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ABSTRAKT

Cilem této prace je inovace corporate identity spole¢nosti ZJP, s.r.o0. Zvolené téma bylo fe-
Seno za pomoci analyzy corporate identity a situa¢ni analyzy podniku. Z téchto analyz vy-
plynuly slabé stranky, které vyzaduji zlepseni a vytvorily tak podklad pro navrhy v projek-
tové ¢asti. V projektové ¢asti byly navrzeny zlepSeni, které povedou k inovaci a tedy k zlep-
Seni celkového stavu corporate identity. Jednotlivé ¢asti projektu byly na zavér podrobeny

nakladové, rizikové a Casové analyze.

Kli¢ova slova: firemni identita, firemni komunikace, firemni design, firemni kultura, pro-

dukt.

ABSTRACT

This thesis is aiming to innovate corporate identity of ZJP s.r.o. The topic was solved by
analysis of corporate identity and situational analysis. Results have shown weaknesses that
will need improvement and it created the base for suggestions in project part. Each part of
the project were submitted by cost, risk, and time analysis.

Keywords: corporate identity, corporate communication, corporate design, corporate cul-

ture, product.
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UvVOD

Jednim z dulezitych aspektu kazdé uspésné firmy je kvalitné vytvoiena corporate identity
(CI). Jedna se o nékolik vzajemné propojenych prvka - firemni design, kultura, komunikace
a produkt. V ptipad¢, Ze se firma rozhodne svou CI né¢jakym zptisobem vytvaret ¢i formovat,

je tedy nezbytné, podrobné prozkoumat jednotlivé prvky tohoto celku.

Préace bude zpracovavana v rodinné firmé ZJP, s.r.o., ktera byla zalozena v roce 1999 v Za-
biehu na Moravé. Manzelé Jankt identifikovali trzni potencial pro vytvoieni firmy, jelikoz
Vv blizkosti se zadna kvalitni firma podobného zaméteni nenachdzela. Zpocatku se firma za-
byvala predstavenim produkti polské firmy BISON-BIAL, S.A. Nejprve byli zdkaznici
K polskym vyrobkim skeptiéti, avsak postupem casu ziskaly produkty divéru a nyni maji
fadu spokojenych zdkaznikl. Firma od zaloZeni vysttidala fadu plsobist’, az do roku 2005,
kdy bylo rozhodnuto o postaveni vlastniho sidla firmy, kde je firma dodnes. Po ptestéhovani
do nového sidla byla zalozena prodejna zelezaistvi. Postupem ¢asu bylo z diitvodu nedosta-
te¢ného prostoru provedeno nékolik ptistaveb. Nyni se firma zabyva prodejem, obchodnim
stykem, poradenstvim v ramci celého sortimentu firmy BISON-BIAL, S A. a dale poskytuje
odborny prodej nafadi a nastroji, ptijcovnu elektrického naradi, zelezarstvi a prodej hutniho
materidlu. Lze tedy fici, Ze diky spravnému odhadu o prazdném mistu na trhu vznikla firma,
ktera v roce 2015 generovala obrat 130 miliont korun a méla 20 kmenovych pracovniki a

2-4 externi.

Avsak béhem tohoto postupného vyvoje se firma dostatecné nevénovala utvéateni celkové
corporate identity. Jednotlivé ¢asti vznikaly spiSe nahodile, dle potieb firmy. Z tohoto di-
vodu jsem se rozhodla, toto téma zpracovavat ve své diplomové praci a vytvorit tak zdroj
pro inovaci corporate identity firmy ZJP, s.r.o., ktera je pfi soucasné situaci ve firmé jiz

nezbytna.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma inovace corporate identity je pro firmu pfi soucasné situaci dulezité, jelikoZ se neustale
rozviji a i pies dlouhou dobu ptisobnosti firmy je tato ¢ast stale opomijena a utlacovana do
pozadi. Cilem této prace je tedy vytvofit projekt pro inovaci stavajici situace corporate iden-

tity.

Cilovou skupinou prace je vedeni spole¢nosti ZJP, s.r.o., které mé€lo doposud na starosti
jednotlivé prvky corporate identity, avSak vzhledem k celkové pracovni vytiZzenosti, nema
dostatek Casu se této problematice vénovat. Tato prace by tedy méla slouzit také jako strate-
gicky dokument pro vedeni spolecnosti, aby se zacali vice zaméfovat na tuto ¢innost a kom-
petence tykajici se této ¢innosti piesunuli na dalSiho pracovnika, ktery se bude timto problé-

mem zabyvat hloubéji.

Prvni ¢ast bude zamétena na zpracovani teoretickych podklada tykajicich se CI, situacni
analyzy podniku a projektového fizeni, které vytvoii podklady pro zpracovani dalSich ¢asti

prace.

Poté bude na zdkladé& téchto poznatkii provedena analyza spolec¢nosti. Jedna se o analyzu CI,
makroekonomickou analyzu, benchmarking, IFE a EFE matici, SWOT analyzu a Porter ana-
lyzu. Diky témto analyzam bude mozné popsat, jak vypada sou€asna situace ve firmé a bude

tedy mozZné bliZe specifikovat slaba mista, kterd vyzaduji zmény.

Informace o firmé budou ziskavany z internich materialti, z rozhovort s vedenim firmy a
také z mé bakalatskeé prace, jelikoz byla zaméfena na podobné téma a tato prace na bakalai-

skou praci navazuje.

Cilem projektové ¢asti bude na zaklad& provedené analytické ¢asti navrhnout zlepSeni, ktera
povedou k inovaci a k zlepseni celkového stavu corporate identity. Jednotlivé ¢asti projektu

budou poté podrobeny nakladové, rizikové a Casové analyze.
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1 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity je velmi dulezitym modernim nastrojem komunikace obchodni znacky
(brandu) s okolim. V soucasné dobé& na né&j stale spole¢nosti pohliZeji jako na piidruzeny
nastroj marketingové komunikace, i pfes to, ze by se corporate identity mélo stat jednim ze

strategickych nastroju fizeni znacky. (Kafka a Kortyza, 2014)

Spolecnost, ktera se chce na trhu prosadit, se musi také zajimat o to, jakym zptsobem se
verejnosti prezentuje. Nejedna se pouze o marketingovou komunikaci, ale také o veskeré
aktivni ¢i pasivni metody komunikace s okolim, at’ uz internim ¢i externim. Spole¢nosti,
které se chtéji svym chovanim odlisit, musi vystupovat ucelenym zptsobem. Okoli tento typ
komunikace povazuje za fizeny a promysleny - takova komunikace vytvati perspektivni spo-
lehlivy obraz spole¢nosti. Corporate identity by nemé¢lo byt povazovano pouze za nastroj
marketingové komunikace. Marketingova komunikace je jednim z ndastroji, které napoma-

haji pInéni stanovenych cilti corporate identity. (Kafka a Kortyza, 2014)

1.1 Historie

Pokud bychom se snazili najit, kde priblizné vznikla corporate Identity, dostupné zdroje by
nas zavedly aZ do dalekého staroveku. Jiz v té dobé byla u nékterych organizaci zietelna
snaha o dosahnuti jednotného chovani. Piikladem téchto organizaci mutize byt naptiklad cir-
kev ¢i armada - ti se jiz od pocatku snazili vystupovat jednotné a mit vlastni identitu. (Svo-

boda, 2004)

Jako jedna z prvnich spole¢nosti, ktera si nechala vytvofit rozsahlejsi koncepci svého cor-
porate designu byla ve étyficatych letech vyznamna letecka spoleénost Pan American World
Airways. (Svoboda, 2004)

Zatimco se corporate identity rozvijela na zacatku 20. stoleti, nezbytnosti se pro vSechny
spolecnosti stala v letech 1960 - 1970. Pramyslova revoluce vytvofila cestu pro nové gene-
race spolecnosti napfic svétem, které si ptisvojily rizné ptistupy prezentace jejich firemnich
identit. Nevyvijela se pouze loga ale také ,,brand standards* zacaly byt ¢asti denniho Zivota
zamestnance a bylo popsano az do nejmensiho detailu, jak by se méla spolecnost prezentovat

na vetejnosti. (The rise of coroporate identity, 2010)

Brand se konstantné vyvijel a ménil jejich vizualni identitu k lepsi adaptaci do spole¢nosti,
ktera byla soustfedénd na nové technologické inovace a moderni komunikaci, cestovani a

zébavu. Identita znacky muze byt provedena dobte, nebo miize mit naopak na spolecnost
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negativni vliv. Usp&ch spole¢nosti ¢asto zavisi na Gi¢innosti vizualu reklamnich materialt,
které ji reprezentuji. A¢koliv béhem 60. let brand identity bylo néco, ¢ehoz vyznam chapaly
pouze velké spoleCnosti, béhem vyvoje a rozsiteni grafického designu to naslo misto ve vy-
voji u téméf kazdé spole¢nosti v kazdém oboru moderni spole¢nosti. (The rise of coroporate

identity, 2010)

Na uzemi Ceské republiky byly prikopnikem Brnénské veletrhy a vystavy (BVV). Dalsi
spolecnosti, které si pfed rokem 1989 nechaly vytvofit sviij design manual, byly také napfti-

klad Olsanské papirny ¢i MEZ Mohelnice. (Svoboda, 2004)

1.2 Definice

Podle Lexikonu Public Relations (Pflaum, Pieper) zni jedna z definici nasledovné: ,, Corpo-
rate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro zaloZeni,
rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpusobii prezen-
tace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. Corporate identity je

Jjejim smyslem i formou.

Corporate identity by méla byt strategicky planovana a méfena. Zalozena by méla byt na
firemni filozofii, dlouhodobych firemnich cilech a na konkrétni poZadované image. D4 se
fici, Ze to je souhrn vSech metod vyobrazeni spolecnosti, vizualnich a nevizualnich prvki,
které spole¢nost pouziva k prezentovani sebe samé ostatnim subjektlim. Je to odraz rozliSo-
vacich schopnosti a rozeznatelnych individualnich charakteristik spole¢nosti. MliZeme také
fici, Ze to je hmatatelny projev spolecnosti, ktery je soucasné i odrazem osobnosti dané

firmy. Jedna se tak o estetickou stranku s formalnim vyjadienim a chovanim. (Copley, 2014)

Horakova (2008) ve své knize uvadi, Ze firemni identita vyjadiuje pro spolecnost chapani
»sama sebe®. Kazda spole¢nost ma svou identitu - vice ¢i méné ojedinélou. Firemni identita
se generuje ze samotné podstaty organizace. Soucasna firemni identita slouzi jako poznavaci
znameni, dle kterého mtizeme urcit ,,totoznost* organizace navenek a také jako prostredek
posileni vnitini sounaleZitosti. Pravé z tohoto ditvodu by mél byt kladen diiraz na to, aby

firemni znacka a identita byla jasna a lehce zapamatovatelna.
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1.3 Vztah corporate identity a firemni image

Obrazek 1 - Vztah corporate identity a image (Vysekalova,
2009, s. 21)

Obrazek ndzorné ukazuje, jaky vztah maji corporate identity a image. Mezi jednotlivymi
prvky jsou znatelné pifimé vazby. Na jednotlivé prvky ma vazbu jak firemni identita, tak
firemni image. Z tohoto vyplyva, Ze pokud chce spole¢nost jakkoliv ovlivnit néjaky z prvku
Vv tomto systému, je nutné zméndm vénovat zvysenou pozornost a provést dikladnou ana-

lyzu, jelikoZ mize dojit k ovlivnéni celého systému. (Vysekalova, 2009)

Muzeme tedy shrnout, Ze image spole¢nosti je minéni cilovych segmenti o spole¢nosti, které
je ovlivnén v§im tim, co firemni identitu vytvafi. Firemni identitu lze tedy chapat jako sta-
vebni prvek pti budovani image spole¢nosti. M¢€lo by se jednat 0 jednotny fad, ve kterém

jsou jednotlivé prvky v harmonii. (Vysekalova, 2009)

1.3.1 Firemni design

Zakladnim stavebnim kamenem kvalitni corporate identity je firemni design. Jedna se o vi-
zualni ztvarnéni dané spolecnosti. Zakladem je zvoleny logotyp - ktery je jednotné pouZi-
vany pii jakékoliv firemni prezentaci (propagacni materidly, propagacni piedméty, odévy,
budovy,...) Firemni design je ozna¢ovan jako uceleny vizudlni styl, ktery znazoriiuje vizu-
alni ztvarnéni vlastni reflexe organizace. Je nutné, aby jednotné vyjadioval podnikovou iden-
titu a tvofil image spolecnosti. Design je uspesny tehdy, pokud jeho kreativni znazornéni

pusobi v del§im ¢asovém méfitku. Jeho celkové zpodobnéni by nemélo byt v zddném piipadé
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narusovano kratkodobymi a sttednédobymi cili podniku - jelikoz cela corporate identity patii
mezi dlouhodobé cile podniku. (Svoboda, 2009)

Vice o pouzivani barev a spravné typografie se doctete v kapitole 1.4. Barvy a typografie.

Design manual - Celkové zpracovani a pravidla pouzivani firemniho designu se zpracova-
vaji do design manualu. Mizeme jej chépat jako druh legislativy, ktery je zpravidla vydany
jako podnikova norma. Design manudl podrobné stanovuje, jakym zptsobem se aplikuji

znaCky, pismo a typografie, barvy, design a dalsi ¢asti corporate designu. (Svoboda, 2009)

1.3.2 Firemni kultura

Svoboda (2009, s. 42) ve své knize o firemni kultufe uvadi: ,, Podnikova kultura je systémem
hodnot, zpuisobii chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které vytvareji prostirednic-
tvim Corporate designu a Corporate communication obraz podniku. Kultura podniku neni
Jjednordzové produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha léta se vyvijejici fenomén. “

Dale Svoboda zmifuje, ze firemni kultura je tvofena témito ¢tyfmi zékladnimi pilifi:

-  Kompetenc¢ni firemni kultura - Vyskytuje se v odvétvich, které jsou naro¢na na
investice a maji niz8i pravdépodobnost Gspéchu. V této kultute je kladen diiraz na
odbornost. Tato firemni kultura je ale ovliviiovana kratkodobymi konjukturalnimi
vykyvy, z toho divodu, ze se vétSinou vyskytuje ve spolecnostech, které produkuji
investi¢ni zbozi. AvSak s touto firemni kulturou je spojené velké riziko a pomala
zpétna vazba. (Svoboda, 2009)

- Uderna firemni kultura - Tato firemni kultura m4, stejné jako kompetenéni firemni
kultura, velké riziko. Avsak disponuje rychlou zpétnou vazbou. Uderna firemni kul-
tura ma za cil na trh rychle dodédvat inovace. Tato firemni kultura je znaéné kompli-
kovana v interpersonalnich vztazich. Vyskytuje se naptiklad v odvétvich jako napii-
klad: poradenstvi, kosmetika nebo stavebnictvi. (Svoboda, 2009)

- Hierarchicky uzaviena firemni kultura - pro tuto kulturu je typicka nizkd mira
rizikovosti a pomala zpétnd vazba. Tato kultura vyuziva vlastnich fungujicich po-
stupti, avsak na druhou stranu se vyznacuje silnou byrokracii a pevné zavedenou hi-
erarchickou strukturou. Tato kultura se tyka naptiklad pojistovnictvi, bankovnictvi,
farmacie ¢i zadsobovacich podnikut. (Svoboda, 2009)

- Firemni kultura aktivit - zde je hlavnim prvkem aktivita. Firmy s touto firemni

kulturou maji vyborné prodejni dovednosti a cela firemni kultura je soustfedéna
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pfimo v prodejnim misté. Jedna se o prodej znackovych vyrobkd, v oblasti pocitaci

¢i aut. (Svoboda, 2009)

1.3.3 Firemni komunikace

Autori Roper a Fill (2012) se ve své knize Corporate Reputation zabyvali problematikou

firemni komunikace velmi podrobnég. Uvadi definice, které popisuji komunikaci nasledovné:

Firemni komunikace je komplexni komunikaé¢ni aktivita spolec¢nosti, ktera je vytvo-
fena spolecnosti pro dosazeni planovanych cili.

Firemni komunikace je nastroj fizeni spolecnosti, pomoci n¢hoz jsou v§echny formy
interni a externi komunikace harmonizovany tak efektivné a u¢inné¢, jak to je mozné,
aby vytvotily dobré zaklady pro vztahy se skupinami, na kterych je spolecnost za-

visla.

Dimenze firemni komunikace

Firemni komunikace je pojem, ktery zahrnuje celou fadu metod firemni komunikace. Mi-

zeme je rozdélit na nasledujici:

Komunikace managementu - Dobra komunikace je nezbytna dovednost vSech ma-
naZzerQ - ne pouze kvili vyvoji a §Sifeni vize, ale také kvili posileni zapojeni zamé&st-
nanct v organizaci. (Fill, Roper, 2012)

Marketingova komunikace - Jedna se o aktivitu, ktera je orientovana na publikum.
Roli je zapojeni zakazniki spole¢nosti s produkty, sluzbami a brandem. K dosazeni
tohoto cile se pouzivaji rizné nastroje, média a zpravy, které utvari mix marketin-
gové komunikace. V soucasné dobé se rozsah médii neustdle rozsituje - zvIaste tedy
online komunikace. (Fill, Roper, 2012)

Komunikace organizace - tento termin zahrnuje celou fadu aktivit pro styk s vefej-
nosti, v€etn& PR aktivit, vztahl s investory, firemni reklamy, komunikace tykajici se
zivotniho prostiedi a udrzitelnosti a komunikace se sdélovacimi prostiedky. Pro tyto
komunikac¢ni ¢innosti je spolecné, Ze jsou zaméfeny piedevsim na firemni publikum

nez na jednotlivé zakazniky. (Fill, Roper, 2012)
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1.3.4 Produkt

Poslednim a zaroven nezbytnym prvkem corporate identity je produkt spole¢nosti. Souvztaz-
nost mezi produktem spole¢nosti a corporate identity je velice blizka. Jeden z hlavnich po-
zadavkl na marketingové oddéleni je jasn€ rozpoznatelny produkt. Produkt zvysuje ptso-

beni na image spolecnosti a dotvafi tak efekt celkové soudrznosti. (Svoboda, 2012)
1.4 Barvy a typografie

1.4.1 Barva

Barva se pouziva k navozeni emoci a vyjadieni osobnosti. Stimuluje to rizné asociace
k brandu a umozZiuje rychlou diferenciaci. Casto si lidé ani nepotiebuji preéist napis na dar-
kové krabi¢ce od Tiffanyho, aby poznali, kde byl tento darek zakoupen. Staci ndm vidét

pouze barvu a ihned se nam vybavi fada dojmui, spojenych s touto barvou. (Wheeler, 2009)

V tad¢ vizualniho vniméni, mozek nejprve piecte barvu, poté zaregistruje tvar a az na zaveér
piecte obsah. Volba barvy pro identitu vyZaduje zakladni pochopeni teorie barev a jasnou

vizi, jak chceme, aby byla znac¢ka vnimana a rozliSovana. (Wheeler, 2009)

Psychologie logo designu je jedna z nejvice zjednodusovanych aspektt, které stoji za vytva-
fenim loga. Lid¢ si ¢asto neuvédomuji, jak vyznamnou roli mize hrat barva v ovliviiovani

designu. Clifford (2015) ve svém ¢lanku uvadi nasledujici informace:

- 93% rozhodnuti pfi nakupovani jsou vytvofeny na zakladé vizualniho vniméni
- 84,7% zakaznikl uvedlo, ze barva je jeden z jejich hlavnich diivodi pro nakup urci-
tého produktu

- 80 % lidi s1 mysli, Ze barva zvysi rozeznani brandu
Vybér barvy pro brand je velmi dilezité. Kazda barva totiz zndzorfiuje rizné vlastnosti.

- Modra barva znazornuje jistotu, klid, upfimnost, silu, péc¢i, divéryhodnost. Kafka
a Kotyza (2014) modrou barvu dale popisuji jako barvu, ktera vyjadiuje vérnost a
oddanost a zaroven je symbolem tradice a dlouhodobé neménnosti. Firmy, které si
tuto barvu vybraly pro svou reprezentaci, jsou napiiklad - Ford, Barclays, Facebook,
Nokia, Intel ¢i PPL.

- Cervena vyjadiuje energii, lasku, akci, vzruseni &i vasen - tuto barvu mizete nalézt

napiiklad na logach Coca-Cola, Disney, Xerox, Adobe a RedBull. (Clifford, 2015)
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- OranZova. Barva vyjadiujici radost, pratelstvi, cenovou dostupnost, spoleenskost.
Pro své logo si ji vybrala Fanta, Amazon, telefonni spole¢nost Orange a z ceskych
spole¢nosti napiiklad Avast ¢i CEZ. (Clifford, 2015)

- Zluta barva je hrava, logicka, optimisticka, sebevédoma a vzhliZejici kupiedu. M-
zete ji naleznout napiiklad u loga Shell nebo jako reprezentativni barva spolecnosti
Student Agency. (Clifford, 2015)

- Zelena barva vyjadiuje rust, ptirodu, péci, Cerstvost, zem. Touto barvou se repre-
zentuje Greenpeace, Subway, Starbucks Coffee &i ¢eska spole¢nost Skoda Auto a
AirBank. (Clifford, 2015)

-V pfipad¢ €erné barvy si miizeme piedstavit luxus, formalnost, autoritu, sofistiko-
vanost, sviidnost. Jako svou barvu si ji zvolily spole¢nosti - Playboy, Chanel, Hilton,
Sony nebo BBC. (Clifford, 2015)

- Fialova barva vyvolava v lidech ptfedstavivost, kreativitu ¢i nostalgii. Mizeme je
nalézt u spole¢nosti Hallmark, Cadburry ¢i Yahho!. (Clifford, 2015)

- Je fada firem, které maji sva loga barevna - barevnost ztvariuje pozitivitu, hravost,
troufalost nebo urcitou neomezenost. Na barvy vsadily spole¢nosti - Google, NBC,

Ebay &i éeské AVG Anti-Virus. (Clifford, 2015)

Designéti by méli vzdy zvazit vyznam barev, kdyZ vybiraji vhodnou barvu pro nové logo.
Je tieba mit na paméti, Ze psychologie loga se sklada z kulturné vytvotenych vazeb a v pri-

behu ¢asu a mista se mohou zménit. (Peterson, 2009)

1.4.2 Typografie

Typografie je zaklad efektivni corporate identity. Spole¢nosti, jako je Apple, Mercedes-
Benz, jsou okamZité snadno rozpoznatelné, z velké Casti diky konzistentnimu typografic-
kému stylu, ktery je pouZzivan inteligentné a je aplikovan na tisic riznych zptsobi. Jednotna
a ucelena image neni mozna bez typografie, ktera ma jedine¢nou osobnost a neodmyslitel-
nou c¢itelnost. Typografie musi podporovat strategii positioningu a informacni hierarchii.
Typografie musi byt udrZitelnd nikoliv pouze hnana za Gspéchem. Bylo vytvoteno jiZ tisice
fontl a nové fonty jsou vytvareny kazdy den. Vybér spravného fontu vyzaduje zakladni zna-
lost efektivity a moznosti typografie. Je rozdil, zda se font bude pouzivat na formulafich,

farmaceutickém baleni, ¢asopisu nebo na webovych strankach. (Wheeler, 2009)

Mnoho brandl pouziva pouze fonty pro jejich logo a Branding, ale nepouziva grafiku (na-

ptiklad FedEx nebo Facebook). Vybér fontu nebo typografie mize komunikovat fadu véci
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ohledn¢ brandu a m¢lo by to byt zvazovano jako dal§i metoda jak zachytit pozornost zakaz-

nikt. (Kline, 2014)

Nékteré z nejvice popularnich fontd v brandech patii mezi ty nejvice jednoduché. Mezi
nejpopularnéjsi fonty patii - Calibri, Georgia, Helvetica, Tahoma, Times New Roman, Uni-
vers, Verdana. (Kline, 2014)

Casta chyba mnoha malych spole¢nosti je piehlizeni dilleZitosti barvy a fontd v jejich mar-

proc€ jsou ty nejjednodussi fonty, zpravidla ty nejlepsi, pokud jde o branding. (Kline, 2014)

Dobie vytvorené logo by mélo fungovat v jakékoliv velikost - budou vypadat dobie na webu,
emailu, banneru ¢i billboardu. Grafik by si mél byt pfi vytvareni védom toho, jakou zpravu
chce firma sdélovat a mél by se snazit toto poselstvi spravnou volbou barev, pisma ¢i kom-

binace obou, sd¢lit. (Kline, 2014)

1.5 Zpisoby méreni corporate identity

Rozdéleni druht corporate identity k vysvétleni moznosti riznych druhi vyobrazeni orga-

nizace je na tyto nasledujici prvky:

1) Jednotna identita - v piipadé kdy celd organizace pouziva jeden vizualni styl (jedna
se naptiklad o spole¢nosti Shell, Philips, BMW) (Copley, 2014)

2) Schvalena identita - jedna se o situaci, kdy dcefiné spole¢nosti maji sviyj vlastni styl,
ale matetska spole¢nost je také rozpoznatelna (napi. L'Oreal) (Copley, 2014)

3) Identita znacky - za podminek, kdy dcefina spole¢nost ma sviyj vlastni styl, ale také

neni znatelné, kdo je matefskou spolecnosti. (Copley, 2014)

1.6 Trendy v corporate identity pro rok 2015
Trendy pro rok 2015 se odrazeji ve dvou hlavnich oblastech:

- Trendy v brandu

- Trendy v designu

Branding, identita a logo design jsou zasadnimi elementy celkové marketingové strategie ve
svete. Je dalezité mit na paméti, ze brand je vice neZ jen logo nebo znak spolecnosti. Je to

zpusob jakym se spole¢nost prezentuje a jak okoli tuto znacku vnima. (Manhire, 2015)
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1) Trendy v brandu: jedna z nejvétsich zmén v brandingu a corporate identity je posun

Z institucionarniho pohledu na vice lidsky pohled. Toto lze zaznamenat v nékolika

ruznych sférach.

©)

Corporate identity se chova a jedna vice jako ¢loveék. Trend se ubira vice
smérem z komunikace ,,spole¢nost - jednotlivec* konverzace do ,,jednotlivec
- jednotlivec* konverzace. Napiiklad: IKEA zménila své billboardy na horo-
lezecké stény. Billboardy obsahuji, napiiklad, nastroje designu, které zdkaz-
nikim umozniuji umisténi nabytku v kontextu obyvaku a kuchyné. (Manhire,
2015)

Byt opravdovy - ne perfektni. V dnesnim svété nemusi byt vSe perfektni.
Spolec¢nosti, které jsou zamétené na lidi, dokézou ptiznat své chyby a nechaji
nahlédnout své zdkazniky za oponu. Transparentnost ziskava zcela novou
uroven a tyto spole¢nosti ukazuji, kdo doopravdy jsou. (Manhire, 2015)
Jednani vice jako lidé. Propojeni na lidské urovni je o ukazovani vlastni
osobnosti a vytvareni jedine¢nych charakterti jedine¢nymi cestami. Pouzi-
vani maskotl a ukazovani opravdové zabavy je na vzestupu. (Manhire, 2015)
Pochopeni a empatie. Od managementu po piedni linie, spole¢nosti orien-
tované na ¢lovéka nejsou pouze komunikatofi, ale spiSe se zaméfuji na pomoc
zakaznikovi. Tyto spole€nosti maji ve své firemni kultufe, Ze se zaméstnanci
az ponofuji do zivota zékaznikt. (Manhire, 2015)

Zaméstnavani lidi. Branding je posilovani a prokazovani divéry svym za-
méstnanctim. Spolecnost vyhazuje skripta a povefuje tak zaméstnance a n¢-

kdy i zakazniky, aby §ifili jejich brand. (Manhire, 2015)

2) Trendy v designu: nejvyznamnéjsi trendy v designu pro rok 2015 lze shrnout do

nasledujicich péti bodu:

O

Velikost naSich digitalnich zafizeni se stdle zmenSuji a zmensuji. Nedavna
zprava Pew Research Center ukazuje, ze 91% teenageri hledaji informace za
pomoci mobilnich zatizeni. (Manhire, 2015)

Jelikoz se ve svéte pomalu redukuje pouziti symbold, naSe komunikace za¢ne
byt vice zaloZena na ikonach. Coz ma za nasledek vice spole¢né ikonografie,
ktera mize piekonat jazykové bariéry. Staii Egypt'ané mozna jiz kdysi dobie

veédeli, co délaji. (Manhire, 2015)
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o Ke zvazeni do budoucnosti: vice a vice symbolll vznika kazdym dnem, aby
udrzeli krok s neustale se ménicim svétem - co bude symbol pro 3-D tisk?
(Manhire, 2015)

o Kazdy mé nazor > kazdy je kritikem > z kazdého se stavéa expert. Tato tra-
jektorie se vztahovala kdysi pouze na slova a napady. Ale nyni, vzhledem
k hojnosti takzvanych ,,pin boardt* (naptiklad web Pinterest) a ,,How to* (Jak
na to) zdrojt, svét se stava vice vizualné tvrdohlavy. Dobra zpréva je, ze lidé
timto podporuji svou kreativitu a vice se tak zajimaji o design. Mladé gene-
race budou tedy vice vizudlné¢ vzdélané a schopné formovat jejich vlastni
cesty a feSeni. (Manhire, 2015)

o S technologickou inovaci, od 3D tisku k vysoko-formatovym velikostem ob-
razovek, je na trhu neustale vétsi poptavka po vice odpoveédnych designovych
prvcich a logach. Potieba pro vSestrannost stale pokracuje, fizena trendy de-
signu, brzy uvidime, Ze odpovédny design se stane spiSe procesem, Ktery pfi-
dava a ubir, nez jednoduchym pfeméfovanim a preskupovanim jednotlivych

komponent. (Ptiloha I: Loga - trendy pro rok 2015) (Manhire, 2015)

1.7 Corporate identity a Corporate social responsibility (CSR)

Problematikou vlivu corporate identity na CSR se ve své knize zabyvala Vysekalova a Mike§
(2009). Dle prizkumu vyplynulo, Ze zadkaznici maji mnohem vétsi zajem nakupovat u firem,
které jsou ,,spolecensky zodpovédné*. Spolecenskou zodpovédnosti neni mysleno pouze
podporovani kultury, sportu, rodinného zazemi zaméstnancu, ale ptedevsim to je zaméfeni
na dodrZovani udrZitelné spotieby a ochrany Zivotniho prostfedi. Mnoho spole¢nosti se dava
,.do boje* za udrzitelny rozvoj a zlepseni image. Ptiklad miize byt Svédsky retailovy fetézec.
Sviij boj zah4jili tim, Zze odmitli nakupovat zbozi od firem, které jakymkoliv zptisobem po-
Skozuji zZivotni prostfedi. Toto v prvni fad¢ ovlivnilo jejich nabidku moiskych plodi -
tunaki, tresek, atd. AvSak zakaznici tento krok velmi uvitali. Vysledkem bylo znésobeni
obratil spolecnosti, které tento krok uskute¢nily. Naopak spole¢nosti, které tento trend nena-
sledovaly, se staly ter¢em médii a kritiky. Na zakladé prazkumu, provadéného na Ceském
uzemi, bylo zjiSténo, ze 1 u nas se rychle zvétSuje zajem o spole¢nosti, které jsou zodpo-
védné. U zakaznikl to vzbuzuje divéru ve znacku. Je totiz dilezité si uvédomit, v jakém

stadiu d&jin se nachazime a také to, zZe lidstvo je na piirod¢ zavislé a méli bychom pftirodu
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poznavat a zménit svlij vztah k ni. A na toto by mély myslet i spole¢nosti pfi vytvareni osobni

a firemni identity.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2 SITUACNI ANALYZA

Jedna se o techniku zkoumani dil¢ich ¢asti a vlastnosti mikroprostiedi a makroprostiedi.
Makroprostiedi se zabyva vnéjsim prostiedim - tedy prostiedim, ve kterém spolecnost pod-
nika. Zkouma, jaky vliv maji jednotlivé prvky na chod spoleénosti. Déle se zkouma mikro-
prostiedi (kvalita managementu a zaméstnanci, vybavenost, organiza¢ni kultura, image,...),
schopnost vytvaret vyrobky ¢i sluzby, jejich vyvoj a inovace, produkce, prodej ¢i programy
financovani. (Jakubikova, 2013)

Situacni analyza se provadi z toho divodu, aby firma nalezla pfiméteny pomér mezi tim,
jaké ma prilezitosti - ve vztahu s vnéjsim okolim a zdali jsou pro firmu vyhodné, a mezi

schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova, 2013)

Situaéni analyza se vétSinou vytvaii z divodu strategického a marketingového planovani.
V prvni fadé musi spole¢nost znat realitu, rozhodovani nesmi byt pouze na zakladé dojmu a
predpokladii. Obsah se muze lisit, avSak nejéastéji se pouziva struktura 5C, popiipade 4C

nebo 7C. (Situation Analysis 5C, 2015)
Obsah situacni analyzy 5C:

- Company (spole¢nost) - analyza vnitinich podminek spolecnosti, jejich zdroji a pro-
duktu

- Customers (zékaznici) - analyza trhu a segmentu zakaznika

- Competitos (konkurence) - analyza konkuren¢nich spole¢nosti

- Collaborators (spolupracujici firmy a 0soby) - analyza lidi, se kterymi je mozné
navazat spolupraci

- Climate/Context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi) - PEST analyza
(Situation Analysis 5C, 2015)

Obsah analyzy 4C:

- Customer (zékaznik)

- Country (narodni specifika)

- Cost (nédklady)

- Competitors (konkurence) (Jakubikova, 2013)

Avsak v soucasné dobé, kdy se trh a podnikdni globalizuje a probihd internacionalizace,

situacni analyza by se méla provadét dle modelu 7C:

- Country (narodni specifika)
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- Climate/Context (faktory makroekonomie)
- Company (zakaznici)

- Competitors (konkurence)

- Cost (naklady)

- Change (zména), (Jakubikova, 2013)

Vyse zminéné metody, nejsou jediné, které 1ze na analyzu prostiedi pouzit. Rozhodujicim
bodem jednotlivych analyz je Sife a hloubka analyzy a také trvani a kvalita jednotlivych

analyz. (Jakubikova, 2013)

2.1 Analyza mikroprostredi

Uspéch spoleénosti zavisi také na dal$ich &initelich mikroprostedi spoleénost - dodavatelé,
marketingovi zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurence, ... ktefi tvofi firemni systém posky-

tovani hodnoty. Do mikroprostfedi zahrnujeme nasledujici skupiny.

- Spolecnost - Pii vytvaieni riznych pland by méla spolecnost zohlednit i ostatni sou-
¢asti firmy - TOP management, marketing, finan¢ni oddéleni, odd¢leni nakupt, vy-
zkum atd. VSechny tyto skupiny jsou navzdjem provazané a tvoii vnitini prostiedi
spole¢nosti. Marketingovi pracovnici musi izce kooperovat s ostatnimi oddélenimi
ve firmé, jelikoz vSechna oddé€leni spole¢né ovliviiuji plany spolecnosti a jednani
marketingového oddéleni. (Kotler, 2007)

Jedna se o firmy a jednotlivce, ktefi spolenosti dodavaji zdroje, které pouzivaji pro
tvorbu zbozi ¢i sluzeb. (Kotler, 2007)

- Marketingovi zprostiedkovatelé - jedna se o spojovaci ¢lanky mezi firmou a za-
kaznikem. Jsou to fyzické distribu¢ni spolec¢nosti, marketingové agentury a finan¢ni
zprostiedkovatelé. Jsou to tedy subjekty, které spole¢nosti pomahaji propagovat, pro-
davat a distribuovat zbozi a sluzby k zakazniktm. (Kotler, 2007)

- Zakaznici - Spole¢nost musi sledovat jednotlivé trhy svych zédkaznikl (spotiebitel-
ské, priimyslovy, trh obchodnich meziclank?, instituciondlni, trh statnich zakazek,
mezinarodni trh). Jednotlivé trhy maji své typické unikatni znaky, které musi spolec-
nost bedlivé sledovat. (Kotler, 2007)

- Konkurenti - Aby byla spole¢nost ispésna, musi byt lepsi nez konkurence. V nécem
vynikat, poskytovat néco navic. Spole¢nost by méla svou nabidku pevné umistit

v myslich zdkaznikil a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu v porovnani s konkurenci.
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Neexistuje pouze jedind marketingova strategie, ktera firmam bude zarucovat, Ze bu-
dou uspésné. Kazda firma si musi uvédomit svou velikost a pozici v odvétvi ve srov-
strategii. (Kotler, 2007)

- Vefejnost - do mikroprostiedi spole¢nosti je také nutné zahrnout vztahy s vefejnosti
neboli Public realitons. Do této skupiny zahrnujeme - finan¢ni instituce, média,
vladni instituce, ob¢anské inciativy, mistni samospravu a obcany, Sirokou veiejnost
a zamé&stnance firmy. S vefejnosti nastava podobna situace jako u zakazniki - je

nutné si pro kazdy segment stanovit jiny plan. (Kotler, 2004)

2.2 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je tvofeno Sir§Sim okolim podniku. Prostiedi ¢astecné spole¢nostem tika, co
a jak mohou ¢i nemohou provozovat. Jednotlivé prvky makroprostifedi jsou mimo dosah
kontroly spole¢nosti. Tyto prvky maji vliv na postaveni i chovani a s tim soucasné¢ na vyrobni
a obchodni Uspéchy a efektivnost aktivit spolecnosti. Kazda spolecnost vnima tyto prvky
jinak - jsou ovliviiovany danymi okolnostmi a podminkami. Parametry prostiedi by méla
kazda spolecnost sledovat a analyzovat a jejich vyvoj vyuzit ke svému prospéchu. (Hora-

kova, 2003)
Jedna se zejména o nasledujici Cinitele:

- Ekonomické Cinitele (vyvoj a hospodaiské zmény zemé, tempo ristu, inflace, neza-
méstnanost, vySe piijmu, vydaje, dostupnost zdrojli, irokové sazby, danové a celni
podminkys,...)

- Demografické ¢initele (pocet obyvatel, v€ék, zaméstnani, hustota osidlent,...)

- Politicka situace a jeji piedpokladany vyvoj, legislativa (prokonkuren¢ni a anti-
monopolni opatfeni, legislativni Upravy vztahli, zdkonné normy, ochrana spottebi-
tele,...)

- Kulturni a socidlni podminky (zékladni kulturni hodnoty spole¢nosti, zptisob Zzi-
vota, socialni prosttedi, ...)

- Technologické ¢initele (technologicky rozvoj zemé, pfijimani novych technologii,
tempo technologickych zmén,...)

- Prirodni faktory (klima, pfirodni zdroje, znecistovani ovzdusi,...),

(Horakové, 2003)
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2.3 Marketingova analyza

Pokud spole¢nost néco planuje, kazdy plan by mél zacit marketingovou situa¢ni analyzou.
Jedna se o kritické, systematické 1 dukladné prozkoumavani interni situace podniku a posta-

veni podniku k okoli. Analyza se vytvaii pro tfi Casové rozmezi:

- Dosavadni vyvoj - situace podniku z minulosti do soucasné situace

- Soucasny stav

- Planovani budouciho vyvoje - odhad kde chce byt spole¢nost v budoucnosti (Ja-
kubikova, 2013)

Marketingovou analyzu mtzeme rozd¢lit do tii ¢asti:

a) Informacni ¢ast - v této Casti analyzy probiha shromazd’ovani informaci a jejich
vyhodnoceni. K hodnoceni se vyuziva IFE a EFE matice.

b) Porovnavaci ¢ast - v této Casti vznikaji riizné strategie za vyuziti nasledujicich me-
tod - SWOT, SPACE, BCG a interni - externi matice.

¢) Rozhodovaci ¢ast - v posledni ¢asti se na zaklad¢ naptiklad matice kvantitativniho
strategického planovani zhodnoti navrhované strategie a zformuluji se doporuceni.

(Jakubikova, 2013)

2.4 EFE, IFE matice

Tyto matice se pouzivaji jako nastroj shrnujici informace, které spole¢nost zjistila o vnitinim
a vnéjSim prostiedi spolecnosti. Tyto informace mohou dale slouzit jako podklad pro dalsi

ucely, jako naptiklad pii tvorbé SWOT analyzy. (Svoboda, 2006)

2.4.1 EFE matice

EFE matici identifikujeme klicové vnéjsi ptileZitosti a hrozby, které ovliviiuji nebo mohou
ovliviiovat spole¢nost. Pro zjiSténi téchto faktoridl 1ze pouZit néstroje jako naptiklad PEST

analyza, Porterova analyza péti sil a dalsi. (Jakubikové, 2013)
Postup pii zpracovani IFE a EFE matice je identicky. Postupovat 1ze nasledovné:

1) Zpracovani tabulky, ktera je tvofena externimi faktory
2) Kazdému faktoru se ptifadi vahy dle dilezitosti (0,00-1,00). Suma jednotlivych vah
musi byt souc¢tem hodnoty 1,00.
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3) Jednotlivé faktory se ohodnoti body. Napf-.:

e 4 body - vyrazné piilezitosti

e 3 body - nevyrazné piileZitosti

e 2 body - nevyrazné hrozby

e 1bod - vyrazné hrozby

4) V dal$im kroku se vynasobi vaha s faktory. Vysledkem bude vazeny pomér.

5) V poslednim kroku se sectou jednotlivé vazené poméry, které daji celkovy vazeny

pomeér. Nejlepsi mozné hodnoceni pro spolecnost je 4, nejhorsi 1. (EFE matice, 2015)

Popis Vaha
Ziskani levnéj$iho dodavatele 0,2
Zvyseni poptavky 0,15
Novy segment zakaznikii 0,15
Novy konkurent 0,1
Nedostatek kvalifikovanych pracovnikti 0,1
Ztréata hlavniho dodavatele 0,3
Celkové skore 1,00

Tabulka 1 - EFE matice (vlastni zpracovani)

2.4.2 |FE matice

Body

4

4

Celkem

0,8
0,6
0,6
0,2
0,2
0,3

2,7

Tato matice je strategicky nastroj, ktery se pouziva k hodnoceni vnitiniho prostiedi spolec-

nosti a pomize odhalit slabé a silné stranky. Pro jednotlivé faktory jsou stanoveny vahy,

které vyjadiuji silu jejich vlivu na spolecnost.

2.5 SWOT analyza

Nazev této analyzy vychazi z nazvu jednotlivych kvadrantt matice - Strenghts, Weaknesses,

Opportunities a Threats. Pii této analyze dochazi k hodnoceni jak externiho tak interniho

prostiedi podniku. Pfi interni analyze se specifikuji silné a slabé stranky organizace. Pii ex-

terni analyze jsou analyzovany mozné pfilezitosti a hrozby, které spolecnost ma. (Urbanek,

2010)
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Silné stranky Slabé stranky

Vnitini analyza
: S w

Prilezitosti

Vnéjsi analyza ')

Obrazek 2 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

2.6 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Porter byl zastancem myslenky, Ze ,,konkurence v odvétvi je tvofena nikoliv pouze stavaji-
cimi konkurenty, ale musi byt vnimana jako tzv. rozsifené soupefeni. Konkurenci v odvétvi
je tfeba chapat v mnohem $ir$im kontextu, a to konkrétné jako spoluptisobeni péti hybnych

sil.“ (Brechta, Grasseova, 2013) Viz model nizZe:

Nové
vstupujici
podniky

Dodavatelé MeIE Odbératelé

v odvétvi

Obrazek 3 - Porteriiv model péti konkurenc-
nich sil (Brechta, Grasseova, 2013, s. 40)

Jednotlivé sily se vzajemné ovliviiuji, a tedy zména jedné z nich mize vyvolat mensi ¢i vEtsi
zménu u ostatnich. Cilem konkurencni strategie je najit postaveni, ve kterém bude co nejlépe
Celit konkuren¢nim silam, ¢i v lepSim piipadé, je vyuzije pro své dobro. (Brechta, Grasseova,

2013)
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1) Konkurenti v odvétvi:

Jedna se o konkurenéni spolecnosti aktudlné ptisobici ve stejném odvétvi. Mezi tra-
di¢ni nastroje pouzivané pii konkuren¢nim boji se pouzivaji - snizovani cen, nové

vyrobky, reklama ¢i zvySovani standardu poskytovanych sluzeb.
Miru soutézivosti konkurentli miizeme povazovat za vysokou v piipadé:

- velké mnozstvi konkurenti ve stejném odvétvi

- malé tempo rastu v odvétvi

- velké bariéry pti odchodu z odvétvi

- vysoka vazba konkurence k odvétvi - maji tendenci se stat leadery odvétvi
(Brechta, Grasseova, 2013)

2) Nové vstupujici podniky: V piipadé¢ Ze jsou bariéry pro vstup a vystup z trhu vysoké
- je potencialni zisk také vysoky, avSak v ptipadé€ netuspéchu - spolecnosti se vysta-
vuji riziku ekonomicky naro¢nych bariér pii vystupu z odvétvi. (Kozel, 2006, s. 31)

3) Substituty: Substituéni vyrobky ptedstavuji riziko pro spole¢nost tim, ze omezuji
ceny vyrobkl a tim i zisky spolec¢nosti. Z toho diivodu je nutné sledovani vyvoje cen
substitu¢nich vyrobku. (Kozel, 2006)

4) Dodavatelé: Dodavatelé mohou mit také vyznamny vliv na spole¢nost. Muize to byt
vV podobé¢ cen a rozsahu dodavaného zbozi. Dodavatelé ziskavaji velkou vyjednavaci
silu v ptipadé, kdyz neexistuji substituty, jsou koncentrovani ¢i v piipadé€, Ze je
zména dodavatele piili§ obtizna ¢i nemozna. (Kozel, 2006)

5) Odbératelé: zakaznici mohou tlacit na snizovani cen a zvySovani kvality vyrobkd.
Maji velkou vyjednavaci silu v pfipad€, Ze jsou organizovani, na trhu se vyskytuji
substituc¢ni vyrobky, pro n¢ je cena odebiranych produktt nevyznamna, ale naopak

pro spole¢nost to vyjadiuje vyznamnou polozku trzeb. (Kozel, 2006)

2.7 Benchmarking

Problematice benchmarkingu se ve své knize podrobné zabyvaji - Nenadal, Vykydal a Hal-
farova (2011). Popisuji benchmarking jako proces vykonavany za ucelem porovnani konku-
rencni spolecnosti, které¢ byly vybrany jako vhodné za ucelem identifikovani piileZitosti

vlastniho zlepSovani. Lze tedy fici, Ze se jedna o efektivni platformu uceni se z lepsi praxe.
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Pti provadéni benchmarkingu je nutné dbat na nékolik skutecnosti:

- Pro provadéni benchmarkingu je pottebna alespon jedna organizace, vici které hod-
notime soucasnost nasi organizace. Organizace ma byt zvolena na zéklad¢, ze se
partnera nez konkurenta. Timto partnerem avSak nemusi byt jen spolecnost, ktera se
fadi do svétové Spicky, ale takova, ktera nam mize dat potfebnou inspiraci k vlast-
nimu procesu zlepSovani. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011)

- Predmétem hodnoceni benchmarkingu muaze byt cokoliv - parametry produktu, vy-
konnost vybranych procest, ptistupy k zajistovani bezpecnosti informaci, apod.
Avsak nezbytnosti je, Ze si spolecnost, ktera benchmarking provadi, musi byt vé-
doma vlastni slabé stranky. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011)

- Benchmarking slouZi spolecnosti jako vyznamny motivator a vzdélavaci faktor: spo-
le¢nost pii ném pozna, ze to co d€laji 1ze délat i 1épe, jelikoz se neporovnava s vys-
nénym idedlem, ale s redlnou spole¢nosti. Jakmile spole¢nost uvidi, ze jinde to fun-
guje Iépe, nahlizi pak ke své ¢innosti kriti¢t&ji - i v oblastech, kde zadné rezervy ¢i
moznosti zlepSeni nevidéla. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011)

- Tato metoda zna¢né prekracuje rozsah tradi¢nich analyz. Tyto analyzy se totiz neza-
jimaji o to, jak danych vysledkl spolecnosti bylo dosazeno a nemaji tak tedy efekt
uceni. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011)

- Benchmarkingem lze ve spole¢nosti vytvofit atmosféru vétsi otevienosti vii¢i novym
pfistupim ¢i netradi¢nim zptsobim. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011)

- Celym vystupem benchmarkingu je specifikace oblasti zlepSovani. Avsak bez reali-
zace projektt zlepSovani to je pouze plytvani firemnich penéz a praci zainteresova-
nych lidi. AZ realizace projekti zlepSovani dava celé ¢innosti vyznam. (Nenadal,

Vykydal a Halfarova, 2011)

Modela benchmarkingu je mnoho. Nejedna se normovanou metodu, proto je nemozné nalézt
pfesny harmonogram postupu. MnoZstvi jednotlivych krokli a fazi je rizné v zavislosti na
organizaci. Pro nékteré organizace je dostatecny Ctyfetapovy algoritmus, zatimco jiné si de-

finuji az 33 rlznych krokt. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011)
Model firmy Xerox

Spole¢nost Xerox je povazovana za priukopnika v problematice benchmarkingu. Postupem

let se model procesu benchmarkingu ustélil ve 4 fazich sestavajicich celkové z 10 krok.
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9. Realizace projektu zlepsovani

—

10. Rekalibrace urovné vykonnosti

8. Planovani cili zlepSovani

Realizace Integrace

Obrazek 4 - Model spolecnosti Xerox (Nenadal,
Vykydal a Halfarova, 2011, s. 28)
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3 PROJEKTOVE RiZENIi

Dolezal a kol. (2013) ve své knize uvadi, Ze projektové fizeni je v soucasné dobé velkym
fenoménem. Pojmy jako projekt, projektovy manazer, projektovy koordinator jsou v po-
sledni dobé velmi hojné pouzivany. Velké mnozstvi situaci je nyni feSeno pomoci néstrojli
projektového fizeni, i pfes to, Ze tento zpiisob neni pro danou situaci vhodny. Na druhé stran¢

jsou projektovi manazeti, ktefi tyto nastroje nevyuzivaji tak, jak by méli.

Avsak nejprve je nutné si definovat, co pojem projekt pfesné¢ znamena. Chvalovsky (2005)
popisuje, ze: ,,Projekt je predstavovan jedine¢nou mnozinou koordinovanych aktivit s vy-
mezenymi pocate¢nimi a koncovymi body, realizovanou jednotlivcem nebo organizaci s ci-
lem dosdhnout specifickych cilii v rdmci definovaného ¢asového rozvrhu, nékladi a vyko-

novych parametrt.*

Dvorak (2008) ve své knize zjednodusil definici projektu nasledovné: ,,Projekt piedstavuje
néco, co se jesté nedélalo. Oproti procesiim se vyznacuje predev§im pevnym casovym har-

monogramem, rozpoc¢tem nakladii na cely sviij Zivotni cyklus a do¢asnou organizaci zdroja.*
Projektem muze byt napiiklad:

- vyvoj nového vyrobku (napt. novy fotoaparat)

- marketingov4 kampan

- volebni kampan

- pramyslova nebo ob¢anska vystavba

- rozjezd nové oblasti podnikani, formulace podnikové strategie
- realizace sportovnich, kulturnich podnikt (turnaje, plesys,...)

- zavadéni nového informacniho systém

- amnoho dalSich. (Chvalovsky, 2005)

Na projektove fizeni 1ze nahlizet dvéma sméry. Prvni tthel pohledu mizeme vyjadfit jako
shrnuti vS§ech metod a néstrojii, které napomahaji k dosazeni cile projektu. Cil projektu se-
stava ze tii zakladnich pfedpokladii - provedeni (kvalita vystupu), Cas a naklady. V piipadé
provedeni vSech tfi ptedpokladt, lze fici, Ze projekt je uspésny. Avsak takto uspesnych pro-
jektt je realizovano malo. Také je diilezité si uvédomit, Ze jednotlivé podminky jsou na sobé
zévisleé. Takze pokud je poZzadovano zvySeni kvality vystupu, je nutné pocitat s tim, ze dojde

ke zmén¢ nakladii a ptipadné 1 Casu. (Dvoiak, 2008)
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Projekt mé sviij zivotni cyklus, ve kterém se odehrava naplnéni cile projektu. Cyklus sestava
Z nasledujicich fazi:
1) Faze iniciace - v této prvni fazi prochazi projekt prvni zkouskou - zda je smysluplny.
Projekt je nezbytné obh4jit, Ze opravdu ma smysl jej realizovat.
2) Faze planovani - Tato faze je velmi dilezita pro dalsi postup v projektu. Projekt je
titeba dobfe naplanovat, aby se v budoucnosti mohl 1épe sledovat a fidit.
3) Sledovani projektu
4) Rizeni projektu - celé ¥izeni se odehrava na zakladé sledovaného stavu projektu.
5) Ukonceni projektu - Jedna se o posledni kroky, které je tfeba pfi fizeni projektu

udélat. (Dvotdk, 2008)

Jako druhy uhel pro nas mliZe byt projektové fizeni jako strategie vedeni spolecnosti. Toto
je pripad, kde se s projektovym fizenim setkavame v daleko $ir$i souvislosti, nez jen jako
fizeni jediného projektu. Pfesndji se tento zpiisob v Seském prostiedi nazyva ,,Rizeni podle
projekti‘ - tento zptisob se charakterizuje svym Usilim o dosazeni individualnosti. Mize to

byt brano jako dikaz orientace spolecnosti na zakaznika. (Dvotéak, 2008)

Je tfeba si vSak uvédomit, ze tim, kdyz se firma rozhodne jit smérem k této individudlnosti,
dochazi ke zméné celé firemni kultury. V ptipadé¢ Ze se firma rozhodne tuto zménu podnik-
nout, dochazi k ¢innosti zvané implementace projektového tizeni, které sestava s nasleduji-

cich bodu:

1) Vytvareni predpokladi pro implementaci

2) Zavadéni metodik pro Fizeni projekti

3) Zavadéni podpurnych nastroju

4) Podporeni zvolenych metodik IT

5) Aktualizace metodik a nastroji (Dvotak, 2008)

3.1 Desatero projektového rizeni

Projektové fizeni bychom méli zapocit dle mySlenky vyznamného muze managementu S. R.
Coveyho: ,,Zac¢inejte s mySlenkou na konec*. Rozmysleni o projektu by mélo byt zahajeno

S tim, ¢eho chceme danym projektem dosahnout.
1) Specifikujte predstavu o finalni podobé projektu - jaky je smysl projektu, co za

ulohu projekt fesi, co se od projektu ocekava, kdo jsou uzivatelé vysledkt projektu.

(Gbtz, 2010)
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Specifikujte dispozice projektu a jeho omezeni: dobu, za kterou ma byt projekt
proveden; pozadavky na vstupy do projektu - finance, lidsky kapital, material); moz-
nosti subdodavateld. (Gotz, 2010)

Hodnoceni projektu: hodnoceni projektu probiha za pomoci expertni skupiny, ktera
provadi srovnani s obdobnym projektem, vytvareni pilotniho projektu, simulace pro-
jektu na pocitaci. (Gotz, 2010)

Stanoveni moznych rizik projektu a dalsi souvisejici ¢innost: vylouceni prednich
rizik a odstranéni jejich piicin. (Gotz, 2010)

Plan projektu: specifikace obsahu, ¢asovy harmonogram jednotlivych aktivit a
tvorba rozpoctu. (Gotz, 2010)

Perfektni prichystani projektu: pouzivat ovétené¢ metody z ptedchozich projekta,
snaha o minimalizaci riznych nejasnosti ¢i improvizace; paralelni provadéni ¢in-
nosti: pokud jsou ¢innosti, které¢ na sebe nenavazuji, mohou probihat soubézn¢; vy-
tipovani krizovych ¢innosti. (Gotz, 2010)

Komunikace: zjistit, kdo a kdy potiebuje jaké informace a jakou formou maji byt
podavany. (Gotz, 2010)

Kontrola: pribézné pozorovani ¢innosti na vlastni o¢i; pravidelné zpravy o aktualni
situaci uloh; potfadani pravidelnych porad a pofizovani zadznami; rozhodovani
Vv ramci projektu musi probihat dikladné; néprava ¢i jind opatfeni bezodkladné
Vyhodnoceni a predani projektu: provedeni testovaciho, zkuSebniho a standard-

niho provozu. (Gétz, 2010)

10) Myslet dopredu: kazdy projektovy manazer ¢eli problémim v pondéli rano, avsak

ti dobfii pracuji ve stejnou dobu na problémech, které nastavaji nasledujici pondé¢li.

(Gbtz, 2010)

3.2 Definice aktivit projektu - SMART

Definovani aktivit projektu je jednou z velmi dulezitych ¢asti projektu. Muze se zdat, ze

zadavani ukoli je snadné, avSak opak je pravdou. Zadani ukolu tak, abychom jsme se dockali

vysledku, ktery chceme, je velmi obtizné. Pan Ott (2011) ve svém c¢lanku vysvétlil celou

metodu SMART(ER) timto zpiisobem:

1)

S - Pismeno S predstavuje pojmy - specificky, jednoduchy (simple). Ukoly jsou spl-

nitelné tehdy, jsou-li jednoduché. Kazda slozitost v zadani ikolu mtize piedstavovat
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2)

3)

4)

5)

dalsi komplikaci. Proto je lepsi vytvaret vice lehkych ukoll, nez jeden komplexni a
slozity. Piesné zadani tikolu lze vytvofit diky otazkém:

e Co se ma ud¢lat?

e Proc se to ma udélat?

e Kdo to ma ud¢lat?

e Kde to bude probihat?

e Které podminky a okolnosti jsou dilezité? (Ott, 2011)
M - Druh¢é pismeno vyjadfuje pojmy jako je méftitelny, motivujici ¢i smysluplny
(meaningfull). Jsou tkoly, které jsou pro nas hrozné, a neustale je odkladame. Ne-
mame chut’ na tomto ukolu pracovat, nevime, jak dlouho nad nim stravime. Je nutné
se téchto ukoli rychle zbavit. Pomoci mohou nasledujici otazky:

o Kolik je potieba ¢asu a prostfedkl na splnéni tohoto ukolu?

e Jak poznam, ze jsem cile dosahl a splnil ho? (Ott, 2011)
A - k tomuto pismenu lze ptifadit fadu slov - appropriate (odpovidajici), achievable
(dosazitelny), action-oriented (akéni), adekvatni. V této ¢asti si musime uvédomit,
zda ptifazujeme kol nékomu, kdo je schopny jej splnit. Je nutné si odpovédét na
otazky: Ma doty¢ny dostatek Casu na splnéni tikolu? Ma dostatek prostredkt? Ma
moznost ziskat vSechny potfebné informace? Slovo adekvatni v této ¢asti vystihuje
fakt - zda je ke splnéni nutné vynalozit adekvatni usili? (Jedna se nadprimeérné sili,
nemélo by se jednat o podprimérné). Pomoci muze tato otdzka:

e Jakymi zptsoby lze splnéni tkolu dosdhnout?

Neadekvatni kol mize znamenat naptiklad, pokud ¢lovéka, ktery je introvert, pove-
fite vedenim porady. Akce v této ¢asti znamena situaci - Zadost o akci, kdy dochazi

k oslovovani jednotlivych osob. (Ott, 2011)

R - Realisticky, relevantni, resourced (pokryty zdroji). V této ¢asti rozhodovani se
zamé&fuje na celkovy vystup, ktery ma byt realisticky. Musite byt pfesvédceni, ze
zadany ukol jste schopni zrealizovat. (Ott, 2011)

T - Termin, time (¢as). Kazdy tkol musi mit svlij Casovy harmonogram a dobu, kdy
ma byt splnény. V piipad¢, Ze neni stanoven termin splnéni tkolu, lidé mohou mit

tendence spInéni odkladat a dat prioritu ukolu jinému. (Ott, 2011)
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Cely tento proces lze také doplnit dalSimi dvéma pismeny ER, coz ndm vytvoii slovo
SMARTER. Pismeno E vyjadiuje hodnoceni (evaluated) nebo zabavny (enjoyable). V mo-
mente, kdy je ukol dokoncen, mélo by dojit k vyhodnoceni celého ukolu a k udéleni zpétné
vazby. R znamenad odménu (rewarded). Po dobie splnéném ukolu, by mohla jeho plniteli
nalezet urcita odmena, diky které pak pracovnik ziska vétsi motivaci k plnéni dalsich ukold.

(Ott, 2011)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V dnesni dob¢ je pro kazdou firmu dulezité, aby méla svoji vlastni corporate identity a odli-
Sila se tak od ostatnich konkuren¢nich firem. Soucasné je také kladen vétsi diiraz na design.
Mladé firmy, které vstupuji na trh, se snazi tento trend nasledovat, avsak je velky pocet star-

Sich firmem, které tento aspekt stale podcenuji.

Problém nastava pti hledani této tématiky v literatute. Existuji kvalitni zdroje, avSak valna
vétsina je pouze v angli¢ting a Ceskych zdrojt je malo. Mnoho informaci 1ze také nalézt na

internetu, zejména informace o aktualnich trendech a vyvoji.

Podstatou této teoretické ¢asti bylo ziskat kvalitni podklady pro vypracovani praktické casti
a projektu zlepseni. V prvni ¢asti teorie je vysvétlen pojem Coporate identity a dale také jeho
vztah k image firmy. Nasledné je pozornost vénovana vyznamu barev a typografie a trendiim
v Coporate identity. V druhé ¢asti je popsana situa¢ni analyza - je objasnéna problematika
analyzy makro a mikro prostfedi. Posléze je zaméfeno benchmarking, IFE a EFE matici,

SWOT analyzu a Porter analyzu.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze posledni a nejdiilezitejsi ¢ast diplomové préce je navrh projektu
zlepSeni corporate identity, je v posledni ¢asti specifikovano projektové tizeni. Popsano je

desatero projektového fizeni a metoda S.M.A.R.T.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

ZJP, s.r.0. je vyrobni a obchodni firma. Pfedmétem podnikéni je materidlovy servis pro malé
a stfedni vyrobce stroju a zafizeni a pro femeslniky v ¢ernych femeslech. Provadi také ma-
teridlovy servis pro velké firmy, které pronajimaji udrzbu a sklady materiadlné-technického

zasobovani.

Spolecnost ZJP, s.r.0. zacinala jako prodejni firma upinacich nastroji BISON-BIAL S.A.
Stala se autorizovanym distributorem pro ¢eskou a slovenskou republiku. Nyni zajist'uje
prodej, obchodni styk a poradenstvi v ramci celého sortimentu spolecnosti BISON-BIAL
S.A. Mezi dalsi ¢innosti spole¢nosti ZJP, S.r.0. patii - odborny prodej natadi a nastroja, ptj-
covna elektrického naradi, Zelezastvi, prodej hutniho materidlu s garanci vysoké kvality.
Veskeré dodavané vyrobky odpovidaji evropskym technickym normam a maji také odpovi-
dajici normy a atesty. Jako samoziejmost je také zavadéni a respektovani potiebnych norem

jakosti, které odpovidaji predpisim EU.

Spolec¢nost se prezentuje hlavnim sloganem: ,,VSe pro femesla“. Vystihuje to hlavni cil spo-
le¢nosti, ktery je, aby zédkaznik pii svém nakupu naleznul vSe potifebné - od Sroubki, ptes
vrtacku, ochranné pracovni pomucky az po mydlo. Prioritou je tedy maximalné spokojeny

zakaznik.

Vznik spolecnosti se datuje k roku 1999, kdy byla spole¢nost zalozena jako rodinna firma.
V priibéhu let spolecnost vystiidala fadu plisobist’. V roce 2005 se vedeni spole¢nosti roz-
hodlo vybudovat vlastni administrativni budovu se skladem. Sidlo bylo né€kolikrat rozsifo-

vano riznymi piistavbami az do soucasné podoby.

Hlavnim pfedmétem c¢innosti si pfi svém zaloZeni spole¢nost zvolila - pfedstaveni a distri-
buci vyrobki firmy BISON-BIAL S.A. ¢eskému trhu. Zpocatku byli ¢esti zakaznici k pol-
skym vyrobkiim nedavéfivi, piestoze se jedna 0 velmi kvalitni produkty, které 1ze v oboru
povazovat za svétovou Spi¢ku. Postupem si ale ziskaly duvéru, a nyni maji fadu spokojenych
zakaznikl. Spole€nost sviij sortiment V prubéhu Casu rozsifila a zacala se orientovat i na jiné

produkty ze zemi jako napiiklad - Némecko, Italie, Svédsko a Spanélsko.

V roce 2015 spolecnost dosahovala obratu 130 milionid korun a zamé&stnavala 20 kmenovych

spolupracovnikii a 2-4 externi spolupracovniky.
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5.1 Sortiment

Firma nabizi Siroky sortiment zboZzi a sluzeb pro firemni klientelu, zejména obrabéce, za-

mecniky, svafece a stavebniky. V nabidce firmy se nachazi nasledujici zbozi:

a) Upinaci technika - skli¢idla a licni desky, rota¢ni upinaci valce, svéraky, klestiny pro
upinani nastroju a dalsi

b) Nastroje - pro brouseni, soustruzeni, frézovani, obrabéni otvoru a dal$i nastroje

€) Rucni naradi

d) Megiidla - obrobkové a nastrojové sondy

e) Stroje

f) Vybaveni dilen

g) Hutni materialy - konstruk¢éni a nastrojové oceli, barevné kovy

h) Spojovaci material a hutni druhovyrobky

Dale firma realizuje vyrobu ptesnych vypalki z plechu, svafencti (branky, konzoly, stojany)

a dalsi prace (vrtani dér, frézovani ploch, fezani zavitl, stithani tenkych plechtt).
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6 ANALYZA CORPORATE IDENTITY

6.1 Vize a poslani firmy

Firma mé motto: ,,Vse pro femesla®“. Firma plni v regionu dulezity ukol, kterym je zasobo-
vani femeslnikti a malych vyrobcli kovovych zafizeni. Tito odbératelé mohou v pro-
dejn¢ ZJP, s.r.0. zakoupit spojovaci material, nastroje, osobni ochranné pomucky, hutni ma-
terial i hutni druhovyrobky. Cilem ¢innosti tedy je, aby zakaznik v prodejné naleznul vSe, co
pro svou praci potiebuje a odchézel maximalné spokojen. Prioritni pro firmu neni nabizet
zbozi za nejnizsi ceny, ale zbozi kvalitni a v Case, kdy jej zdkaznik potfebuje. V neposledni
fadé¢ je pro firmu velmi dilezité, aby vSichni zaméstnanci byli v praci spokojeni a svoji praci

délali s radosti a maximalnim nasazenim.

6.2 Firemni design

Logo firmy - logo bylo navrzené pii zalozeni firmy. Jedna se o nazev firmy ZJP vlozeny do
Sestithelniku. Barva loga se ptizptisobuje dle zptisobu vyuziti, nejcastéji se pouziva v cerné
a modré barvé. Vedeni firmy logo ménit v budoucnu neplanuje, jelikoz souc¢asné vyobrazeni
je jiz v Ceské republice a zahrani¢i zaZité a je chranéno ochrannou znamkou registrovanou

u ufadu primyslového vlastnictvi.

Obrazek 5 - logo
firmy ZJP, s.r.o.

Firemni barvy - hlavni firemni barvou byla zvolena modra. Vzhledem k oboru podnikani
se jedna o velmi dobie zvolenou barvu. Modra barva vzbuzuje u lidi pocit daveéryhodnosti,
sily €1 kvality. V marketingové komunikaci to je pfedevSim barva, ktera neptisobi napadné,
ale spiSe seriozné€ s diirazem na dobré mravy, coz jsou vlastnosti, kterymi firma disponuje.

Modrou barvu firma kombinuje s bilou a Sedou.
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Propagac¢ni materialy - firma nema vytvofené zadné ucelené propaga¢ni materialy a hla-
vickové papiry. Vytvafi se ndrazove, vV ptipadé potteby, pracovniky firmy. Pro vytvofeni
materialu nebyla prozatim oslovena zddné firma. V soucasné dobé tedy neexistuji propa-
gacni materidly, které by mély uceleny design.

Odévy - firma ma vnitini pfedpis, kde je urcen styl oblékani jednotlivych profesi. Vhodné
obleceni je pro zaméstnance firmou potizovano, aby vzdy mohli reprezentovat firmu na 100

%.

Interiér, exteriér - sidlo a sklad firmy jsou vybudovany ve firemnich barvach - seda, bila

s modrymi dopliky.

Obrazek 6 - Sidlo firmy v Zabiehu na Moravé

V interiéru je také dodrzovano pravidlo modro-bilo-Sedé barvy.

Prodejna firmy je velmi piehledné uspotfadana a udrzovéna v Cistote. Jako drobny nedostatek
Vv interiéru lze povazovat néktera oznaceni, kterd upozoriuji na slevy ¢i dalsi informace. Tyto

popisy nemaji uceleny styl, ¢asto jsou pouze napsany ruc¢né, coz nepusobi dobrym dojmem.

Firemni automobily - firma vlastni v soucasné dobé 8 firemnich automobilli. Jedna se o
dodavkové a uzitkové vozy. Tyto automobily nejsou, aZ na vyjimku, oznaceny firemnim

logem a nazvem.

6.3 Firemni kultura

Jako sté€Zejni firemni hodnoty l1ze oznacovat slusnost, ochotu a ohleduplnost. Pti vybérovém
fizeni je na tyto aspekty kladen velky diraz a je toto chovani striktné vyzadovano. Jeden ze

zakladl firemni kultury je slusné vystupovani vici zédkazniklim, koleglim a nadiizenym.
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Firma pfijima pouze odborné zdatné pracovniky. Uchazeci o praci musi donést ruc¢né psany
zivotopis, ktery je posté ptredavan na posouzeni grafologovi. Pfi vybéru je na tento posudek
bran velky zietel, jelikoz ma firma s témito posudky dlouhodobé dobré zkusenosti. Pokud
zamestnanci kvalifikaci ¢i svou pili firmé nevyhovuji, tak po dohodé¢ z firmy odchazeji. Ve-
deni spole¢nosti udava zaméstnanciim, svym osobnim ptikladem, Groven v produktivité a

celkové firemni kultufe, jelikoz jsou ve veskerych ¢innostech maximalné angazovani.

Dle hodnoticich pohovorii se zaméstnanci firmy, které byly provadény na konci roku 2015,
vyplynulo, Ze jsou vSichni zaméstnanci ve firm¢ spokojeni. Ceni si dobrého pracovniho ko-
lektivu a vstiicného ptistupu vedeni spolecnosti k jednotlivym zaméstnanctiim, které se snazi

vychazet zaméstnanctim maximalng vstfic.

6.4 Firemni komunikace
Komunikaci lze rozdélit do dvou skupin:

- Interni: interni komunikace je v soucasné dobé& provadéna pouze na neformalni
urovni. Ve firmé je velmi ptatelskd atmosféra a nevyskytuji se Zadné problémy pfi
feSeni problémil. AvSak vzhledem k neustdle se zvySujicimu poctu pracovnikd, tento
druh komunikace piestava byt dostacujici. Na zakladé hodnoticich pohovoru s jed-
notlivymi zaméstnanci bylo zjisténo, ze by zaméstnanci ocenili vétsi informovanost
o déni ve firmé.

- Externi - tato komunikace je striktn€¢ stanovena firemni kulturou. Je nutné, aby se
zamé&stnanci chovali k zdkaznikim maximalné vstiicné a ochotné a snazili se tedy,
aby byli zakaznici spokojeni a piisté se opéet vratili. Av§ak na zakladé rozhovoru
s vedenim firmy, je u n€kterych zaméstnancii toto jednani horsi, nez je stanovené
firemni kulturou. Pfi propagaci je spoléhano zejména na dobrou image firmy, kdy je
firma doporu€ovana spokojenymi zakazniky. Firma se také kazdoro¢né ucastni Me-
zinarodniho Strojirenského Veletrhu v Brné, coz je zaroven jeden z velmi dobrych

nastrojut podporovani celkové corporate identity.

6.5 Produkt

Zbozi nabizené firmou je vzdy kvalitni a za pfijatelnou cenu. Sortiment firmy je velmi vy-
vazeny a zékaznik by tedy mél pfi nakupu nalézt vSe pottebné. Prioritou firmy neni, aby
nabizené zbozi bylo nejlevéjsi, avSak kvalitni a zdkaznici s nim byli vzdy spokojeni. V pfi-

padég, Ze zdkaznik zakoupi nevhodné vybrané zbozi, firma nema problém bez jakychkoliv
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komplikaci zbozi vyménit. Dale se také snazi vychdzet vstic zdkazniklim, ktefi z vaznych
davodu, potiebuji zbozi nakoupit mimo pracovni dobu.
Pravidelni zakaznici dostavaji na prodejné slevu pro dalsi nakupy. Vyse slevy se odviji od

objemu a Cetnosti nakupu. Dale maji tito zakaznici moznost si zbozi potizovat na fakturu a

zboZi je jim pak na konci mésice vyfakturovano k zaplaceni.
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7 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

7.1 Analyza makroprostredi

7.1.1 Ekonomické Cinitele

Na po¢atku minulého stoleti bylo uzemi Ceské republiky povaZzovéano za jednu z hospodarky
nejrozvinutéjSich ¢asti Evropy. Velmi dobie na tom byl textilni, sklarsky a obuvnicky pru-
mysl. Taktéz byl v rozmachu elektrotechnicky, energeticky a strojaisky prumysl. V soucas-
nosti ma Ceska republika jednu z nejrozvinutéjsich pramyslovych ekonomik ve stiedni a
vychodni Evropé. Primysl se zaméfuje hlavné na hutnictvi, strojirenstvi, motorova vozidla,
elektroniku, chemickou vyrobu, zpracovani potravin a napoju, vyrobu skla, 1éCiv, textilu a
papiru. Zaméteni na hutnictvi a strojirenstvi je velmi pfiznivé pro firmu ZJP, s.r.o. jelikoz to
je obor ve kterém pusobi. Zminéné obory tvoii 41% HDP. Nejvétsi podil na HDP maji
sluzby. Zemédélstvi pouze 5%, coz je velmi mélo. Ceské zemé&délstvi se zamé&fuje na pro-
dukci pSenice, jemene, cukrové fepy, brambor, ovoce a chmelu. Nejvyznamnéj$im obchod-
nim partnerem je Némecko a dale Slovensko, Polsko, Francie, Rakousko, Italie, Nizozem-

sko, Rusko, Velka Britanie, Cina a USA. (Jeneralova, 2011)
Hruby domaci produkt (HDP):
HDP zaznamenalo ve 4. ¢tvrtleti 2015 meziro¢ni rast - 3,9%.

2010 2011 2012 2013 2014
3953 651 4022 511 4 041 610 4077 109 4 260 886
Tabulka 2 - HDP v mil. K¢& v letech 2010 -2014 (Zdroj: CSU)
Inflace:

Dle dat ziskanych na strankach CSU byla mira inflace, vyjadfend piirtstkem pramérého

ro¢niho indexu spotiebitelskych cen, pro mésic leden ve vysi 0,4 %.
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O N B O

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
B Mirainflace 2,8 1,9 25 28 63 1 15 19 33 14 04 03

W Mira inflace

Obrazek 7 - Vyvoj miry inflace v letech 2000 - 2015 (Zdroj: CSU)

Nezaméstnanost:

V lednu 2016 v Ceské republice, dle serveru Kurzy.cz, bylo celkové nezaméstnanych
467 403 lidi. Coz je vyjadfeno mirou nezaméstnanosti - 6,4%.

Volnych pracovnich mist bylo 107 779, coZ je nejvice od roku 2008. Nejvétsi zajem je na-
ptiklad o pozice - pomocny pracovnik ve vyrobé, montazni délnici, kovafi, nastrojafi, fidici
nakladnich automobildi, autobusii a tramvaji, pracovnici v oblasti ochrany a ostrahy, slévaci,

svareci €1 obsluha pojizdnych zatizeni. (Urbanek, 2016)

2004 | 2005 2006 @ 2007 2008 2009 2010 2011 2012 § 2013 2014 2015
mCR 8,3 7,9 7,1 5,3 4,4 6,7 7,3 6,7 7 7 6,1 5
B Olomoucky kraj 12 10 8,2 6,3 5,9 7,6 9,1 7,6 7,7 9,2 7,7 7,3

e~
o N b

O N B OO 0

mCR ®Olomoucky kraj

Obrazek 8 - Obecna mira nezaméstnanosti - ro¢ni primeér

V grafu vySe je znazornéna nezaméstnanost v letech 2004 - 2015. Z dlouhodobého hlediska
Ize fici, ze v Olomouckém kraji je nezaméstnanost dlouhodobé vyssi, neZ je pramér v Ceské

republice.

7.1.2 Demografické Cinitele

Ceska republika ma v sou¢asné dobé, dle dat Ceského statistického tGitadu, 10 546 120 oby-

vatel.
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V olomouckém kraji zilo k 31. 12. 2015 634 966 obyvatel. Skoro 30 % obyvatel zilo ve tiech
nejvetsSich méstech - Olomouc, Prerov a Prostéjov. V poslednich letech je znatelny trend
ubytku obyvatel v nizSich uzemnich jednotkéach - nejvice lidi odeslo z okresu Jesenik, dale
poté nasledovan okresem Sumperk, Prerov a Prost&jov. Pfirozeny pfiristek (rozdil mezi Ziv
narozenymi a zemielymi) dosahoval v okrese Sumperk v letech 2010 -2014 zapornych hod-
not. Posledni rok, kdy v Olomouckém kraji byl ptirozeny ptirtistek kladny, byl rok 2010.

Ruist populace, z pohledu celé Ceské republiky, ma klesajici charakter, jak l1ze vidét v nasle-

dujici tabulce.

1

i B B
0 [ -

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
W PiirGstek v % 0,6 0,8 0,6 0,3 0,2 0,1 0 0

Obrazek 9 - Rust populace v % (Zdroj: Worldbank.org)
Primérny vék obyvatel Ceské republiky byl k 31. 12. 2014 piiblizn& 41,8 let.

7.1.3 Politicka situace a legislativa

V Ceské republice je moc rozdélena na zékonodarnou (Parlament CR), vykonnou (vlada CR
a prezident) a soudni. Parlament CR mé dvé komory - poslaneckou snémovnu a senat. V sou-
Zasné dobeé je slozeni politickych klubii ve snémovné nasledujici: CSSD, ANO 2011, KSCM,
TOP 09, Usvit a KDU-CSL. Souéasnym prezidentem Ceské republiky je Milo§ Zeman, ktery
byl jako prvni prezident volen piimou volbou - tedy obéany Ceské republiky v roce 2013.

Doposud volba probihala nepiimo parlamentem CR.

Pti vykonavani podnikani se podnik musi fidit riznymi zdkony a piedpisy. Firma ZJP, s.r.o
se fidi naptiklad Zakonem o Ucetnictvi, Zdkonem o odpadech, Zdkonikem prace, Zakonem
o ochrané spotiebitele, ptedpisy BOZP. Firma je povinna sledovat zmény provedené v téchto

zakonech a fidit se nimi.

Dale také je nutné sledovat rizné normy a nafizeni. Nafizeni vlady ¢. 101/2005 Sb., stano-
vuje bezpec¢nostni pozadavky na praci ve skladech. Firma provadi pravidelné skoleni pro

préci s vysokozdviznymi voziky a jefdbem.
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7.1.4 Kulturni a socialni podminky

V Ceské republice je zietelny trend zvySovani vzdélanosti populace. Neustale se zvySuje
pocet vysokoskolsky vzdélanych lidi. AvSak trh bohuZzel trpi nedostatkem absolventl vzdé-
lanych v technickych oborech. Vysokoskolsti studenti davaji prednost zejména humanitnim
obortim. Dale také klesa zajem o femeslné obory s vyucnim listem, i pfes to, ze prave absol-

vvvvvv

kvalitniho absolventa femeslného oboru.

7.1.5 Technologické Cinitele

V soucasnosti, kdy se technologie vyvijeji ohromnym tempem, je pro kazdou spole¢nost

naroc¢né, neustale drzet tempo s Ceskou ¢i zahrani¢ni konkurenci.

Spole¢nosti mohou vyuzivat informaéni systémy, které podporuji fizeni firmy, a lze v nich
evidovat podnikové procesy, které pokryvaji oblasti, jako jsou: obchod, ekonomick4 agenda,
ucetnictvi a fizeni a planovani. V soucasnosti existuje mnoho informacnich systému, které
podniky mohou vyuzit. Naptiklad - ABRA, HELIOS, JKR, WAK INTRA, Altus VARIO a
dalsi. Tyto programy jsou modulové, takze je 1ze sestavit na miru spolecnosti dle velikosti a
typu spolecnosti. Spole¢nost jiz od roku 2003 pouziva informacni systém ABRA. Je to jiZ
Vv poradi tfeti informacni program, ktery pouzila. Firma je s programem spokojena, jelikoz
ho 1ze ptizplisobovat neustale se rozvijejici firmée a je intuitivni, ptehledny a ma rychly ser-

Vis.

Diky Evropské unii lze také ziskat dotace na nakup novych technologii. Firma ZJP, s.r.o.
se neustéle snaZi tyto vyzvy pro ziskani dotaci sledovat a vybavovat diky tomu firmu no-
vymi technologiemi, které jim umoziiuje pracovat efektivnéji a tim mit i vét$i konkurencéni

vyhodu a zvySovat tak poptavku po svych sluzbach a zbozi.

7.1.6 Prirodni faktory

V Ceské republice je nejvyssim organem ochrany piirody a Zivotniho prostiedi - Minister-
stvo zivotniho prosttedi, které hlid4 aktualni stav Zivotniho prosttedi. Firma ZJP, s.r.o. dba
na to, aby veskeré procesy, které jsou ve firmé provadény, byly maximalné Setrné k zivot-
nimu prostredi. Firma vlastni certifikaci od EKO-KOM, ktera provadi zpétny odbér a vyuziti
obalovych odpadu. Déle firma vyuziva sluzeb EKO servisu Zabteh, s.r.o pro svoz komunal-

nich odpadii. A HOPR TRADE CZ, s.r.o0. pro zpétny nakup kovového Srotu.
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Firma splnuje EIA 1 (Environmental Impact Assessment). V ramci EIA se posuzuje vliv
planovanych staveb a zafizeni na zivotni prostfedi. Bylo zjisténo, ze firma svou planovanou

vystavbou nema vyznamny negativni vliv na Zivotni prostfedi v Zabiehu a okoli.

7.2 Benchmarking

Benchmarking je rozdé€len do dvou ¢asti. V prvni ¢asti jsou vybrany spolecnosti ze stejného
odvétvi jako ZJP, s.r.0., které se pfedméetem ¢innosti priblizuji ¢innosti ZJP a vynikaji v téch
aspektech, které jsou pro potieby benchmarkingu dulezité. Hodnoti se vybrané prvky Copo-
rate identity se zaméfenim na Firemni design. Informace pro benchmakringovou analyzu

jsou Cerpany z webovych stranek vybranych spole¢nosti.

Prvni srovnéni je provedeno s ¢eskou spolecnosti s mezinarodni piisobnosti AC STEEL a

s zahrani¢ni spole¢nosti Hoffman group.
Srovnany jsou nasledujici aspekty:

- Logo
- Propagacni materialy

- WEB

V druhé ¢asti je benchmarking proveden s firmami, sidlicimi ve stejném mésté, které provo-

zuji konkurenc¢ni zelezatstvi. Jednd se o spolecnosti Wavaro Comp, s.r.0. a NAVOS, a.s.
Hodnoceny jsou nésledujici faktory:

1) Kvalita sortimentu
2) Rozsah sortimentu
3) AngaZovanost vedeni
4) Personal

5) Parkovisté

6) Umisténi

7) Pujcovna

7.2.1 Predstaveni spole¢nosti AC STEEL a.s. a Hoffman group

AC Steel a.s. je predni Ceska spolecnost, ktera se specializuje na prodej, skladovani a distri-
buci ty¢ové oceli a dratt. Vznikla v roce 1999 a z pocatku se zabyvala importem tazenych
oceli ze zapadni Evropy do CR a vyvozem kovovanych ty¢i do stati EU. Situace na trhu

byla pro firmu pfiznivé a tak si postupem casu vybudovala rozsahlou sit’ skladii, vozovy park
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a online informaéni systém. Spole¢nost ma centralu v Ceském T&$iné a pobocku v Napajed-
lech, Kladné a Ziling. Spole¢nost realizuje dodavky pro regiony v Ceské republice, na Slo-
vensku a i v ostatnich statech EU. Dodavky v rezimech ,,Just-in-time* a ,,KANBAN* jsou
dodavany do mezinarodnich koncernli, automobilovych spolecnosti, ale také pro stfedni a

malé firmy a OSVC. (AC Steel, 2013)

Hoffmann Group byla zalozena v roku 1919 v Némecku. Je to obchodni a vyrobni spolec-
nost a zaroven zajist'uje servisni podporu pro své zakazniky. Je to tradi¢ni rodinny podnik,
ktery véfi v hodnoty, jako jsou udrZitelnost, kontinuita a stabilita. Je to Spole¢nost, ktera, dle
jejich motta: ,,ma vasen pro kvalitni nastroje, které ve Vasich rukach dosahnout $pickovych
vysledka®. Jejich sortiment zahrnuje: upinaci techniku, méfici techniku, brusnou a délici
techniku, Sroubovaci nafadi, podavaci, fezné a iderové naradi, rucni a montazni naradi, za-
fizeni provozu, dilenské potieby, ochranné prostfedky a dalsi. Jednd se o spole¢nost, ktera

pusobi ve vice nez 50 zemich a ma vice nez 2700 aktivnich zaméstnancu.

7.2.2 Logo

Je mnoho dil¢ich kritérii pro hodnoceni loga. Patii mezi né€ naptiklad: Nezaménitelnost, roz-
poznatelnost, zapamatovatelnost, napaditost, nad¢asovost, Citelnost, rozsifitelnost, vztah
k oboru, odolnost proti zneuziti, vytvarna stylizace, jednoduchost, pismo, atraktivita, atd.

(Tippman, 2012)

AC Steel, a.s.

oJ0 (0%
steel

Logo této spolecnosti jed-
noznacné patii mezi dobie
zapamatovatelné a napadité
loga. Je v ném promitnuty
pfedmét podnikani a nazev
spolecnosti je snadno Ci-
telny nazev, coz svédci o

velmi dobré kvalité zpraco-

Hoffman Group

Tools to make you better

Logo spolecnosti na prvni
pohled ptisobi dojmem, ze
je tézko rozpoznatelné, ¢im
se spolecnost zabyva. Toto

uptesiiuje az podnadpis

,,Tools to make you better*.

Také neni na prvni pohled
jasné, co vyjadiuje obrazek
u loga. I ptes to, je logo

velmi kvalitn€ zpracovang,

ZJP, s.r.o.

Firma ma logo originalni,
které je velmi dobie zapa-
matovatelné. Proti zneuZiti
je chranéno ochrannou
znamkou. Avsak logo by
mohlo byt jemné inovovano
- Vhodna by byla napftiklad
zmeéna fontu ve znaku,

v moderngjsi font - tento

typ pisma se nepouziva
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vani. Logo je dle mého nad- dobfe zapamatovatelné a V zadnych firemnich mate-

casové a diky originalité je  tézko zneuzitelné. ridlech, proto timto neni

tézko zneuzitelné. striktn€ vazano pouziti to-
hoto pisma.

Tabulka 3 - srovnani loga spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

7.2.3 Propagac¢ni materialy

AC Steel

[ oc steel

& oc steel

oc steel

SORTIMENT A SLUZBY

Obrazek 10 - Letak sortiment a sluzby AC Steel - zkracena verze (Zdroj: www.acsteel.cz)

Spole¢nost AC Steel ma k dispozici nékolik materiall - Letak sortimentu a sluzeb, kompletni
katalog a také wallpaper AC Steel pro mobilni telefony. VSechny tyto materialy jsou velmi
dobfe zpracovany ze strany grafické a informacni. U vSech téchto materidlii je zachovan
jednotny design, ktery je Cisty a naprosto odpovida oboru podnikéni. Materidly poskytuji

vSechny potfebné informace velmi prehlednou formou.

Hoffman Group

Aownmammon

Obrazek 11 - Produktovy letdk Hoffman Group - zkracena

verze (zdroj: www.hoffman-group.com)

Jelikoz je Hoffmann Group velkou spole¢nosti, mé k dispozici velky pocet informacnich
brozur, ptirucek, navodi k pouziti, formulafa a tak dale. Veskeré tyto materidly maji sjed-

noceny design a obsahuji vSechny pottebné informace.


http://www.acsteel.cz/
http://www.hoffman-group.com/
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ZJP, s.r.o.

Firma vytvafi rizné propagacni materialy pouze k piilezitosti konani veletrht - avSak tyto
materidly nejsou vytvareny odborniky, tudiz z grafické stany nejsou na pfilis vysoké urovni.
ZJP ma k dispozici katalogy k sortimentu BISON, nicméng¢ tyto katalogy jsou pouze ¢eskou
verzi origindlnich katalogti spolecnosti, proto se nejedné piimo o propagacni materialy firmy
ZJP. Firma také nema oficialni hlavickové papiry ¢i jiné materialy.

Firma ma momentalné k dispozici pouze katalog hutniho materialu, zpracovany pracovniky

firmy.

7.2.4 WEB

AC Steel

R Ooc steel

PREMIUM STEEL BARS HOUSE
ML N

Obrazek 12 - Webové stranky AC Steel (zdroj:

www.acsteel.cz)

Webové stranky lze hned na prvni pohled hodnotit velmi kladné. Barvou spole¢nosti je
modra, coz je i primarni barvou webu - modra je nejvice globalné piijatelna barva na webo-
vych strankach. Na uvodni stran€ jsou navstévnikovi okamzité dostupné zékladni informace
o spolecnosti, a je ihned patrné ¢im se spolecnost zabyva. V pravé ¢asti webové stranky je
navigace, ktera je snadna, a 1ze lehce nalézt pozadované informace, bez jakéhokoliv zava-
hani.

Nadpisy a texty jsou velmi dobte Citelné a pfehledné. Pro texty je pouzito bezpatkové pismo.

Na webu jsou aktudlni informace, coZ u zakazniki vytvaii profesionalni dojem.
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Webova stranka, je dle testu pouzitelnosti v mobilech, pouzitelna pro mobilni zatizeni, coz
je velmi kladny jev, jelikoz v souc¢asné dobé mnoho lidi prohlizi webové stranky z mobilnich
zafizeni.

Hoffmann Group

ﬂ.bﬂnﬂmann Group

Mdj eshop

- A R . MNakupni kosik “
B e PRIHLASIT SE

0/ CZK 0,00

HLAVNIKATALOG W

A .
& & & I F

MONO-OBRABENI MODULARNI OBRABENI UPINACI TECHNIKA MERICI TECHNIKA BRUSNA A DELICI TECHNIKA
c\, 7
5 A . A
-, -
SROUBOVACI NARADI PODAVACI, REZME A UDEROVE RUCHMI A MONTAZNI NARADI zARIZEMI PROVOZO DILENSKE POTREBY A OCHRANNE
MNARADI PROSTREDKY

Obrazek 13 - webova stranka Hoffmann Group (zdroj: www.hoffmann-group.com)
Stranky této spolecnosti jsou vytvorené velmi piehledné. Na strankach ale neni nikde uve-
dena jasna specifikace spole¢nosti - tedy, ze se jedna o vyrobné-obchodni a servisni spole¢-
nost. AvSak pro zédkazniky jsou stranky pfehledné a diky navigaci se rychle dostane k po-

ttebnym informacim o nabizenych produktech.

Webové stranky jsou pravidelné aktualizovany, tudiz si zédkaznici mohou byt jisti, ze na

webu naleznou vzdy aktualni informace.

Stranka spolec¢nosti Hoffmann Group je taktéz pfizpiisobena pro prohliZzeni na mobilnich

zafizenich.


http://www.hoffmann-group.com/
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ZJP, s.r.o.

UVOD + KE STAZENI - KATALOGY « PRODEJNA « O SPOLECNOSTI « PRACOVNI PRILEZITOSTI « KONTAKTY

v /&’n Upinaci technika & Stroje = . - Novinka BISON roku 2014:
& - rozsiteny sortiment celisti pro
skliéidla !
|Al Nastroje | ‘ Ruéni nafadi \ Pro sklicidla:
i BISON, Kitagawa a kompati-
e & bilni, Schunk, R8hm, SMW Au-
Z e toblok, Forkard, Berg, HOWA,
H I Métidia + I Vybaveni dilen i MKK/ Matsomuto a dalsi.

" hutni druhovyrobky

1212016 Spectilni nabidka na svéraky a dalsi vybaveni
Hleddme zaméstnance na pozice BISON

ﬁ' Hutni materisly , 1 _ Sspojovaci materisl a Nevahejte nés kontaktovat!

ferent - zaméleni na prodej upinaci techniky a ndstrojd
i cestujici - zaméfeni na prodej upinaci techniky a nastrojl

> Vice naleznete v sekei zde

Pokud Vas nase nabidka pracowni pozice zavjala. nevaheite nas
kontaktovat pro podrobnost Specidlni nabidka na upinace tepeiné SK40
DIN69871

Obrazek 14 - Webové stranky ZJP, s.r.0. (zdroj:www.zjp.cz)

Webové stranky firmy jsou vytvofeny piehledné a na prvni pohled je zfetelnd hlavni ¢innost

podnikani. Navigace na strankach je ptehledna a zakaznik by se mél rychle dostat k infor-

macim, které pozaduje.

Avsak je také nutno zminit nékolik slabych stranek:

Ihned v Givodu je na prvni strané velmi stary banner informujici o novince pro rok
2014. Toto muze pro zakazniky ptisobit neprofesionalné a také to mtize zpochybnit
aktualnost veskerych informaci na webu a tedy diveéryhodnost webu. Také to ma
Spatny vliv pro optimalizaci vyhledavace.

Ve spodni ¢asti web informuje o riiznych novinkach. Tato ¢ast by méla mit nadpis,
ktery informuje o tom, ze se jedna o Aktuality. V této ¢asti je jiné formatovani nez
ostatni text - tuto ¢ast by tedy chtélo sjednotit a dodat jiuceleny vzhled.

Zalozka Prodejna - V této Casti jsou informace o zbozi, nabizeném v prodejné. Avsak
text je pouze zdkladn€ naformatovan a v zévéru je pouzita fotografie budovy, ktera
jiz neni aktudlni.

Kontakty - v této ¢asti zakaznik nalezne dulezité kontaktni informace v¢etné néko-
lika telefonnich Cisel, které vSak postradaji informaci o osobach, vlastnici tyto tele-
fonni ¢isla.

Nekolik ¢asti webu je jiz dlouhodobé ,,ve vystavbeé*

webova stranka neni pouzitelna pro mobilni zafizeni
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7.2.5 Predstaveni Wavaro Comp s.r.0. a NAVOS, a.s.

Firma Wavaro Comp, s.r.o. byla zalozena v roce 2003 jako sdruzeni podnikateli a v roce

2006 byla pfevedena na s.r.o. Hlavni ¢innosti je prodej a montaz plastovych oken, dveti a

dalsi. Firma ma nékolik vedlejsich ¢innosti a jednou z nich je provozovani zelezatstvi.

vvvvv

sidli jedna z prodejen nabizejici ruéni a elektrické naradi, skleniky a dalsi zbozi patiici do

sortimentu hospodaiskych potteb.

7.2.6 Srovnani vybranych faktori

Hodnoceny jsou nésledujici faktory:

1) Kuvalita sortimentu
2) Rozsah sortimentu
3) Angazovanost vedeni
4) Personal

5) Parkovisté

6) Umisténi

7) Pujcovna

8) Propagace a PR

NAVOS, a.s.

1) Nabizené zbozi je po-
mérné kvalitni. Prodejna je
soucasti celorepublikové
sité, zbozi se tedy naku-
puje centrdlné¢ ve vétSim
objemu, miize tedy nabid-
nout niZsi ceny nez konku-
rence.

2) Sortiment je omezeny,
S orientaci na hospodarské
vécl.

Wavaro Comp, s.r.o.

Sortiment je orientovan
zejména na  levnési
znaCky, se zaméfenim na
elektronaradi. Prodej je za-
meéfen na malé koncové
odbératele.

Mala prodejna s velmi
omezenym sortimentem,
nabizejici spiSe zakladni
zboZi.

ZJP, s.r.o.

Nabizené zboZi je velmi
kvalitni a vyvazené, které
se vzajemné podporuje
v prodejnosti.

Firma m4 velmi rozsédhlou
nabidku sortimentu,
zejména nabidka spojova-
ciho materialu je mnoho-
nasobné vyssi nez u kon-
kuren¢nich prodejen. Ma
tedy v mistu pusobnosti
dominantni postaveni.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Firma je soucasti koncernu
Agrofert, vedeni prodejny
je tedy v zaméstnaneckém
vztahu a neni moc aktivni
vzhledem k chodu pro-
dejny.

Personal ma dostatek zna-
losti 0 nabizeném zbozi.

Pted prodejnou je zpev-
néna plocha pro parkovani.

Prodejna je umisténa v pe-
riferii mésta.

Spole¢nost nema  pij-
covnu.
JelikoZ spole€nost patii

pod rozséhlejsi fetézec, re-
klama a PR je zajistovana
centralné. Pravidelné vy-
davaji letaky s akénimi na-
bidkami a vSe je také pod-
pofeno informacemi na
webu.

Vedeni je pasivni, moc se
do chodu Zelezafstvi nean-
gazuje.

Personal ma piehled o na-
bizeném sortimentu.

Parkovaci plocha je sdi-
lena s prilehlymi obchody,
bez vyznacenych parkova-
cich ploch.

Prodejna je v arealu sta-
vebnin, pfi hlavni cesté do
centra mésta.

Spole¢nost nema  puj-
covnu.
Zelezéatstvi ma  firma

pouze jako vedlejsi Cin-
nost, proto jemu nevénuje
zvySenou pozornost pfi
tvorbé reklam.

Vedeni je vysoce angazo-
vané do veskerého chodu
spolecnosti.

Personal prodejny je pec-
livé vybiran a pravidelné
Skolen o novinkach v nabi-
zeném sortimentu. Ve
firmé jsou zaméstnani od-
bornici, ktefi mohou po-
skytnout poradenstvi na
vysoké urovni.

Ptimo pted prodejnou je
zakazniktm k dispozici 12
vyznacenych parkovacich
mist.

Firma je umisténa v perife-
rii u hlavni cesty.

Firma nabizi ve své puj-
¢ovné ruzné druhy brusek,
vrtacky, bouraci, sbijeci a
vrtaci kladiva, frézu, pily a
ruzné druhy klesti.

Firma nevénuje reklamé
zvySenou pozornost. Ne-
pravideln¢ vydavala re-
klamu v mistnim zpravo-
daji, avSak reklama neni
dostatecna. Pro PR neni
vytvofeny zadny dlouho-
doby plan.

Tabulka 4 - srovnani jednotlivych faktor u vybranych spole¢nosti (vlastni zpracovani)

7.2.7 Vyhodnoceni benchmarkingu

Ke kazdému srovnavanému faktoru je pfifazeno hodnoceni na skale 1-10. Pficemz 1 je nej-

mén¢ a 10 nejvice. Hodnoceni je provedeno na zéklad¢ provedené analyzy a srovnani.
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Vybrané prvky AC STEEL, a.s. Hoffmann Group  ZJP, s.r.o.
Logo 9 5 6
Propagacni materialy 9 8 3

Web 8 8 6

Celkové hodnoceni 26 21 15

Tabulka 5 - Vyhodnoceni prvni ¢asti benchmarkingu (vlastni zpracovani)

V této prvni ¢asti benchmarkingu dosahla nejvyssiho poc¢tu bodi spole¢nost AC STEEL, a.s.

naopak nejhtife skoncila firma ZJP, s.r.o.

Vybrané prvky Navos, a.s. Wavaro, s.r.o. ZJP, s.r.o.
Kvalita sortimentu 8 4 9

Rozsah sortimentu 6 4 10
Angazovanost vedeni 2 3 10
Personal 6 8 9
Parkovisté 6 8 10
Umisténi 8 6 6
PijCovna neni neni 9
Propagace a PR 8 2 3

Celkové hodnoceni 44 35 66

Tabulka 6 - Vyhodnoceni druhé ¢asti benchmarkingu (vlastni zpracovani)

V druhém benchmarkingu dosahla v konkurenci s firmou Navos, a.s. a Wavaro, s.r.o nejvét-

Sitho poctu bod.

Z hodnoticich tabulek vyplynuly silné a slabé stranky spolecnosti.

7.3 IFE a EFE matice

Na zékladé€ analyz makroprosttedi, situacni analyzy a analyzy corporate identity byly speci-

fikovany silné a slabé stranky spolecnosti.
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7.3.1 IFE matice

IFE matice zobrazuje hlavni silné a slabé stranky spolecnosti, kterym jsou dle dualezitosti

pridéleny vahy a body.
SIW Popis Vaha Body Celkem
g1 Vysoka angazovanost a odborna zdatnost ve- 0,19 4 0,76
deni spolecnosti
S2 Dominantni postaveni 0,1 4 0,4
S3  Kvalita a rozsah sortimentu 01 4 0,4
S4  Odbornost a profesionalita personalu 0,08 3 0,24
S5 Pujcovna 0,03 3 0,09
W1 Absence marketingového pracovnika 0,11 2 0,22
W2 Propagace a PR 0,10 2 0,20
W3 Propagacni materialy 0,06 1 0,06
W4 Webové stranky 0,05 1 0,05
W5  Vysoky podil prodeje do jedné spolecnosti 0,09 2 0,18
W6  Obtizné zajistovani novych pracovniki 0,09 1 0,09
Celkové skore 1,00 X 2,69

Tabulka 7 - IFE matice (vlastni zpracovani)

Celkové skore IFE matice dosdhlo hodnoceni 2,69, coz je primérna hodnota. Vyplyva
z toho, Ze firma dovede pfiméfené vyuzivat svych silnych stranek a tak dovede eliminovat

své slabé stranky.
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7.3.2 EFE matice

EFE matice zobrazuje hlavni pfilezitosti a hrozby firmy.

o/t

o1

02

Tl

T2

T3

T4

TS5

Popis

Rostouci poptavka

Osloveni dalsich trznich segment
Migrace obyvatelstva z regionu
Nedostupnost kvalifikovanych odbornikti
Nova konkurence

Zvyseni cen dodavatell

Konkuren¢ni rivalita

Celkové skore

Tabulka 8 - EFE matice (vlastni zpracovani)

Viaha
0,3
0,2
0,1
0,19
0,04
0,09
0,08

1,00

Body

X

Celkem
1,2

0,6

0,2

0,38
0,04
0,09
0,08

2,59

Celkové skore EFE matice dosahlo hodnoty 2,59. Tato hodnota se fadi mezi primérnou v in-

tervalu 1-4. Z tohoto skore Ize odvodit, Ze firma je stfedné zavisla na podnikatelském pro-

sttedi a vedeni firmy je pfipraveno vhodn¢ reagovat na naskytnuté ptilezitosti, ¢i ucinné Celit

ohrozenim.
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7.4 SWOT analyza

Na zakladé internich material®, vlastni bakalaiské prace zpracovavané v této firmée a rozho-

vortl s vedenim spolec¢nosti byla sestavena SWOT analyza spole¢nosti.

S - Silné stranky

Vysokd angazovanost a odborna
zdatnost vedeni spolecnosti
Odbornost a profesionalita perso-
nalu

Poradenstvi v oboru

Dominantni postaveni

Vyuziti IT programu ABRA
Kvalita a rozsah sortimentu
Pijcovna

Umisténi u hlavni cesty

Moznost parkovani

O - Prilezitosti

Rostouci poptavka
Snizeni cen dodavatelt
Osloveni dal$ich trznich segmentt

W - Slabé stranky

Neuceleny korporatni design
Neaktualnost webovych stranek
Neuplnost webovych stranek
Propagacni materialy

Absence marketingového pracovnika
Umisténi v periferii

Vysoky podil prodeje do jedné spo-
le¢nosti

Obtizné zajistovani novych kvalifi-
kovanych pracovnikti

T - Hrozby

Migrace obyvatelstva z regionu
Nedostupnost kvalifikovanych od-
bornikil

Nova konkurence

Konkuren¢ni rivalita

Hrozba utlumu vyrobni i femeslné
produkce v regionu

Uplny odchod hmotné vyroby

Unik informaci o obchodnim styku

Tabulka 9 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Za stézejni silnou stranku 1ze povazovat vysokou angazovanost a odbornou zdatnost vedeni,
které pro firmu zije. Tento pfistup se odrazi také ve firemni kultufe. Spolupracovnici ve
znacné mife tento priklad nasleduji, coz je velmi kladny jev pro chod celé firmy. Dal§im
vyznamnym atributem je vyvazeny sortiment, ktery se vzajemné podporuje v prodejnosti.
Firma ma dominantni postaveni, jelikoz se v okoli spolecnosti nevyskytuje Zadna firma,
ktera by mohla ZJP, s.r.0. konkurovat sortimentem, nabizenymi sluzbami nebo odbornosti

personalu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Vyznamnou slabou strankou je absence marketingového pracovnika a z toho diivodu nesjed-
nocena firemni identita, nedostatecna propagace firmy, chybéjici marketingova strategie a
dal$i s tim spojené Cinnosti. Dalsi slabou strankou je vysoky podil prodeje zbozi do vy-
znamné spolec¢nosti sidlici v okoli. Spolecnost se snazi tento vliv dlouhodob¢ snizovat. Od-
chod tohoto zakaznika avsak jiz neni pro chod firmy zna¢nym rizikem, pouze negativnim

jevem.

Jednou z piilezitosti firmy je rozSifeni sortimentu a osloveni tak dalSiho segmentu. V sou-
Casnosti se firma orientuje hlavné na Zelezo. Je mozné rozsifit orientaci na dfevéné materialy

(listy, hranoly, dfevéné naradi) a na elektro (kabely, zasuvky, kabelaze, pracovni elektro-
nika).

V soucasné dob&é muze byt pro firmu nejvétsi hrozbou, pokud dojde v regionu celoplosné
K Gtlumu femesIné a vyrobni produkce. Miize dojit k ndhradé vyroby za jiné sluzby nevy-
robniho typu. Dalsim rizikem je odchod mladsi generace do vétSich mést, jako je Olomouc,
Brno nebo Praha. Firma poté muze celit problémtim s hledanim novych kvalifikovanych

obchodnikti a operatort s technologickym zamtenim.
7.5 Porterova analyza

7.5.1 Konkurenti v odvétvi

Firma se zabyva riiznymi ¢innostmi, a proto je nezbytné konkurenci spole¢nosti rozdélit do

nasledujicich skupin:

1) Prodejna: v Zabiehu na Moravé je 5 konkurenénich firem. Nicméné zadna z téchto
firem nema sortiment tak rozsahly a nedisponuje takovymi skladovymi zasobami jak
ZJP, s.r.0., ma tedy dominantni postaveni. Konkurenc¢ni firmy také navic nabizi spiSe
méng kvalitni vyrobky. Diky tomu sice mohou zbozi nabizet za niz§i ceny, nemohou
se tim vSak vyrovnat vySsimu standardu kvalitniho zboZi v prodejné ZJP, s.r.o.

2) Prodej hutniho materialu: v misté piisobnosti se nachazi nékolik konkurenénich
firem, avSak z4dna pfimo v Zabiehu na Moravé. Jedné se o konkuren¢ni firmy ve
Stitech, Sumperku a regionalni obchodni zastupci firem Ferona, Kovintrade, Konig
Frankstahl Praha a Briterm Moravsky Pisek. Firma sviij podil v prodeji meziro¢né
stale zvySuje, avSak nemtize konkurovat klasickym prodejcim hutniho materialu.
Zpracovavané mnozstvi je piili§ malé, aby bylo moZzné odebirat ptimo v hutich. Je

nutné ho tedy nakupovat ve velkoobchodech.
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3) Naradi a nastroje: v Zabtehu na Moravé se nachazi jeden velky konkurent, ale na-
bizeny sortiment je jiné znacky nez sortiment ZJP, s.r.o.

4) Spojovaci material: v mist¢ prodeje neni zadna firma, ktera by rozsahem sortimentu
a skladovym zasobam mohla konkurovat

5) Upinaci technika (produkce spole¢nosti BISON-BIAL S.A.): Firma ZJP, s.r.0. ma
v sortimentu BISON-BIAL S.A. celorepublikovou ptisobnost. V tomto odvétvi exis-
tuje mnoho konkurencnich spolecnosti. Jedna se naptiklad o spole¢nost Hoffmann,
M&V a dalsi. Tyto vyrobky jsou kvalitativné srovnatelné, tudiz mezi jednotlivymi
spole¢nostmi panuje obrovska konkuren¢ni rivalita. Firmy se snazi navzéajem piebi-
rat své zdkazniky. V tomto piipad¢ zalezi zejména na vyjednavacich schopnostech

obchodnika, referencich ¢i cenovych podminkéach

V Olomouci se nachazi firma, kterou Ize z hlediska $ife sortimentu a velikosti, povazovat za
konkurenéni. Daéle je také nutné zminit elektronické obchody, které v posledni dobé zazna-
menaly velky rozmach. AvSak v této formé chybi osobni pfistup, na ktery firma ZJP, s.r.o

klade velky dlraz, protoze poradenstvi je ve firmé na vysoké Grovni.

Dalsi konkurence, ktera ovlivituje cely evropsky trh, jsou ¢inské firmy. Pfichazeji na trh se
svymi vyrobky, které maji vyrazn€ nizsi ceny, avSak také nizsi kvalitu. Toto vytvaii tlak na
evropské firmy, které jsou z konkurenéniho hlediska nuceny snizovat naklady a ceny pro-

duktii. Disledkem je nedostatek financi na rozvoj spole¢nosti.

7.5.2 Nové vstupujici podniky

Pfi vstupu do tohoto odvétvi neni tieba pii zaloZeni nového podnikani zadné specidlni po-
voleni - jedna se o ohlaSovaci ¢innosti.
Avsak jako omezeni mohou byt brany vyssi po¢ate¢ni naklady. Pro podnikani v tomto oboru

je zapotiebi velkych skladovych prostor. Dale je nutny nakup drahych technologii - jako

napiiklad - pila, laser, plasma, zakladace, jefab ¢i dalsi IT vybaveni (software, server,...).
Problematické muze byt také pro nové firmy hledani dostate¢né kvalifikovanych odborniki
pro tuto praci - chybi zejména strojni inzenyfi. Tito odbornici jsou duleziti k ziskani dosta-
tecné zaklady zakaznikt, musi j pfesveédcit, ze chteji obchodovat prave s nimi.

7.5.3 Substituty

Nabizené zbozi a sluzby je nutné rozdélit do tfi nejvyznamnéjSich skupin:
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- hutni material: vzhledem ke skutecnosti, Ze vétSina produkce je zakazkova a reali-
zovana zékaznikiim dle jejich potieb, neexistuje v blizkosti substitut.

- naiadi a nastroje: toto zbozi ma v misté prodeje substituty a to v konkurenéni pro-
dejné. AvsSak nabizené znacky jsou obvykle nizsi kvality, proto nedosahuji takovych
kvalit jako zbozi nabizené v prodejné ZJP, s.r.o.

- upinaci technika: pro zbozi spole¢nosti BISON-BIAL S.A. nehrozi, Ze na trh pfijde
konkuren¢ni firma, nabizejici stejné produkty - spolecnost ZJP, s.r.o0. je vyhradnim
prodejcem pro Ceskou a Slovenskou republiku. Avsak na trhu se vyskytuje velky
pocet spole¢nosti, které nabizi substituty K upinaci technice. Mezi témito spolec-

nostmi panuje dlouhodobé velké konkurenéni rivalita.

7.5.4 Dodavatelé

V soucasné dob¢ firma nakupuje od 389 dodavatelli, coz je velmi mnoho. Tento stav byl pie-
zkouman a doslo se k zavéru, Ze je tato situace nezbytnd, jelikoz se firma neustale snazi plnit
velmi $irokéd a komplexni pfani svych zdkaznika. Spole¢nost své dodavatele také ¢asto méni,
Vv zavislosti na vyvoji cen a kvalité poskytovaného zbozi a sluzeb. Pro firmu neni prioritni nizka

cena, ale také bezchybna spoluprace s ohledem na kvalitu a ryhlost dodéni.

Ptiznivy fakt je, Ze ma firma 20 hlavnich dodavatelt, od kterych pfichazi 80% dodavaného zbozi.

7.5.5 Odbératelé

Firma ma né€kolik hlavnich odbérateld, ke kterym je pfistupovano s maximalni péci. Témto za-
kazniktim se za kazdych podminek snazi firma vychézet vstiic i za ceny nizsiho zisku, avSak se
snahou vzdy dodat kompletni objednavku a dodrzet dodaci lhatu. Pro vyznamné dodavatele je
realizovano zasobovani Just-in-time. Za dobu své existence firma ziskala tak velké portfolio

svych zakaznikl, Ze by vypadek kteréhokoliv z nich firmu existenéné neohrozil.
Pro firmu jsou také velmi diileziti drobni odbératelé, kteti nakupuji v kamenné prodejné. K témto
zakaznikim je pfistupovano s maximalnim pochopenim pro potfeby. Snazi se tak zajistovat i

pozadavky, které nejsou v sortimentu bézné k dispozici a jsou obtizn¢ sehnatelné.
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8 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

V analytické casti byla provedena analyza corporate identity, makroprostiedi a situa¢ni ana-

lyza podniku.

Pii analyze corporate identity bylo odhaleno nékolik slabych stranek spole¢nosti, které po-

tiebuji zlepseni.

V ramci Corporate designu bylo zjisténo, Ze firma nema vypracované propaga¢ni materialy,
které by dostatecné reprezentovaly firmu. Dale firma nema sjednocené odévy svych pracov-
nikdi. Odévy s logem spolec¢nosti nosi pouze prodavaci na prodejn€. Obchodnici nemaji na
svych odévech zadné sjednocujici prvky, které by podporovaly celkovou corporate identity

firmy. Firma vlastni také nékolik automobild, které nemaji oznaceni firmy.

Pii analyze webu, byly zjistény slabé stranky, které je dileZzité odstranit. V prvni fad€ nema
firma své webové stranky dostate¢né aktualizované a mnoho casti je dlouhodobé ve vy-
stavbé, coz pusobi velmi negativné na divéryhodnost webu a také 1ze z toho diivodu obtiz-
né&ji optimalizovat vyhledavani webovych stranek. Uvodni strana webovych stranek obsa-
huje ¢ast s aktualitami, nicméné tato ¢ast pusobi nevzhledné, z divodu odlisného formato-
vani textu a také chybi nadpis, informujici o jakou ¢ast webu se jedna. V zéalozce Prodejna
nejsou Uplné informace o nabizeném sortimentu a také je umisténa jiz neaktuélni fotografie
firmy. V kontaktech neni uvedeno na koho je uvedené telefonni ¢islo. V neposledni fadé
také web neni optimalizovany na pouziti na mobilnich zatizenich, coz je v dnes$ni dob¢ také

velky nedostatek.

Analyza komunikace spolecnosti odhalila vyrazny nedostatek ve vnitini komunikaci, tedy
komunikaci mezi vedenim spolecnosti a ostatnimi pracovniky. Na tento nedostatek upozor-
nilo vice zaméstnancii a ocenili by vétsi informovanost déni o firmé. Vedeni spolecnosti také
neni 100% spokojené s vystupovanim né€kterych prodavact vici zakaznikiim, proto je ne-

zbytné prodavace 1épe vyskolit.

V nésledujici projektové ¢asti jsou navrzeny navrhy na zlepSeni stavajici situace.
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9 PROJEKT INOVACE CORPORATE IDENTITY SPOLECNOSTI

Na zéklad¢ provedenych analyz je tfeba navrhnout n€kolik opatteni, které povedou ke zlep-

Seni corporate identity a chodu spole¢nosti.

9.1 Vytvoreni hové pracovni pozice - Marketingovy specialista

Zakladem celého projektu je vytvoteni nové pracovni pozice. S Vytvoienim lepsi corporate
identity je spojeno mnoho prace a ¢innosti, na které soucasni pracovnici firmy nemaji dosta-
tek ¢asu. Doposud mélo vSe spojené s propagaci a dalsimi ¢innostmi na starosti vedeni firmy,
avsak s pfibyvajicim mnozstvim zédkaznikl, nemé na tuto ¢innost ¢as. Vytvofeni nové pra-
covni pozice je pii soucasné situaci ve firmé, nezbytné. Zavedeni této pozice by mélo velmi

pozitivni vliv na cely chod spolecnosti.

Veskeré navrhované ¢innosti ve firmé budou v kompetenci nového zaméstnance, nedojde

tedy k zvySovani mnozstvi prace vedeni spole¢nosti ¢i jinym zaméstnanctim.
PoZadavky na pracovni pozici:

- stfedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani v ekonomickém oboru
- znalost anglického jazyka

- proaktivni jednani

- kreativni mySleni

- schopnost lidi motivovat

- komunikaéni a prezentacni dovednosti

- schopnost analytického uvazovani

- praxe v oboru alespon 1 rok

Kompetence:

zajistovani interni komunikace (vytvoreni informacni tabule, zajiStovani aktudlnich

informaci pro zaméstnance)

- monitorovani narozenin, svatkill, vyznamnych dnt a obstaravani a ptichystavani dari

- komunikace a zajiSt'ovani ob&di s restauraci

- sprava webu (zvetejiiovani aktualit, aktualizace textil, udajt, kontaktti, dopliiovani
e-shopu)

- komunikace s grafickym studiem a spravcem webu

- vytvareni podkladl pro grafické studio
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- komunikace s dalsimi spole¢nostmi spojenymi s marketingovou ¢innosti
- dohled nad korporatnostni vzhledu jednotlivych dokumenti
- dohled nad jednotnosti informacnich ceduli a popiskl na prodejné

- dalsi ¢innosti dle potieby
Veskera ¢innost pracovnika bude probihat na zaklad¢ porad s vedenim spole¢nosti.
» piedpoklddand mzda pracovnika - 20.000 K¢

V nasledujicich kapitolach jsou podrobné rozepsany navrhy pro zlepseni jednotlivych prvka

corporate identity.

Po zavedeni projektu na zlepSeni corporate identity je nezbytné se poté vénovat marketin-
gové komunikaci a zlepsit tak propagaci a PR, coz je dalsi slaba stranka zjisténa pfi ben-
chmarkingu. Je nezbytné vytvoftit dlouhodoby plan marketingové komunikace a vénovat se
mu podrobnéji. Tento problém je vSak rozsahlej$iho charakteru a nebudu se mu tedy v této

diplomové praci podrobné&ji vénovat.
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10 CORPORATE DESIGN

vvvvvv

tity. Diky kvalitnimu designu se l1ze jednoduse odlisit od konkurence a podpoftit tak dobrou

zapamatovatelnost znacky.

Diky benchmarkingu bylo zjisténo, ze jedna z velkych slabych stranek spole¢nosti jsou gra-
fické firmy prvky. K zvySeni tirovné corporate identity spole¢nosti je nutné vytvofit ucelené

propagac¢ni materialy a inovovat logo.

Pro firmu by bylo nejvhodnéjsi oslovit grafické studio, které by vytvorilo kompletni strategii

pouziti designu. Jedna se o:

- Lehkou modernizaci stavajiciho loga

- Tvorba propagacnich materialt - vizitky, tvorba informacnich brozur, katalogi, hla-
vickové papiry, slozky, potisk na propisky, vytvoreni Sablony pro letaky, Sablona pro
emailing, tvorba billboardt, navrh polepu na automobily a dal$ich prvki dle potieby

- Vytvoreni design manuélu

Pro vytvoteni grafiky lze vyuzit naptiklad sluzeb studia Pixel Design. Jedna se o kreativni

studio, které ma za sebou fadu zkusenosti a kvalitni prace. (http://www.pixeldesign.cz/)

Cena zpracovani téchto materiald je individualni. Lisi se dle naro¢nosti ¢i materialu. Pfesnou

kalkulaci cen lze tedy stanovit az po pfesném zadani prace grafickému studiu.
Orientacni ceny:
= vizitky: 800 - 2 000 K¢
» hlavickovy papir: 700 - 2 500 K¢
* A4 letdk: od 1 200 - 3 000 K¢&
* design manual: 8 000 - 15 000 K¢ (dle poctu prvkil v design manualu)

Dale je také nutné se zaméfit se na tyto prvky:

- polep automobilii: VSechny firemni automobily by mély byt oznaceny logem firmy.
U osobnich automobilii oznaceni logo + webové stranky. Dodavatelem polept na
automobily bude spole¢nost Script Studio, se kterou firma jiz delsi dobu spolupracuje

na reklamnich polepech.
Orientacni ceny:

= graficky ndvrh polepi: 1.000 - 2.000 K¢
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* polep osobniho automobilu: 500 - 2.000 K¢
* polep uzitkového automobilu: 1.500 - 4.000 K¢

- jednotné obleceni: Pro obchodniky by méla byt vyrobena kosile s logem firmy. Do-
davatelem kosili je firma PCX Prostéjov, ktera také zajisti vysiti loga. Firma s touto
spolec¢nosti jiz dlouhodobé spolupracuje a ma s ni dobré zkusenosti.

Ceny:
= cena kosile: 900 K¢

= cena vysSiti loga na kosili: 26 K¢/ks

- dalsi dopliky: Pro doplnéni reprezentativniho vzhledu Ize navrhnout spony na kra-

vaty doplnéné logem ZJP, s.r.o.

Obrazek 15 - Spona na kravatu

Dodavatelem spon na kravatu bude spole¢nost Expressbox s.r.o, ktera nabizi Siroky

sortiment Sperkil a doplikd.

Logo bude na sponu vytvofeno laserovym glavirovanim. Pro glavirovani je zvolena
firma, ktera ma s glavirovanim dlouholetou zkusSenost. V blizkém okoli firmy nebyla
nalezena firma se zkuSenosti s glavirovanim do kovu, proto byla zvolena firma vzdale-
néjsi, avSak s dlouholetou tradici a zarukou kvality. Jedna se o spolecnost Glavirovani

Praha.
Ceny:

= cena spony na kravatu: 390 K¢

» Jaserové glavirovani loga: 70 K&/ks
Zapojeni marketingového pracovnika do ¢innosti spojenych s Corporate design:

- nalezeni nejvhodnéjsiho grafického studia

- vypracovani zadani pro tvorbu materiali
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- komunikace s grafickym studiem

- zadani vytvoreni Script studiu vytvoreni polepii na automobily a naslednd komuni-
kace

- vybér a objednani kosili pro obchodniky a zadani vysiti loga

- objednani spon a zajisténi glavirovani
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11 CORPORATE COMMUNICATION
Na zaklad¢ analyzy vyvstaly tyto problémy, vyzadujici zlepseni:

1) Interni komunikace:

o nedostatecnd informovanost zaméstnancti o déni spolecnosti
2) Externi komunikace

o Spatna uroven komunikace prodavact se zakazniky

o nedostatecna informacni hodnota webovych stranek
Dale také pro lepsi komunikaci budou provedeny nasledujici kroky:

o zavedeni emailingu
o zlepSeni oznaceni firmy pomoci reklamnich tabuli

o propagace fezani plasmou

11.1 Interni komunikace

11.1.1 Firemni nasténka

S neustale se zvySujicim po¢tem zaméstnanc, je nezbytné, vytvofit vnitini informacni ka-
nal. Vzhledem k tomu, ze 45 % zaméstnanci jsou délnické profese, neni mozné, aby tato
komunikace byla feSena elektronicky (emailem nebo pies intraweb), jelikoz pii své praci
vyuZivaji pocita¢ jen velmi vyjimecné.

Néavrhem pro zkvalitnéni komunikace je firemni nasténka. Nejvice vhodné umisténi je ve

spolecném prostoru - kuchynce, kde kazdy zaméstnanec travi pii své sméné urcity cas.

Pro nasténku l1ze vyuzit kovovou sténu, ktera je magnetickd. Na sténu Ize barevnym paskem
vyhranicit prostor, ktery bude slouzit k informa¢nimu sdé€leni a sdileni informaci mezi spo-
lupracovniky. Informac¢ni papiry budou umistovany za pomoci magneti. Takto 1ze docilit
uspory nékladl, misto potfizovani klasické nasténky a snadného zvétSovani ¢i zmenSovani

prostoru pro sd€leni.

V kompetenci marketingového pracovnika bude udrzovat nasténku aktualizovanou a upra-

venou.

Obsah se bude tykat jak déni ve firmé¢ (planovani vystavby, planované potizeni dalSich tech-

nologii, dosazené zisky a dalsi), tak volnocasové informace. Spolupracovnici tak napiiklad
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mezi sebou mohou sdilet své osobni Gspéchy, zajimavé fotografie z dovolené a dalsi. Sidel-

nim téchto informaci dochazi k posilovani kolektivu a zlepSeni mezilidskych vztaht.

Pro dalsi podptirnou motivaci zaméstnanct Ize také pouzit citaty Tomase Bati, jelikoz jeho
citat ,,Nas zakaznik - nas pan®, patii mezi zakladni strategii spolecnosti.
Lze pouzit naptiklad tyto citaty T. Bati:
- ,,Nas zékaznik - nas pan.*
- ,.Nerikej, ze to nejde, rad¢ji fekni, Ze to zatim neumis.*
- ,,Dobry obchod je takovy, kde jsou spokojeni vSichni za¢astnéni.*
- ,,Kazdy ¢lovek je zdmozny, pokud ma zdravé ruce a trochu rozumu.*
- ,,Co chces, muzes.“
- ,,Nez néco feknu, musim premyslet, co mi ten druhy na to odpovi.*
- ,,Kazda lidska Cinnost se nakonec musi néjak projevit v ¢islech.*
- ,,Boj je podstatou zivota. Kdo nebojuje, nemtize ani zvitézit.*

- ,,Délejme tieba nejnepatrnéjsi véc na svéte, ale délejme ji nejlépe.”
Citaty T. Bati jsou nesmirné inspirujici a pfiblizujici moralni zasady. Jeden z citati by byl
umistén pod hlavnim népisem ,,Informacni tabule* a byl by pravidelné¢ ménén.
Ceny:

= barevnd paska: 24 K¢
= papir a laminace: 6 K¢

= prace (1h): 120 K¢
Zapojeni marketingového pracovnika do této ¢innosti:

- vyhotoveni firemni nasténky
- vytvofeni obsahu sdéleni

- udrZovani neustéle aktualizovaného a upraveného sdéleni nasténky
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11.2 Externi komunikace

11.2.1 Projekt vzdélavani prodavaci

Zakladem uspésného prodeje je spravny pristup prodavace. Prodavac je osoba, ktera kazdy
den pfichazi do pfimého kontaktu se zakazniky, proto je nezbytné, aby jeho vystupovani
bylo na vysoké urovni. Chovani prodavacti ma ptimy vliv na vnimani firmy zédkazniky a tedy

i na corporate identity.

Pro zvySeni odbornosti a urovné vystupovani zaméstnancu je nezbytné zajistit vzdélavani
pro prodavace. Diky Skoleni dojde ke zlepSeni piistupu prodavaci k zakaznikim, zvySeni

profesionality v chovani a osvojeni si spravnych navyk na prodejné.

Prodejna by také méla byt rozdé€lena dle odpovédnostnich sekil, pfidélenych jednotlivym

pracovnikiim.

Oslovena vzdélavaci spolecnost provede detailni analyzu stavajici situace a dle zjisténych

informaci navrhne ,,na miru“ vzdélavani pro firmu.
Navrhovana struktura Skoleni:

1) Desatero prodavace (asertivita)
2) Proaktivni prodej
o prodavaci sami hledaji a navrhuji marketingové prostfedky pro posileni pro-
deje
o motivace k prodeji
3) Znalost prodavaného zbozi
4) Vytvoteni pfesné naplné prace prodavact
5) Podpora prace prodavacu
o vytvofeni systému pravidelnych revizi nabizeného zboZi
o kontrola vstupti a vystupti
o revize vybaveni prodejny
6) Odpovédnostni Gseky - rozdéleni prodavaci dle odpovédnostnich tsekd, vysvétleni

jednotlivych pravomoci a zodpovédnosti
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Casovy harmonogram a cena
Cinnost

Mysteryshopping, stinovani pracovniki - analyza soucasného

stavu

Tvorba navrhu vzdélavaci aktivity a jeho prezentace
Kontrola a odsouhlaseni vzdé€lavaci aktivity s vedenim firmy
Ptidéleni odpovédnosti jednotlivym pracovnikiim
Vzdélavani pracovniki

Zpracovani standardu prodejny

Zpracovani manualu pro prodavace

Celkovy rozsah

Rozsah

4 dny

3 dny
1den
1den
20 dnti
2 dny
2 dny

33 dnt

Tabulka 10 - ¢asovy harmonogram vzdélavaciho projektu (vlastni zpracovani)

Veskeré vyse zminéné aktivity budou zajistovany vzdelavaci spole¢nosti.

Vzhledem k tomu, Ze neni z provoznich diivodi mozné, Skolit v§echny prodavace zaroven,

budou rozdéleni na dvé skupiny, aby nebyl ohroZen chod prodejny.
Cast Vzdélavani pracovnikii bude rozdélena na dvé &asti:

A) Teoreticka priprava (3 dny)

V této ptipravné Casti bude tcastnikim detailné vysvétleno Desatero prodavace a

S tim spojené asertivni chovani ¢i dilezitost proaktivniho prodeje. Déle také budou

sezndmeni s odpovédnostnimi Useky a vysvétlena piesnd népli prace. Soucasti bude

1 Skoleni o sortimentu a planovanych novinkach.

B) Praxe (17 dni)

Tato Cast je zaméfena na aplikaci ziskanych teoretickych poznatkt v praxi. V této

¢ast bude kou¢ ptimo na pracovisti s prodavaci. Bude se jednat o individudlni kou-

covani jednotlivych pracovnikil za béZzného pracovniho dne. Kou¢ svym piikladnym

jednanim piedvede, jak ma vypadat asertivni chovani k zdkaznikiim ¢i proaktivni
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prodej. Dale bude metodou stinovani sledovat chovani zaméstnanci a bude doporu-
covat mozné metody zlepSovani. V této ¢asti je kladen diiraz na individudlni ptistup

k jednotlivym prodava¢tim.
Cena:

Cena je vypocitana dne celkového poctu dni, vynalozenych na ptipravu a realizaci vzdéela-

vani. Pfi¢emz jeden den lze kalkulovat za cenu 10.000 - 13.000 K¢ bez DPH
Celkovy rozsah vzdélavaci aktivity Celkové naklady na vzdélavaci aktivitu

33 dni 330.000 - 429.000 K¢ bez DPH

Tabulka 11 - Naklady na vzdélavaci aktivitu (vlastni zpracovani)

Pro financovani tohoto vzdélavani lze vyuzit ,,Podporu odborného vzdélavani zaméstnanct
2“. Dotace lze vyuzit v pfipad¢, ze firma podporu pro vzdélavani jeste necerpala. Cerpat lze

pramérné az 500.000 K¢ mési¢né na mzdové naklady a vzdélavaci aktivitu.

Pro vzdélavani ve spolecnosti 1ze oslovit spole¢nost CE-PA, spol. s.r.0., ktera je sice mladou
firmou, avSak za jiz kratkou dobu plisobnosti nasbirala mnoho zkuSenosti a také ma mnoho
zkuSenych Skoliteld s perfektni znalosti svého oboru. Realizuje pro své zékazniky vzdélavani

pfesné na miru jejich potieb a podporuje vyuzivani dotaci na vzdélavani.
Zapojeni marketingového pracovnika do této ¢innosti:

- vyhledani vhodné vzdélavaci spole¢nosti

- planovani termint jedndni vedeni firmy se vzdélavaci spolecnosti

- vedeni zapisu z jednani

- zajiStovani komunikace se vzdélavaci spole¢nosti a dodavani domluvenych materi-
ala

- podpora celého vzdélavaciho projektu (komunikace se zaméstnanci, zajist'ovani stra-

vovani v ptipadé potieby, ...)

11.2.2 Emailing

Jedna z cest podpory marketingu je email marketing. Spole¢nost jej miize vyuzit pii pééi o
své zakazniky s informacemi o:
- novych produktech

- cenovych zvyhodnénich

- specialnich nabidkéach
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- Vénoc¢ni a novoro¢ni pfani
- informovani o ucasti na veletrhu

- adalsi dle potieby

Pro hromadnou rozesilku 1ze vyuzit webovou aplikace Smartemailing. Jedna se o profesio-
nalni aplikaci na hromadné rozesildni emaild. Aplikace ma velmi intuitivni ovladdani a
mnoho uzite¢nych funkci. Navic 1ze kdykoliv vyuzit zakaznické podpory, ktera funguje na
100 %. V této aplikaci lze rozesilat vSem kontaktlim personalizované emaily. U celé roze-
silky 1ze poté sledovat statistiky jednotlivych kampani - kdo email otevtel, kolik lidi kliklo

na odkaz v emailu, kolik emailu se vratilo, kolik lidi zrusilo zasilani emaila.

V aplikaci lze zdarma vyuzit prfednastavené Sablony emailtl, avSak pro jednotnost korporat-

niho vzhledu, by bylo vhodné nechat email navrhnout grafikem.
Cinnost Cena
Ro¢ni predplatné Smartemailing (1000 kontaktit) 3.000 K¢ bez DPH
Graficky navrh Sablony + nakodovani do html podoby 5.000 K¢ bez DPH

Celkova cena 8.000 K¢ bez DPH

Tabulka 12 - Naklady na emailing (vlastni zpracovani)

Zapojeni marketingového pracovnika do této ¢innosti:

osloveni designéra, vytvorfeni zadani pro tvorbu Sablony
- pfipominkovéani navrhi

- nakup a administrace uc¢tu na Smartemailingu

- vytvofeni Casového a obsahového planu emailingu

- sprava databaze kontaktl pro emailing

- tvorba obsahu jednotlivych emailt

- reporting jednotlivych kampani

Jednotlivé ¢innosti budou probihat na zdklad¢ porady s vedenim spolecnosti, kde bude jasné
stanovena piedstava o obsahu emailli. Marketingovy pracovnik poté na zéklad¢ téchto infor-

maci vytvoii navrh.

Dale je nezbytné vytvotit Casovy a obsahovy plan rozesilky, pfi¢emz je nutné sledovat cykly
daného odvétvi. Nejvetsi atlum prodejti je v letnich mésicich - Cervenec a srpen a dale pak

V lednu a tnoru. Naopak nejvyssi zisky jsou dosahovany v fijnu a listopadu. Témto cyklim
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by mél byt emailing ptizptsoben, aby zédkazniky informoval o cenovych zvyhodnénich a

specialnich nabidkach s dostate¢nym predstihem a pozadované intenzite.

11.2.3 Uprava webovych stranek

Pro provedeni benchmarkingu bylo zjisténo mnoho nedostatki tykajicich se webovych stra-

nek. Proto zkvalitnéni komunikace s vefejnosti a tedy zlepSeni PR je nezbytna Gprava we-

bovych stranek.

Uprava by se méla tykat nasledujicich bodi:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Uvodni strana:

o na strankach je zastaraly banner, ktery je nezbytné vyménit za aktualni. Mo-
mentalné by mél byt umistén banner informujici zakazniky, ze je pro né k dis-
pozici nova plasma na déleni materialu.

o Aktuality - v této ¢asti jsou nezbytné nasledujici Gpravy:

= pridat nadpis Akutality, ktery bude jasné informovat, o jaké infor-
mace se Vv této ¢asti tyka
» formatovani textu - text musi byt stejné formétovany jako dalsi text
na webovych strankach
= odstranit neaktualni zpravy
Prodejna - v této ¢asti je nutné lepsi formatovani textu, doplnéni aktualnich informaci
o sortimentu a v§e doplnéné fotografiemi prodejny a sortimentu.
Nové zalozka: Hutni material - velkou ¢ast firmy tvofi hutni material, proto je ne-
zbytné ptidat na web novou zalozku, kde budou vSechny podstatné informace a fo-
tografie tykajici se hutniho materialu.
Kontakty - V této ¢asti je nezbytné doplnéni kontaktnich osob v¢etné fotografii. Mo-
mentalni stav, kdy je uvedeno pouze telefonni ¢islo bez jakékoliv informace, na koho
je telefon sméfovan, je nevyhovujici.
Nova zalozka: CSR - spolecnost aktivné podporuje nékolik riiznych organizaci. O
této ¢innosti je nezbytné informovat vetejnost, jelikoz to velice pozitivné ptsobi na
celkovou image firmy.
Nutné doplnéni ¢asti webu, které jsou ve vystavbe. Ve velké casti eshopu jsou dlou-

hodobé chybgjici informace.
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Poskytovatelem webovych stranek a eshopu je Via Aurea, s.r.0., kterd bude provadét funkéni
upravy webu - doplnéni zalozek na webu. Ostatni Gipravy je mozné realizovat interné, mar-

ketingovym pracovnikem.

Cinnost Cena
Uprava stranek spravcem webu (doplnéni tladitek v zahlavi) 3000 K¢

Fotografovani zaméstnanct, interiéru, exteriéru (feSeno interné za- Dle ¢asové naroc-

méstnancem) nosti (120 K¢/hod)

Doplnéni obsahu na webu (dopliiovano marketingovym pracovni- Dle ¢asové naroc-

kem) nosti (120K¢/hod)

Doplnéni polozek do jiz existujiciho e-shopu (dopliovano marke- Dle ¢asové naroc-

tingovym pracovnikem) nosti (120 K¢/hod)

Tabulka 13 - Naklady na upravu webovych stranek (vlastni zpracovani)

Zapojeni marketingového pracovnika do upravy webu:

- vytvofeni zadani pro spravce webovych stranek, pro doplnéni tladitek na webu -
Hutni material a CSR a nésledné zadani vytvoreni tlacitek

- zadani vytvofeni banneru na web a jeho umisténi na stranky

- uprava Aktualit na Gvodni strané

- doplnéni textu a fotografii do zdlozky Prodejna

- doplnéni informaci v zaloZce Kontakty

- prubézné doplnovani polozek do jiz funkéniho e-shopu

11.2.4 ZlepSeni oznaceni firmy pomoci reklamnich tabuli

Jednou ze slabych stranek spolecnosti je umisténi na periferii mésta. K utlumeni negativniho
efektu této skuteCnosti je mozné zvolit rizné druhy propagace firmy. Zejména je nutné pro-

pagovat Zelezafstvi firmy a prodej hutniho materialu.

Nejucinngjsi formou propagace bude v této situaci umisténi reklamnich billboarda u hlav-

nich silnic v Zabtehu a vyuziti reklamnich plachet v centru mésta.

Z dtvodu udrzeni korporatniho designu bude pro graficky navrh osloveno grafické studio,
které vytvari navrh ostatnich propaga¢nich materialti. Dodavatelem bude studio Pixel De-

sign.
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Graficky navrh bude zadan spole¢nosti Script Studio, sidlici v Zabtehu, ktera se specializuje

na tvorbu venkovnich reklamnich znadeni.

Cinnost Cena

Graficky navrh billboardu a plachty 2.000 - 3.000 K¢
Pronajem reklamni plochy 8m? (roéni poplatek) 24.000 K¢
Vyroba, umisténi a dokoncovaci prace 1.500 - 3.000 K¢

Tabulka 14 - Naklady na oznaceni prodejny (vlastni zpracovani)

Tato ¢innost bude mit pozitivni vliv na informovanost a povédomi lidi Zabtezska o firmé.
Zapojeni marketingového pracovnika do této ¢innosti:

- zajisténi pronajmu ploch
- osloveni designerského studia a ptesné zadani designu
- osloveni Script Studia a predani vytvofené¢ho designu pro tisk na reklamni plochy

- dohled nad realizaci

11.2.5 Propagace nové sluzby - Fezani plasmou

Na zaklad€ pozadavkl zakaznikl a zvySeni konkurenceschopnosti firma investovala do na-

kupu nového stroje na fezani plasmou.
Jedna se o vyznamnou investici, firma vSak tuto novou sluzbu nedostatecné propaguje.
Navrhuji nésledujici propagaci sluzby:

- vytvofeni letdku informujici o nové sluzbé
- banner, umistény v zapati emailu pracovnikl hutniho materialu
- banner, umistény na webovych strankach spole¢nosti

- emailing informujici o zavedeni nové sluzby
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Dodavatelem propaga¢nich materidlti bude vybrané grafické studio Pixel Design.
Orientac¢ni ceny:

= vyroba letaku: 1.000 - 3.000 K¢
= vytvoreni bannerid: 800 - 2.000 K¢

Obrazek 16 - Navrh letaku

(vlastni zpracovani)

Zapojeni marketingového pracovnika do propagace:

- vytvoreni zadani pro tvorbu letdku a banneru a zadéani grafickému studiu
- vytvoreni obsahu emailingu a jeho rozeslani pomoci aplikace Smartemailing

- umisténi letdku na web a do prodejny
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12 RIZIKOVA ANALYZA

Veskeré ¢innosti v podniku jsou spojeny s riziky. Zavadéni novych projektt ve firmé je tedy
spjato také s urcitymi riziky. Hlavnim ucelem rizikové analyzy je tyto rizika specifikovat a

najit mozna resenti, jak rizika minimalizovat poptipad¢ je Gpln¢ eliminovat.
Projekt ma tyto mozna rizika:

- projekt nebude akceptovan vedenim firmy

- narealizaci projektu nebude dostatek financi

- nebude nalezen vhodny adept na nové vytvoienou pracovni pozici

- nebude nalezeno vhodné designerské studio

- pro projekt vzdélavani zaméstnanci nebude nalezena vhodna vzdélavaci spolecnost,
ktera by zrealizovala projekt dle predstav vedeni ZJP, s.r.o0.

- prodavaci firmy nebudou mit zajem se ucastnit vzdélavani

K identifikovanym rizikim je nutné stanovit pravdépodobnost jejich vzniku a stupen jejich
dopadu na cely projekt. Pravdépodobnost a stupeii rizika mohou nabyvat hodnot: nizké,

sttedni a vysoké.

Riziko Pravdépodobnost Stupeii dopadu
vzniku rizika
Neakceptovani projektu vedenim firmy Nizka Vysoké
Nedostatek financi na realizaci projektu Stredni Vysoké
Nenalezeni vhodného adepta na pozici marke- Stfedni Vysoké
tingového specialisty
Nenalezeni vhodného designerského studia Nizké Stfedni
Riziko nenalezeni vhodné vzdé¢lavaci spole¢- Nizké Stiedni
nosti
Nedostatecny zdjem zaméstnancli o vzdéla- Nizké Stfedni
vani

Tabulka 15 - Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Neakceptovani projektu vedenim firmy: Neakceptovani projektu je jedno z nejvétsich ri-
zik, které projekt ma. V tomto ptipad¢ by nemohlo dojit k realizaci celého projektu. Je tedy
nezbytné, aby byl projekt co nejlépe piipraven. Dil¢i ¢asti projektu musi byt kvalitné a sro-

zumitelné prezentovany vedeni spole¢nosti, podlozené logickymi argumenty.

Nedostatek financi na realizaci projektu: pravdépodobnost nedostatku financi pro reali-

zaci projektu je stiedni, avSak dopad by byl vysoky. Nemohlo by dojit k realizaci celého
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projektu, ¢i n¢které z dil¢ich ¢asti. V pripadé momentalniho nedostatku financi 1ze projekt
odlozit na pozd¢jsi dobu, kdy bude firma disponovat dostatenym mnozstvim penéz, na re-
alizaci celého projektu. Popiipadé Ize také projekt realizovat postupné, dle dilezitosti dil¢ich
casti.

Nenalezeni vhodného adepta na pozici marketingového specialisty: pravdépodobnost ne-
nalezeni vhodného adepta na pracovni pozici je stfedni z toho divodu, Ze v soucasné dobé
je znatelna migrace obyvatel z okresu, kde firma ptsobi. Také mnoho vzdélanych lidi, kteti
vystuduji dany obor, zistava ve mésté, kde studovali, nebo se piesouvaji do vétSich mést,

kviili moznosti lepsiho uplatnéni. Dopad nenalezeni pracovnika je vysoky, jelikoz dil¢i ¢asti

projektu jsou vazany praveé na tohoto pracovnika jakozto realizatora.

Nenalezeni vhodného designerského studia: V soucasnosti existuje fada kvalitnich grafic-
kych studii poptipadé OSVC, ktefi se zabyvaji pravé tvorbou designu. Z toho diivodu je
pravdépodobnost nenalezeni nizkd. Dopad by byl stfedni, jelikoz design propagacnich ma-

teriald a dalsiho hraje pfi tvorbé corporate identity dtlezitou roli.

Riziko nenalezeni vhodné vzdélavaci spole¢nosti: V soucasné dob¢ je velky trend vytva-
feni ¢ehokoliv ,,na miru®. Proto by nemél byt problém zajistit, aby vybrané vzdélavaci spo-
le¢nost vytvoftila vzdélavani presné dle pozadavki vedeni spolecnosti, proto je pravdépo-

dobnost rizika nizka.

Nedostateény zajem zaméstnanci o vzdélavani: Nezdjem zaméstnanct lze odstranit do-
statecnym odlivodnénim a vysvétlenim piinosu vzdélavani pro zaméstnance jak v pracovnim
tak osobnim Zivoté. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze vétSina zaméstnanci ma velmi kladny

vztah k firmé, je toto riziko nizké.
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13 NAKLADOVA ANALYZA

V nékladové analyze budou vycisleny ptiblizné naklady projektu dle aktualni situace na trhu.

V analyze nejsou zahrnuty ¢innosti, které jsou feSeny interné zaméstnancem firmy a tedy

jednotlivé ¢innosti jsou zahrnuty do pracovni néplné€ a jsou odménovany jeho mzdou.

Aktivita

Vytvoteni nové pracovni pozice

Uprava a tvorba novych materialt

Polep automobila (navrh, 1x uzitkové, 3x osobni)
Cena kosile

Cena vysiti loga

Spony na kravatu + doprava (250 Ké&/ks, 10 ks)
Vyryti loga na sponu + doprava (70 K¢&/ks, 10 ks)
Tvorba informacni tabule

Vzdélavani pracovnikti (moznost vyuziti dotace)
Emailing

Uprava webovych stranek

Propagacéni materialy pro plasmu

Graficky navrh billboardu a plachty

Pronajem reklamni plochy (2*24.000)

Vyroba, umisténi a dokoncovaci prace

Celkové naklady

Cena v K¢ bez DPH

20.000

10.700 - 22.500

4.000 - 12.000

18.000

520

2.600

800

30

330.000 - 429.000

16.000

3.000

1.800 - 5.000

2.000 - 3.000

48.000

1.500 - 3.000

458.950 - 580.450

Tabulka 16 - Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Inovace loga a tvorba propagaénich materialii - tato cena je orientacni, zvolena dle aktu-

alni situace na trhu. Presné naklady lze vyc¢islit az po zadani prace grafickému studiu, které

urci cenu na zaklad¢ naroc¢nosti prace.
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Cena koSile a vysiti loga: ndklady jsou pocitany s cenou 900 K¢/ks + 26K ¢/ks za vysiti loga.
Vyroba kosili je realizovana u spolecnosti, se kterou firma dlouhodobé¢ spolupracuje. Je tedy

mozné ocekavat mnozstevni ¢i vérnostni slevu.

Cena upravy webovych stranek nezahrnuje cenu prace marketingového pracovnika. Sa-

motna uprava je naplni prace pracovnika, tudiz je jiz zahrnuta v jeho mzdé.

Vzdélavani pracovnikii - tato polozka je ze vsech aktivit vyrazné nejvyssi, avsak pro finan-
covani tohoto dil¢iho projektu lze vyuzit dotaci, ktera by mohla pokryt naklady na vzdéla-
vani v celé vysi. Konecna cena za vzdélavani pracovnikli se miize také pro vypracovani
podrobné nabidky lisit. Cena zavisi na konecném mnozstvi aktivit a po¢tu zapojenych lidi
do projektu. Cena je v kalkulaci stanovena na zakladé obdobnych nabidek vzdélavani pro

dalsi spole¢nosti.

Celkové naklady na cely projekt se pohybuji v rozmezi 458. 950 - 580.450 K¢&. V ptipade,
ze by spolec¢nost na vzdélavani vyuzila dotace, naklady by se pohybovaly ve vysi 128.950 -
151.450 K¢. Presnou vysi nakladi Ize stanovit az po jednani s oslovenymi firmami, které

dle detailniho zadani budou schopny vy¢islit vysi nakladu.
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14 CASOVA ANALYZA

Dalsi podstatnou ¢asti projektu je jeho ¢asova analyza. Tedy stanoveni, kolik dni je potieba
na provedeni celého projektu. Soucasti je piesna definice jednotlivych ¢innosti, kde jsou

podrobné rozebrany dil¢i ¢asti projektu.

Popis ¢innosti Pocet dni
Vytvoreni nové pracovni pozice: 40

- umisténi inzeratu + doba, za kterou firma ziska odezvu na inzeraty = 36

- tfidéni zivotopist + osobni pohovory 3
- zvoleni vhodného uchazece na pracovni pozici 1
Uprava a tvorba nového designu: 40
- schiizka s designerskym studiem a specifikace zadani 2
- pfijeti prvnich navrht designu 21
- upravy designu dle pfipominek 15
- predéani vytvofenych materialii a design manudlu 2
Polep automobilii: 6
- tvorba designu polepu 5
- aplikace polepu 1
Firemni kosile: 5
- nékup kosili 2
- vysiti loga 3
Spony: 11
- objednani spon 3
- glavirovani (v¢. odeslani a doby doruceni) 8
Tvorba firemni nasténky: 2
- tvorba nésténky 1
- tvorba obsahu nésténky 1

Vzdélavani pracovnikii: 33
- jednani se vzdé€lavaci spole¢nosti, dohodnuti podminek spoluprace, 1
specifikace zadani
- predstaveni navrhu vzdélavani 1
- uprava dle pfipominek 2

- zahajovaci ¢innosti 4
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- vzd¢lavaci projekt 25
Emailing: 10
- tvorba Sablony + nakodovani do aplikace 5
- tvorba databaze 4
- rozesilka 05
- tvorba statistiky 0,5
Uprava webovych stranek: 38
- zadani a tvorba banneru 4
- zadani a Uprava webu (tvorba tlacitek) 5
- fotografovani zaméstnanci a prodejny + editace fotek 3
- Uprava uvodni strany 1
- Uprava zélozky Prodejna a Kontakty 1
- uprava novych zalozek Hutni material a CSR 4
- doplnéni e-shopu 20
Billboard, plachta: 17
- design 6
- vyroba polepu 10
- aplikace 1
Propagace plasmy: 8
- design 6
- umisténi na web 1
- tvorba emailu a rozesilka 1

Tabulka 17 - Seznam ¢innosti a potfebny pocet dni na jejich realizaci (vlastni zpracovani)

14.1 Analyza metodou CPM

Metoda CPM je soucasti Sitové analyzy. Jedna se o metodu, kterou lze zjistit kriticka cesta

a celkova doba trvani projektu.
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V nésledujici tabulce jsou shrnuty ¢innosti, které jsou nezbytné k provedeni celého projektu:

Cinnost  Aktivita Doba trvani
ve dnech

A Vytvoreni nové pracovni pozice 40

B Uprava stavajiciho a tvorba nového designu 40

C Polep automobila 6

D Firemni kosile 5)

E Spony na kravatu 11

F Tvorba firemni nésténky 2

G Vzdélavani pracovnik 33

H Emailing 10

I Uprava webovych stranek 38

J Billboard, plachta 17
Propagace plasmy 8

Tabulka 18 - Ptehled ¢innosti (vlastni zpracovani)

Predchaze-

jici ¢innost

T @ > ® > > > > > P>

Pro vytvoteni grafické podoby celého modelu byl pouzit program WinQSB, ktery zndzorni

kritickou cestu projektu a vypocita celkovou dobu trvani.

Vysledky jsou zobrazeny v nésledujici tabulce:

04-06-2016| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
19:31:34 MName Path Time Start | Finish | Start | Finish [[LS-ES)
1 A Yes 40 0 40 0 40 0
2 B Yes 40 40 80 40 80 0
3 C no 6 40 46 91 97 51
4 D no 40 45 92 97 52
5 E no 11 40 51 86 97 46
6 F no 40 42 95 97 55
7 G no 33 40 73 64 97 24
8 H no 10 80 90 87 97 7
9 | no 38 40 78 59 97 19
10 J Yes 17 80 97 80 97 0
11 K no 8 80 88 89 97 9
Project Completion Time = 97 days
Number of  Critical Path(s] = 1

Obrazek 177 - Sitova analyza v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Vyse uvedena tabulka zobrazuje detailni popis jednotlivych ¢innosti projektu. Jsou zobra-

zeny ¢innosti, které se nachdzi na kritické cesté - tedy ¢innosti, u kterych by zména trvani
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vyvolala zménu trvani celého projektu. Dale je zobrazen Cas aktivity, doba, za kterou mize

aktivita nejdiive a nejpozdéji zacit a dobu, kdy nejdiive a nejpozdéji mize aktivita skondit.

04-06-2016 Critical Path 1
1 A
2 B
3 J
Completion Time 97

Obrazek 18 - Kiritcka cesta

(vlastni zpracovani)
Kiritickou cestou jsou aktivity A>B>J. Tato cesta znazorfiuje nejdel$si moznou cestu mezi
vstupem a vystupem. Coz v piipadé tohoto projektu je mezi vyhledanim vhodného marke-
tingového pracovnika a propagaci plasmy na fezani. Cely projekt je mozny realizovat v nej-

krat§im mozném cCase 97 dni.

Cely projekt je mozno graficky zndzornit nasledujicim sitovym grafem:

Obrazek 18 - Sitovy graf

(vlastni zpracovani)
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ZAVER
Tématem diplomové prace byla Inovace corporate identity spole¢nosti ZJP, s.r.0.

Cela prace je zahdjena teoretickou casti, kde jsou podrobné rozebrany teoretické podklady
tykajici se corporate identity, situacni analyzy a projektového fizeni. V této ¢asti byl zjistén
nedostatek zdroji v ¢esting tykajicich se corporate identity. Touto ¢asti byl vytvoren podklad

pro zpracovani ¢asti praktické.

Prakticka cast je rozdé€lena na analytickou a projektovou ¢ast. Analyticka ¢ast prace se za-
byvala analyzou soucasné situace. Nejprve byla provedena analyza jednotlivych prvki cor-
porate identity a dale nasledovala situacni analyza. V prvni ¢asti situacni analyzy byl zjistén
soucasny stav makroprostiedi. Posléze nésledovalo srovnani pomoci metody Benchmarking,
kdy byla firma srovnana s 4 konkuren¢nimi firmami. Na zakladé€ této analyzy byla vytvotrena
IFE, EFE matice a SWOT analyza, kde bylo provedeno vyhodnoceni silnych a slabych stra-
nek spolecnosti a dale prilezitosti a hrozeb. Na zavér analytické ¢asti byla firma analyzovana
pomoci Porter analyzy, kde byly specifikovani konkurenti, nové vstupujici podniky, substi-

tuty, odbératelé a dodavatelé.

Z analytické ¢asti vyplynuly oblasti, na které je tieba se zaméfit pii inovaci corporate iden-
tity. V prvni casti byly zjistény nedostatky v corporate designu jako chybéjici kvalitné vy-
pracované propagacni materialy, nesjednoceny odév vSech pracovnikll ¢i neoznaceni firem-
nich automobilli. Pii benchmarkingu bylo dale odhaleno nékolik nedostatkli tykajicich se
webovych stranek, propagacnich materialti a slabé stranky umisténi prodejny na periferii.
Béhem analyzy komunikace byl zji§tén vyrazny nedostatek vnitini komunikace, tedy komu-
nikace vedeni spole¢nosti se zaméstnanci. Byla projevena i nespokojenost vedeni s vVystupo-

vanim nékterych prodavact na prodejné Zelezarstvi.

Na zédklade¢ této analytické ¢asti byl vytvoren projekt na zlepSeni soucasného stavu corporate

identity.

Cely projekt je postaven na vytvotfeni nové pracovni pozice ve firmé, kterd by méla vyrazné
zlep$it mnoho procesti ve firmé a celkové prispét k vylepSeni corporate identity. Jedna se o
vytvofeni pozice marketingovy specialista, ktery bude mit na starosti ostatni ¢asti projektu a
pro uspesné provedeni je tedy tento krok nezbytny. Poté bylo navrzeno kompletni vytvoreni
corporate designu designérskym studiem. Problém s interni firemni komunikaci bude feSen

zavedenim firemni nésténky, kterd bude zaméstnance informovat o déni ve firmé a také bude
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slouzit jako prostfedek pro utuzeni vztahii mezi pracovniky. Pro podporu komunikace se
zakazniky, se zaméefenim na prodavace byl doporucen projekt vzdélavani zaméestnancti. Dale
pro podporu dalsi komunikace a PR bylo navrzeno nékolik Gprav na webovych strankach a
zavedeni emailingu. Na zéklad¢ zjisténych slabych stranek je také vytvoien navrh na zlep-

Seni navigace k firmé a propagace nové sluzby - fezani plasmou.

Vsechny navrhy v projektu byly poté analyzovany z hlediska rizikovosti, nakladt a ¢asu.
Rizika projektu byla specifikovana a nasledné navrzena opatteni, jak 1ze tyto rizika minima-
lizovat. Poté byly vycisleny naklady na cely projekt, ktery se pohybuji ve vysi 458. 950 -
580.450 K¢ bez vyuziti dotacniho financovani a 128.950 - 151.450 K¢ v pripadé vyuziti
dotaci na vzdélavani pracovnikd. Zavérem byla provedena Casova analyza, kde za pomoci

programu WinQSB byla vypocitana doba na realizaci projektu na 97 dnt.

Zavérem si dovolim Fici, ze prace splnila cil definovany v Zasadach pro vypracovani a byl
zpracovan navrh inovace corporate identity spolecnosti ZJP, s.r.o., ktery 1ze dale dle potieby

rozvijet a dopliovat.
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