

Vv Evropské unii, zavedeni nové, doc¢asné vlady tzv. ufednické, které se mandat pro-

tahl o n¢kolik mésicti, nez bylo ptivodn¢ planovano a stanoveno. Vice stability, kte-

ra uz je pro CR velice dileZita, by se mohlo objevit po volbach v roce 2010.

e Vladni stabilita — soucasna vlada, ktera ¥idi Ceskou republiku, ma v &ele premiéra

Fischera, ktery pftiSel z nepolitického prostiedi. V kratkodobém méfitku je vladni

situace stabilni a dokonce, jak vyplyva z priizkumd, se soucasny premiér tési velké

oblibé a podpote mezi vefejnosti. V kvétnu roku 2010 probéhnou volby do Posla-

necké snémovny Parlamentu CR a ty rozhodnou o dal§im vyvoji vladni stability.

Nestabilni vlada ptispiva velice negativné k podnikatelskému prostfedi v naSem

stat¢ a mnoho podnikateld by bylo velice opatrnych se svymi planovanymi investi-

cemi, nasledkem muze byt dalsi pokles zajmu o leasing.
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3.5.2

Darové politika — dafiova novela provedena v roce 2008 zasadnim zplisobem zme-
nila poptavku na trhu po leasingovém financovani. K 1. 1. 2010 byly pfijaty zmény
snizené a zakladni sazby DPH. Snizena sazba dané byla zvysena z 9 % na soucas-
nych 10 % a zékladni sazba dan¢ byla zvysena, také o jedno procento, a to z 19 %
na stavajicich 20 %. DoSlo také ke sniZzeni dan¢ z ptijmu pravnickych osob a to

Z 20 % na soucasnych 19 %.

Pfimé zahrani¢ni investice — S MORAVA Leasing je vlastnéna rakouskou Wein-
viertler Sparkasse tak jako mnoho finan¢nich spolecnosti plisobicich na nasem
tizemi. V poslednich letech patiila CR mezi deset statl svéta, které byly pro inves-
tory nejatraktivnéjSimi. OvSem V roce 2009 kvili krizi zahrani¢ni investice stagno-
valy a byl zaznamenan propad na ¢trnacté misto. V poctu vytvotfenych pracovnich
mist byl zaznamenan pokles celych 63 %. Dobrym znamenim je ptedpoklad, ze
Vv nasledujicich tiech letech bude stfedni a vychodni Evropa nejvice atraktivnim re-

gionem pro piimé zahrani¢ni investice.

Ochrana zivotniho prostfedi — toto téma ma ¢im dal vétsi prioritu. Jsou vydavany
rizné normy a zakony, které se snazi byt ohleduplnéjsi a zodpoveédnéjsi k okoli.
Kladen je diiraz na ekologiét&jsi zptisob chovani ve viech smérech. Cim ekologic-
t&ji spole¢nost vystupuje, tim 1épe plisobi na své okoli a zaroven Setii naklady. |

S MORAVA Leasing ¢ini v tomto bod¢ jista opatteni.

Ekonomické prostiredi

HDP — hruby doméci produkt Ceské republiky v letech mezi 2004 az 2007 neklesl
pod 4 %. Rok 2008 skondil v kladné hodnot¢ a to 2,3 %. Cely rok 2009 se odehral
v zapornych hodnotach a posledni étvrtleti skonéilo -3,1 %. [22]

Tab. 2. Hruby domaci produkt [vlastni zpracovani]

Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Hruby domaci produkt (v %) | 6,4 | 7,0 6,1 23 | 41

Nezaméstnanost — spoleénost piisobi na celém tizemi CR. V pribéhu roku 2009 do-
$lo k velkému riistu nezaméstnanosti. V #ijnu 2008 se mira nezaméstnanosti v CR

pohybovala na hodnoté 5,3 %. Postupem ¢asu zacala ovSem rust a v prosinci roku
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2009 skoncila na hrozivych 9,2 %. Zacatek roku 2010 nebyl o nic lepsi, v lednu ne-
zameéstnanost poskocila o dalsi kus vyse a to na hodnotu 9,9 %. Celkové je tedy
k 31. 1. 2010 583 135 nezaméstnanych. S ristem nezaméstnanosti je také vyrazny
rozmach opatrnosti spottebitelil, ktery se projevuje nizSim nakupovanim produkti.
Spolecnost ma moznost ziskat kvalitni a zkuSené zaméstnance, na druhé strané je

ohrozena poklesem poptavky po sluzbach, které nabizi. [23]

Tab. 3. Nezaméstnanost [viastni zpracovani]

Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Mira nezaméstnanosti (v %) | 8,9 7,7 6,0 6,0 9,2

Kurz mény — S MORAVA Leasing je vlastnéna ze zahrani¢i a mnoho smluv s kli-
enty ma uzavieno v eurech. Z tohoto divodu jsou pro ni vyznamné vykyvy
v kurzech mén nevhodné. Kurz ¢eské koruny k americkému dolaru je 18,47 CZK
za 1 USD. Za jedno euro dostaneme 26,07 a kurz k libie je 29,41 CZK za 1 GBP.
Jak je patrné i z grafu, tak z dlouhodobého pohledu kurz ¢eské koruny k ostatnim

ménam neustale posiluje a to zejména k britské libie. [24]
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Graf 1. Vyvoj kurzu K¢ [viastni zpracovani]

Socialné kulturni prostredi

Primérna mzda — ve ctvrtém ctvrtleti 2009 vzrostla primérna hruba meésicni nomi-

nalni mzda o 5,2 % proti stejnému obdobi pfedchoziho roku. Redlna mzda vzrostla

Mrwe

ténim zamé&stnancu s niz§imi mzdami a poklesem nemocnosti. Objem mezd poklesl
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3.55

Tab. 4.

0 2,0 %, pocet zaméstnancu se snizil o 6,8 %. Pfipadny dalsi rist mezd by zname-

nalo navyseni naklada spolecnosti. [25]

Uroven vzdélani — vzdélani obyvatel Ceské republiky neustale roste. Roste i zajem
o vysokoskolské studium. Na trhu ptibyva ¢im dal vice kvalitnich odbornikt
z raznych sfér. Tito potenciondlni zaméstnanci zadaji vysSi hrubé mzdy a vétsi
mnozstvi riznych benefit, tim se pro spoleénosti jako je S MORAVA Leasing
stavaji mnohem draz§imi. Na druhé strané klesa zajem o ucebni obory a tato skupi-

na pracovnikil se stava nedostatkovou. Ceské skolstvi ma pomémé vysokou Groves.

Zivotni styl — styl, kterym obyvatelé Ziji, se neustale méni. Méni se i dle mista byd-
liste, vzdélani, véku, vyse mzdy a zaméstnani. V okoli velkych mést je zivot vice
»zapadni® s vysokym stupném priority zaméfenym na kariéru. Pracovnici jsou
ochotni pro spolecnost obétovat mnohem vice Casu a tim pfispivaji k prosperité
S MORAVA Leasing. S vyssim stupném dosazeného vzdélani lidé vice hledi na

své zdravi a zivotni styl a snazi se minimalizovat negativni faktory.

Technologicka uroven

Nové technologie — véda kazdorocné postupuje stale dopfedu a je nutné vyuzivat
nove¢ vznikajici technologie a dostupné moznosti k tomu, aby poskytované sluzby
dosahovaly co nejvyssiho stupné kvality, byli udrZeni stavajici zakaznici a ziskava-
ni novi. VéEtSina lidi si jiz nedokaZze ptedstavit zivot bez pocitacli a zejména interne-
tu, ktery pfedev§im V poslednich letech zaznamenavd obrovsky rozvoj.
S MORAVA Leasing musi s timto rozmachem drzet krok a vyuzivat riznych no-

vych technologii ke svému podnikani.

Zhodnoceni PEST analyzy

Zhodnoceni PEST analyzy [vlastni zpracovani]

Kladné stranky Zaporné stranky

Politicko-legislativni prostiedi

Doslo ke snizeni dané z pifijmu - Nestabilni politickd situace v Ceské
pravnickych osob. republice.

- Nepolitickd vlada, kterda neprovadi
zadna dulezita rozhodnuti.

- Rdst dané z ptidané hodnoty.
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Ekonomické prostredi

- Zlepseni  ekonomické  situace - Zaporny hruby domaci produkt.
Vv tomto roce.

- Vysoky rist nezamé&stnanosti.

Socialné kulturni prostiedi

- Rust vzdélani obyvatel CR. - Rust primérné mzdy a pozadavki na
benefity mtze vyvolat navySeni na-
kladii ve firmé.

- Zména zivotniho stylu, vyssi za-
méieni na kariéru.

Technologické prostiedi

- Vyvoj stale novych technologii,
které ulehcuji spravu, kontakt atd.
se zakaznikem.

3.6 Porteruv model

Metoda vychazi ze systematického popisu vlivii ptsobicich na podniky vstupujici a reali-
zujici produkty na trhu. Organizace jednak piisobi na své okoli a na druhé strané je ovliv-
novana ¢innosti kolem sebe. Portertiv model je zaméfen na nasledujicich pét oblasti: rivali-
ta mezi stavajicimi konkurenty, vyjednavaci sila dodavatell, vyjednavaci sila odbératelq,

ohroZeni ze strany novych konkurentil a ohrozeni se strany novych substituti.

3.6.1 Konkurenti v odvétvi

Na trhu leasingovych spole¢nosti piisobi mnoho konkurenti. Pocet organizaci, které se
zabyvaji leasingovymi operacemi, spotiebitelskymi uvéry, splatkovymi prodeji a jinymi
nebankovnimi produkty a jsou ¢&leny Ceské leasingové a finanéni asociace je 64.
S MORAVA Leasing se dlouhodob¢ naléza mezi TOP 15 spole¢nostmi v tomto oboru.
K 31. 12. 2009 se nachazela na 13. misté a jejimi nejbliz§imi konkurenty jsou spolec¢nosti

jako:

Raiffeisen-Leasing, s.r.o.

IMPULS-Leasing-AUSTRIA, s.r.0.

LeasePlan CR, s.r.o.

s Autoleasing, a.s.
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Trhu vladne trio spolecnosti v ¢ele s UniCredit Leasing CZ, a.s., CSOB Leasing, a.s. a SG
Equipment Finance Czech Republic s.r.0. Z ptedbéznych vysledk vyplyva, ze u vSech
spole¢nosti v roce 2009 doslo k propadu objemu nové financovanych movitych a nemovi-

tych pfedméti a to dokonce i na polovi¢ni hodnoty. [32]

e Raiffeisen-Leasing, s.r.o.

Spolecnost je soucasti rakouské financni skupiny Raiffeisen a ptsobni na ¢eském trhu od
roku 1994. Sidlo organizace je umisténo v Praze 4 a po celé CR ma pouhych pét pobocek.
Produktem je finan¢ni leasing s opci odkupu, finan¢ni leasing s povinnosti odkupu, ucelo-
v¢ vazané spotiebitelské tvery, Uvery pro podnikatele a splatkovy prodej. Pro své dodava-
tele pak poskytuje uvéry a financovani sklad. Samoziejmosti je nabidka souvisejicich
sluzeb, tedy komplexni nabidka pojisténi, ptipadné poradenstvi v oblasti feseni finan¢nich

potieb klienta. [26]

Tab. 5. Raiffeisen-Leasing [viastni zpracovaini]

Silné stranky Slabé stranky

Clen silné a znamé finanéni skupiny. Velice nizky pocet pobocek.

Dlouha doba ptisobeni na trhu.

Sife poskytovaného sortimentu produktd.

e [IMPULS-Leasing-AUSTRIA, s.r.o.

Je soucasti silné bankovni skupiny Raiffeisenlandesbank Oberosterreich AG a jako univer-
zalni bankovni leasingova spolecnost nabizi firemnim klientim, obcim a rozpoctovym
organizacim v CR financovani formou leasingu, uvéru a splatkového prodeje. Spole&nost
ma opét velice nizky podet pobo&ek a sidlo spoleénosti je v Praze. Na tizemi CR organiza-
ce pusobi od roku 1996. Prosttednictvim Impuls Leasing Slovakia s. r. 0. organizace piiso-

bi také na uzemi Slovenské republiky. [27]
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Tab. 6. IMPULS-Leasing-AUSTRIA [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
Clen silné bankovni skupiny. Pét pobocek v celé CR.
Site poskytovaného sortimentu produkt. Neaktualizované internetové stranky.

e LeasePlan éR, S.r.0.

Organizace je dcefinou spole¢nosti holandské LeasePlan Corporation N. V. a v CR puisobi
od roku 1995. Firma nabizi pfistup k leasingu a spravé vozového parku. Cela skupina za-
bezpecuje provoz vice nez 1,3 milionu vozidel ve 30 zemich a nalezi ji tak ve svétovém
méfitku prvni misto v oboru. V CR zajidt'uje spravu pro vice nez 21 000 vozidel a tim neo-

ficialné predstavuje témét 40 % podil na trhu operativniho leasingu. [28]

Tab. 7. LeasePlan CR [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky

Uspésni ve svém oboru. Pouze sidlo spolecnosti, viibec zadné po-

bocky.

Velice uzka specializace, zky sortiment

produkti.

e s Autoleasing, a.s.

Dalsi z mnoho leasingovych spolecnosti, ktera je ¢lenem a soucasti silné nadnarodni fi-
nan¢ni skupiny, tentokrat Erste Bank Group. Spole¢nost s Autoleasing je dcefinou organi-
zaci Ceské spotitelny, a. s., ktera je jejim jedinym vlastnikem a zaroven je mateiskou spo-
le¢nosti s Autotvér, a.s, kterd nabizi financovani prostfednictvim spotiebitelského avéru.
S Autoleasing nabizi prostiednictvim finan¢niho leasingu pofidit nova osobni a uzitkova
vozidla a pomoci operativniho leasingu / full service leasing osobni a uzitkové automobily
do 3,5 tuny. Full service leasing je obdobny produkt, ktery nabizi i spolecnost LeasePlan
CR. Spole¢nost ma sidlo v Praze a na trhu ptisobi od roku 2003. [29]
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Tab. 8. s Autoleasing [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
Velké mnozstvi poboéek diky Ceské spofi- | Sortiment zaméfeny na poskytovani leasin-
telné. gu na automobily.

Clen silné a znamé finanéni skupiny.

Spole¢nost S MORAVA Leasing ma oproti svym nejbliz§im konkurentlim zna¢nou vyho-
du ve velikosti a rozmisténi svych pobocek na celém tizemi Ceské republiky. Mnoho jejich
oponentll ma velice malou sit’ svych zastoupeni a pro klienty jsou tedy hiife dostupni. Do-
konce jeden z nich ma jen sidlo. Jedina s Autoleasing ma tento pocet vyssi a to diky své

mateiské Ceské spofitelns.

Vsechny spolecnosti jsou ¢leny néjaké vyznamné nadnarodni finanéni skupiny. Coz je pro
klienty zarukou divéryhodnosti a trvanlivosti spolecnosti. Silnou strankou S MORAVA
Leasing je téz Sife produktu, které oproti svym blizkym konkurentiim nabizi. Jen Raiffei-
sen-Leasing a IMPULS-Leasing-AUSTRIA maji stejny sortiment, ale mnozstvim poboc¢ek
za S MORAVA Leasing znacné zaostavaji. Zbyvajici dvé spole€nosti maji mnohem méné

produkta.

Spole¢nost ma také na Ceském trhu nejdelsi tradici. Byla ze vSech oponentd nejdiive zalo-
Zena a také byla prvni leasingova firma se sidlem na tizemi Moravy. Jako jedina ma sidlo
mimo Prahu. Slabou stranku oproti konkurenci ma v neexistenci zastoupeni v Praze, kde

ale na druhé strané je velky ptetlak podobnych sluzeb.

3.6.2 Potencionalni vstup nové konkurence

Vstup potencionalni nové konkurence, na trh, pfedstavuje hrozbu zejména pro ty, ktefti jiz
na daném trhu plisobi a maji zde vydobyté urcité jméno a postaveni. V piipad¢ leasingové
spoleCnosti se neni nutné piili§ obavat prichodu novych vyznamnych konkurentd a to
zejména z priciny jiz dostateCné zaplnéného trhu. Vstup nového subjektu by byl spojen,
pro nove prichazejiciho, s nutnosti disponovat dostatecné velkou sumou financ¢nich pro-
stiedkil, které jsou nezbytné pro spravné fungovani organizace a poskytovani kvalitnich
finan¢nich sluzeb svym zakaznikiim. Dale by bylo nutné sehnat personal kvalifikovany na
dostatecné urovni, nejlépe jiz se zkusenosti v oboru. OvSem v piipadé vstupu n&jaké zndmeé

a velké finan¢ni spolecnosti jiz se zkuSenosti v oboru, dobrym zdzemim a jménem by
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mnoho problému ubylo a bylo pro spole¢nost pfijatelnéjSich. Piesto ndklady na takovyto

ptichod by zustaly stalé vysoké.

3.6.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé mohou vyraznym zpusobem ovliviiovat jak cenu tak také i kvalitu produktt
na daném trhu. S MORAVA Leasing ma vicero zabéhnutych, stalych a pravidelnych odbe¢-
ratelll, ale zaroven jich je vysoké procento jednorazovych, ktefi se spole¢nosti spolupracuji
pouze vyjimeéné. Klientum, ktefi uzivaji sluzeb organizace stabiln¢, jsou nabizeny produk-
ty se slevou ¢i néjakou prémii a to z divodu snahy o jejich udrzeni a zajisténi stalého od-
bytu. Spolec¢nost se snazi nabizet odbératelim produkty na co nejvyssi Urovni
s individudlnim pfistupem ke kazdému z nich. Vyjednavaci sila odbératell je tedy spise
niz8i, ovSem v prid¢ ztraty vétsiho poctu jednordzovych zakaznikii ¢i n€kolika stalych by
vyjednavaci sila odbératelti vyznamné rostla. Organizace musi dbat také na inovace v obo-

ru a nové trendy, aby byla jeji nabidka pro odbératele pestra a pritazliva.

3.6.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Podobn¢ jako mohou cenu a kvalitu ménit a ovliviiovat odbératelé, maji podobnou schop-
nost tyto faktory vyznamny zptisobem ovliviiovat i dodavatelé. Organizace ma mnoho riz-
nych dodavateld a to jak predméti leasingu (automobilti, zemédélské techniky atd.), tak i
pro materidl a riizné kancelétské potteby. Sit’ svych dodavatelli se snazi neustale rozsifovat
a ziskavat nové kontakty. U dodavatelli predmétii leasingu spolecnost pravidelné potrada
prezentace z divodu dikladného seznadmeni se vSemi novinkami a zménami, které se

V posledni dob¢ udély. Vyjednévaci sila dodavatelt je tedy mala.

3.6.5 Substitu¢ni produkty

Substituéni produkty jsou takové, které mohou do ur¢ité miry ¢i zcela nahradit produkt
dané organizace. Substitutem by se mohla stat, u leasingovych spolecnosti, nabidka konku-
rencni spolecnosti s lepsimi podminkami ¢i nabidky jinych financnich instituci, které se
zabyvaji financovanim potieb klientil. Z tohoto diivodu na trhu existuje velké mnoZstvi

substitutli, které ovlivituji ndkupni chovani a rozhodovani zakaznikii.
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3.6.6 Zhodnoceni Porterova modelu

Tab. 9. Zhodnoceni Porterova modelu [viastni zpracovani]

Substitu¢ni produkty

Aspekty Vysoka sila pisobeni | Nizka sila piisobeni
Konkurenti v odvétvi X
Potencionalni vstup nové konkurence X
Vyjednavaci sila odbérateli X
Vyjednavaci sila dodavateli X
X
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4 ZHODNOCENI SOUCASTI IMAGE

Obsahem nasledujicich kapitol bude priazkum image, ktery byl proveden z vnéjsiho i vniti-
niho pohledu a rozbor jednotlivych slozek ovliviiujicich image spole¢nosti S MORAVA
Leasing, a. s. Pfi hodnoceni sou¢asného stavu byly pouzity metody dotaznikového Setient,

pozorovani, dotazovani a rozhovory.

4.1 Pruzkum vnéjsi firemni image

v

Pro kazdou organizaci je velice dulezité, aby jeji vn&jsi image byla co mozné nejlepsi. Je
nutné, aby byla spolecnost spatfovana v dobrém svétle a spojovana s dobrym vetejnym
minénim. Kvalitni image je zdkladem uspéchu vétSiny organizaci psobicich na trhu. Spo-

le¢nosti s takovymto vefejnym povédomim sndze ziskévaji klienty a 1épe je udrzuji.

4.1.1 Cil prizkumu

Hlavnim cilem prizkumu bylo zji$téni aktualniho stavu image spolec¢nosti u jejich klientd,
ktefi se spole¢nosti S MORAVA Leasing spolupracuji na financovani svych podnikatel-
skych potfeb. Jaké maji o této spole¢nosti minéni, co si mysli o jejim soucasném jméng,
jak jsou spokojeni s komunikaci se zaméstnanci nebo komunikaci a pfistupem organizace
celkove. Zabyva se nazorem klientu na corporate design, ktery organizace vyuziva nejen
pii komunikaci s nimi. Informace ziskané na zakladé¢ vyzkumu byly vyuzity pro potieby

projektu zlepSeni image spole¢nosti S MORAVA Leasing.
Hypotézy:

1. Spole¢nost S MORAVA Leasing ma alespon mezi 70 % svych klientt dobré jméno

a image.

2. Vétsina zdkaznikll se shoduje, Ze jim jsou nabizeny kvalitni a komplexni sluzby

s individudlnim pfistupem.
3. Vngjsi komunikace spole¢nosti je hodnocena na stejné nebo lepsi trovni s ostatnimi
prvky.
4.1.2 Ziskavani dat a metodika

Data byla ziskédvana prostfednictvim dotaznikového Setfeni s cilem ziskat pravdivé infor-

Mace na formulované otazky a tim zjistit soucasny stav. Zkoumanym vzorkem byli klienti
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spolecnosti. Dotaznik byl jednotlivym zdkaznikim poslén prostfedniCtvim elektronické

posty. Prizkum probihal v mésici tinoru. Dotaznik miizete vidét v ptiloze P 1.

Dotaznik, ktery byl distribuovan klientim spole¢nosti, obsahuje celkem deset otazek.
Z hlediska moznych variant obsahuje dvé otazky oteviené, jednu otazku polootevienou a
sedm otazek uzavienych. Prvni a druha otazka je uvodniho charakteru, nasledujicich sedm
otazek je vécnych a posledni otdzka je identifikaéniho charakteru, které zjistuji zakladni
informace o respondentovi. Tti otazky jsou dichotomické, tedy s variantou odpovédi ano ¢i

ne. Zbyvajici pocet otazek je polyfonickych, tedy s véts§im poétem variant odpovédi.

4.1.3 Dotazovany vzorek

Dotaznik byl rozeslan mezi 160 zakazniki, kteti spolupracuji se spolecnosti S MORAVA
Leasing. Zpét se navratilo 47 vyplnénych dotaznikti od respondentt, kteti odpovédéli.
Obory, ve kterych dotazované organizace pusobi, jsou velice Clenité. Patéi mezi né rizné

pramyslové spole¢nosti, podnikatelé z automobilového oboru a zeméd¢lstvi apod.

4.1.4 Vysledky prizkumu

Z prizkumu vyplynulo, Ze zdkaznici S MORAVA Leasing se v 29 ptipadech rozhoduji o
vyplyva, Ze mnoho zakazniki je se spolupraci spokojeno a vraci se k ni 1 nadale. Individu-

alni a kvalitni pfistup k potiebam si pochvaluje 28 zadkaznikiim.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni je také patrné, zZe organizace ma mezi svymi zékazniky
dobré jméno a povazuji ji za solidni a divéryhodnou. Tak jako kazdd spolecnost se i
S MORAVA Leasing snaZi o co nejlepsi jméno mezi vetfejnosti a klienty, coz se ji dle vy-
sledku dafti velice dobie a je v tomto sméru uspésnd. Za silnou stranku spolec¢nosti je pova-

Zovéana rychlost, kvalita, flexibilita a osobni pfistup ke klientim.
Jako nejvice problémové témata vyplynuly nasledujici body:

e Kovalita internetovych stanek spolecnosti — tento bod hodnoceni byl zakazniky nej-
vice kritizovan. Jsou nespokojeni jak se vzhledem internetové prezentace, tak také

jejim obsahem, ktery se na webu nachazi.
e Vngjsi komunikace spolecnosti (reklama, veletrhy atd.) — i tato slozka byla hodno-
cena pomérné Spatné vuci zbytku. Zakaznici by si tuto ¢ast predstavovali o néco

lepsi nez je v soucasné dobg¢.
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Jak jiz z vySe napsaného vyplynulo, prvni dvé hypotézy byly potvrzeny. Spole¢nost ma
tedy mezi svymi klienty dobré jméno a image a nabizi jim kvalitni a komplexni sluzby

s individualnim pfistupem. Tteti hypotéza potvrzena nebyla a je zde prostor pro zlepSeni.

Sumarizace pruzkumu a komentaie k jednotlivym otazkam jsou uvedeny v piiloze P IV.

4.2 Prizkum vnitini firemni image

Image spolecnosti je tvoiena dvéma slozkami a to vnéjsi a vnitini ¢asti. Vnéjsi Cast je ta,
ktera piisobi navenek na vetejnost. To jak spolecnost vystupuje a komunikuje. Druhou
slozkou je interni image, kterd je utvaiena uvniti spolecnosti pisobenim na zaméstnance.

Ob¢ se navzajem prolinaji a ovliviluji, z tohoto divodu museji byt obé ¢asti v dobrém sta-

VU a urcité rovnovaze.

4.2.1 Cil prazkumu

Cilem prizkumu bylo zjisténi soucasné¢ho stavu vnitini image a to mezi samotnymi za-
méstnanci spolecnosti. Priizkum zjistuje pohled na firemni design, ktery je vyuzivan, ale i
spokojenost pracovnikil spolecnosti s prostfedim, ve kterém pracuji. ZjiStuje, co si dotazo-
vani mysli o jménu spole¢nosti na vefejnosti a jakou ma dle jejich nazoru image. Zkoumal
znamost firemni filozofie mezi zaméstnanci, oddanost pracovnikd uspéchu organizace a

stav firemni kultury a komunikace.
Hypotézy:
1. Alespon 70 % zaméstnanct je dikladné seznameno s filozofii firmy.
2. Vétsina pracovniku shledava image firmy S MORAVA Leasing jako dobrou.

3. Vztahy mezi zaméstnanci ve spole¢nosti povazuje nejméné 80 % z nich za dobré.

4.2.2 Ziskavani dat a metodiky

Data byla ziskdvana opét prostiednictvim dotaznikového Setfeni s cilem zjistit soucasny
stav. Tentokrat byli zkoumanym vzorkem zaméstnanci spole¢nosti, ktefi pracuji v sidle
organizace ve Znojmé. Mezi pracovniky byly dotazniky rozddny osobné. Dotaznik miZete

vidét v priloze P 1.

Dotaznik se sklada ze 17 otdzek. Z hlediska moZnych variant obsahuje ¢tyfi otazky otevie-
né, dvé otdzky polooteviené a jedenact otazek uzavienych. Prvni otazka je ivodniho cha-

rakteru, tfinact otazek je vécnych a tfi posledni otazky jsou identifika¢niho charakteru,
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které zjistuji zékladni informace o respondentovi. Tti otazky jsou dichotomicka, Ctyfi
otazky jsou trichotomické s tfemi moznostmi odpovédi, zbyvajici otdzky jsou polyfonické,

tedy s vétSim pocétem variant odpovédi.

4.2.3 Dotazovany vzorek

Dotaznik byl distribuovan mezi 38 zamé&stnanc, ktefi trvale pisobi v sidle spolecnosti ve
Znojmé¢. Z toho se prizkumu zucastnilo 36 respondentt, kteti odpoveédéli na rozdany do-
taznik. Jednotlivi zaméstnanci byli oslovovani na svych pracovistich, a jak vyplyva z diive

poznamenaného, velké vétSina jich byla ochotna tento dotaznik vyplnit.

4.2.4 Vysledky a shrnuti vyzkumu

Povédomost o firemni filozofii, jak ukazal dotaznik, neni ve spole¢nosti rozhodné na nej-
vyssi Urovni. Ba naopak, dalo by se fici, Ze zaméstnanci spolecnosti nejsou s touto Casti
néjak vyrazné seznameni a maji zde velké mezery. Z tficetiSesti ptipadd jich pouhych deset
bylo schopno filozofii spravné specifikovat. Stejny pocet na polozenou otdzku odpoveédél
$patnd. Sestnact z dotazovanych, dokonce na tuto otdzku neposkytl vibec Zadnou odpo-
véd'.

Dle minéni samotnych zaméstnancti, je S MORAVA Leasing zndmé ve svém oboru, ma
zde dobré jméno i image. Tento vysledek potvrzuji i zakaznici, kteti poskytli podobnou
odpovéd’. Spolecnost je tedy nejen ve svém okoli vniméana pozitivné. Mnoho ze zamést-
nancui je organizaci oddano a tspéch je pro né€ jednou z priorit jejich pracovni ¢innosti.

Takovyto vysledek je rozhodné€ dobry a spole¢nost si miiZe byt jista nasazenim pracovnikd.

Ani v komunikaci mezi pracovniky na pracovisti nebo mezi zaméstnanci a vedenim spo-
le¢nosti nejsou zadné potize a organizace pracuje v daném sméru efektivné a spolehlive.
Zaméstnanci maji vSechny potifebné informace k vykonu své pracovni napln€, maji ne-
zbytné informace o zménach a dostatek informaci o vyvoji organizace od vedeni. Ke kva-
litni komunikaci a ke spolupraci mezi zaméstnanci rozhodné pfispiva i atmosféra, kterd
panuje na pracovisti. Pracovnici si v poloZzené otazce na zadné nedostatky nestézovali a

op¢t bylo hodnoceni pozitivni.

Soucasti firemni kultury, ktera je pfitomna v organizaci, jsou i hrdinové. Tedy ptiklady
uspéchu a odhodlani spolecnosti. Nékdo kdo je obdivovan a mezi zaméstnanci cenén.
Otéazka byla oteviend, takze zaméstnanci museli volit néjakou osobu samostatné bez moz-

nosti pfedem daného vybéru. Tim byla zajisténa objektivita. Nejvétsim hrdinou spolecnosti
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byl zaméstnanci zvolen Ing. Holcr a druhym v potadi Ing. Mrna, ktery je generalnim fedi-

telem S MORAVA Leasing.

I mezi zaméstnanci byla ve firemnim designu nejhtife hodnocena internetova prezentace
spolecnosti. Sumarizace prizkumu a komentafe k jednotlivym otazkam jsou uvedeny

v piiloze P 11I.

Hned prvni hypotéza byla vyvracena. Ve znalosti zaméstnanct filozofie spolecnosti se
nachazeji jisté mezery a bylo by vhodné je doplnit. Zbyvajici dvé hypotézy byly potvrzeny.

Organizace ma dobré jméno a vztahy na pracovisti jsou na ideéalni Grovni.

4.3 Filozofie spole¢nosti

Firemni filozofie je v kratkosti shrnuta v poslani spolecnosti. U mnoha ¢eskych spolecnosti
bychom ho hledali marné. Piesné¢ definované poslani zcela jasné definuje, kam se chce
firma dostat. Organizace jej vyuziva jiz od svého zalozeni a vS MORAVA Leasing se
poslani kazdoro¢né objevuje ve vyrocnich zpravach. Kazdy ze zaméstnanct spolecnosti by
s nim mél byt dikladné sezndmen a mél by se dle n€j chovat. Rozhodné neni od véci po-
slani spole¢nosti vefejné publikovat na internetovych strankach, aby k nému méla vefej-
nost co nejjednodussi ptipadny piistup. S MORAVA Leasing se v ném zavazuje svému
vlastniku Weinviertler Sparkasse AG zajisténi pfimétené¢ho a bezpe¢ného zhodnoceni své-

feného kapitalu.
Poslani:

My, pracovnici spole¢nosti S MORAVA Leasing, a. s., pusobici v oblasti leasingu a fi-
nanc¢nich sluzeb pro podnikatelské subjekty, obCany i1 obce, jsme odhodléani trvale poskyto-
vat profesionalni pomoc pii financovani jejich potieb a zamérl. Stoprocentnimu akciona-
fovi Weinviertler Sparkasse AG tim zajiStujeme piimétené a bezpecné zhodnoceni svére-
ného kapitalu. Klientim nabizime rychly, vstficny a individualni pfistup s vyuzitim nej-

modernéjsi techniky a tymové prace.* [32]

Spole¢nost zadny Kodex zaméstnance ¢i Kodex chovani nema. Zakladni hodnoty spolec-
nosti tedy nejsou sepsany v zadném samostatném dokumentu. To ale neznamena, Zze ve
spolecnosti nejsou pritomny ¢i dodrzovany. Jiz z poslani spolecnosti 1ze n¢jaké hodnoty

vycist:

e (Odhodlani trvale poskytovat profesionalni pomoc pii financovani potieb a zaméra

klientu.
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e Klientim nabizime rychly, vstficny a individualni piistup.
e Vyuzivame nejmodernéjsi techniku a tymovou praci.

V prostorach spolecnosti je o kazdého klienta dobfe postarano a je upiednostiiovan osobni
kontakt pred telefonickym ¢i elektronickym. Spolecnost si na téchto bodech naramné za-
klada. Proto mé velice zajimalo, jaké budou odpovédi na otdzku dvé, ,,JJak byste svymi
slovy popsal/a firemni filozofie?*, z mého dotazniku. Deset z dotazovanych zodpovédélo
otazku spravné, u téchto zaméstnancii je patrné, Ze jsou s poslanim spolecnosti seznameni
dostate¢né. Nejcastéji se v jejich odpovédich vyskytovaly véty jako: ,,Klientim nabizime
rychly a individualni piistup” a ,,Profesiondlni pomoc pii financovani“. Sestnact zamést-
nancl na tuto otazku neodpovédélo vibec, tudiz predpokladam, Zze s poslanim nejsou se-
znameni dostate¢né. Zbyvajici pocet pracovniku na otdzku nejcastéji odpovédél slovy:

,»Kvalitni sluzby“. OvSem tyto odpovédi nelze pokladat za spravné.

4.4 Firemni kultura

Ve spoleénosti panuje zasada ,,profesionalni, rychly, vstiicny a individualni p¥istup ke kli-
entovi, ktery je bezezbytku zaméstnanci spolecnosti poskytovan. VSechny ostatni principy
jsou této zasade podiizeny a odvijeji se od ni. Mnoho ze zaméstnanci spole¢nosti je v kaz-
dodennim, at’ jiZ telefonickém ¢i osobnim kontaktu se zdkazniky a proto je dulezité, aby
respektovali a dodrzovali uréité zasady chovani, vystupovani ¢i oblékani. Jak jsem jiz zmi-
noval, zadny sepsany eticky kodex neni ve spole¢nosti pfitomen, ale piesto jsou zakladni

zéasady chovani, vystupovani a oblékani dodrzovany.

Prvniho, ¢eho si nové piichozi v§imne, je uvolnéna, klidna a pratelska atmosféra. Celkové
ji Ize oznacit za velice dobrou. Zaméstnanci spolu komunikuji velice uptfimné a pratelsky a
u mnohych z nich je vidét, ze maji uvniti spolecnosti mnoho piatel. Zaméstnanecké pod-
minky jsou také na vysoké Grovni a ze zaméstnanci je citit spokojenost s jejich praci a

pisobenim ve spolecnosti.

44.1 Jednanise zaméstnanci

Ve spolecnosti panuje ptatelska a kolegialni atmosféra. Vici nové pfichozim ¢i mladym
zamestnancim spole¢nosti neni patrna Zadnd forma nadfazenosti ¢i povySovani se. Za-
méstnanci spolecnosti jsou si rovni a vSichni maji jeden spole¢ny cil. S postupujicim rtis-

tem zkuSenosti se pracovnikovi dostava ¢im dal vétSi samostatnosti a divéry. Nekterym
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zaméstnancim se prili$ nelibi, ze je zde urcita mira fluktuace zaméstnanci, zejména ob-

chodnikti pisobicich na pobockach.

Pro firmu je velice duleZita tymova prace, kterd je zaznamenana i V poslani organizace.
Aby tohoto cile bylo dosazeno, byli do organizace spravné piijati novi zaméstnanci, aby
byl tymovy duch udrzovan a posilovan, firma kona né€kolikrat do roka spolecenské aktivi-
ty, kterych se Gcastni pravidelné velka vétSina zaméstnanct. Naptiklad v roce 2007 byli
zamé&stnanci spole¢nosti na hromadném vyleté v ruském Petrohradu, kde kazdy z nich mu-
sel zaplatit poplatek ve vysi USD 100,-, 0 rok pozdéji v némeckém Berlin¢ a Drazd’anech.
Pravidelné jsou konany sportovni akce, v roce 2009 uskute¢nén volejbalovy turnaj a dva
firemni tymy se zacastnily cyklistického zdvodu na 50 km Vinarskd 50. Pro zaméstnance
jsou potadany i kulturni akce, v posledni dobé byla mozZnost jit na koncerty bratii Nedvé-
da, Evy Pilarové, Lenky Filipové a dalSich. Kazdoro¢né je organizovano letni posezeni pro
zameéstnance s peCenym prasatkem ¢i vanocni vecirek, na kterém zaméstnanci dostavaji

darky.

Mezi zaméstnanci je bézné spise neformalni chovani a vétSina z nich si navzajem mezi
sebou tykd, zejména je to patrné u pracovnikil na stejné organizacni Urovni. Autorita nadfi-
zenych neni timto typem chovani jakkoliv sniZovana ba naopak. Mezi zaméstnanci je
k nadtizenym citit ucta. Neformalni chovani ptipadné dobré vztahy na pracovisti doklada i
dotaznikové Setieni, kdy na otazku ,,Jak hodnotite vztahy na pracovisti?“ oznacilo dvace-
tdva pracovniki vztahy za dobré, tedy Ze kolektiv je ptatelsky a zbyvajici pocet za nefor-
malni s velkym poétem opravdovych piatel. Zadny z tficetiSesti dotazovanych zaméstnan-
cl na tuto otdzku neodpoveédél zaporné, tedy Ze by vztahy na pracovisti byli Spatné ¢i ne-

pratelské. K tomu aby zaméstnanci pracovali jako tym, je toto nezbytna podminka.

Jedna z mych otazek byla zaméfena na komunikaci mezi spolupracovniky a vedenim spo-
le¢nosti. Dobra komunikace ve spolecnosti, jak mezi samotnymi pracovniky anebo mezi
pracovniky a vedenim, je dllezZita soucast dobré firemni kultury. V pfipad¢ nedostatecné
komunikace je postizen zakaznik a spoleCnost si tak vytvafi Spatné jméno. Vedeni komu-
nikuje se zaméstnanci pravidelné kazdé tfi az Sest mésici na celopodnikovych poradach,
kde jsou mimo jiné prezentovany soucasné vysledky a vykony spolecnosti. V piipade di-
lezitych a nenadalych informaci spole¢nost neceka na pravidelnou poradu a zaméstnance
svola okamzit¢, jak je to jen mozné. To jak a jakym zpisobem vedeni komunikuje se svy-

mi zaméstnanci je dle vysledkl dotazniku spravné a zaméstnanclim tento zptisob vyhovuje.
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Zadny z nich neoznacil komunikaci se spolupracovniky a vedenim za spise Spatné ¢i piimo

Spatné.

4.4.2 Jednani zaméstnanci se zakazniky

Spole¢nost S MORAVA Leasing nabizi finan¢ni sluzby a z tohoto ditvodu je v kazdoden-
nim a neustalém kontaktu se svymi zakazniky. Je proto velice nutné, aby spole¢nost na
venek vystupovala jednotné a klient byl pro ni na prvnim misté. Piestoze pokyny jak ma
zaméstnanec s klientem jednat, jak ma byt obleCeny atd. nejsou nikde sepsany, existuji ve
spole¢nosti nepsana pravidla, kterd jsou vSemi dodrzovana. Ti pracovnici, ktefi se zakazni-
ky jednaji pravideln¢, jsou obleceni v obleku ¢i kostymku. Ostatni, jenz do kazdodenniho
styku s klientem nepiichazi, jsou obleceni méné formalné. To jak spole¢nost na venek vy-
stupuje, jak komunikuje se zakazniky ¢i okolim je jedna ze soucasti, kterd ovliviiuje image

podniku.

Klient pfichazejici do sidla spole¢nosti po nékolika metrech dojde k recepci. Zde je na za-
klad¢ jeho pozadavku pfivolan zaméstnanec, ktery s nim jeho ptfipominky ¢i prosby vytesi
a je mu nabidnuto obCerstveni. V ptipadé telefonického dotazu je piepojovan na kompe-
tentniho zaméstnance. Pfi osobnim ¢i telefonickém kontaktu je velice nutné, aby zadny ze
zaméstnancl nedal znat osobni problémy ¢i $patnou naladu. V té chvili musi byt pro kaz-
dého zaméstnance na prvnim misté klient, davat najevo zajem a snazit se feSit jeho pro-
blém. Pfi pozorovani pracovnikl ve firmé je tato zdsada dodrZzovana a zaméstnanci se snazi
zakaznikim maximalné vyhovét. V piipad€ nepiitomnosti zaméstnance na pracovisti je
telefon zvednut jeho spolupracovnikem a problém je vyfesen bud’to pfimo s nim, piipadné
je ptepojen na jeho zastupce anebo je klientovi sdéleno, kdy bude dany pracovnik opét k

zastizeni.

Mezi zaméstnanci je vyuzivano rtuznych slangovych vyrazi, které usnadiuji a urychluji
vzajemnou komunikaci. Tyto vyrazy zn4 a rozumi jim kazdy ze zamé&stnanct spolec¢nosti.
Ovsem pfi jednani s klientem je velice dulezité, aby se komunikujici pracovnici témto ob-
ratim vyhybali a pouzivaly vyrazy takové, kterym bude rozumét 1 on. Je neptipustné, aby

zakaznik nevédél, o Cem se zaméstnanci S nim ¢i pfed nim bavi.

4.4.3 Tradice, zvyky, ritualy

Za poslednich nékolik let dosla v tomto sméru ve spolecnosti k nékolika podstatnym zme-

nam. Dfive byvalo jakousi tradici ¢i spiSe zvykem, Ze se zaméstnanci spole¢nosti, ktefi
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m¢éli stejnou ¢i podobnou napli prace, setkavali po skupinkach v kuchynce, kde u kavy ¢i
Caje tesili pfedev§im pracovni zalezitosti. Tento zvyk je jiz minulosti a zamé&stnanci se o

danych problémech radi bud’to telefonicky ¢i v kancelatich.

Tradici ovSem nadale ziistava oslava narozenin jednotlivych zaméstnancti daného oddéleni
spole¢nosti, ktera probihd poobédovym posezenim u kavy. Nékteré dalsi tradice ¢i zvyky
jsem jiz popsal v kapitole 4. 4. 1 Jednani se zaméstnanci naptiklad: sportovni turnaje, cyk-
listické zavody, letni posezeni, vanocni veéirek, pravidelné zajezdy spole¢nosti do zahrani-

¢i ¢1 kulturni akce.

O destinaci zahrani¢niho zajezdu, ktery je uréen pro vSechny zaméstnance spole¢nosti a
zaroven slouzi jako misto pro seznameni se zaméstnanci na pobockach, je rozhodovano
demokratickym zpisobem. Spolecnost nabidne n€kolik mist kam je moZno vyrazit a pra-
covnici svym hlasovanim urci cilovou destinaci. Jak jsem jiz zmifloval, kazdy pracovnik
zaplatil pomérn€ nizky poplatek a to bylo vSe, krom¢ tutraty na misté samém, co zaméstna-
nec musel hradit. V piipadé zajezdu spolecnosti do Némecka se nehradil ani poplatek. Pra-
videln¢ také probihd porada jednotlivych oddéleni, ktera je vzdy alespoii jednou za mésic a

doba jejiho trvani se pohybuje mezi 45 az 60 minutami.

4.4.4 Hrdinové spolecnosti

Dalsi z mych otazek v dotazniku sméfovala do problematiky hrdinti spole¢nosti. Tedy vy-
znamnych osob, které jsou pro spole¢nost z n¢jakého diivodu vyznacnymi, nepostradatel-

nymi ¢i slouzi jako vzor chovéani nebo vystupovani.

Otazka byla nasledujici: ,,Vazite si n¢jakého kolegy, ktery ma uspéch a pro spolecnost udé-
lal mnoho dobrého?* Nékolik zaméstnancii za vyznaéné kolegy povazuji 1 vice osob naraz.

Nejcastéji se v odpovédich vyskytovala jména pana:
¢ Ing. Holcra 12x,
e generalniho feditele Ing. Mrni 8X,
¢ Ing. Balika 4x,
¢ Ing. Besednjaka 3x,
¢ Ing. Cejpka, Ing. Vocilky, Ing. Hevery 1x.

Zbyvajici pocet zaméstnancli (osmndct) oznacil odpovéd’ ne, tedy Ze zddnou takovou o0so-

bu ve spole¢nosti nezna.
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4.5 Firemni design

45.1 Nazev spole¢nosti

Jméno spolecnosti S MORAVA Leasing, a. s. se sklada ze znaku ,,S*, ktery je odkazem na
majitele spole¢nosti rakouskou firmu Weinviertler Sparkasse AG a na jeji dlouholetou his-
torii v oboru finanénich sluzeb. Slovo ,,MORAVA* se objevuje v nazvu z divodu odkazu
umisténi sidla spole¢nosti a také z jejiho ptivodniho ptisobeni. Kdyz byla spole¢nost roku
1991 zalozena, pusobila jen na tizemi jizni Moravy. Az v prabéhu let doslo k expanzi or-
ganizace na zbytek Moravy a do Cech. Slovo ,,Leasing® je zde odkazem na piedmét pod-
nikani spolecnosti, tedy na poskytovani finan¢nich sluzeb pro vetfejnost. Obchodni nazev
by mél vypovidat o ¢innosti firmy. To je zde dle mého zcela naplnéno a to piedevsim pii-
danim slova Leasing do nadzvu spolecnosti. OvSem Leasing nebyl soucasti odjakziva, byl
pridan pfi transformaci spole¢nosti na akciovou v roce 2002, coz byl rozhodné krok sprav-

nym smeérem.

Nézev spolecnosti by mél byt jedine¢ny a lehko zapamatovatelny. Zapamatovatelny urcité
dle mého nazoru je. Tuto skutecnost si jist¢ uvédomovalo i vedeni spole¢nosti. Bohuzel
umysl nevysel na sto procent a pii rozhovorech se zaméstnanci jsem se dozvéd¢l, Ze nékte-
ii zakaznici se dotazuji, zda nemaji néco spole¢ného s bankou v likvidaci Moravia Banka,
a.s. Pfi pohledu na oba ndzvy to neznalému klientovi mize opravdu takto pfipadat. Nazvy
jsou si opravdu velice podobny a ur¢ité by bylo lepsi, kdyby k takovémuto myleni nedo-
chazelo. Pfi bliz§im prozkoumani Obchodniho rejsttiku vyplyva, Zze Moravia Banka, a. s.
byla zalozena 12. 5. 1992, tedy az rok po spolecnosti S MORAVA Leasing, a. s. Tudiz

vedeni spolecnosti nemélo v sildch takovémuto problému zabranit.

45.2 Logo spole¢nosti

Logo spolecnosti je ptihlaseno jako ochrannd zndmka, a je snadno Citelné a rozeznatelné 1
ve zmensené podobé. Byla zvolena erveno-¢erna kombinace na bilém podkladé. Cervena
barva v logu je vyrazem sily, aktivity, potéSeni z ¢innosti a barvou dobrého kontaktu s oko-
lim. Znaci touhu po Gspéchu a silnych zézitcich. Bila barva je spojovana se zacatkem né-
¢eho nového. Posledni ¢erna je barvou urodné pudy, pokory a skromnosti. VSechny barvy
se velice dobfe dopliiuji a pisobi komplexnim dojmem. Logo se sklada z ¢erveného ,,S*,

které je také v logu spolec¢nosti Weinviertler Sparkasse, které muzete vidét na obrazku 8.
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—
S MOorava

Leasing

Obr. 7. Logo S MORAVA Leasing, a. s. [32]

Weinviertler

SPARKASSE S

In jeder Berichang rshlen die Mensohen.

Obr. 8. Logo Weinviertler
Sparkasse [32]

4.5.3 Podnikové tiskoviny

Spolec¢nost pro podnikové tiskoviny, logo, pismo a mnoho dal$ich pouziva a mé vypraco-
vany design manudl. Ve je jasn¢ rozvrzeno a rozplanovano. Celkové plisobi podnikové
tiskoviny elegantnim a reprezentativnim dojmem. Barevné provedeni je vzdy v ¢erveno-
cerné na bilém podkladé, ve specifickych ptipadech je pouZivana i Sed4 dopliikova barva.
Spole¢nost pouziva tii druhy pisma. Jako hlavni je: Switzerland Normal (Helvetica), které
je pouzivano ve vSech oblastech firemniho designu i1 reklamni grafiky. Doplitkovym pis-
mem je Switzerland Normal-Italic (Helvetica), které se uziva obzvlasté pro zvyraznéni
textu a Switzerland Bold (Helvetica). Tento druh je uzivan obvykle v nadpisech a pro zvy-

raznéni textu.

4.5.4 Design architektury

Sidlo spolecnosti je umisténo v samém historickém centru mésta Znojma na Hornim na-
mésti. Firemni budova byla pfed n€kolika malo lety kompletné zrekonstruovéana. Tim je
zajiStén jeji dastojny vzhled, kterym zéaroven reprezentuje. Z ditvodu historické hodnoty
objektu bylo nutné dodrzet jistd omezeni, kterd z této skuteCnosti vyplyvaji. Jednd se o

tiipatrovou budovu, ve které pisobi pouze spole¢nost S MORAVA Leasing.

Vnitini vybaveni spole¢nosti je nové a moderni, ale s diirazem na historickou hodnotu pa-
matky. Oznaceni budovy a mistnosti v organizaci je pfesn¢ popsano a ztvarnéno v design
manualu. Zaméstnanci, ktefi se pravidelné setkavaji s klienty, jsou z divodu komfortu pro

zékazniky umisténi ve druhém patte, kde je umisténa zaroven i recepce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

455 Slogan

Na propagac¢nich materialech je samoziejmé uvadéno logo spolecnosti spolu se sloganem,
ktery spole¢nost aktualné vyuziva. Ten se v pribéhu né€kolika let ménil. Jednim z prvnich,
ktery kdy byl spole¢nosti uzivan, bylo slovni spojeni: ,,Ano, hned ted!, pfed kterym se
vzdy nachazela otazka: ,Leasing?“ V roce 2004 byl pouzivan slogan: ,,...pomlzeme
Vam*®. Po dvou letech spolecnost slogan obménila a zménila jej na: ,,...pro Vase podnika-
ni*“. I tento vydrzel podobné¢ dlouho. V soucasnosti je firmou uplatinovan slogan: ,,vice slu-
7eb, vice moznosti“. Pfesné provedeni a implementace je opét podrobné popsana v design

manualu.
4.6 Firemni komunikace

4.6.1 Vnitropodnikova komunikace

Zaméstnanci k vnitropodnikové komunikaci vyuzivaji elektronicky komunikacni systém
Lotus Notes. Piedavani dalSich informaci probihd béznou cestou. Tedy pomoci porad. Vr-
cholové vedeni mé poradu pravideln€ alespoil jedenkrat tydné, porady na Grovni oddéleni
probihaji zhruba v jednomési¢nich odstupech a zaméstnanci se zde dovidaji vysledky po-
rad vedeni od svych nadfizenych. Celopodnikova jednani, kterych se tcastni vSichni za-
meéstnanci pracujici v centrale spolecnosti, probihaji kazdé tfi az Sest mesicti a zaméstnan-

cim jsou pravidelné prezentovany dosazené uspéchy a cile, které maji teprve pied sebou.

Pro komunikaci mezi zaméstnanci jsou téz vyuzivany telefony, u méné naléhavych ¢i vice
rozsahlych zprav probihaji pomoci elektronické posty (Lotus Notes). V organizaci neni
uzivan jakykoliv firemni ¢asopis, ani by se spolec¢nosti velikosti S MORAVA Leasing ne-

vyplatil, ¢i intranet.

4.6.2 Vnéjsi komunikace
Reklama

Pro prezentaci svoji znaCky a produktii spoleCnost uziva nejriiznéjSich kanal. Jednim
Z nich je uZzivani tzv. bigboardi, které jsou umistény v blizkosti dalni¢nich taht na Gzemi
Ceské republiky. Téz vyuziva riznych reklamnich tabuli ¢ poutaii, riizné rozmisténych
ve méstech, kde ma spolecnost pobocky a hlavnim obsahem je navigovat klienta danym

smérem.
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Z masmédii spolecnost vyuziva pfedevsim dvé, a to tisk s radiem, od kterého se ale po-
stupn€ upousti. Inzerce v radiich, na zédklad¢ poskytnuté struktury posluchact, byla ptrede-
v§im v celorepublikovém Radiozurndlu a radiu Impuls, vyuzival se 1 regionalni Blanik.
Inzerce v tisku je predevsim zaméiena do odborného, kde s poskytovanim podpor Podpuir-
nym a garancnim rolnickym a lesnickym fondem je hlavnim cilem oslovit predevsim zemé-

délce a dodavatele. Tato inzerce bude probihat po cely rok 2010.
Podpora prodeje

K propagaci samoziejm¢ spolecnost vyuziva i1 rizné reklamni ¢i darkové predméty, kte-
rych ma k dispozici velké mnozstvi. Vyuziva jak zakladni, které jsou vyvedeny ve firem-
nich barvach, mezi néz patii ¢epice, tuzky, tricka, zapalovace, mikiny, bonbony, penézen-
ky, taSky atd. M4 k dispozici i nadstandardni darkové predméty, které odkazuji na misto,
kde spolecnost sidli, tedy na jizni Moravu. Mezi tyto predméty patii sady na otvirani a po-
davani vina a dal$i. Samoziejmosti je v obdobi Vanoc rozesilani PF a zaméstnancim a

vybranym klientim rozdavany didfe na novy rok.

Reklamni tabule a poutac¢e budou v leto$nim roce rozmistény i po arealu BVV Veletrhy
Brno. S MORAVA Leasing a jeji sesterska S Slovensko se budou spolecné v jednom stan-
ku ptedstavovat na vystavé TECHAGRO, ktery se zde uskute¢ni ve dnech 21. 3. az 25. 3.
2010. Hlavnim cilem neni jen samotna prezentace spolecnosti, ale také navazani ¢i upev-
néni vztahti s dodavateli. V minulém roce se také zucastnila Ndrodni vystavy hospodar-

skych zvirat a zemédélské techniky v Brné.
Public relations

Na Znojemsku patfi spolecnost mezi velice vyznamné sponzory. Poskytuje penize nejen na
sportovni ulely, ale nemalé prosttedky jdou i do kultury a na dobroc¢innosti. V sezoné
2009/2010 patii mezi vyznamné sponzory mistniho hokejového tymu HC Orli Znojmo, se
kterym spolupracuje jiz mnoho let a doprovazela jej i v Extralize. Déle pfispiva fotbalové-
mu tymu 1. SC Znojmo, znojemskému plavani a squashovému tymu STROKE. V kultuie
je spolecnost jiz od samého zacatku spojovana se Znojemskym hudebnim festivalem, rtiz-
nymi koncerty a ptedstavenimi pfedevSim ve Znojmé. Ptispiva také Chranénym dilndm
Znojmo, Détskému centru, Znojemské nemocnici, Jihomoravskému muzeu a poskytla dar
Univerzité¢ Hradec Kralové na archeologicky vyzkum. Diky sponzoringu spole¢nosti do-
stavaji zaméstnanci moznost se téchto kulturnich, sportovnich a spole¢enskych akci ucast-

nit a to vétsSinou zcela zdarma.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Samoziejmosti je pravidelné vydavani a prezentovani vyro€nich zprav. Jmenované aktivity
ukazuji, ze ve spolecnosti jsou pritomny nékteré rysy corporate social responsibility, ktera
Vv poslednich letech zaziva rast. Spotiebitelé se totiz v ¢im dal vétsi mife zajimaji o to, jak

se podniky chovaji v ekonomickych, socialnich a environmentalnich oblastech.
Internetova propagace

Internetové stranky spolecnosti byly hodnoceny jako nejslabsi ¢ast podnikového designu.
Z rozhovora se zaméstnanci vyplynulo, ze nejsou spokojeni jak se vzhledem webovych
stranek, tak ani s jeho obsahem. Celkov¢ internetova prezentace plsobi strohym dojmem. I

ptesto, ze vzhled stranek byl vytvofen ve shod¢ s firemnimi barvami.

o
=

S molrava Jéni pro zemédélce s dotadi na Groky od PGRLF AKCE> > >Leasing s 0% Grokem na odebrand motorové vozidia ( nabidka Baz:

" Leasing——

Hlavni stranka | O nas | Produkty | Pojidténi | Kontakty | Kariéra | S Slovensko | Sparkasse | Bazar

WWw.smorava.cz

all rights reserved, copyright © 2004 by S MORAVA Leasing, a.s.

Obr. 9. Internetové stranky S MORAVA Leasing

[viastni zpracovani]

Rozhodné by nebylo na Skodu v prezentaci umistit poslani spoleCnosti, které by
Vv potencionalnich zdkaznicich mohlo navodit dojem, Ze to spolecnost mysli upfimné a ale-
sponi Caste¢né se s ni ztotoznit, ptipadné k ni ziskat jisté sympatie coz by spolecnosti roz-

hodné neublizilo.

4.7 Firemni produkt

Hlavnimi produkty spolec¢nosti S MORAVA Leasing, a. s. je finan¢ni leasing, obchodni
uvér, splatkovy prodej a operativni leasing. Doplnkovy produkt, naptiklad jako pojisténi, je
nabizen dcefinou S SERVIS, s.r.0. V poslednich letech je vidét velky rust zajmu o obchod-
ni vér a pokles leasingu véci movitych, ktery je nejvice patrny mezi roky 2007/2008.
V roce 2008 dokonce ptfevazoval produkt obchodni Gvér v hodnoté 1 628 mil. K¢ nad lea-

singem véci movitych (1 539 mil. K¢). Nejbliz§imi konkurenty se v roce 2009 staly spo-
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le¢nosti Raiffeisen-Leasing, s.r.o., IMPULS-Leasing-AUSTRIA, s.r.o., LeasePlan CR,
s.r.0. a s Autoleasing, a.s. [32]

4.8 Celkové zhodnoceni image

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci a zdkazniky, pozorovani
a dotazovani pracovniki lze fici, Ze ve spolecnosti ptisobi silnd kultura. Zaméstnanci orga-
nizace jsou ji plné¢ oddani a pro pfevdznou vétsinu je hlavni prioritou jeji dobré jméno a
uspéch na trhu mezi konkurenty. Pracovnici jsou ve spole¢nosti jak se svoji praci tak i jeji
naplni spokojeni, za dobré povazuji pracovni podminky a ptijemny kolektiv, se kterym se
kazdodenné¢ setkavaji a spolupracuji. Mezi sebou navzajem identifikovali tzv. firemni hrdi-
ny, osoby, které jsou pro spolecnost né¢im jako vzorem, motivujicim prvkem a dokladem

toho Ze uspéch je dosazitelny pro kazdého.

S komunikaci ve spole¢nosti také panuje velka spokojenost. A to jak mezi samotnymi za-
meéstnanci, tak také mezi zaméstnanci a vedenim organizace. Ke komunikaci s vefejnosti
organizace uzivd mnoho komunikac¢nich néstroji. Spokojenost mezi zaméstnanci a zakaz-
niky panuje i v oblasti firemniho designu — vnitiniho a vnéjsiho vzhledu, tiskovin, loga
atd., kde se nejvétsim terem kritiky staly snad jen internetové stranky. Uréité by bylo

vhodné, aby spolecnost na této soucasti designu zapracovala a zlepsila je;j.

Bylo by ovSem vhodné, aby vedeni spolecnosti seznamilo své zaméstnance podrobnéji
s filozofii organizace, ktera je v kratkosti stanovena v poslani spolecnosti a dle vysledkd,
které jsem ziskal, ne vSichni zaméstnanci jsou s nim sezndmeni dostatecné. Tim by doSlo k
dal$imu posileni jejich pfislusnosti k firmé. Dobré jméno spole¢nost ma dle dotaznikového
Setreni 1 mezi svymi klienty, kde je o tomto stavu pifesvédCena velka vétSina
z dotazovanych. Z dotazniku také mimo jiné vyplynulo, ze ptevazna vétSina zaméstnanci a
zékaznikli povazuje firemni image jako dobrou, tedy ve stavu kdy spolecnosti prospiva. Na
zakladé vySe uvedeného Ize celkovou image spolecnosti pokladat za velice dobrou bez

vaznéjsich nedostatkd.
4.9 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera umoziuje zjiSténi silnych a slabych stranek, tedy vnitiniho
prostiedi spole¢nosti, a pfilezitosti a hrozeb, které plisobi z vnéjsku. Hlavnim cilem analy-

zy je posilovani a upeviovani silnych stranek spolecnosti a eliminace slabych stanek. Stej-
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né tak vyuzivani prilezitosti, které se vyskytnou a omezovat ohrozeni spolecnosti, kterd na
spole¢nost ptisobi negativng.
4.9.1 Silné stranky

¢ Rychlost vytizeni obchodd.

% Siroky sortiment nabizenych sluzeb.

+¢ Individualni klientsky pfistup.

X/

¢ Silna pozice firmy na trhu s dobrym jménem.

¢ Rychlost plateb vici dodavatelim.

% Profesionalni pfistup a znalosti odbornik.

+ Interni databaze, aplikace a programy, uzivani moderniho vybaveni.
% Clen Ceské leasingové a finanéni asociace.

¢ VyuZivani nebankovniho registru klientskych informaci.

¢ Sidlo spole¢nosti vyuziva vlastni prostory — nejsou dodate¢né naklady.
¢ Pfiznivé pracovni podminky.

¢ Vys§i mzdy neZ primérné v regionech pisobeni spole¢nosti.

¢ Vysoky podil vysokoskolsky vzdélanych zamé&stnanc.

¢ Silna a stabilni matetska spole¢nost, tradice.

¢ Dlouhodobé plisobeni na trhu mezi patnacti nejlepSimi.

« Komunikace s klienty na nejvyssi Grovni.

¢+ Siroka sit’ pobocek.

4.9.2 Slabé stranky
¢ Nedostate¢na interni komunikace mezi useky.
¢ Neexistence interaktivni leasingové kalkulacky na webové prezentaci.
% Nizka orientace na ziskavani novych stalych zakazniku.
% Horsi parkovaci podminky v okoli sidla spole¢nosti.

* Spolecnost zndma zejména v misté sidla.
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49.4

X/
°

X/
°

Obsah a kvalita internetovych stranek.

Rezervy v komunikaci s vn&j$im prostiedim.
Neexistence pobocky v Praze.

Prilezitosti

Vznik novych dodavateld.

Riist povédomi o firmé.

ZvétSeni podilu leasingu nemovitosti.

Rist poptavky po obchodnim Gvéru.

Spadové oblasti pobocek.

Konkurence v tpadku — snaha ptevzit dobré klienty.

Ruist kupni sily obyvatelstva CR.

ZlepSeni ekonomické situace spojeno s ristem poptavky.

Na trhu prace se objevi potencionalni novi kvalifikovani pracovnici.

Hrozby

Soucasna konkurence.

Konkurence vyuzije lepsi komunikace se zékazniky.
Trestna ¢innost klientli s predméty leasingu.

Konkurence mezi pobockami.

Dalsi riist konkurence.

Slaba sit’ dodavatelti predmétu leasingu.

Zvysujici se ndklady na mzdy z diivodu ristu primérnych mezd.
Pokles poptavky po leasingu véci movite.

Nartst neplatict.

Nestabilni politickd situace — nejistota mezi spole¢nostmi.

Odchod kli¢ovych pracovnikd.
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Mezi silné stranky spole¢nosti S MORAVA Leasing patfi individudlni pfistup zaméstnan-
ct spolecnosti ke kazdému ze zdkaznikl. Vzdy je snaha, samoziejmé v ramci jistych moz-
nosti, vyhovét co nejvice zakaznikovi, protoze on a jeho spokojenost je pro spolecnost
vzdy na prvnim misté. Dalsi silnou strankou je jeji pomérné silnd pozice na trhu a dobré
jméno. Z dlouhodobého hlediska se vzdy spole¢nost umistila v prvni patnactce mezi lea-
singovymi spoleénostmi na trhu v Ceské republice. Za vyznamnou silnou stranku organi-
zace lze povazovat i vybudovanou sit’ pobocek, ktera je oproti mnohym konkurentim
opravdu rozvinuta a na vysoké urovni. Zde je jisté jesté potencial, ktery neni pln¢ vyuzi-
van. Dulezitou silnou strankou je urcité téz vyuzivani Nebankovniho registru klientskych
informaci, ktery umoznuje spole¢nosti eliminovat nevhodné zakazniky jesté pred piipad-

nym uzavienim smlouvy.

Za slabou stranku lze povazovat internetovou prezentaci spole¢nosti, kterd neposkytuje
informace ve vhodném rozsahu. Tento problém vyplyva také z provedeného dotaznikové-
ho Setfeni. Vhodnd by byla urcit¢ interaktivni leasingovad kalkulacka na internetovych
strankach. Jakasi leasingova kalkulacka se na strankach objevuje, ovSem jeji vyuziti je
oproti konkurenénim mnohem niz§i. Na mnoha strankéch jinych leasingovych spole¢nosti
dostanete rovnou odpovéd’ na vami zadané informace. U S MORAVA Leasing se informa-
ce odeslou do spole¢nosti odkud vam pozdéji odpovi s navrhem. Bylo by také vhodné od-

stranit rezervy v komunikaci s vn&jsim okolim.

Za velkou piileZitost by se dalo povaZovat piipadné zlepSeni ekonomické situace, které by
urcité bylo doprovazeno ristem poptavky po financnich sluzbach leasingovych organizaci.
Proto je dilezité, aby se spole¢nost na tuto variantu dostate¢né pfipravila a predpokladala
Ji. V soucasné dobé¢ je na trhu k dispozici velké mnoZstvi pracovnikd, ktefi maji zajem o
préaci, a mnoho z nich bude i1 vysoce kvalifikovanych, tito zamé&stnanci by se mohli stat

V pfistim rozvoji diilezitymi a v soucasnosti pom&rné snadno ziskatelnymi.

Velkou hrozbou v obdobi ekonomické krize je nekontrolovatelny nartist neplatict, kteti
nemaji dostatek finan¢nich prostiedkli na splaceni svych soucasnych zavazki. Kladnym
faktorem rozhodné neni nestabilni politicka situace, ktera v soucasnosti panuje. Velikou

hrozbou by mohl byt riist soucasnych konkurentti na trhu.
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4.10 Zavéry dilezité pro projekt

Po provedeni analyzy lze celkové fici, ze image spole¢nosti S MORAVA Leasing je na
dobré trovni. Pusobi jako kompaktni celek, kde nejsou zadné vyrazné trhliny ¢i problémy,
které by zabranovali jejimu spravnému fungovani. Samoziejmé image z4dné organizace
neni dokonald a vzdy je mozné néco upravovat ¢i zlepSovat a to bud’'to ve vétsi nebo mensi
mife. U této organizace to neni samoziejmé jinak a plati zde ta druha moznost. Tedy, ze
zmény, které je potieba provést jsou mensiho charakteru, protoze zbytek je zde nastaven

spravng.

Mezi ty opravdu pomérné lehko napravitelné problémy patii Gprava a doplnéni obsahu
webové prezentace, kterou spoleCnost vyuziva. Internetové stranky by méli poskytovat
lehce dostupné informace o spolecnosti a to jak potencidlnim zdkaznikm, tak také klien-
tam, ktefi jiz se spolecnosti spolupracuji. Bohuzel tyto body zde nejsou zcela naplnény a

urcité by bylo vhodné uvést je do zadouciho stavu.

Spolecnosti se také naskytuje vhodnad moznost pro zavedeni a implementaci alespon nékte-
rych prvkill corporate social responsibility neboli spolecenské odpovédnosti firem. Jedna se
0 dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich
operaci a komunikaci se stakeholdery. Soucasti by bylo 1 zavedeni kodexu podnikatelského
chovani spolecnosti, ve kterém by byly zahrnuty zasady, jako odmitnuti korupce, dobré

vztahy se zdkazniky, akcionafi, obchodnimi partnery a mnohé dalsi.

Byt spolecensky odpovédnou organizaci je v zdjmu jakéhokoliv podniku. Odpovédné cho-
vani zvySuje produktivitu prace a zvySuje vérnost zaméstnancu spolecnosti. Pro podnik

pfinasi dlouhodobé& udrzitelnou konkurenéni vyhodu.
Problémy, které vyplynuly z analyzy, jsou nasledujici:

- Zamgénitelnost jména spole¢nosti.

- Vzhled a obsah internetovych stranek.

- Neznalost ¢asti zaméstnanct filozofie spolecnosti.

- Neni zpracovan eticky kodex.

- Hrozba domacich konkurenti.

- Byla by pfihodna vétsi podpora vnéjsi komunikace.

- Vhodna moznost zavedeni CSR.
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5 PROJEKT ZLEPSENI IMAGE SPOLECNOSTI S MORAVA
LEASING, A. S.

Image organizace je ovlivnéna n€kolika riznymi slozkami. Mezi n¢ patii firemni kultura,
komunikace, design, produkt a filozofie. VSechny tyto prvky pisobi zaroven a vyrazné
ovliviuji celek. Image je primarné tvoiena uvnitt organizace a nasledn¢ ptsobi i na vnéjsi
okoli firmy. Tvar spolecnosti je formovana a ovliviiovana kazdym jednim zaméstnancem,
ktery v daném podniku plsobi. Komunikace spolec¢nosti nebo zaméstnance s klientem ¢i
Sirokou vefejnosti tuto tvar vyznamné ovliviiuje a obdobné to plati u zbyvajicich prvki
tvorby image. Proto je dilezité, aby vSichni zaméstnanci byli s veskerymi podstatnymi
fakty dostateéné seznameni. Na zaklad¢ plisobeni jednotlivych slozek si okoli vytvaii svij

vlastni nazor na spolecnost.

Minéni vetejnosti je ovlivnéno dostupnosti informaci o spole¢nosti. Pti nedostatku infor-
maci vznikaji hluch4 mista a prostor pro rtizné spekulace, které nejsou vhodné a vétSinou

ovlivituji image spolecnosti negativné.

Tato ¢ast diplomové prace se bude vénovat eliminaci nedostatkd, které odhalila analyza
Vv pfedchozi kapitole. Zakladem jsou Ctyfi hlavni témata, které jsou popsana v nasledujici
tabulce. Hlavnim cilem celé projektové ¢asti je dosazeni posileni firemni image spole¢nosti

S MORAVA Leasing, a. s.
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Tab. 10. Schéma strategie [vlastni zpracovani]

Strategicka vize:

Dlouhodobé byt GispéSnymi v tom co délame nejen pro nase zdkazniky.

Strategické cile:

SC1: Zviditelnéni a rist image spole¢nosti.

SC2: Zajistit rist znalosti filozofie spolecnosti u zaméstnanci.
Ly SC3: Vytvotit eticky kodex.

SC4: Zavedeni CSR.

Opatreni k dosaZeni strategickych cili:
Opatieni SC1
1. Zvyseni reklamni ¢innosti spolecnosti.
2. Intenzivngjsi podpora prodeje.
3. Zkvalitnéni a zptehlednéni webové prezentace.
Opatreni SC2
1. Vytvofeni intranetu pro efektivnéjsi komunikaci a sdélovani po-
stoju i hodnot spoleénosti.
Opatreni SC3
1. Tvorba etického kodexu spolecnosti poskytujici finan¢ni sluzby.
Opatieni SC4
1. Kroky pro implementaci CSR.
2. Zaclenéni soucasnych aktivit do konceptu CSR.

Y

AKeni plany:
Akcni plan SC1.1
Medialni kampan.
Akcni plan SC1.2
Kampai podpory prodeje.
Akcni plan SC 1.3
Restrukturalizace internetovych stranek.
Akcni plan SC2.1
Ziizeni intranetu ve spole¢nosti.
Akcni plan SC3.1
Tvorba a implementace etického kodexu.
Akéni plan SC4.1
Ptiprava zavedeni CSR.
Akéni plan SC4.2
Soucasné aktivity vhodné do konceptu CSR.

A\ 4
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5.1 Zviditelnéni a riast image spole¢nosti

Jeden z problému, ktery vyplynul z provedené analyzy soucasného stavu, je dle zakaznikd,
ktefi hodnotili dotaznik, ponékud horsi vnéj$i komunikace spole¢nosti. Tento prvek neni
Vv zadném piipad¢ Spatny, ale v porovnani s odpovéd’'mi na ostatni otdzky nedopadl nejlépe.
Proto je mym cilem spiSe jeho doplnéni a upraveni. Prizkum ukazal jesté jedno slabé mis-
to, a to webové stranky, se kterymi nebyli spokojeni ani zaméstnanci ani zakaznici. Sou-

¢asti tedy bude i1 navrh na jejich restrukturalizaci.

5.1.1 Medialni kampan

Medidlni kampan patii mezi velice finan¢né nakladnou ¢ast. Je potieba zvolit vhodné for-
my propagace, které co nejpiesnéji zasdhnou a oslovi cilové skupiny, které jsou pro spo-
lecnost nepostradatelné. Pro jakkoliv velkou spolecnost jsou takto vloZené penize nezane-
dbatelnou polozkou v rozpoétu. Proto je nutna spravna volba vSech soucasti a kroku, které
ji ovliviluji.

Prvnim krokem k posileni vnéj$i komunikace spole¢nosti je navrh na posileni reklamni
¢innosti spole¢nosti. Z divodu zlepSujici se ekonomické situace je ofekavan velky rust
zajmu o ruzné financ¢ni sluzby a formy financovani. Mnoho zéjemcti bude hledat nové do-
davatele téchto sluzeb a bylo by vhodné, kdyby pii proc¢itani nejen odbornych médii nara-
zeli na reklamu spole¢nosti S MORAVA Leasing, ktera zde bude prezentovat svoji nabid-

ku sluzeb.

Mnoho klientt, kter¢ ma S MORAVA Leasing, jsou malé a stfedni organizace, predevsim
ze zemédelské oblasti. Proto budou navrzeny zejména periodika z tohoto oboru a snahou
bude prilakat zpét jiz stavajici a ziskat nové zédkazniky. Prvnim krokem je vybér reklamni
agentury. V uvahu ptipadaji nasledujici:

o ArkAdiA, s.r.o. — reklamni agentura, ktera ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1994.

Sidlo spolecnosti je v Brn€. S touto organizaci spolupracuje mnoho vyznamnych fi-

rem pusobicich v Ceské republice.

e Lubos Vitanovsky — Agentura Bravissimo — plsobi na trhu jiz devatenact let. Spo-
le¢nost se sidlem ve Znojmé. Spole¢nost ma mnoho klientdl nachazejicich se prede-

v8im v okoli Znojma a v Jihomoravském kraji.

e KOFRON PRODUCTION & ADVERTISING s.r.0. — nejmladsi ze tii vybranych

spolecnosti. Na trhu od roku 2004 se sidlem ve Znojmé. Mé pobocku v Brné. Tak
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jako u obou ptfedchozich ma mnoho vyznamnych klientti a opét piisobi predevsim
na jizni Moravé.
Protoze S MORAVA Leasing jiz reklamni ¢innost provadi, tak ma n¢kolik navrha inzerata
vytvoienych. Tvorbu obstarala spole¢nost ArkAdiA, se kterou organizace spolupracuje
dlouhodobé¢ na svych kampanich. O tuto ¢astku budou tedy naklady na mnou navrhovanou
inzerci ponizeny. Z tohoto diivodu jsem nebral v tivahu spolupraci s zddnou ze zbyvajicich

dvou agentur, piestoze S MORAVA Leasing spolupracuje také s agenturou Bravissimo.

Dalsim krokem je volba spravnych periodik, ve kterych bude vhodné inzerovat. Jak jsem
jiz poznamenal vys$e, mnoho klienti je ze zemédélského oboru. Tento fakt jsem zohlednil

ve vybéru médii vhodnych pro prezentaci.

e Agrarni obzor - jedna se o celostatni &trnactidenik. Ctenafi jsou predeviim zemé-
délské a potravinaiské subjekty v Ceské republice. Mimo agrarni oblast toto perio-
dikum oslovuje caste¢né také obecni samospravy a komunalni sféru pravidelnou
ptilohou. Soucasti jsou odborné ¢lanky, informace, zpravy a dalsi z oblasti zemé-
délstvi, potravinafstvi a venkova. K aktualnim a vyznamnym témattim vychazi spe-

cializované¢ ptilohy.

e Zemgédélec - cilovou skupinou tohoto tydeniku jsou predev§im vedouci pracovnici a
majitelé zemeédelskych podniki a farem vSech velikosti. Jedna se o celobarevny ty-
denik, ktery vychazi v rozsahu 40 aZz 55 stran o velikosti A3 a pfinasi informace ze
zeméd¢lstvi z prave uplynulého tydne. Soucasti jsou politické a komoditni infor-
mace, pravidelnd stranka Evropské unie, kalendat zemédélskych akei, téma tydne,

zemédé€lska technika a mnohé dalsi. Nové je vkladana 1 krajska pfiloha.

e Mechanizace zemédélstvi — Casopis informujici o novinkéch a praktickych zkuse-
nostech se zemédé€lskou technikou. Cilovou skupinou jsou pracovnici rozhodujici 0
investicich do zemédélské techniky a technologii. Rozsah ¢asopisu je okolo 75
stranek a vychdzi jednou mési¢n€. Na strankach se pravideln€ objevuji informace

z vystav ¢i prehlidek, reportaze z provozu a testy stroja.

e Farmar - jedna se o mési¢nik a cilovou skupinou jsou ¢tenafi rodinnych farem a
podniky s kombinovanou zemédélskou vyrobou. Casopis nabizi aktualni informace

ze zeméedélstvi, odborné ¢lanky a reportaze z praxe. Vychazi v rozsahu 80 stran.
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e Dopravni noviny — jediny odborny tydenik, ktery se zabyva vnitrostatni a mezina-
rodni dopravou, spedici a logistikou. Jeho &tenaii jsou jak z Ceska, tak ze Sloven-
ska. Cilovou skupinou jsou piedevs§im podnikatelé a fidici pracovnici firem podni-
kajicich v tomto odvétvi, ale je ¢ten i v dalSich odvétvich primyslu a obchodu. Po-

et stran jednoho vydani je osm.

e Technik — Casopis zabyvajici se strojirenstvim a ostatnimi obory techniky a pru-
myslu. Obsahem jsou informace o védecko-technickych trendech a o jejich promi-
tani se do klasickych oborli. Vénuje se problémim zvySovani a fizeni kvality i

otazkam technického managementu. Kazdé ¢islo ma kolem 48 stran.

Po prostudovani nabidek riznych ¢asopisi ¢i novin jsem vybral nasledujici tfi, ve kterych

by bylo vhodné inzerovat.

e Agrarni obzor — v tomto periodiku bych doporugil inzerovat 6x. Pokazdé by se jed-
nalo o Y4 strany na $iftku o rozmérech 169 mm x 126 mm. Reklama by byla vzdy
barevna. Z divodu ¢étrnactideniku by zde spole¢nost méla svoji reklamu po dobu tii
m¢ésict. Cena této inzerce by byla 33 600,- K¢ bez DPH. Cena s DPH je 40 320,-
K¢.

e Zemgédélec — tyto noviny vychézeji jako tydenik. Bylo by vhodné zde umistit re-
klamu kazdych ¢trnact dni a to o opét ve velikosti % strany 131 x 180 (mm). Re-
klama by méla byt v nasledujicich ¢islech tydeniku 26, 28, 32 a 34. Celkem by re-
klama stala 62 400,- K¢ vcetné DPH. Dil ¢islo 30 jsem vynechal umysIné a to
z diivodu umisténi specialni reklamy. Toto ¢islo se jmenuje ,,Leasing, ptjcky, uve-
ry v zemeédelstvi. Do ¢isla 30 bych tedy umistil reklamu nazvanou ,,Partner tématu
tydne®, ktera ma rozméry 266 x 119 (mm) a stoji 33 000,- v€etné DPH. VSechna

inzerce by byla opét barevna.

e Dopravni noviny — V tomto tydeniku bych doporucil inzerci na 1/8 strany o rozme-
rech 163 mm x 85 mm. Inzeroval bych opét kazdych ¢trnact dni a to celkové 3x.
Reklama by byla opét plné barevna. Cena této inzerce by ¢inila 57 000,- bez DPH,
s DPH 68 400,- K¢.

Celkové néklady na reklamu jsou ve vysi 204 120,- K¢ v¢etné DPH.
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Tab. 11. Akcni plan — Medialni kampan [viastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zviditelnéni a rhst image spolec¢nosti.

Hlavni ¢innost Zvyseni reklamni ¢innost spolecnosti.

Podpiirna ¢innost | Medialni kampar.

Odpovédnost Marketingové oddéleni.

Ptiprava kampané Agrarni obzor: 24. 5. 2010 — 7. 6. 2010.
Trvani kampané Agrarni obzor: 21. 6. 2010 — 6. 9. 2010.
Piiprava kampané Zemédelec: 25. 5. 2010 — 8. 6. 2010.

Casova nakladnost
Trvani kampan¢ Zemédélec: 21. 6. 2010 — 16. 8. 2010.
Ptiprava kampané Dopravni noviny: 27. 5. 2010 — 10. 6. 2010.
Trvani kampan¢ Dopravni noviny: 1. 7. 2010 — 29. 7. 2010.
Agréarni obzor: K¢ 40 320,-

Néklady Zemédéelce: K¢ 95 400,-

Dopravni noviny: K¢ 68 400,-

Naklady celkem K¢ 204 120,- véetné DPH.

5.1.2 Kampaii podpory prodeje

Jak jsem jiz psal v kapitole 4.6.2 Vnéejsi komunikace, spole¢nost S MORAVA Leasing se
ucastnila se svoji sesterskou S Slovensko letosni zemédélské vystavy TECHAGRO. Cilem
spolecné prezentace obou spoleCnosti v jednom stanku bylo snizit ndklady na potfadani
takovéto akce. Na veletrhu bylo pfitomno 1 mnoho slovenskych spolecnosti, takze ucast
S Slovensko méla smysl a zaroveil nemalo odlehcila rozpocetu obou spolecnosti na tento

veletrh.

Veletrhy a vystavy maji nespornou prednost v osobnim kontaktu s velkym mnozstvim
bud’to potencialnich nebo 1 skutecnych zakazniki. Organizace zde mize pomérné snadno
navazovat nova partnerstvi a to jak se zdkazniky tak také s dodavateli pfedméth leasingu
pro své obchody. Z tohoto diivodu by se m¢la ucastnit vyznamnych veletrhii potddanych
na Ceském uzemi a to jak zeméd¢€lskych, automobilovych, strojirenskych tak také staveb-
nich. VétSina vyznamnych veletrhii se pofdda na plochach vystavist¢ BVV Veletrhy Brno,
a protoze ma organizace sidlo ve Znojme neni pro ni vaznéjSim problémem ani vzdalenost

od mista konani.
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Bohuzel TECHAGRO je jediny veletrh, kterého se spoleénost S MORAVA Leasing

V letoSnim roce zcastni. Pfitom by bylo na vybér minimélné ze ¢tyt dalSich veletrhl, na

kterych by mohl podnik spolu se svoji sesterskou spolecnosti plisobit. V ptipad¢ nezajmu

S Slovensko o spole¢né pisobeni ¢i nezdjmu pusobeni na daném veletrhu, 1ze vyuzit mensi

stanek, ktery bude spojen s niz§imi naklady.

Vyznamné veletrhy v Ceské republice:

AUTOTEC & AUTOSALON BRNO 2010 (5. 6. 2010 — 10. 6. 2010) — jedna se o
mezindrodni veletrh uzitkovych a osobnich automobilt, dilti a servisni techniky.
Tento veletrh je jediny specializovany na uzitkové vozidla v zemich stfedni Evropy
a patii mezi pét svétovych nejvyznamnéjsich oborovych veletrhti uzitkovych vozi-

del zatazenych do kalendaife Mezinarodni asociace vyrobcti automobili.

Zemé zivitelka (26. 8. 2010 — 31. 8. 2010) — tento jediny veletrh se kona mimo
tizemi Brna a jeho vystavists. Veletrh se kon4 jiz tradi¢né v Ceskych Budgjovicich.
Zabyva se rostlinnou, zZivociSnou a potravinarskou vyrobou, zemédélskou a lesni

technikou apod.

MSV Mezinarodni strojirensky veletrh (13. 9. 2010 — 17. 9. 2010) — veletrhu se
ucastni velké mnozstvi vystavovatelll. Oborové ¢lenéni ma obrovsky rozsah a to od
dilni, hutni a sklaiské techniky az po ekotechniku, elektroniku, dopravu, skladova-

ni a logistiku.

IBF Mezinarodni stavebni veletrh (12. 4. 2011 — 16. 4. 2011) — stavebni veletrh po-
kryvé prakticky vSechny oblasti stavebnictvi a to od realizace staveb, stavebni fe-
mesla aZ po stavebni konstrukce. LetoSnim hlavnim tématem jsou energetické

uspory.

Naklady na pfitomnost organizace na veletrhu se pohybuji rizné podle zvolené varianty

prezentace. V piipadé samostatné prezentace spole¢nosti bych volil variantu ,,B%, kterou

nabizeji BVV Veletrhy Brno a ji podobnou na ostatnich veletrzich.

Soucésti této varianty je nasledujici ptislusenstvi:

Vystavni plocha 16 m?,
Registracni poplatek.

Vystavba a demontéaz expozice.
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Ptivod elektiiny do 2kW v¢. revize.
No¢ni proud pro lednici.

Grafika na firemni limec.

Grafika na banner.

Vybaveni stanku.

Generalni a denni uklid.

Uvedeni zékladnich udaji ve veletrZznim katalogu a v informa¢nim systému ELIS.

Varianta B - NOVINKA

| H
RS - T . |

Obr. 10. Veletrzni stanek [30]

Néklady na takovyto stanek se pohybuji okolo 74 870,- K& bez DPH.

AUTOTEC & AUTOSALON BRNO 2010 — diky levnéjsimu pronajmu vystavova-
cich ploch u tohoto veletrhu cena nepatrné¢ poklesne. Bez DPH bude ve vysi
65 110,- K¢. Cena véetné DPH 78 132,-. Opét by se jednalo o stanek, ktery by byl
umistén pod stiechou v jednom z pavilonti na brnénském vystavisti. Stanek by vy-

padal ptesné dle nakresu na obrazku €. 10.

MSV Mezinarodni strojirensky veletrh — tento veletrh patii mezi nejvyznamné;jsi ve
sttedni Evropé. Pravidelné se zde vyskytuji vyznamné osobnosti a ti nejvétsi sveto-
vi vystavovatelé. Vysoké prestizi odpovida také vysokd cena pronajmu vystavova-
cich ploch. Stanek varianty ,,B*“ by na tomto veletrhu stal 102 070,- K¢ bez DPH a
jednalo by se o viibec nejnakladnéjsi vystavu pro S MORAVA Leasing, ale na dru-
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vvvvvv

s DPH by byla 122 484,- K¢.

e [BF Mezinarodni stavebni veletrh — dle tohoto veletrhu byla kalkulovdna cena za

stanek se v§im prislusenstvim. Jednalo by se o stanek, ktery by se nachazel v jed-

nom z pavilont. Cena za prezentaci spolecnosti by tedy Cinila 74 870,- K¢ bez
DPH, s DPH 89 844,- K¢.

e Zemé Zivitelka — vystava, ktera probihd v Ceskych Bud&jovicich. Veletrh majici

obrovskou tradici, tento ro¢nik je jiz 37. Obdobny stanek co na vystavisti v Brné

s typové podobnym vybavenim, bude stat spole¢nost S MORAVA Leasing
66 820,- K¢ bez DPH. Cena s DPH je pak ve vysi 80 184,- K¢.

Ucast by byla vhodna na viech vyse jmenovanych a popsanych veletrzich. Celkova &astka

bude pomérné vysoka, ale pomoci zpétné vazby mizeme zjistit, zda prezentace spole¢nosti

na vystavach byla ku prospéchu S MORAVA Leasing, popifipad¢ ktery veletrh byl neju-

vvvvvv

vystava neuspésna a v piistim ro¢niku ji eliminovat.

Je jasné zfejmé, Ze na ptihlaSeni a piipravu zejména prvniho veletrhu (AUTOTEC) neni jiz

pro SMORAVA Leasing dostate¢ny Casovy prostor. Pfijimani pfihlaSek na vétSinu ve-

letrhti je n€ékolik mésict predem. Presto vSechny vystavy uvedu i v nésledujici tabulce a to

z divodu jejiho vyuziti v budoucnu.

Tab. 12. Akéni plan —

Kampan podpory prodeje [vilastni zpracovani]

Cil ¢innosti

Zviditelnéni a riist image spole€nosti.

Hlavni ¢innost

Intenzivnéj$i podpora prodeje.

Podptirna ¢innost

Kampan podpory prodeje.

Odpovédnost Marketingové oddéleni.
Piiprava AUTOTEC: 10. 5. 2010 — 4. 6. 2010.
Trvani AUTOTEC: 5. 6. 2010 — 10. 6. 2010.
Piiprava Zem¢ zivitelka: 29. 7. 2010 — 25. 8. 2010.
Casova nakladnost | Trvani Zemé Zivitelka: 26. 8. 2010 — 31. 8. 2010.

Piiprava MSV: 16. 8. 2010 — 12. 9. 2010.
Trvani MSV: 13.9. 2010 —17. 9. 2010.
Ptiprava IBF: 14. 3. 2011 — 11. 4. 2011.
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Trvani IBF: 12. 4. 2011 — 16. 4. 2011.
AUTOTEC & AUTOSALON BRNO 2010: K¢ 78 132,-
Zemé zivitelka: K¢ 80 184,-

Naéklady
MSV Mezinarodni strojirensky veletrh: K¢ 122 484,-

IBF Mezinarodni stavebni veletrh: K¢ 89 844, -
Néklady celkem K¢ 370 644,- véetné DPH.

5.1.3 Restrukturalizace internetovych stranek

Nejhife hodnocenou ¢asti corporate designu byly rozhodné webové stranky spole¢nosti.
Nespokojnost s nimi projevili jak zaméstnanci spole¢nosti, tak také jeji samotni zakaznici.
Proto by méla byt pro spolecnost prioritou néprava této situace. Internetova stranka nepu-
sobi prehlednym dojmem a nenachazeji se na ni mnoho informaci, které by mohly pomoci

tteba pti volbé zakaznika.

1. Krok ¢islo jedna je naprava velikosti webové stranky. Z né&jakého zvlastniho divo-
du je prezentace pomérné mala a umisténa uprostred obrazovky. VSude kolem ni je
spousta bilé plochy a to jak z obou boki, tak také ze shora a ze spodu. Tento

prostor neni viibec zddnym zplisobem vyuzivan.

INFOLINKA: 515 200540 [

WWww.smorava.cz

Obr. 11. Soucasny web spolecnosti [vilastni
zpracovani|
2. Hlavni nabidku by bylo vhodné umistit na levou stranu do sloupce. Na rozdil od
soucasného stavu bych rozhodné upiednostnil menu, u kterého se jednotlivé nabid-
ky zobrazi po kliknuti my$i. V soucasné dobé se obsah menu zobrazuje uz po naje-

ti. Uzivani tohoto zpiisobu neni dle mého nazoru tak komfortni.
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3.

10.

Kratké novinky ¢i jakékoliv akéni nabidky bych umistil bud’to pod menu do levé

¢asti, anebo do pravého sloupce v trovni hlavni nabidky.

Na titulni stranku je potfeba uvést poslani spole¢nosti, které organizace cti a dodr-

zuje. To bude jasné viditelné jak pro zakazniky, tak pro zaméstnance.

13

Bylo by vhodné odstranit webovy e-mailovy formuldf ,,NapiSte nam...*“ z titulni
stranky. Mnohem lepsi by bylo do zapati umistit e-mail na ktery mohou potencialni

zakaznici sméfovat své dotazy a samoziejm¢e ponechat nabidku ,,Kontakty*.

Velice vhodné by bylo zavedeni interaktivni leasingové kalkulacky. Kalkulace lea-
singu je jiz v soucasné dobé¢ na internetovych strankach spole¢nosti mozna, ale roz-
hodné nefunguje a neni tak vyuzitelna jako naptiklad od spole¢nosti UniCredit Le-
asing CZ, a. s. Na soucasné leasingové kalkulacce musite zadat podrobné informa-
ce o predmétu leasingu a také o spolecnosti, ktera se zajima o leasing. Ty se na-
sledné odeslou do S MORAVA Leasing a zpétné se ozve pracovnik s navrhem. Po-
tenciondlni zakaznik vychdzi z anonymity internetu a sdéluje vSechny informace,
coz nemusi byt pro vSechny schiidné a pohodlné. U kalkulace UniCredit Leasing
vybirate v n€kolika krocich z roletového menu (napt. znacka a druh automobilu,
typ osoby, druh financovani, pofizovaci cena atd.) a na konci procedury potencidlni

zékaznik dostane orientacni vypocet splatek. Neni nutny zadny dalsi kontakt.

Do nabidky ,,0 spolecnosti bych piidal informace o spoleCensky odpovédném
chovani spolecnosti, jejiz koncept navrhnu v nasledujicich kapitolach. V této sekci

je vhodné umistit i eticky kodex, ktery by byl ve spole¢nosti sdilen a uznavan.

Dle mého by bylo lepsi nevypisovat jednotlivé vyro¢ni zpravy do nabidky ,,0 spo-
le¢nosti®, ale odkazat na stranku, na kter¢ budou jednotlivé zpravy setazeny a za-
jemce si je bude moci piecist ¢i ulozit.

V menu ,,Kontakty* bych uvedl e-mail na jednotliva oddéleni spolec¢nosti. V sou-
casné dobé se zde nachazeji kontakty pouze na jednotlivé pobocky, coz mi zejména
u centraly spolecnosti pfipada velice nedostate¢né a tudiZ pro zakaznika pfistupuji-
ciho pfes webové rozhrani nepouzitelné.

Slogan, ktery je na webovych strankach prezentovan ,,pro vase podnikani, jiz neni

spolecnosti vyuzivan. Proto by byla 1 zde vhodna zména a néprava aktualnim slo-

ganem: ,,vice sluzeb, vice moznosti‘.
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11. Dal$i moznosti by bylo umisténi na internetové stranky online formuléfte, které by
ptipadny zdjemce mohl vyplnit a touto cestou je jednoduSe poslat do leasingové

spolecnosti. Pfikladem mohou byt:
e Poptavka financovani.

e HlaSeni pojistné udalosti.

e Zadost o devinkulaci.

e Zaslani nabidky pojisténi apod.

12. Vhodné by bylo umistit na internetové stranky i nékolik rychlych rad pro své klien-
ty. Napftiklad: Jak fadn¢ ukon¢im smlouvu? Jaky je postup pii ukonceni leasingové

smlouvy? Mohu pozadat o odklad uhrady leasingovych splatek?
Urcité by se jednalo o pomoc a uleh&eni prace pro obé zii€astnéné strany.

Po konzultaci se zaméstnancem zodpovédnym za internetové stranky vyplynulo, Ze o
udrzbu této prezentace se stara reklamni agentura ArkAdiA, se kterou leasingova spolec-
nost dlouhodobé spolupracuje. Z rozhovoru bylo patrné, ze S MORAVA Leasing by rada
V této spolupraci pokracovala, proto byla pro restrukturalizaci vybrana jiz zmiflovana Ar-

KAdIA.

Tvorba nové a profesionalni webové prezentace by stale dle naro¢nosti okolo 40 000,- az
50000,- K¢ bez DPH. Rozhodné¢ se nejednd o malou castku, ale vzhledem
k nespokojenosti a k tomu, Ze internetova stranka prezentuje organizaci navenek, by méla

byt vynalozena.

Za uvahu by jisté stalo vytvoreni webovych stranek postavenych na n¢jakém z redakénich
systémtl, které jiZ na trhu existuji a ziskdvaji na ¢im dal vétsi popularité. Redakéni systém
umozni plnohodnotnou spravu obsahu a struktury celé webové prezentace aniz by uzivatel
musel znat jakykoliv programovaci jazyk. Vyhodou takovéhoto feSeni nejsou jiz nutné
vysokeé investice do aktualizace stranek v budoucnu. VSe jiz vykonava pracovnik, ktery je

timto nenarocnym tikonem ve spolecnosti urceny.
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Tab. 13. Akcni plan — Zrizeni intranetu ve spolecnosti [vlastni zpraco-

vani]
Cil ¢innosti Zviditelnéni a rast image spolecnosti.
Hlavni ¢innost Zkvalitnéni a zpiehlednéni webové prezentace.

Podpiirna ¢innost | Restrukturalizace internetovych stranek.

Odpovédnost Marketingové oddéleni.
Ptiprava: 4. 10. 2010 — 21. 10. 2010.

Trvani: 22. 10. 2010 — 29. 10. 2010.
Néklady K¢ 45 000,- bez DPH.

Casova nakladnost

Naklady celkem K¢ 54 000,- véetn¢ DPH.

5.2 Zajistit rist znalosti filozofie spolecnosti u zaméstnancii.

Z analyzy vyplynula ¢astecnd neznalost firemni filozofie, kterou se tato ¢ast bude snazit
napravit. Pro efektivnéj$i komunikaci uvnitt spolecnosti, sdélovani hodnot a postoji orga-

nizace jsem se rozhodl vyuzit a zavést intranet.

5.2.1 Zrtizeni intranetu ve spolec¢nosti

Intranet je vnitini pocitacova sit, ktera ke svoji ¢innosti vyuziva standardl internetu. Po-
skytuje prostfedky pro sdileni informaci v ramci samostatného odd¢leni, mezi oddélenimi
nebo v celé organizaci. Ke svoji ¢innosti pouziva intranet napt. WWW, diskusni a poStovni
server, ktery je propojen s lokalni pocitacovou siti v dané spole¢nosti. Intranet dokaze byt
velice cenny nastroj, ktery zajisti efektivnéj$i a u€innéjsi komunikaci mezi zaméstnanci a

tim zlepsi produktivitu podnikani.

Investice do firemniho intranetu se nepohybuje v zddném piipad¢ v nizkych castkéach.
K provozu intranetu je nutny server, koupé pottebného softwaru na jeho provoz, pracov-
nik, ktery bude mit cely intranet na starosti a bude jej udrzovat v dobrém stavu a mnoho

dalsiho. Existuji dvé hlavni varianty pofizeni:

1. Spolecnost nakoupi vSe potiebné a zajisti pracovnika, ktery se bude o cely provoz
starat. Tato moznost by stala S MORAVU Leasing v rozmezi 50 000,- az 100 000,-

K¢ plus nadklady na pracovnika, ktery by provoz zajistoval po technické strance.
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Vyhodou spole¢nosti je, Ze ma jiz ¢tyii pracovniky v oddéleni informacnich tech-

nologii a ma tedy pracovnika nutného k provozu intranetu.

2. Pfi této moznosti lze vyuzit sluzeb pronajmu serveru i se softwarovym vybavenim
nutnym k provozu. Vyhodou je nesrovnatelné nizsi cena. Neni nutny IT specialista,
ktery by se staral o chod. Na druhé strané se zde mtize vyskytnout problém pii vy-

padku internetu ¢i neocekavanych problémech provozovatele serveru.

Byla vybrana druha varianta. A to zejména z diivodu velice pfiznivé ceny, kterou nabidla
spole¢nost ZONER software, a.s. Spole¢nost vyuziva produktu Microsoft SharePoint. Za-

kladni funkce této aplikace jsou nasledujici:
e Sdileni soubort a dokumentt.
e Zadavani tikolt a sledovani jejich feSeni.
e Tymova diskuse nad tématem ¢i dokumentem.
¢ Planovani udalosti.
¢ Centralni oznameni (tzv. nasténka).
e Telefonni seznamy a adresaie osob.
e Tymova spoluprace na projektech a mnoho dal§iho.

U této spolecnosti bude stat ro¢ni provoz aplikace SharePoint 11 212,- K¢ bez DPH. Pii
zapocitani DPH to ¢ini 13 454,40 K¢ za jeden rok. Za tento finan¢ni obnos S MORAVA
Leasing dostane 15 GB prostoru na serveru, zabezpe€eni a Sifrovani na nejvyssi Urovni,
pfistup pro 80 uzivatelli a 80 e-mailovych schranek. Jakékoliv navySeni poctu uZivatell ¢i

prostoru neni u spolecnosti za ptiplatek zddny problém.

Pomoci tohoto programu bude ve spole¢nosti zajisténa lepsi a efektivnéjsi komunikace a to
jak v oddéleni, tak také mezi nimi navzajem. Firemni filozofie, hodnoty a postoje budou

pro zaméstnance Iépe piistupné a budou se s nimi ¢astéji setkavat.

Tab. 14. Akcni plan — Zrizeni intranetu ve spolecnosti [vlastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zajistit riist znalosti filozofie spole¢nosti u zaméstnancti.

Vytvoteni intranetu pro efektivnéjsi komunikaci a sdélovani postojt

Hlavni ¢innost . .
i hodnot spolec¢nosti.

Podpiirna ¢innost | Ztizeni intranetu ve spolecnosti.
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Odpovédnost Oddé¢leni informacnich technologii.
Piiprava: 1. 9. 2010 — 15. 9. 2010.
Trvani: 16. 9. 2010 — 23. 9. 2010.
Naklady Mésicni: K¢ 1 121,20 véetné DPH.
Naklady celkem Roéni: K& 13 454,40 vEetné DPH.

Casova nakladnost

5.3 Tvorba etického kodexu

Eticky kodex je dokument, ktery bud’to obecné nebo konkrétné stanovuje pravidla, ktera
vychazeji z hodnot organizace a popisuji standard profesionalniho jednani. Vymezené za-
sady uleh¢uji rozhodovani zaméstnanci, zejména v nestandardnich situacich. Pomaha kaz-
dodennimu chovéni podniku a jednéni jeho jednotlivych zaméstnancili, udrzovat ve stano-

venych principech.

Spole¢nost S MORAVA Leasing eticky kodex nema. Protoze vétSina zamé&stnancd pravi-
delné¢ komunikuje se zédkazniky, bylo by eticky kodex zavést vhodné. Zaroven by doplnil

cely koncept corporate social responsibility o kterém piSi v nasledujicich kapitolach.

5.3.1 Tvorba a implementace etického kodexu

Kodex slouzi k prosazeni etického chovani a rozhodovani ve spole¢nosti. Je jeden z prvkd,
ktery pomaha zlepSovat vnitini a vnéjsi prostiedi subjektu. Podpisem etického kodexu se
organizace a jednotlivci zavazuji k dodrzovani stanovenych pravidel a postupti. Spole¢nost
spolu se zaméstnanci by jej méla dobrovolné sdilet a uznavat. Vypracovany eticky kodex
je opét vhodné umistit na webovou prezentaci a deklarovat tim své zasady a pfistupy.
V ptipad€ zfizeni intranetu nic nebrani tento dokument umistit 1 zde, bude tak dostatecné

na ocich vSech zaméstnancti a bude k nému umoznén jednoduchy ptistup.
Kodex je vhodné mit z n¢kolika divodu:
e Stanovuje normy vhodného chovani u zaméstnancu.
e Manazerské fizeni je podporovano jednoznacné stanovenymi zdsadami.
e V nestandardnich situacich usnadnuje rozhodovani zaméstnancu.

e Kodex mlzZe byt jednim z kriterii posuzovani subjekti.
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Samotna existence kodexu, zavazek k nému a prezentace této skute¢nosti na verej-

nosti ovliviluje a zvySuje daveéryhodnost podniku.

Eticky kodex se sklada z péti hlavnich ¢asti: tivodu; preambule; uplatinovani kodexu; stiz-

nosti a podnétii; dodrzovani etického kodexu. Navrh kodexu pro spole¢nost S MORAVA

Leasing.

1.

Uvod — v Givodni ¢asti je popsano poslani etického kodexu, nastinéni jeho hlavni
funkce. Soucasti jsou také cile, kde je stanoveno to ¢emu ma pomoci. U kodexu fi-
nanéni spole¢nosti by mélo byt cilem zvySovat ochranu svych klientt, prosazovat

dobré vztahy, napomahat klientim v porozuméni finan¢nich sluzeb apod.

vvvvvv

vani finan¢ni instituce. V této Casti se finan¢ni spolecnosti nejcastéji zavazuji k:
e Dodrzovani pravnich a etickych norem.

e Dodrzovani principu rovného a nestranné¢ho jednani — zavazek spolec¢nosti ne-

zneuzivat svého postaveni vuci klientovi.
e Vykonu ¢innosti s odbornou péci.
e Prihlednosti a srozumitelnosti informaci, které poskytuje klientovi dané sluzby.

e Povinnosti poskytovani dostate¢nych informaci a to jak pfed podepsanim, tak

také v priib&hu trvani dané sluzby.

e Zakazu nevhodnych motivaénich postupt, napt. u klientd, u kterych je zfejmé

neschopnost dostat svym zavazkim.

e DodrZovani pravidel pro reklamu a propagaci — uvadéni pravdivych skute¢nos-

ti. Dodrzovani principt seriozni reklamy.
e Dodrzovani dobrych mravi.
e Ochrané osobnich tdaji a obchodnich informaci.

Uplatiiovani kodexu — spolecnost v této ¢asti oznami své dobrovolné pfistoupeni ke
kodexu, vhodnym zptisobem zvefejni obsah kodexu a o této skute¢nosti informuje
své klienty. Jsou zde téz poskytnuty informace, kam se mohou nespokojeni zakaz-

nici se svymi podnéty a stiznostmi obracet.
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4. Stiznosti a podnéty — spolecnost se zavazuje k dislednému a nestrannému prosetie-
ni dané stiznosti. V piipadé zjisténi provinéni piijme pfiméfena opatieni k naprave
tohoto stavu.

5. Dodrzovani etického kodexu — Vv posledni ¢asti je zdvazek dodrzovani kodexu, mo-
nitorovani jeho uplatiiovani v praxi a v piipadé potieby aktualizaci. Stanovuje zde
také datum zacatku platnosti kodexu naptiklad uvedenim do vnitinich piedpisii spo-

le¢nosti apod.

Pro spravnou implementaci kodexu do zivota spole¢nosti S MORAVA Leasing doporucuji
podepsani kodexu vSemi jejimi zamé&stnanci. U nové ptichozich pracovniku by bylo vhod-

né stvrzovat takovyto kodex pii podpisu smlouvy.

Po ziskani vSech podpisii zaméstnancii organizace doporucuji umistit kodex na interneto-
vou prezentaci do ¢asti ,,O spole¢nosti®, ptipadné jej umistit také na nove vznikajici firem-
ni intranet. Eticky kodex se pfipadné stane vhodnou soucasti spolecenské odpovédnosti

organizace.

Tab. 15. Akcni plan — Tvorba a implementace etického kodexu [viastni zpracovani]

Cil ¢innosti Vytvofit eticky kodex.

Hlavni ¢innost Tvorba etického kodexu spole€nosti poskytujici finanéni sluzby.

Podpiirna ¢innost | Tvorba a implementace etického kodexu.

Odpovédnost Oddéleni pro interni audit.
. o Ptiprava: 4. 10. 2010 — 14. 10. 2010
Casova nakladnost

Trvani: 15. 10. 2010 — 22. 10. 2010
Naklady K¢ 0,-

Néklady celkem K¢ 0,-

5.4 Zavedeni CSR

Koncept spolecenské odpoveédnosti firem (anglicky: corporate social responsibility; CSR)
se objevil poc¢atkem druhé poloviny 20. stoleti. Je to zptisob vedeni organizace a budovani
vztaht s partnery, ktery pfispiva k rstu reputace spolecnosti a zvySeni jeji divéryhodnosti.

Evropska komise definuje CSR nésledovné:
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»Spolecenska odpoveédnost firem dobrovolné integruje socialni a environmentalni ohledy
do svych podnikovych operaci firmy, a to v kooperaci se zainteresovanymi stranami pod-
niku neboli stakeholdery.* [31]

5.4.1 Priprava zavedeni CSR

Spolecenska odpovédnost firem je dobrovolny zavazek organizace chovat se v ramci svého
fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti, ve kterém podnikaji. Slovo stakeholder
oznacuje osoby ¢i skupiny uvnitf a v okoli organizace, které ovliviiuji nasi spole¢nost a
naopak. Mizeme zde zatadit zakazniky, akcionafe, zaméstnance, obchodni partnery a dal-

§i. V praxi CSR znamena, ze odpovédna firma dobrovolné:
e Podnika v souladu s etickymi principy.
e UdrZuje vztahy se svymi obchodnimi partnery na co nejvyssi mozné hladiné.
e Pecuje o své zaméstnance a podporuje jejich dalsi rist.
e Podporuje region, ve kterém vykonava svoji podnikatelskou ¢innost.
e Snazi se minimalizovat negativni dopady na zivotni prostiedi ve svém okoli.

Do téchto aktivit je nutné dostatecné zapojit stakeholdery, kteti vyrazné ovliviiuji spolec-
nost. Podstatou CSR je presvédceni, ze k dlouhodobé udrzitelné prosperité vede odpovéed-
ny a transparentni zptsob podnikatelské ¢innost. Podporuje rist hodnoty nehmotnych aktiv
(firemni reputace, hodnota znacky, divéra a partnerstvi) a snizuje naklady (ekologicka

opatieni, nizka fluktuace zaméstnanci).

Diky piisobeni CSR dovnitf i na okoli organizace je vyznamnym ovliviiovatelem image

spole¢nosti.

Spousta organizaci podnikajicich nejen v Ceské republice jiz vyviji mnoho ¢innosti spoje-
nych s pé¢i o své zaméstnance, péstovanim vztahd s obchodnimi partnery, podnikanim v
souladu s etickymi principy, podporou regionu, ve kterém pisobi a v posledni dob¢ i se
snahou minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostfedi. Toto plati i u spolecnosti
S MORAVA Leasing. Tyto aktivity vykonavaji pfevazn¢ dobrovolné, dlouhodobg, a i kdyz
si to tifeba pfili§ neuvédomuyji, tak jiz alespont ¢astecné napliiuji koncept corporate social
responsibility. Ovsem jejich konani neni pfili§ systematické. VSechny ¢innosti, které jsou
organizaci v souasnosti vykonavany, se daji vyuZzit jako dobré startovaci pozice tohoto

konceptu.
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Do ptipravné faze zavedeni CSR patii rozhodné zdvazek managementu. V prvnim fad¢ je
nutnd stoprocentni divéra a zastita projektu CSR vrcholovym vedenim spolecnosti.
V opa¢ném piipadé ma cely projekt mnohem mensi $anci na uspéch. Je-li vedeni presvéd-
¢eno o spravnosti a nezbytnosti odpovédného ptistupu mnohem Iépe a daveéryhodnéji Siti
své myslenky mezi zaméstnance, ktefi se nasledné mohou zapojit i do samotného rozhodo-

vani o volbé odpovédnych aktivit.

Presvédceni vedeni organizace by mélo mit zaklady v etickych postojich a nazorech, coz
prispiva k efektivnimu zavedeni konceptu CSR. Firma by se méla stat soucasti spolecnosti
a prostiedi, ve kterém vykonava svoji podnikatelskou ¢innost. Celni piedstavitel by mél
vetejn¢ deklarovat a podpofit tento koncept a tim zlepsit firemni dopady na trh, pracovni

prostiedi, mistni komunita a Zivotni prostfedi ve svém okoli.

Pro zjisténi spole¢ensky odpovédnych aktivit organizace piitomnych v soucasnosti, identi-
fikaci dal$ich rozsitujicich opatieni, které by bylo vhodné ptijmout pro riist reputace a vy-
konnosti podniku, Evropska komise sestavila ptehledny dotaznik, ktery je k dispozici na
jejich strankach. V piipravné fazi je opét nutné tento krok provést. Pro koncept CSR exis-

tuji Ctyfi hlavni fAze implementace, které se déli na deset zakladnich kroku:

A. Plénovéni. B. Provedeni.
1. Zdvazek managementu. 7. Implementace.
2. Urceni klicovych stakeholde- C. Hodnoceni.
ril.

8. Monitorovani.

3. Stanoveni hodnot a principii. 9. Reportovani.

4. Analyza soucasného stavu. .
Y D. ZlepSovani.

5. Stanoveni cilit a CSR témat. . .
10. Opatrent pro zlepseni.

6. Akcni plan.

Cely koncept spolecenské odpovédnosti firem je velice rozsdhlé téma. Z tohoto divodu

neni mozno se mu podrobnéji v této diplomové praci vénovat.
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Tab. 16. Akcni plan — Priprava zavedeni CSR [vlastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zavedeni CSR.

Hlavni ¢innost Kroky pro implementaci CSR.

Podpitirna ¢innost | Piiprava zavedeni CSR.

Odpovédnost Marketingové odd¢leni a vrcholové vedeni.

Casova nakladnost | Pfiprava: 1. 11. 2010 — 15. 12. 2010

Néklady K& 0,-

Naklady celkem K¢ 0,-

5.4.2 Soucasné aktivity vhodné do konceptu CSR

Jak bylo vySe zminéno, spole¢nost vykonava ne€kolik spolecensky odpovédnych aktivit,

aniz by byly jakkoliv systematicky fizeny. V tomto kroku budou identifikovany. Organiza-

ce je tak bude moci implementovat do nové vznikajici CSR, podporovat a ve svych ¢innos-

tech dale rozvijet.

1. Politika na pracovisti.

Snahou spole¢nosti je povzbuzovat své zaméstnance k rustu svych znalosti a
dovednosti. Velice vyznamné¢ podporuje dalsi vzdélavani svych zaméstnanct a
to prostfednictvim vysokoSkolského studia i odborného Skoleni. Diikazem toho
mize byt nekolik jiz vysokoSkolsky vzde€lanych zaméstnanct, ktefi tohoto
uspéchu dosahli pomoci studia kombinované formy pifi zaméstnani
v S MORAVA Leasing. | v soucasné dobé jsou pracovnici, kteti v této podobé

studia pokracuji dale a nejen pro organizaci se takto vzdélavaji.

Spolecnost neuznava zadné formy diskriminace. Pti naboru novych pracovnikt
jsou vybirani a pfipadné nésledné pfijati ti, ktefi maji pro danou pozici nejlepsi
moznou kvalifikaci a pfedpoklady. Neni rozliSovano mezi muZem ¢i Zenou, Sta-
rym a mladym. Ve spoleCnosti ptisobi mnoho mladych Zen, které toto tvrzeni

potvrzuji.

Jednou z hlavnich priorit podniku jsou dostate¢na opatieni pro zajisténi zdravi,
bezpecnosti a socialni péce. Snahou je zabezpecit pro své zaméstnance dosta-

te¢nou ochranu.
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2. Politika zivotniho prostiedi.

Prvnim krokem spolecnosti k politice zivotniho prostiedi je striktni rozdélovani
papiru a ostatniho odpadu, ktery spolecnost vyprodukuje. Protoze se jedna o le-
asingovou organizaci, tedy spole¢nost poskytujici sluzby, mnozstvi papiru je
pomérne¢ vyrazné. Za dalsi krok 1ze povazovat vyuzivani papirt potisténych jen
Z jedné strany na tzv. ,,Smirdky*. Diky takovémuto chovani zamé&stnancti podnik
snizuje nutné naklady na ndkup nezbytného papiru. Cilem spolecnosti je co

mozné nejniz§i mnozstvi odpadu a rust recyklace.

3. Politika na trhu.

Politikou podniku je zajisStovani poctivych a kvalitnich smluv a rovnocenny pfi-
stup ke vSem zdkaznikiim. Hlavnim cilem je stoprocentni spokojenost svych
klientll a oboustranna rovnost mezi organizaci a klientem. Samoziejmosti je po-
skytnuti v§ech nezbytnych informaci klientim k sluzbam, které jsou poskytova-
ny. Své vztahy se snazi vytvaiet na vzajemném partnerstvi mezi obéma podni-
katelskymi subjekty. Témito kroky je podporovana ptipadna pokracujici spolu-

prace.

Svym dodavateliim, 1épe feceno partnerim, se snazi podnik zajistit v€asné pla-
ceni faktur a to z ditvodu uvédomovani si této vzajemné nepiijemné situace,
ktera neni v Zadném piipad¢ povzbuzujicim prvkem pro dalsi pokra¢ovani vzta-

hu.

Ptipadné stiznosti od zékaznikl, dodavateli a obchodnich partnerti jsou feseny
co nejpeclivéji a se snahou v budoucnu tomuto problému zabranit. V ptipadé
moznosti se snazi S MORAVA Leasing tuto nemilou skute¢nost odstranit spolu

se stézovatelem.

4. Politika ve vztahu k okolnimu spolecenstvi.

Jiz tradicn€ spolecnost nabizi moZznost vykondni neplacené praxe studentim
mistni Soukromé vysoké Skoly ekonomické. V ptipadé zdjmu studentl velice

ochotné povoluje piipadné psani bakalatskych a diplomovych praci.

V nejbliz§im okoli sidla se nachdzeji dvé budovy, které jsou spolecnosti vlast-
nény. Oba objekty jsou velice rozlehlé a v piesném stiedu historické ¢asti mes-

ta. Nasledné po koupi byly dikladné a nadkladné zrekonstruovany a nabidnuty
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k prondgjmu soukromym subjektim. Z tohoto ptikladu lze vidét snahu leasingo-

vé organizace o zkraslovani a zvelebovani okoli spole¢nosti.

e Zejména ve mésté Znojme, tedy misté sidla spolecnosti, patii tato organizace
mezi nejvyznamnéjsi subjekty, které poskytuji finan¢ni prostiedky na riizné ak-
ce. Jak jsem jiz popisoval v ¢asti 4.6.2 Vnejsi komunikace, finance jdou jak na
sponzorské akce, tak také do casti kulturniho vyziti a nemala Castka na dobro-
¢inné ucely. V pfedchozich letech byly poskytnuty dary Chranénym dilndm
Znojmo, Détskému centru, Znojemské nemocnici, Jihomoravskému muzeu a

Univerzité Hradec Kralové na archeologicky vyzkum.

Vsechna vyse jmenovana fakta velmi vyraznym zptisobem ovliviiuji celkovou image spo-
le¢nosti. Dodrzovanim téchto skute¢nosti a jejim zaclenénim do celkového konceptu cor-
porate social responsibility spole¢nost docili vyznamného ristu image jak vnitini, vnéjsi

tak také celkové.

Tab. 17. Akcni plan — Priprava zavedeni CSR [viastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zavedeni CSR.

Hlavni ¢innost Zaclenéni soucasnych aktivit do konceptu CSR.

Podpiirna ¢innost | Soucasné aktivity vhodné do konceptu CSR.

Odpovédnost Marketingové odd¢leni a vrcholové vedeni.

Casova nakladnost | Ptipravna faze &innosti: 1. 11. 2010 — 15. 12. 2010

Naklady K& 0,-

Néklady celkem K¢ 0,-

5.5 Shrnuti projektu zlepSeni image spole¢nosti S MORAVA Leasing

Riast image spole¢nosti S MORAVA Leasing, a. s. bude provadéno pomoci zlepSené re-
klamni kampang, zvétSovanim znalosti firemni filozofie u zaméstnancii, zavedenim etické-
ho kodexu pro organizaci, ktera podnika ve finan¢nich sluzbach a v posledni fazi zavede-
nim spolecenské odpoveédnosti firem, ktera se v posledni dob¢ stava nejen stale vice popu-
larni, ale zéroven i velice vyhodnou pro podnik. Mezi vyhody tohoto konceptu patii

zejména prave rast a zlepSeni image spole€nosti a to nejen ve svém okoli.
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Zviditelnéni a rust image S MORAVA Leasing bude zajistovat jednak zvysena reklamni
¢innost spole¢nosti, ktera se bude prezentovat ve vice mediich vybranych jako nejvhodnéj-
§i pro tento ucel, ale také intenzivnéjsi podporou prodeje zaméienou na ucast na vyznam-
nych veletrzich konanych na uzemi CR. P¥itomnosti na vystavach bude zajiiténo rostouci
povédomi o spoleCnosti jak mezi vystavovateli tak mezi navstévniky. Jednak zde bude
zajisténo setkavani se soucasnymi klienty organizace tak také s piipadnymi budoucimi

zakazniky.

Na posileni podnikové kultury a rstu vnitini image spolecnosti 1ze pracovat zlepsovanim a
zefektivnénim komunikace spolecnosti a sdélovanim postojii i hodnot svym zaméstnan-
cum. Toho je mozno dosdhnout zavedenim firemniho intranetu, kde by vSichni pracovnici
meli okamzity ptistup ke vSem t€émto nezbytnym informacim. Prostfednictvim intranetu by

komunikace jist¢ dosahla vyssi efektivnosti a Gi€innosti.

Dalsim krokem zlepSovani je uprava internetové stranky spolecnosti. V mnoha ptipadech
to maze byt prvni kontakt potencidlniho zakaznika s leasingovym poskytovatelem. Proto
by prezentace méla byt pro uzivatele co nejptehlednéjsi a poutavd. Méla by poskytovat

vSechny potfebné informace a minimalné se vyrovnat v tomto sméru konkurenci.

Podnikatelsky subjekt poskytujici financni sluzby vetejnosti by jist¢ mel mit sepsany etic-
ky kodex, ktery by byl podepsan v§emi zaméstnanci. Chovanim se dle kodexu a dodrzova-
nim jeho zasad bude spole¢nost pozitivné plisobit na své okoli a tim bude ovlivnéna image

organizace.

V posledni dobé je ¢im dal vice oblibenym prvkem, ktery ovliviiuje image organizace,
spoleCenska odpovédnost firem. Nejenze tento koncept ptisobi pozitivné na tvorbu vetej-
né¢ho minéni, ale stava se velice vyhodnym i pro celé fungovani spole¢nosti. S MORAVA
Leasing vykonava mnoho ¢innosti, které jiz do tohoto konceptu zapadaji, proto je velice
vhodné CSR zapracovat do podnikovych aktivit a celé pojeti systematicky fidit a podporo-

vat.
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5.6 Casova realizace projektu

Posileni image jakékoliv organizace neni rozhodné kratkodoba zalezitost a otazka par jed-
noduchych krokt. NavrZzeny projekt je zaméfeny na dlouhodobé zlepSovani image spolec-
nosti S MORAVA Leasing, a. s. Je tieba postupovat krok po kroku a dodrzovat stanoveny
casovy harmonogram. V kazdé Cinnosti je nutné zahrnout alespoil minimalni rezervu pro

piipad jakéhokoliv zdrZeni.

S projektem je nutné zacit velice brzy a to zejména z divodu konani veletrhi, kde je pfi-
prava na kazdy z nich pomérné naro¢na a to jak ¢asové tak finan¢n€. Po prvnim veletrhu je
nutné se okamzité soustredit na reklamni kampan. Cely projekt probiha a je v plném prou-

du od kvétna az do konce roku.

Tab. 18. Plan cinnosti projektu [viastni zpracovani]

. : : Pocet
Cinnost Doba trvani ¢innosti
dnt

Ptiprava projektu - rozhodnuti o ¢innostech 3.5.-7.5.10 5
) - ptiprava ¢innosti 10.5.-4.6.10 | 26
Ucast na veletrhu AUTOTEC

- trvani ¢innosti 5.6.-10.6.10 6

- pfiprava ¢innosti 24.5.-7.6.10| 15
Reklama Agrarni obzor

- trvani ¢innosti 21.6.-6.9.10 | 78

- ptiprava ¢innosti 24.5.-8.6.10| 16
Reklama Zemédélec

- trvani ¢innosti 21.6.-16.8.10| 57

- pfiprava ¢innosti 27.5.-10.6.10 | 15
Reklama Dopravni noviny

- trvani ¢innosti 1.7.-29.7.10| 29
) - ptiprava ¢innosti 29.7.-25.8.10| 28
Ucast na veletrhu Zemé Zivitelka

- trvani ¢innosti 26.8.-31.8.10 6
’ - pfiprava ¢innosti 16.8.-12.9.10| 28
Ucast na veletrhu MSV

- trvani ¢innosti 13.9.-17.9.10 5
Ztizeni intranetu ve spolecnosti | - pfiprava ¢innosti 1.9.-15.9.10| 15
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- trvani ¢innosti 16.9.-23.9.10 8
Restrukturalizace internetovych | - Piiprava Cinnosti 4.10.-21.10.10| 18
stranek - trvani ¢innosti 22.10.-29.10. 10 8
kodexu - trvani &innosti 15.10.-22.10.10 | 8
Ptiprava zavedeni CSR - piiprava Cinnosti 1.11.-15.12.10 | 45
Soucasné aktivity vhodné do - pfiprava ¢innosti 1.12.-15.12.10 15
konceptu CSR
) - piiprava ¢innosti 14.3.-11.4. 11 29
Ucast na veletrhu IBF

- trvani ¢innosti 12.4.-16.4. 11 5
Doba trvani celkem 476

Pro zjisténi celkové nejkrat$si doby bylo vyuZzito programu WinQSB za vyuZiti metody
CPM. Tato metoda slouZi k ur€eni spravné kritické cesty. Je nutné urcit, které ¢innosti na

sebe navazuji a ty co danym ¢innostem predchéze;ji.

Tab. 19. Predpokladana doba trvani c¢innosti a jednotlivé navaznosti [vlast-

ni zpracovani|

Cinnost Fojsts (s Doba trvani Pfeti.chézej ici
(dny) ¢innost
A Ptiprava projektu 5 -
B Ugast na veletrhu AUTOTEC 32 A
C Reklama Agrarni obzor 93 B
D Reklama Zeméd¢lec 73 B
E Reklama Dopravni noviny 44 C,D
F Ucast na veletrhu Zemé Zivitelka 34 E
G Ucast na veletrhu MSV 33 F
H Ziizeni intranetu ve spole¢nosti 23 G
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I Restrukturalizace internetovych 26 H
stranek
J Tvorba a implementace etické¢ho 19 H
kodexu
K Priprava zavedeni CSR 45 l,J
L Soucasné aktivity vhodné do 15 K
konceptu CSR
M Ugast na veletrhu IBF 34 L

Po vloZeni vSech potiebnych a nezbytnych tidaji do programu WinQSB byla vygenerova-
na tabulka ¢. 20, ktera znazornuje kritickou cestu (On Critical Path) a zda na ni leZi, dobu
trvani ¢innosti (Activity Time), ktera je téZ zobrazena v pfedchozi tabulce, nejdiive mozné
zacatky a konce jednotlivych ¢innosti (Earliest Start, Finish) a kone¢né nejpozdéji piipust-
né zacatky a konce ¢innosti (Latest Start, Finish). Dale mtzeme vidét pocet dni, za ktery je
mozné cely projekt uskuteénit a pocet kritickych cest. Z tabulky vyplyva, ze celkova nej-
krat$i mozna doba realizace, ktera je dana délkou kritické cesty v celém projektu (souctem

dob trvani vSech ¢innosti), je 384 dni.

Tab. 20. WinQSB — kritickd cesta, zacatky a konce cinnosti [vlastni zpracovani]

04-11-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:25:29 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)

1 A Yes 5 0 5 0 5 0

2 B Yes 32 5 37 5 37 0

3 C Yes 93 37 130 37 130 0

4 D no 73 37 110 57 130 20

5 E Yes 44 130 174 130 174 0

6 F Yes 34 174 208 174 208 0

7 G Yes 33 208 241 208 241 0

8 H Yes 23 241 264 241 264 0

9 | Yes 26 264 290 264 290 0
10 J no 19 264 283 271 290 7
11 K Yes 45 290 335 290 335 0
12 L Yes 15 335 350 335 350 0
13 M Yes 34 350 384 350 384 0

Project Completion Time = 384 days
Number of  Critical  Path(s) = 1

Na nasledujicim grafu mizeme vidét prehledné zobrazenou kritickou cestu, kterou vygene-

roval WinQSB a je téZ naznacena v tabulce ¢. 20. Kriticka cesta je dana kritickymi ¢&in-
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nostmi mezi zac¢atkem a koncem projektu. Je to nejdel$i moznd cesta mezi vstupem a vy-

stupem.
A B C E F G }—o H —o | —8 K L M

Nl NET

T F

o8 )

Graf 2. WinQSB — zndzorneéni kriticke cesty [viastni zpracovani]

Tab. 21. WinQSB — kriticka cesta

[vlastni zpracovani]

04-11-2010 Critical Path 1
1 A
2 B
3 C
4 E
5 F
6 G
7 H
8 |
9 K
10 L
11 M
Completion Time 384

5.7 Nakladova analyza projektu

Nakladova analyza projektu patii mezi dalsi nezbytné nalezitosti kazdého projektu. V zad-
ném piipad¢ by nemély byt ndklady jakéhokoliv projektu uméle podhodnocovany. Tako-
vyto krok se v pozdéjsich fazich otoCi proti nam a je velice obtizné projekt zrealizovat v
rozsahu dle ptivodniho navrhu. Tato kapitola slouzi jako pfehled nutnych nakladi, které

jsou potieba vynalozit na projekt zlepSeni image spolecnosti S MORAVA Leasing.

Vyse ndkladl na jakoukoliv ¢innost musi byt stanovovéna se zietelem na moznosti daného
subjektu. Proto bylo snahou udrzet naklady 1 u tohoto projektu v pfijatelnych mezich.
Ovsem je nutné si uvédomit, Ze tspéSnost do znacné miry zalezi prave také na vysi financ-
ni ¢astky, kterou je spolecnost schopna ¢i ochotna investovat. S vyS§im rozpoctem je vetsi

Sance dosahnuti uspéchu, ale toto pravidlo neplati rozhodné v Zadném ptipade vzdy.
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Snahou bylo vybirat subjekty, které mohly dané pozadavky splnit co nejlépe, ale za pfija-
telnych financnich podminek. Nékteré projekty, napf. internetové stranky zalozené na re-
dak¢nim systému, jsou jednorazové a v budoucnu nebude potieba finan¢ni zdroje vynakla-
dat opakované nebo alespon ne v takové vysi. Snahu snizit naklady miizeme spatrovat také
pti tvorb¢ inzerce, kde byly vyuzity navrhy reklamy, které ma jiz spole¢nost vypracovany

zZ piedchozi ¢innosti.

Jakékoliv planovani nakladii je ovlivilovano mnoha vlivy a zménami vznikajicimi v pribe¢-
hu Cinnosti na trhu. Mezi pficiny rastu nakladt naptiklad patii riznd zdrZeni projektu, riist
administrativnich nakladi, nejasné postaveni managementu k projektu, zvySovani cen pro-
duktt ¢i sluzeb apod. Mzdové naklady nejsou do této kalkulace zahrnuty a to z divodu

vyuziti zaméstnanci v rdmci jejich pracovni doby a povinnosti.

Tab. 22. Predpokladané celkové naklady na projekt [viastni zpracovani]

Cinnost Predpokladané nédklady (v K¢ v¢. DPH)
Medialni kampan K¢ 204 120,00
Kampan podpory prodeje K¢ 370 644,00
Restrukturalizace internetovych stranek K¢ 54 000,00
Ztizeni intranetu ve spole¢nosti K¢ 13 454,40
Tvorba a implementace etického kodexu K¢ 0,00
Ptiprava zavedeni CSR K¢ 0,00
Soucasné aktivity vhodné do konceptu CSR K¢ 0,00
Celkem K¢ 642 218,40

Jak z celkové kalkulace vyplyva, naklady na projekt zlepSeni image spolecnosti
S MORAVA Leasing, a. s. dosahly K& 642 218,40. Castka neni ani pro firmu typu leasin-
gové organizace v zadném ptipad¢ zanedbatelnd. Nejvetsi nakladovou polozkou je tcast na
vyznamnych veletrzich, kde by spole¢nost méla ziskat mnoho novych kontaktl a upevnit
ty stavajici. Dale ucast vyznamné piispiva ke zviditelnéni podniku na leasingovém trhu a
ovliviiovani image. Druhou nejnéakladnéjsi polozkou jsou vydaje na medialni kampan, kte-

ré dosdhly vyse K¢ 204 120,-. Vyse této polozky byla ocekavana, nebot’ reklama se vSeo-
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becné fadi mezi finanén€ narocné. Nékteré naklady v kalkulaci jsou jednorazové, takze

V pfistim roce jiz tato polozka nebude nutna v rozpoc¢tu na udrzeni a rist dobré image.

5.8 Rizikova analyza projektu

Realizace kazdého projektu je vzdy ohrozovana jistymi riziky. Takovato rizika mohou ve-

lice vyznamné ovlivnit pribéh a projekt jako celek. VétSinou je riziko spojené zejména

s finan¢nimi prostfedky, které jsou k dané ¢innosti pfedem urceny. Aby byl projekt kom-

pletni, je vhodné si pfedem identifikovat nebezpeci, kterd jej mohou ohrozit a my byli na

jejich eliminaci a feseni pfipraveni.

Mezi rizika spojena s projektem zlepSeni image spolecnosti S MORAVA Leasing, a. s.

patfi:

e Nedostatek finan¢nich prostredk.

e Prekroceni planovanych nakladu.

e ZvySeni pracovniho vytizeni zaméstnanct a s tim spojené persondlni problémy.

e Nespravné zvolené prvky pro posileni firemni image.

e Piekroceni Casového harmonogramu.

e Nesplnéni ocekavani projektu.

Tab. 23. Rizikova analyza [viastni zpracovaini]

Pravdépodobnost . ..
A e Stupen rizika
.. vys riz
Riziko J Vysledek
Nizka | Stredni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
Nedostatek finan¢nich prostiedki X X 0,35
Piekroceni planovanych nakladt X X 0,12
Zvyseni pracovniho vytiZzeni za- 0,20
meéstnanci a s tim spojené perso- X X
nalni problémy
Nespravné zvolené prvky pro X X 0,03
posileni firemni image
Pfekrocdeni ¢asového harmono- X X 0,20
gramu
Nesplnéni oéekavani projektu X X 0,21
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Stupné rizika:
e Nizké riziko: 0,00 — 0,07
e Stfedni riziko: 0,08 — 0,28
e Vysoké riziko: 0,29 — 0,49
Nizké riziko
Nespravné zvolené prvky pro posileni firemni image — prvky, které byly zvoleny pro posi-
leni image spole¢nosti, byly vybrany z divodu jistych problémt, jenz vyplynuly z prove-

deného dotaznikového Setfeni a analyzy soucasného stavu. Proto je zde oc¢ekavéana nizka

mira rizika.
Stredni riziko

Prekroceni planovanych nakladii — bohuzel nikdy nelze vyloucit zvySovani cen, které byly
pouzity pro vycisleni ndkladii. Projekt je napldnovany skoro na cely rok a zejména cena
posledniho veletrhu, ktery se kona v roce 2011, se mize je$t¢ ménit. Proto je potieba poci-
tat s timto rizikem. Piedejit tomuto problému Ize pribéznou a dislednou kontrolou ¢erpani

naklada.

ZvySeni pracovniho vytiZeni zaméstnancii a s tim spojené personalni problémy — z divodu
povéteni nékterych pracovnikll timto projektem miiZze dojit k jejich pretizeni. Mize se stat,
Ze tito zaméstnanci nebudou stihat svoji ¢innost a zaroven obstaravat projekt. Dal§im pro-
blémem miize byt piipadna nespolehlivost n¢kterych jednotlivetl vykonavat spravné dané
ukoly. Ptipadné dlouhodobé onemocnéni nékterého z nich muize byt dalsi komplikaci
Kk uspésnému zavrseni daného problému. Eliminovat lze tyto potencialni problémové situa-
ce prabéZnou kontrolou odvedené prace, rozdélovanim prace dle hlediska schopnosti za-
méstnance a vytiZzenosti, vybérem vhodného vedouciho pracovnika, ktery bude cely proces

koordinovat.

o 24

Casové prostoje, které nasledné protahuji celou ¢innost. Tim padem vznikaji dals§i dodatec-
né naklady a cely projekt se prodrazuje. Proto je nutnd priabézna kontrola trvani jednotli-
vych ¢innosti, spravné rozdélovani prace schopnym a vykonnym pracovnikiim a okamzité

feSeni vzniklych problému.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

Nesplneni ocekavani projektu — prvky image, které tento projekt zlepSuji, jsou vybrany
s ohledem na problémové oblasti, které se vyskytuji ve spole¢nosti. Stupenn vyskytu rizika
je pomérné nizky, ovSem pii jeho objeveni je stupen dopadu rizika velice vysoky. Proto je
potiebna dlouhodoba snaha a odhodlani jit za stanovenym cile déle zlepSeni image organi-

Zace.
Vysoké riziko

Nedostatek financnich prostredkii — i pro spole¢nost velikosti S MORAVA Leasing jsou
naklady vynaloZené na tento projekt znacné vysoké. Zatizeni rozpoctu v letnich mésicich
je vysoké, proto zde existuje riziko nedostatku finan¢nich prostfedkt moznych investovat
timto smérem. Spolecnost by tedy s témito vydaji méla dopiedu pocitat a vytvofit si dosta-
teCnou rezervu, aby toto riziko mohla co nejvice snizit a tim podpofit uspésné provedeni

tohoto projektu.

5.9 Navrh hodnoceni projektu

Po uskute¢néni projektu zlepSeni image spole¢nosti S MORAVA Leasing, a. s., by bylo
vhodné provést zavére¢né vyhodnoceni dopadii provedenych ¢innosti prostiednictvim stej-
ného dotaznikového prizkumu. Organizace tak ziska zpétnou vazbu ptimo od trhu, piipad-
né¢ od svych zaméstnanct. Na zaklad¢ vysledkd, které ze zpétné vazby vyplynou, miize
firma zhodnotit, zda byl projekt uspésny, zda vynalozené penize byly investovany spravné
a efektivné. Miize se rozhodnout o pokracovani tohoto projektu nebo o snizeni ¢i zvySeni

finanénich prosttedkt poskytovanych do marketingové komunikace firmy.

OvsSem piedem je nutné si uvédomit, ze tvorba Ci zlepSovani image neni kratkodoba cin-
nost. Kazdy nas krok potiebuje dostatek ¢asu. Povédomi nebo vefejné minéni o firmé se
méni postupné nikoliv skokové ¢ dokonce ze dne na den. Cim intenzivnéjsi nase piisobeni
na vnitini a vnéjs$i osoby bude, tim rychleji se bude minéni ménit. Zalezi jiz jen na spolec-

nosti samotné, jakym smérem se v budoucnu vyda.

V piipad¢ zjisténi nedostatktll, bud’to vyznamnych anebo méné vyznamnych, mize organi-
zace na zéklad¢ provedeného hodnoceni tyto problémové oblasti pro ptisti obdobi elimino-

vat a odstranit.

Idedlnim stavem by bylo, kdyby provedeny projekt splnil vSechna o¢ekavani S MORAVA
Leasing. Ta by jej v pristim obdobi jen upravila na stavajici podminky na trhu, doplnila o

nové ukony a pokracovala v této ¢innosti i nadale.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméfena na navrh projektu zlepSeni image spolecnosti

S MORAVA Leasing, a. s. a to na zéklad¢ zjiSténi a provedeni analyzy jejiho soucasné¢ho

stavu v organizaci.

Prace byla rozdélena do dvou c¢asti a to teoretické a praktické. V teoretické casti byla po-
psana a definovana image a firemni identita spolu s jejimi jednotlivymi prvky. Tato cast

byla provedena za vyuziti dostupné literatury pro tuto oblast.

Z teoretické Casti vyplynulo, ze kvalitni image zlepSuje postaveni na trhu prace, ve vzta-
zich s dodavateli ¢i odbérateli a spolecnosti jako celku. Proto je nutné, a mnoho organizaci
v Ceské republice to jiz provadi, jeji neustalé fizeni, plisobeni a ovliviiovani. Teoreticka
¢ast podala také informaci, Ze image je ovliviiovana prostfednictvim podnikové identity.
Pokud chce tedy organizace svoji image upravit ¢i zlepsit je nutné puisobit pravé na jednot-
livé prvky identity. Cim je lepsi shoda mezi identitou a image, tim lépe identita ovliviiuje

kladny pohled na organizaci.

Image je vlastn¢ obrazem organizace v podvédomi jejiho okoli. Na zakladé¢ této skute¢nos-
ti byla v praktické casti provedena dikladna analyza jejiho sou¢asného stavu a ptitomnosti
ve spolec¢nosti S MORAVA Leasing, a. s. Vysledky provedené analyzy byly z velké ¢asti
pozitivni ovSem, tak jako snad u kazdé organizace, vyplynuly jisté nedostatky, které tato
organizace ma. Nasledn¢ byl navrzen projekt vhodnych opatfeni k eliminaci téchto pro-

blémovych mist.

Z analyzy, ktera byla provedena prostiednictvim dotaznikli, pozorovanim, dotazovanim a
rozhovory se zaméstnanci vyplynula slaba mista pfedevs§im v oblasti firemni komunikace.
Na zéklad¢ provedenych zmén by mélo dojit k o€ekdvanému posileni firemni identity a

zlepSeni celkové image spolecnosti.

V projektu byla vyuZita nasledujici opatieni k dosazeni zadaného cile:
e ZvySeni reklamni ¢innosti spole¢nosti.
e Intenzivnéjsi podpora prodeje.
e Zkvalitnéni a zptehlednéni webové prezentace.

e Vytvofeni intranetu pro efektivnéjsi komunikaci a sdélovani postoji i hodnot spo-

le¢nosti.
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e Tvorba etického kodexu spolecnosti poskytujici finan¢ni sluzby.
e Kroky pro implementaci CSR.
e Zaclenéni soucasnych aktivit do konceptu CSR.

Na zéklad¢ téchto opatieni by mélo dojit k tizenému zlepSeni firemni komunikace a zlep-

Seni celkové image spole¢nosti S MORAVA Leasing, a. S.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CD Corporate design, firemni design.

Cl Corporate identity, firemni identita.

CSR  Corporate social responsibility, spoleCenska zodpoveédnost firem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY

Vazeni zakaznici,

dotaznik, ktery mate pravé ve svych rukou, slouzi ke zjiSténi stavu image spolecnosti a
bude pouzit nejen jako podklad pro mé studijni ucely, ale také jako informace pro spolec-
nost S MORAVA Leasing, a. s. umozinujici zohlednit VaSe nézory a pfipominky. Dotaznik
je naprosto anonymni, a aby byly vysledky vyzkumu relevantni, prosim Vas, o odpovédi

zcela pravdivé a oteviené.

Dotaznik je tvoren 9 zaskrtdvacimi ¢i doplnovacimi otdzkami, a pokud neni uvedeno jinak,

vybirejte vzdy jednu odpoved.

Pifedem mnohokrat dékuji.

Ales Bartak

1. Vyuzivate sluZeb leasingovych spole¢nosti pravidelné?

a) Ano.
b) Ne.

2. Zohlednil/a jste pri vybéru leasingové spolecnosti i nabidky ostatnich firem?

a) Ano.
b) Ne.

3. Z jakych diivodu jste si vybral/a spolupraci pravé s touto spoleénosti? (mozno vice odpovedi

a) Drivejsi dobra zkusenost.

b) Reference, doporuceni.

c) Komunikace spole¢nosti (reklama, prezentace v médiich, letaky, veletrh atd.).
d) Individualni a kvalitni pfistup spole¢nosti k mym potiebam.

e) Vyhodné podminky.

f) Jiné divody:




4. Myslite si, Ze ma spolecnost dobré jméno?

a) Ano rozhodng.
b) Spise ano.

c) Nevim.

d) Spise ne.

e) Rozhodné ne.

5. Prectéte si nize napsané vyroky a ohodnot’te, jak s nimi souhlasite.

Hodnotici skéla je od 1 (nejmén¢) do 5 (nejvice)

Vyrok

Vas$e hodnoceni

Spolecnost je pratelska.

Spolec¢nost je diivéryhodna.

Spolec¢nost poskytuje kvalitni sluzby.

Spole¢nost ma komplexni nabidku sluzeb.

Spole¢nost ma individualni ptistup ke klientiim.

Spole¢nost ma dobrou komunikaci (reklama, veletrhy atd.).

Spolecnost je zndma.

Dobra komunikace se spole¢nosti.

Ohodnot'te dostupnost informaci o spolecnosti.

Ohodnot’te kvalitu internetovych stranek.

Ohodnot’te ptistup zaméstnanci spole¢nosti k zdkaznikim.

Vyjadiete prosim Vasi celkovou spokojenost.

6. Ohodnot’te nasledujici polozky.

Hodnotici skala:

(1) Velmi se mi libi.
(2) Libi se mi.

(3) Prijatelné.

(4) Nelibi se mi.

Polozka Vase hodnoceni

Logo spolecnosti.

Vzhled internetové prezentace.

Vnéjsi vzhled spolecnosti (architektura atd.).

Vnitini vzhled spolecnosti (vybaveni prostor atd.).

Firemni tiskoviny. (vyro¢ni zpravy, brozury).

7. Co patii mezi piednosti spolecnosti?




8. V jakém ohledu by se méla naopak zlepsit?

9. Doporucdil byste spole¢nost piratelim ¢i znamym?

a) Ano.
b) Ne.

Zakladni udaje:
Jste:

a) Fyzicka osoba.

b) Pravnicka osoba — mala organizace.
c) Pravnicka osoba — stfedni organizace.
d) Pravnicka osoba — velka organizace.



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE

Vazeni zaméstnanci,

dotaznik, ktery mate pravé ve svych rukou, slouzi ke zjisténi stavu image spolecnosti a
bude pouzit nejen jako podklad pro mé studijni ucely, ale také jako informace pro
S MORAVA Leasing, a. s. umoziujici zohlednit Vase nazory a pfipominky. Dotaznik je
naprosto anonymni, a aby byly vysledky vyzkumu relevantni, prosim Vas, o odpovédi zce-

la pravdivé a oteviené.

Dotaznik je tvofen 14 zaSkrtavacimi ¢i doplhovacimi otazkami, a pokud neni uvedeno ji-

nak, vybirejte vzdy jednu odpovéd'.

Piedem mnohokrat dékuji.

Ales Bartak

1. Pro¢ pracujete ve spolecnosti. (mozo vice odpovdi)

a) Dobré pracovni podminky

b) Ptijemné pracovni prostiedi.

c) Obor piisobeni spole¢nosti.

d) Moznost uplatnéni svych znalosti a zkuSenosti.
e) Znamost a dobré jméno spolecnosti.

f) Plat.

g) Prechodné pisobiste.

h) Jiny davod.

2. Jak byste svymi slovy popsal/a firemni filozofii?

3. Myslite si, Ze je spolec¢nost dostate¢né znama?

a) Ano, spole¢nost je vSeobecné znama.

b) Ano, spole¢nost je znama v oboru podnikani.
€) Ano, ale reklamu povazuji za nedostatecnou.
d) Spolecnost neni zndma dostatecné.



4. Myslite si, Ze ma spole¢nost dobrou image?

a) Ano.
b) Spise ano.
c) Spise ne.
d) Ne.

5. Je jednou z vasich pracovnich priorit dobré jméno spole¢nosti a jeji uspéch?

a) Ano, velice dulezité.
b) Spise ano.
c) Je mi to jedno.

6. Jste spokojen/a s komunikaci se spolupracovniky a vedenim?

a) Ano.
b) Spise ano.
c) Spise ne.
d) Ne.

7. Jak hodnotite vztahy na pracovisti?

a) Odmétené (kolektiv neni pfilis pratelsky).

b) Dobré (kolektiv je ptatelsky, ale mimo pracovni dobu se s nikym pravidelné nesty-
kate).

c) Neformalni (mezi zaméstnanci mate spousty pratel, se kterymi se setkavate i mimo
pracovni dobu).

8. Utastnite se spoletenskych, kulturnich a sportovnich akei poradanych firmou pra-
videlné?

a) Ano.

b) Spise ano.

c) Spise ne.

d) Ne.
9. Vazite si néjakého kolegy, ktery ma uspéch a pro spole¢nost udélal mnoho dobré-
ho?

a) Ano. Kdo to je:
b) Ne.

10. V ¢em spatrujete silnou stranku spole¢nosti?



11. Naopak, v ¢em je dle Vas slaba stranka?

12. Jak se Vam libi firemni design?

Hodnotici skala:

(1) Velmi se mi libi.
(2) Libi se mi.

(3) Prijatelné.

(4) Nelibi se mi.

Polozka Vase hodnoceni

Logo spolecnosti.

Vzhled internetové prezentace.

Vnéjsi vzhled spolecnosti (architektura atd.).

Vnitini vzhled spolecnosti (vybaveni prostor atd.).

Firemni tiskoviny (Vyro¢ni zpravy, brozury).

13. Se svoji praci jste:

a) Velmi spokojen/a
b) Spokojen/a
c) Nespokojen/a

14. Uved’te prosim divod Vasi predchozi odpovédi.

Zakladni udaje:
Jste:

a) Muz.
b) Zena.

Ukonéené vzdélani:

a) Stiedni.
b) Vysokoskolské.

Jak dlouho piisobite ve spole¢nosti:

a) 2 roky a méne.
b) 3 az6 let.
c) 7letavice.




PRILOHA P III: VYHODNOCENI DOTAZNIKU ZAMESTNANCU

Otazka ¢&islo 1: Pro¢ pracujete ve spoleénosti?

U této otazky mohli zamé&stnanci zvolit vice odpovédi, ¢ehoz bylo vyuZivano. Z vysledku
vyplyva, ze 32 z celkového poctu 36 dotazovanych zaméstnancl povazuje pracovni pod-
minky za dobré a 30 pracovnikll je spokojeno s pfijemnym pracovnim prostfedim. Na dru-
hé stran¢, zadny zaméstnanec neoznacil moznost prechodné piisobisté a neuvedl ani jiny

davod.

Proc pracujete ve spolecnosti?

u Dobré pracovni
podminky.

H Pi{jemné pracovni
prostiedi.

m Obor pusobeni
spolecnosti.

B Moznost uplatnénisvych
znalosti a zkusenosti.

B Znamost a dobré jméno
spole¢nosti.

H Plat.

Graf 3 Proc pracujete ve spolecnosti? [vlastni zpracovani]

Otazka &islo 2: Jak byste svymi slovy popsal/a firemni filozofii?

Druhé otdzku jsem zaméfil na znalost firemni filozofie, kterou méa spole¢nost napiiklad
struéné shrnutu v poslani spole¢nosti, které je v kazdé vyroéni zpraveé. Deset zaméstnancti
na otazku odpovédélo spravné, stejny pocet na ni odpoveédel nespravné. Zbyvajici pocet,
tedy Sestndct, na otazku neodpovédelo vibec, coz povazuji za negativni. Vice se otdzkou

zabyvam v Kapitole 4.1 Firemni filozofie.

Jak byste svymi slovy popsal/a
firemni filozofii?

W Spravné
| Spatné

= Neodpoveédéli

Graf 4 Jak byste svymi slovy popsal/a firemni filozofii? [viastni zpracovani]



Otazka ¢islo 3: Myslite si, Ze je spole¢nost dostate¢né znama?

Cilem bylo zjisténi, zda si zaméstnanci mysli, Ze je spole¢nost ve svém okoli znama.
Z vysledku je jasné, Ze drtiva vétSina zaméstnancli povaZzuje zndmost spolecnosti zejména
Vv oboru, ve kterém podnika. Deset ji povazuje za vSeobecné zndmou, coz bude pravdépo-

dobné platné ptedevsim v okoli sidla, kde spole¢nost provadi mnoho dobrocinnych akei.

Myslite si, Ze je spole¢nost
dostate¢né znama?

® Ano, spolecnost je
vseobecné znama.

M Ano, spolecnost je zndma
v oboru podnikéni.

M Ano, ale reklamu povaZuji
za nedostatecnou.

M Spolecnost neni znama
dostatecne.

Graf 5 Myslite si, ze je spolecnost dostatecné znama? [vlastni zpracovani]

Otazka &islo 4: Myslite si, Ze ma spole¢nost dobrou image?

Dvacet zaméstnanct si mysli, Ze ma spolec¢nost dobrou image a okoli ji vnima pozitivné.
Patnact jich povazuje za spiSe dobrou a pouze jeden ze vSech dotazovanych ptredpoklada,
ze SMORAVA Leasing mé spiSe Spatnou image. Nikdo ze zucastnénych nepovazuje

firemni image za Spatnou.

Myslite si, ze ma spolecnost dobrou
image?

H Ano.
Hm Spise ano.
H Spise ne.

H Ne.

Graf 6 Myslite si, Ze ma spolecnost dobrou image? [vilastni zpracovani]



Otazka ¢&islo 5: Je jednou z VaSich pracovnich priorit dobré jméno spoleCnosti a jeji

uspéch?

Otazkou jsem se snazil zjistit oddanost pracovniku spolecnosti a jejich pracovni priority.
Uspéch a dobré jméno organizace je velice dilezité pro dvacet z nich a je to jednou z
jejich hlavnich priorit. Jednomu zaméstnanci je toto téma jedno a neni pro né&j dostatecné
dalezité. Pro druhou nejpocetnéjsi skupinu, tedy patnact zaméstnancti, je tato skute¢nost

spise dulezita, ale nejsou pro ni stoprocentné piesvédcenti, tak jako nejveétsi skupina.

Je jednou z vasich pracovnich priorit dobré
jméno spoleénosti a jeji uspéch?

1

® Ano, velice dulezité.
M Spise ano.

Jemito jedno.

Graf 7 Je jednou z Vasich pracovnich priorit dobré jméno spolecnosti a jeji vispéch?

[vlastni zpracovani]

Otazka &islo 6: Jste spokojeni s komunikaci se spolupracovniky a vedenim?

Hlavnim smyslem otazky bylo zjistit, zda jsou zameéstnanci spolecnosti spokojeni
s komunikaci mezi jednotlivymi zaméstnanci a mezi zaméstnanci a vedenim. Zda maji
pracovnici vSechny potfebné informace o spole¢nosti, nejen o novinkach a zménach, od
vedeni. Tento fakt urcité ovliviiuje celkovou atmosféru a souhru celé spolec¢nosti. Z grafu
¢islo 6 je zcela patrné, Ze zamé&stnanci jsou s komunikaci nadmiru spokojeni. Dvacetjedna
z nich v maximalni mozné mife. Zbyvajicich patnact je spie spokojeno. Zadny neni

nespokojen. Coz je rozhodné velice dobfe.



Jste spokojeni s komunikaci se
spolupracovniky a vedenim?

H Ano.
Hm Spise ano.
H Spise ne.

H Ne.

Graf 8 Jste spokojeni s komunikaci se splupracovniky a vednim? [vlastni zpracovaini]

Otazka &islo 7: Jak hodnotite vztahy na pracovisti?

V kazdé spolecnosti by méli mezi jeji priority mimo jiné patfit dobré, spiSe nadstandartni,
vztahy zaméstnanct. Jen se splnénim této podminky je mozné, aby firma putsobila a
pracovala jako jeden tym. Z vysledkd vyplynulo, ze velka vétsina, dvacetdva, pracovniki
je ze vztahy s kolegy spokojena. Ctrnact povazuje vztahy za nadstandartni a ma mezi

spolupracovniky mnoho ptatel se kterymi se setkdva 1 mimo pracovni dobu.

Jak hodnotite vztahy na pracovnisti?

m Odmeérené.
m Dobré.

m Neformdlni.

Graf 9 Jak hodnotite vztahy na pracovisti? [vlastni zpracovani]

Otazka &islo 8: Ucastnite se spoletenskych, kulturnich a sportovnich akci pofadanych

firmou pravidelng?

K utuzovani kolektivu organizace vyuzivd mnoha spolecenskych, kulturnich a sportovnich
akci. Otazka c¢islo osm m¢éla poskytnou odpovéd’ na to, zda-li se zaméstnanci téchto akci,
na kterych je ptfitomnost dobrovolna, zucastituji pravidelné. DvacetCtyfi pracovnikill je
obvykle soucésti téchto akci. Zbyvajicich dvanact se tidalosti ucastni také, ale s mensi
intenzitou a pravidelnosti. Nikdo z dotazovanych neodpovédél zdporné na polozenou

otazku. Z toho lze vyvodit, Zze jsou pracovnici se sou¢asnym stavem spokojeni.



Otazka ¢islo 9: Vazite si néjakého kolegy, kterv ma uspéch a pro spole¢nost udélal mnoho

dobrého?

Cilem této otazky bylo zjistit zda je ve spoleCnosti pfitomen néjaky firemni hrdina, nékdo
kdo je zaméstnanci obdivovovan a je pro spole¢nost dulezity. Osoba, ktera piedstavuje
uspéch a odhodlani spolecnosti. Otazka byla konsturovdna jako oteviend aby zaméstnanci
svého hrdinu, pfipadné¢ hrdiny, identifikovali sami. Néktefi pracovnici oznacili dokonce
vice osob, kterych si velice vazi. Dotaznik poskytl nasledujici vysledky. Osmnéct
zaméstnancll za hrdinu nikoho nepovazuje. Zbyvajici pocCet pracovnikii nékoho za
firemniho hrdinu oznacil. Nejvyznamnéjsim je Ing. Holcr s dvanacti hlasy. Druhym
v poradi je generdlni feditel spoleCnosti Ing. Mriia. Celkem bylo identifikovdno sedm

vyznamnych osob.

Vazite si néjakého kolegy?

M Ing. Holcr.
B Ing. Mriia.
18 M Ing. Balik.

M Ing. Besednjak.
M Ing. Vocilka.

M Ing. Hevera.

Ing. Cejpek.

Nikoho takového neznam.

Graf 10 Vazite si néjakého kolegy, ktery md uspéch a pro spolecnost udélal mnoho

dobrého? [viastni zpracovani]

Otéazka ¢islo 10: V ¢em spatiujete silnou stranku spole¢nosti?

Desatd otdzka byla otevienou, tak jako nasledujici jedenactd. Snahou bylo zjistit co
povazuji zameéstnanci za prednosti S MORAVA Leasing. Po dilkkladném prostudovani
vSech odpovédi (opét nekteti sepsali né€kolik prednosti) vyplynuly ¢tyii hlavni silné stranky

spolecnosti dle zaméstnanct.

1. Pfistup k zdkaznikovi (zejména rychlost, flexibilita, individudlni ptistup, Site slu-

zeb) a k zaméstnanciim. Na této silné strance se shodlo osmndct pracovniki.

2. Schopnost ptsobit dlouhodob¢ na $pici mezi leasingovymi spole¢nostmi. Tuto sil-

nou stranku napsalo Sest zaméstnanct.

3. P¢&t zaméstnancti oznacilo jako piednost Sirokou sit” obchodnich mist.



4. Jednou se v reakcich objevila odpovéd’ dobré finan¢ni zazemi spolecnosti.

5. Sest zaméstnancli neznéd zadnou silnou stranku spolecnosti.

Otéazka ¢islo 11: Naopak, v éem je dle Vas slaba stranka?

1. Webové stranky byly oznaceny za slabou stranku Sesti zaméstnanci.

2. PrilisSny pocet zaméstnanci a jejich nedostatecné vyuziti, odpovéd’, kterd byla

oznacena dvakrat.

3. Dva zaméstnanci oznacili za slabou stranku komunikaci spolecnosti s veiejnosti.

4. Zbyvajici pocet odpovédi byl oznacen vzdy pouze jednou a to: Vyssi cenova hladi-

na poskytovanych produktt a vysoka fluktuace obchodnich zaméstnanc.

5. Dvacetctyfi zaméstnancti nezna zadnou slabou stranku spolecnosti.

Otazka ¢islo 12: Jak se Vam libi firemni design?

Otazka zjiStovala spokojenost zaméstnancli s jednotlivimi prvky firemniho designu.

Z tabulky je zfejmé, Ze zaméstnanci jsou nejméné spokojeni se vzhledem internetové

prezentace spolecnosti, coz vyplynulo i ze samotnych rozhovorti. Naopak jsou nejvice

spokojeni s vnéjsim vzhledem spole¢nosti.

Tab. 24 Jak se Vam libi firemni design? [vlastni zpracovani]

Polozka Velmi se mi libi | Libi se mi | Pfijatelné | Nelibi se mi1
Logo spole¢nosti. 14 18 4 0
Vzhled internetové prezentace. 3 14 15 4
Vn¢j$i vzhled spolecnosti. 17 18 1 0
Vnitini vzhled spole¢nosti. 14 20 0
Firemni tiskoviny. 11 21 4 0

Otazka &islo 13: Se svoji praci jste:

Spokojeni zaméstnanci jsou pro spolecnost velice dileziti. Tito pracovnici podavaji vyssi

vykon, pracuji Iépe pro tym a spolecnost, zlepSuji vzédjemnou komunikaci, ptusobi na okoli

organizace a mnoho dal§iho. Odpovédi na tuto otazku byly pozitivni, organizace tedy na

své zaméstnance ptisobi spravné. Ctrnact z dotazovanych je se svoji praci velmi spokojeno,

dvacetdva spokojeno a Zadny z nich neni nespokojen.



Se svoji praci jste:

m Velmispokojen/a.
m Spokojen/a.

M Nespokojen/a.

Graf 11 Se svoji praci jste. [vlastni zpracovani]

Otazka ¢islo 14: Uved’te prosim duvod Vasi pfedchozi odpovédi.

Posledni dotaz sméfoval k vysvétleni dvodu odpovédi na otdzku Cislo tfinact. Opét se

jednalo o otevienou otazku a mnoho zamé&stnancti uvdedlo vice odpovédi. Ze znacné Casti

se odpovédi kryly s prvni otazkou. Dvanact pracovnikli nebylo schopno uvést diavod

odpovédi na prechozi otazku, zbyvajici zaméstnanci se shodli ve tfech hlavnich bodech.

1.

2.

Dobry kolektiv, pracovni podminky a ohodnoceni. Patnact zaméstnanc.

Spokojenost s pracovnim zafazenim a rozmanitost pracovni naplné je divod spoko-

jenosti u tfinacti zaméstnanct.

A pét zaméstnanci jsou spokojeni téz s moznosti kariérniho ristu a dalsSiho vzdéla-

ni.

Struktura zaméstnancu:

4 r r -
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25 i
20 19
20
16 "
14 14 B Pohlavi
15
W zdélani
10 -+
W Letve spolecnosti
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Graf 12 Zakladni udaje. [viastni zpracovani]



V organizaci pracuje pievazna vétsina vysokoskolakii. To je zplisobeno i faktem, ze spo-
le¢nost podporuje dalsi vzdélavani svych pracovnikli a mnoho jich studuje vysokou skolu
pii praci. Takovymto zptusobem jiz n¢kolik zaméstnancii své studium ukoncilo, at’ bakalat-

ského tak také magisterského studijniho programu. Pusobi zde pievazna vétSina Zen.



PRILOHA PI1V: VYHODNOCENI DOTAZNIKU ZAKAZNICI

Otazka &islo 1: Vyuzivate sluzeb leasingovych spole¢nosti pravidelné?

Odpovédi na prvni otazku byly viechny kromé jedné shodné. Ctyficet spole¢nosti vyuziva
leasingové sluzby pravidelné a to bez ohledu na jakoukoliv leasingovou firmu, kterd piso-
bi na uzemi Ceské republiky. Pouze sedm uZiva leasingové financovani bud’to poprvé ane-
bo v nepravidelnych periodach. Na zakladé vysledku mizeme vypozorovat oblibu tohoto

druhu financovani u nas.

Otazka &islo 2: Zohlediiujete pii vybéru leasingové spoleénosti i nabidky ostatnich firem?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda se spole¢nosti rozhoduji racionalné, na zédkladé nekolika
nabidek od riznych organizaci, nebo zdali preferuji spolecnost S MORAVA Leasing, tieba
na zakladé svych dosavadnich zvyklosti a zkusenosti. VSech 47 spole¢nosti, které poskytly
odpovéd’, zaskrtlo stejnou moznost a to, Ze zohlednuji i nabidky ostatnich leasingovych

spole¢nosti.

Otazka ¢&islo 3: Z jakych duvoda jste si vybral/a spolupraci pravé s touto spole¢nosti?

Zékaznici zde mohli zvolit opét vice moznosti, ¢ehoz vétsina spole¢nosti vyuzila. Jedna
organizace zvolila moznost F, tedy jiny divod. Za ten oznacila rychlost jednani se spolec-
nosti. Na grafu ¢islo 13 mizete vidét, co bylo nejcastéjsi odpoveédi. Nejvice, tedy dvacet-
devét, volilo moZnost diivejsi dobra zkuSenost, o jedno méné ziskala odpoveéd’ individudlni
a kvalitni pfistup k mym potfebam. Tyto vysledky mohou S MORAVA Leasing t&sit a to
z diivodu vérnosti jednotlivych klientt, ktefi na zakladé piredchozi dobré zkusenosti spolu-
pracuji pii financovani svych potieb se spole¢nosti 1 nadale. U této otazky se nachazeli
poznamky od vypliujicich, které vyjadiovaly spokojenost. Naptiklad u moznosti B bylo

V zévorce napsano: ,,dodnes toho nelituji a jsem rad*.



Z jakych divodi jste si vybral/a spolupraci
pravé s touto spolecnosti?
M Drivéjsidobra zkuSenaost.
H Reference, doporuceni.
® Komunikace spolecnosti.
m [ndividudlnia kvalitni
pfistup k mym potrebam.

m Vyhodné podminky.

M Jinédivody.

Graf 13 Z jakych ditvodii jste si vabral/a spolupraci pravé s touto spolecnosti? [vilastni

zpracovani]

Otazka &islo 4: Myslite si, Ze ma spolecnost dobré jméno?

Ctvrta otazka zjistovala, co si zakaznici mysli o jménu spoleénosti. Jestli je dobré nebo
zdali jej vidi spiSe negativné. I u tohoto dotazu se odpovédi pievazné shodovali. Tticetdva
zakazniki odpovédélo, Ze jméno spolecnosti je rozhodné dobré. Jedenact jej povazuji za
spise dobré a Gtyfi odpovedéli, Ze nevi jaké jméno spole¢nost ma ve svém okoli. Zadny z
dotazovanych neodpovédél moznost D a E, tedy ze by organizace méla mit spise Spatné ¢i

rozhodné¢ $patné jméno.

Myslite si, Ze ma spolecnost dobré
jméno?

B Ano rozhodné.

M Spise ano.
Nevim.

M Spie ne.

B Rozhodné ne.

Graf 14 Myslite si, Ze ma spolecnost dobré jméno? [vlastni zpracovani]

Otazka &islo 5: Prectéte si nize napsané vyroky a ohodnot’te, jak s nimi souhlasite.

Muj pozadavek na zakazniky byl takovy, aby ohodnotili niZze napsané vyroky hodnotami
od jedné do péti. Jedna byla vybornég, pétka se nachézela na druhém konci hodnotici skaly
a vyjadiovala nespokojenost s danym vyrokem (nedostatecné). U né€kterych otdzek bylo
odpovidajicim poznamenano, ze vyrok nemohou posoudit a to pfedevs§im z nedostatku

potitebnych informaci.



Tab. 25 Prectéte si nize napsané vyroky a ohodnotte, jak s nimi souhlasite. [vlastni zpra-

covani]

Vyrok 1| 2] 3 |4]|5| Nehodnoceno
Spolecnost je pratelska. 31|11 4|10 0
Spolecnost je divéryhodna. 27111 8|01 0
Spolecnost poskytuje kvalitni sluzby. 18122 6|01 0
Spole¢nost ma komplexni nabidku sluzeb. 16 20| 720 2
Spole¢nost ma individualni ptistup ke klientim. 3014 2|01 0
Spolec¢nost ma dobrou komunikaci. 15{20111|00 1
Spolecnost je znama. 18 (22| 7/0|0 0
Dobra komunikace se spole¢nosti. 27115 41110 0
Ohodnot’te dostupnost informaci o spolec¢nosti. 14 (24| 8|01 0
Ohodnot’te kvalitu internetovych stranek. 9124112101 1
Ohodnot’te pfistup zaméstnanct spolecnosti k zdkaz- {29 |12 | 5|1 |0 0
niktim.

Vyjadrete prosim Vasi celkovou spokojenost. 27117 2|10 0

Z tabulky jasné€ vypliva, ze nejlépe je hodnocena pratelskost spolec¢nosti ke svym klientiim

spolu s individualnim pfistupem k jednotlivym zakaznikiim. Tyto dva vyroky jsou té€sné

nasledovany tietim a tim je, dle vysledka, pristup zaméstnanct spolecnosti k zdkaznikim.

U jednoho z odpovidajicich jsem zaznamenal hodnoceni pfedev§im v rozmezi Ctyiky a

petky, ale pfitom odpoveédél, Ze spolecnost ma spise dobré jméno a doporucil by ji prate-

[im. Z tohoto usuzuji obracenou hodnotici $kalu u tohoto klienta. Nejhtie dopadly interne-

tové stranky.

Otazka &islo 6: Ohodnot’te nasledujici polozky.

U této otazky méli zakaznici hodnotit design spolecnosti. Hodnotici Skéala byla opét stejna

jako u ptedchozi otazky. Tedy od jednic¢ky po pétku. I u tohoto dotazu par klientli postra-

dalo informace, proto na nékteré otazky nebyli schopni odpovédét.

Tab. 26 Ohodnotte nasledujici polozky. [viastni zpracovani]

Polozka 1] 2 |3]4|5] Nehodnoceno
Logo spolecnosti. 18 (225|110 1
Vzhled internetové prezentace. 7125824 1
Vn¢éjsi vzhled spolecnosti (architektura atd.). 15(20(8|11|0 3
Vnitini vzhled spole¢nosti (vybaveni prostor atd.). | 1522 |6 | 1|0 3
Firemni tiskoviny (vyro¢ni zpravy, brozury). 17118 9]1|0 2

Nejlépe hodnocenym bodem corporate design je logo spolecnosti, které ziskalo osmnact

hlast, o jeden bod mén¢ byly hodnoceny firemni tiskoviny. Celkov¢ lIze fici, ze mimo in-




ternetové prezentace, ktera opét ziskala nejhorsi hodnoceni, je podnikovy design hodnocen

zakazniky kladné a sloZky jsou fazeny zhruba na stejné Grovni.

Otazka ¢islo 7: Co podle Vas patii mezi prednosti spole¢nosti?

U nékterych odpovidajicich bylo mozno nalézt vice odpovédi. Po prostudovani jednotli-
vych variant jsem je nasledné shrnul do ¢ty vyznamnych celkd, ve kterych se vétsina sho-
dovala. Presto dvacet klientli nevidélo Zadnou silnou stranku spole¢nosti a na otdzku viibec

neodpoveédéli.

1. Rychlost, kvalita, flexibilita a osobni pfistup ke klientim, byl hodnocen jako pied-

nost u ¢trnécti odpovidajicich.

2. Deset z dotazovanych odpovédélo lidsky potencial, vyslechnuti problému klienta a
snaho fesit jej.

3. Korektnost a ptatelsky ptistup k zdkaznikovi, byl napsan Sestkrat.

4. A poslednim bodem je operativnost a kvalita dealerti, srovnatelné nebo lepsi ob-

chodni podminky. Body v této odpovédi se v dotaznicich nachazely pétkrat.

Otazka &islo 8: V jakém ohledu by se méla naopak zlep§it?

Tato otazka byla stejné jako predchazejici oteviena. OvSem zde byl mnohem vétsi pocet
nezodpovézenych dotazl a to celkove 45. Lze tedy predpokladat, Ze jsou zékaznici se sou-
Casnym stavem spokojeni a neni zadny vyznamny problém. Pouze dva na tuto otazku od-

povédéli konkrétnim nedostatkem.
1. Zakaznik by si ptal, aby spole€nost sniZila cenu penéz.
2. Druhy povazuje za slabou stranku, Ze spolecnost nema vlastni penézni ustav.

Otazka ¢islo 9: Doporudil byste nasi leasingovou spole¢nost piatelim ¢&i zndmym?

Z celkové spokojenosti klientll s organizaci se jiz dalo doptedu vytusit, ze odpovéd’ na tuto
otazku bude téméf u viech jednoznaéna. Zadna ze spoleénosti, kterd mi zaslala dotaznik
zpét, a tedy se vyjadrila ke stavu image spolecnosti, nezaskrtla moznost, ze by svym prate-
Iim ¢1 zndmym S MORAVA Leasing nedoporucila. Coz je rozhodné dobie a je vidét sna-
ha organizace se svymi klienty vychazet co nejlépe a vSe jim a jejich pozadavkim v ramci

moznosti podridit.



Struktura Kklientu:

Struktura klienta.

M Fyzicka osoba.

M Prévnicka osoba - mald
organizace.

W Prévnicka osoba - stfedni
organizace.

M Prévnickd osoba - velkd
organizace.

Graf 15 Struktura klienti. [viastni zpracovani]

Zadny ze zakaznikG nebyl fyzickou osobou. Jeden byl pravnickou osobou — velkou
organizaci. Zbyvajicich dvanact spolec¢nosti se rozdélilo do dvou rovnomérnych skupin,

pravnické osoba — mala organizace a pravnicka osoba — stiedni organizace a to po Sesti.



