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ABSTRAKT  

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ t®matem zlepġen² corporate identity spoleļnosti 

PREVENTADO medical s.r.o. Teoretick§ ļ§st pr§ce je vŊnov§na rozboru liter§rn²ch zdro-

jŢ zabĨvaj²c²ch se problematikou corporate identity a jej²ch jednotlivĨch sloģek. Dalġ² ļ§st 

pr§ce se vŊnuje analĨze, kter§ nejprve zkoum§ prostŚed² firmy a n§slednŊ se zabĨv§ hod-

nocen²m vġech prvkŢ souļasn®ho stavu firemn² identity. Takto z²skan® informace jsou 

podkladem pro vytvoŚen² projektu, jehoģ c²lem je zlepġen² souļasn®ho stavu firemn² identi-

ty spoleļnosti. Souļ§st² projektu je takt®ģ jeho ļasov§, n§kladov§ a rizikov§ analĨza. 

Kl²ļov§ slova: firemn² identita, firemn² filozofie, firemn² design, firemn² komunikace,  

firemn² kultura, firemn² produkt, firemn² image 

 

ABSTRACT 

This diploma thesis deals with the topic of improving corporate identity of company 

PREVENTADO medical s.r.o. The theoretical part of the thesis analyses the literature 

sources concerning the corporate identity and all its particular components. The practical 

part is devoted to the analysis, which initially examines the business environment and then 

evaluate all elements of the current state of identity of the company. The information 

gained in this way forms the basis for the project creation, whose target is to improve the 

current state of the corporate identity of the company. Another part of the project is its time, 

cost and risk analysis. 

Keywords: corporate identity, corporate philosophy, corporate design, corporate communi-

cation, corporate culture, corporate product, corporate image   
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ĐVOD 

Problematika corporate identity (CI) neboli firemn² identity nabĨv§ v dneġn²m konkurenļ-

n²m boji st§le v²ce na vĨznamu. Jedn§ se o dŢleģitou souļ§st firemn² strategie, kter§ m§ 

vyj§dŚit jedineļnost dan® organizace ļi firmy, aby byla jasnŊ rozpoznateln§ od vġech ostat-

n²ch. CI zahrnuje nŊkolik vz§jemnŊ propojenĨch sloģek, a to firemn² filosofii, design, kul-

turu, komunikaci a produkt.  

Pr§ce bude zpracov§na pro firmu, kter§ se v souļasnosti jmenuje PREVENTADO medical 

s.r.o. a zamŊŚuje se na p®ļi o zdrav² a bezpeļnost zamŊstnancŢ. Firma vznikala pozvolna a 

d²ky narŢstaj²c²m poģadavkŢm klientŢ se z pŢvodn² OSVĻ stala pr§vnick§ osoba 

PREVENTADO s.r.o., kter§ rozġiŚovala postupnŊ sv® portfolio. Dalġ²m krokem bylo zalo-

ģen² dceŚin® spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o., kter§ vznikla za ¼ļelem vybudo-

v§n² autorizovan® laboratoŚe ergonomie a fyziologie pr§ce. PostupnĨ rozvoj zapŚ²ļinil, ģe 

nebyl dostatek ļasu na utv§Śen² celkov® CI a vġe vnikalo sp²ġe nahodile dle potŚeb firmy. 

V souļasn® dobŊ veden² dospŊlo k rozhodnut², ģe obŊ firmy slouļ² pod n§zvem 

PREVENTADO medical s.r.o. a to z dŢvodu nabĨvaj²c² n§roļnosti Ś²zen² dvou spoleļnost² 

jak po str§nce procesn², tak administrativn². Posledn²m krokem v tŊchto n§roļnĨch zmŊ-

n§ch bude zpŊtn® pŚejmenov§n² na pouh® PREVETNADO s.r.o. Toto rozhodnut² se stalo 

impulsem pro zpracov§n² m® diplomov® pr§ce, jelikoģ jsem od ¼nora roku 2016 byla sou-

ļ§st² pracovn²ho tĨmu obou spoleļnost².  

PŚedmŊtem prvn² ļ§sti m® diplomov® pr§ce je zpracov§n² teoretickĨch podkladŢ tĨkaj²c²ch 

se CI. Na jejich z§kladŊ bude v praktick® ļ§sti provedena analĨza souļasn®ho stavu a n§-

slednŊ zpracov§n² komplexn²ho projektu firemn² identity, jehoģ souļ§st² bude ļasov§, n§-

kladov§ a rizikov§ amyl§za.  

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 10 

 

I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 CORPORATE IDENTITY  

Podniky v souļasn® dobŊ pohl²ģej² na corporate identity jako na n§stroj marketingov® ko-

munikace, ta by se ale mŊla st§t souļ§st² strategickĨch n§strojŢ. Podniky by se mŊly zaj²-

mat o to, jakĨm zpŢsobem se na veŚejnosti prezentuj². Nejedn§ se tedy pouze o marketin-

govou komunikaci, ale o veġker® metody komunikace s okol²m, aŠ uģ intern²m ļi extern²m. 

Ty podniky, kter® se chtŊj² odliġit svĨm chov§n²m od ostatn²ch, mus² vystupovat ucelenĨm 

zpŢsobem (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8). 

1.1 HISTORICKħ VħVOJ 

Z§klady CI jsou poloģeny jiģ ve starovŊku, kdy vznikala snaha urļitĨch organizac², jako 

jsou st§t, arm§da ļi c²rkev dos§hnout pomoc² pravidel jednotn®ho chov§n² a t²m z²skat 

vlastn² identitu. Jednotn§ identita byla prvnŊ ch§pana jako corporate design, jehoģ prvn² 

obs§hlejġ² koncept si nechala jako prvn² zpracovat americk§ leteck§ spoleļnost Pan  

American World Airways ve 40. letech. Na pŚelomu 50. a 60. letech se pŚid§valy dalġ² svŊ-

tov® firmy, kter® zaļaly se zpracov§v§n²m svĨch podnikovĨch designŢ. Jeden z prvn²ch 

ļeskĨch projektŢ corporate designu vznikl v polovinŊ 70. letech i v ļesk®m prostŚed² a to 

pro BrnŊnsk® veletrhy a vĨstavy. Dalġ²mi ļeskĨmi prŢkopn²ky byly napŚ²klad Olġansk® 

pap²rny ļi MEZ Mohelnice. Do t® doby ġlo pouze o vytv§Śen² jednotnĨch vizu§ln²ch stylŢ, 

teprve pot® se zjistilo, ģe se CI ned§ zjednoduġovat, jelikoģ pojem identita skrĨv§ daleko 

hlubġ² a ġirġ² vĨznam (Svoboda, 2004, s. 3-4).  

Daniel Hartling popisuje cestu k celistv® corporate identity jinĨm zpŢsobem a to ve ļtyŚech 

period§ch. Tou prvn² je tzv. tradiļn² f§ze, kter§ sahala do roku 1918. Jednalo se o to, ģe 

zakladatel® a osobnosti podniku utv§Śeli identitu podniku tedy filosofii, image i chov§n² 

podniku. V t®to epoġe lze zm²nit podniky jako Siemens ļi Ford. Mezi obŊma svŊtovĨmi 

v§lkami prob²hala druh§ f§ze a to technick§ perioda znaļek. Znaļka slouģila jako prostŚe-

dek identifikace a symbol pro st§le stejnou kvalitu. Znaļkov® zboģ² muselo splŔovat i dalġ² 

podm²nky jako stejnĨ obal, jednotnou cenu a vlastn² chr§nŊnĨ n§zev. Mezi ¼spŊġn® znaļ-

ky, kter® se staly synonymem pro celou Śadu produktŢ, patŚ² napŚ²klad Nivea nebo  

Maggi. Zaļ§tkem 50. let nastala f§ze designu. Image podniku nabĨvala na vĨznamu a to se 

projevovalo ve tvaru, barvŊ a estetice vyrobenĨch produktŢ. Mezi prŢkopn²ky lze zaŚadit 

podniky Braun a AEG. Posledn² periodou byla strategick§ f§ze, kter§ sdruģila rŢzn® identi-

fikaļn² znaky filozofie, kultury, chov§n², komunikace a vizu§ln²ho vzhledu do jedin®ho 
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strategick®ho konceptu a tak se poprv® v 70. a 80. letech objevil pojem Corporate Identity 

a to u firem jako BMW, Daimler Benz ļi ARAL (Hartling, 2006). 

1.2 DEFINICE A VħZNAM 

V praxi bĨv§ ļasto pojem corporate identity nepŚesnŊ uģ²v§n. Existuje hned nŊkolik definic 

od rŢznĨch autorŢ. Pflaum a Pieper definuj² CI v lexikonu Public Relation n§sledovnŊ: 

Corporate identity pŚedstavuje hlavn² strategii podniku. Je tak® soci§ln² technikou pro 

zaloģen², rozvoj a stabilizaci organizac². CI disponuje urļitĨm souļtem vlastnost² a zpŢso-

bŢ prezentace, kter® urļitou organizaci spojuj² a souļasnŊ ji od jinĨch odliġuj². Corporate 

identity je jej²m smyslem i formou (Pflaum a Pieper, 1990, s. 69). 

V knize Image a firemn² identita od autorŢ Vysekalov® a Mikeġe je shrnuta podstata CI 

takto: Firemn² identita je dŢleģitou souļ§st² firemn² strategie a struļnŊ Śeļeno pŚedstavuje 

to, jak se firma prezentuje prostŚednictv²m jednotlivĨch prvkŢ. Firemn² identita zahrnuje 

historii firmy, filozofii, vizi, lidi patŚ²c² k firmŊ i jej² etick® hodnoty. Je definov§na rŢznĨm 

zpŢsobem, ale jej² podstata spoļ²v§ v komplexnosti obrazu a je tvoŚena Śadou n§strojŢ, 

kter® onu komplexnost, ucelenost vytv§Śej² (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 14). 

Dalġ² definice v knize Strategie firemn² komunikace zn²: Firemn² identita je Ăch§p§n² sa-

ma sebeñ. Je to vlastn² napl§novan§ pŚedstava. KaģdĨ podnik, kaģd§ instituce m§ svou 

identitu, v²ce ļi m®nŊ jedineļnou. A to i tehdy, kdyģ ji (ke sv® ġkodŊ) c²lenŊ nedefinuje a 

neposiluje. Identita totiģ vych§z² ze sam® podstaty organizace (Hor§kov§, Stejskalov§ a 

Ġkapov§, 2008, s. 58). 

Melewar (2008, s. 28) vn²m§ corporate identity jako n§stroj pro vytv§Śen² trvalĨch a spo-

lehlivĨch vztahŢ. Skrz CI z²sk§ firma odliġnou, nenapodobitelnou a okamģitŊ rozpoznatel-

nou image a t²m dos§hne svĨch strategickĨch c²lŢ a z²sk§ udrģitelnou konkurenļn² vĨhodu.  

 

Z n§sleduj²c²ch definic mŢģeme tedy vyvodit, ģe se jedn§ o integrovanĨ, strategickĨ ko-

munikaļn² koncept s c²lem pŚedstaven² ļi prezentovan² podniku vnŊ i uvnitŚ, kde z§kladem 

je urļit§ soustava pŚesvŊdļen², postojŢ a norem.  

1.3 SLOĢKY CORPORATE IDENTITY 

Svoboda rozdŊluje corporate identity do tŚ² z§kladn²ch komponent, kter® jsou zn§zornŊny 

na n§sleduj²c²m obr§zku: 
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Spojen² a fungov§n² vġech tŚ² komponentŢ prob²h§ ve smŊru hodinovĨch ruļiļek. Za CI ï

z§klad povaģujeme Ămateri§lñ, ze kter®ho vznik§ identita: n§zvy, normy, idey, syst®my 

organizace. CI ï vĨraz je zpŢsob, jakĨm se identita zveŚejŔuje: ztv§rnŊn², kultura, komuni-

kace. Pod pojmem CI ï ohlas se skrĨv§ vlastn² ¼ļinnost corporate identity organizace na 

vnitŚn² ļi vnŊjġ² okol² tzn. image (Svoboda, 2004, s. 8). 

Na obr§zku 2 je zn§zornŊna struktura corporate identity, ze kter® je zŚejm®, ģe z§kladem CI 

je filosofie organizace a prostŚedky pro jej² uskuteļŔov§n² jsou podnikovĨ design, produkt 

a podnikov§ komunikace a kultura. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Obr§zek 2. Struktura corporate identity (Svoboda, 2004) 

Obr§zek 1. Komponenty corporate identity (Svoboda, 2004) 
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Svoboda povaģuje za rozhoduj²c²ho ļinitele pro vytv§Śen² CI koncipovanĨ a prezentovanĨ 

obraz organizace, kterĨ m§ etickou a podnikovŊ politickou povahu (Svoboda, 2004, s. 8). 

Ze stejn® konstrukce vych§zej² i Kotyza s Kafkou (2014, s. 9), kteŚ² zdŢrazŔuj², ģe cel§ 

problematika mus² vych§zet z podnikov® filosofie a mus² bĨt nejvyġġ² podnikovou normou, 

kter§ m§ bĨt promyġlen§, nadļasov§, akceptovateln§ a aplikovateln§. Vysekalov§ 

s Mikeġem (2009, s. 40) tak® povaģuj² tyto ļtyŚi prostŚedky za z§kladn² a zmiŔuj², ģe nŊkte-

Ś² autoŚi se zabĨvaj² jen prvn²mi tŚemi n§stroji tedy designem, komunikac² a kulturou. Ho-

r§kov§, Stejskalov§ a Ġkapov§ (2008, s. 60) zase uv§dŊj² firemn² filosofii, kulturu, komu-

nikaci, design a m²sto produktu vŊnuj² pozornost firemn² osobnosti. 

1.3.1 Corporate philosophy 

VĨchoz²m pevnĨm bodem pro nastaven² a realizaci CI je filozofie organizace, kter§ jak pro 

zamŊstnance v podniku, tak pro sv® okol² definuje: Ăkdo jsme a za ļ²m stoj²meñ. VyjadŚu-

je, co je c²lem a smyslem ļinnosti podniku, mŢģe se vyskytovat v podobŊ kr®da, motta 

nebo je souļ§st² kompletnŊ formulovanĨch firemn²ch z§sad. Jej² souļ§st² zpravidla bĨv§ 

formulace vize, posl§n² a hodnot. Filozofii lze oznaļit jako ¼stŚedn² myġlenku, od kter® se 

vġe odv²j². UsnadŔuje tak prvn² kontakt s okol²m a st§v§ se i jistĨm z§vazkem (Hor§kov§, 

Stejskalov§ a Ġkapov§, 2008, s. 60 a 82). HloubŊji mluv² o zmiŔovan®m z§vazku Hartling 

(2006), kterĨ tvrd², ģe jedn²m ze z§kladn²ch kamenŢ firemn² filosofie je ¼ļel ļi vĨznam 

organizace, tedy jakou m§ funkci pro ekonomiku a spoleļnost. Tento vĨznam by se mŊl 

odv²jet od oblasti ļinnosti dan® firmy. VĨznam by tedy nemŊl spoļ²vat jen v z§sobov§n² 

trhu zboģ²m a sluģbami, ale tak® ochotu podniku pŚispŊt k rozvoji n§rodn²ho hospod§Śstv² a 

pŚevz²t zodpovŊdnost ve spoleļnosti. PŚ²kladem mŢģe bĨt vĨrobce automobilu, kterĨ chce 

pŚisp²vat k mobilitŊ lid² a mŊl by poskytovat pracovn² m²sta a vyr§bŊt auta ġetrn® 

k ģivotn²mu prostŚed².  

DŢleģitou ot§zkou je, zda vŢbec organizace maj² definovanou svou filozofii. V trģn² eko-

nomice vych§zej² organizace z marketingu, jehoģ z§kladn²m pil²Śem je orientace na spotŚe-

bitele a na jeho spokojenost, avġak existuj² i firmy, kter® zapom²naj² na tuto hum§nn² pod-

statu a do popŚed² se dost§vaj² egoisticky pojat® hodnoty jako orientace na produkt, finanļ-

n² ukazatele ļi zisk. Bohuģel se jedn§ o neprav§ filozofick§ vĨchodiska hospod§ŚskĨch 

organizac², kter® nemŢģou zajistit spr§vn® fungov§n² CI. V praxi se projevuje nejen nedo-

statek viz², ale i nev²ra v jejich re§lnost, a tak se Śada podnikŢ ve skuteļnosti rozch§z² se 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 15 

 

svou viz². Z tŊchto dŢvodŢ je vstup do syst®mu CI a jej² budov§n² velmi obt²ģn® (Svoboda, 

2004, s. 9-10).  

V kaģd®m podniku by mŊly bĨt vytvoŚeny z§kladn² dokumenty podnikov® filozofie. MŢģe 

se jednat pouze o jeden dokument nebo o celĨ soubor, kde nalezneme odpovŊdi na ot§zky 

typu: JakĨmi principy se podnik Ś²d²? Jak® jsou jeho c²le? Jak® uplatŔuje z§sady? apod. Jak 

uv§d² Ġkapov§, dokumenty by mŊly obsahovat struļnŊ formulovanou filosofii (nazvanou 

vize, mise, posl§n²) doplnŊn® o vĨļet z§kladn²ch hodnot, etickĨ kodex zamŊstnance a Śadu 

dalġ²ch dokumentŢ, kter® upravuj² z§kladn² principy chov§n² a jednan² nejen firmy, ale i 

jednotlivcŢ v rŢznĨch oblastech (Hor§kov§, Stejskalov§ a Ġkapov§, 2008, s. 83). 

Jasn§ formulace podnikov® filozofie pŚestavuje urļitĨ spoleļnĨ z§klad, kterĨ: 

¶ Pom§h§ usmŊrŔovat rozhodov§n². JednoznaļnŊ vymezen® podnikov® z§sady a sd²-

lenĨ c²l poskytuj² vod²tko v kaģdodenn²m ģivotŊ podniku. 

¶ PŚedstavuje dŢleģitĨ motivaļn² prvek. KaģdĨ se ve sv®m ģivotŊ Ś²d² urļitĨmi hodno-

tami a potŚebuje vidŊt smysl ve vŊcech, kter® dŊl§. Ļ²m v²ce se lid® dok§ģou ztotoģ-

nit s hodnotami a c²li podniku, pro kterĨ pracuj², t²m lepġ² budou jejich vĨsledky a 

jejich pŚ²nos k celkov®mu ¼spŊchu firmy. 

¶ Jde o z§vazek dodrģovat stanoven® principy. ZveŚejnŊn²m svĨch hodnot se podnik 

odliġuje od jinĨch a zavazuje se k dodrģov§n² vyhl§ġenĨch z§sad vŢļi svĨm z§jmo-

vĨm skupin§m ï zamŊstnancŢm, z§kazn²kŢm, akcion§ŚŢm, obchodn²m partnerŢm i 

ġirok® veŚejnosti (Hor§kov§, Stejskalov§ a Ġkapov§, 2008, s. 83). 

Podnikov® z§sady vytvoŚ² ide§ln² vzorovou formulaci, kter§ pŚev§d² abstraktn² podnikovou 

filosofii  do hmatateln® pŚedstavy, ze kter® se odv²j² dalġ² jedn§n² organizace. NejdŚ²ve se 

mus² tato myġlenka zprostŚedkovat uvnitŚ organizace a teprve potom je prezentov§na i na 

veŚejnosti. Na firemn² filosofii navazuj² n§stroje firemn² identity (Hartling, 2006). 

1.3.2 Corporate design 

1.3.2.1 Definice a vĨznam 

Pod t²mto pojmem se skrĨv§ jednotnĨ vizu§ln² styl organizace, kterĨ je ned²lnou souļ§st² 

firemn² identity. Pro vznik dobr® image m§ kl²ļovĨ a rozhoduj²c² vĨznam, jelikoģ odliġuje 

subjekt od ostatn²ch. Firemn² design buduj² organizace pŚedevġ²m pro veŚejnost, aby vyj§d-

Śily vlastn² reflexi, svou jedineļnou identitu a filosofii. MŊly by vystupovat na veŚejnosti i 

vizu§lnŊ jednotnĨm a dobŚe promyġlenĨm zpŢsobem, jelikoģ natrvalo zamŊŚen§ identita 
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podporuje dŢvŊru organizace a jej² platnost ve veŚejnosti (Kafka a Kotyza, 2014, s. 12; 

Svoboda, 2004, s. 10).  

Hartling rozdŊluje design dle jeho pŢsoben² na intern² a extern². K intern²mu obrazu o spo-

leļnosti patŚ² etablovan® symboly jako: velikost a vybaven² kancel§Ś², zpŢsob obl®k§n² a 

uspoŚ§d§n² m²stnost², d§le podnikov® noviny ļi vzdŊl§vac² materi§ly s ohledem na jejich 

formu, styl, barvu apod. Tyto symboly mohou poskytnout obraz o tom, jak® hodnoty si 

spoleļnost cen², o postaven² st§vaj²c²ch zamŊstnancŢ, ale tak® o vz§jemnĨch hierarchic-

kĨch vztaz²ch. Extern² obraz spoleļnosti mŢģe naplŔovat, popŚ²padŊ zprostŚedkovat rŢzn§ 

krit®ria. NapŚ²klad jakou zpŢsobuje pozornost, informaļn² a estetickou hodnotu, samostat-

nost apod. Produkt patŚ² k tŊm nejdŢleģitŊjġ²m nositelŢm posl§n² spoleļnosti. Neopominu-

teln® jsou obchodn² dopisy, plak§ty, prospekty, firemn² vozidla ļi architektura (Hartling, 

2006). 

Dle Vysekalov® a Mikeġe (2009, s. 40) by grafick§ podoba jednotlivĨch komponent firem-

n²ho designu mŊla bĨt ukotvena v design manu§lu, kterĨ by mŊl jednoznaļnŊ stanovit, jak 

zach§zet a vyuģ²vat tyto komponenty, aby byla vizu§ln² prezentace jednotn§. Firemn² 

design by mŊl zahrnovat n§sleduj²c² komponenty: 

¶ n§zev firmy a zpŢsob jeho prezentace, 

¶ logo jako identifikaļn² zkratka, 

¶ znaļka pro zviditelnŊn² a odliġen² produktu, 

¶ p²smo a barvy, 

¶ sluģebn² grafika (propagaļn² prvky a tiskoviny), 

¶ orientaļn² grafika (zpŢsoby ¼prav interi®rŢ, oznaļen² budov), 

¶ grafika obalŢ, 

¶ odŊvy zamŊstnancŢ, 

¶ d§rkov® pŚedmŊty, 

¶ dalġ² prvky dle oboru podnik§n². 

Dalġ²m manu§lem, kterĨ by mŊl bĨt souļ§st² firemn²ho designu je grafickĨ manu§l. Jedn§ 

se o z§vaznou normu, kter§ obsahuje komplexn² pravidla a doporuļen² jak pro tiġtŊnou tak 

pro elektronickou vizu§ln² prezentaci. Tento soubor by mŊl zahrnovat: souhrn grafickĨch 

pravidel, definici layoutu dokumentŢ, definici a pravidla vyuģ²v§n² fontŢ, definici barev a 

pravidla pro jejich uģ²v§n², logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouģ²v§n², firemn² do-

kumenty jako: ġablony, hlaviļkov® pap²ry, vizitky atd. (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 41). 
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Dle Kafky s Kotyzou (2014, s. 33) je obsah grafick®ho manu§lu daleko rozs§hlejġ² a skl§d§ 

se z obsahu, kterĨ ovlivŔuje funkļnost cel®ho manu§lu, z ¼vodu, jelikoģ se manu§l nedo-

stane vģdy jen do rukou odborn²kŢ, je dŢleģit® vysvŊtlit, co je vizu§ln² styl a jakĨ je jeho 

vĨznam. D§le by mŊl manu§l obsahovat znaļku, barevnost, typografii, vizu§ln² styl, mer-

kantiln² tiskoviny, tiġtŊn® materi§ly, elektronick® aplikace, formul§Śe, orientaļn² syst®m, 

vozidla a dalġ² specifick® aplikace a pŚ²lohy.  

O ģ§dn®m subjektu nemŢģeme Ś²ct, ģe by nekomunikoval se svĨm okol²m prostŚednictv²m 

corporate designu, i kdyģ nem§ tento syst®m zpracov§n, vģdy vyzaŚuje nŊjakou vizu§ln² 

podobou. MŊl by bĨt snadno zapamatovatelnĨ, osobitĨ a pŚedevġ²m nadļasovĨ a tak je 

nezbytn®, aby byl syst®m vizu§ln² prezentace dobŚe napl§novanĨ, kvalitnŊ zpracovanĨ a 

systematicky kodifikovanĨ (Kafka a Kotyza, 2014, s. 15). 

1.3.2.2 ř²zen² firemn²ho designu 

S Ś²zen²m designu se v r§mci organizace mŢģeme potkat na nŊkolika ¼rovn²ch. Na korpo-

r§tn² ¼rovni souvis² se strategi², viz², smŊŚov§n²m, hodnotami, pŚesvŊdļen²m a se samotnou 

identitou organizace. Na ¼rovni obchodn² je design taktickĨm n§strojem, kterĨ pom§h§ 

k dosahov§n² obchodn²ch c²lŢ a tak® jako prostŚedek proniknut² na nov® trhy a pŚi zvyġo-

v§n² konkurenļn² vĨhody. Jako n§stroj kontinu§ln²ho zlepġov§n² procesŢ a sluģeb slouģ² na 

operativn² ¼rovni (Best, 2006, s. 94). 

S Ś²zen²m designu souvis² metodologie design thinking, jedn§ se o proces vytv§Śen² n§padŢ 

a obsahuje dle Sarah Gibbons ġest kl²ļovĨch krokŢ (Nielsen Norman Group, É 2017). 

¶ Vc²tŊn² se ï jedn§ se o vĨzkumnou f§zi, ve kter® je nutn® porozumŊt kontextu a 

uģivatelŢm, pŚedevġ²m jejich pocitŢm a n§zorŢm 

¶ Definov§n² ï jasnŊ definovat probl®m, kterĨ chceme vyŚeġit a krit®ria pro jeho 

¼spŊġn® Śeġen² 

¶ Navrhov§n² ï produkov§n² n§padŢ, kter® se zamŊŚuj² na neuspokojen® potŚeby uģi-

vatelŢ zjiġtŊn® ve f§zi definov§n² 

¶ Prototypov§n² ï  c²lem t®to f§ze je pochopit, kter® n§pady budou fungovat a kter® 

ne a n§slednŊ vybrat fin§ln² Śeġen²  

¶ Testov§n² ï zjistit zpŊtnou vazbu od uģivatelŢ, zda skuteļnŊ koncept pom§h§ pŚi 

naplŔov§n² jejich potŚeb, tato f§ze m§ v®st ke zdokonalen²  

¶ Implementace ï realizace v praxi  
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1.3.2.3 Đlohy firemn²ho designu 

Tomek a V§vrov§ (2001, s. 239) nahl²ģ² na vĨznam designu z hlediska trģn²ho ¼spŊchu 

vĨrobku. Dle jejich n§zoru pŚedstavuje design vĨznamnou podnikovou prŢŚezovou funkci, 

kter§ postihuje celĨ podnik. Lze jej zaŚadit mezi marketingovĨ n§stroj, kterĨ mus² bĨt 

pŚesnŊ pl§nov§n a navazovat na vĨrobkovou a komunikaļn² politiku. Volba strategie 

designu by mŊla bĨt zaloģena na segmentaci a orientovat se pŚedevġ²m na spotŚebitele.  

Podle proveden® studie vĨzkumn²ky z Oxfordu pŚedstavuje design pro firmu konkurenļn² 

vĨhodu a pŚisp²v§ k pozitivn²mu vn²m§n² znaļky. Z proveden® studie, kter§ zkoumala 

uplatnŊn² designu v podnik§n², vzeġlo nŊkolik kl²ļovĨch vĨhod designu:  

¶ pŚedstavuje konkurenļn² vĨhodu a je konkurenc² tŊģko kop²rovatelnĨ  

¶ umoģŔuje vstup na rŢzn® trhy, rozv²j² export a zvyġuje trģn² pod²l  

¶ znaļnŊ pŚisp²v§ k pozitivn²mu vn²m§n² znaļky z§kazn²kem  

¶ mŊn² ducha spoleļnosti a pŢsob² tak inovativnŊ  

¶ umoģŔuje prod§vat za vyġġ² ceny a pom§h§ s uveden²m novĨch produktŢ  

¶ mŊn² transformaļn² proces a rozv²j² p®ļi o z§kazn²ka  

¶ zlepġuje koordinaci mezi vĨrobn²m a marketingovĨm oddŊlen²m  

¶ zdokonaluje Ś²zen² inovativn²ch projektŢ a zlepġuje tok informac² v inovaļn²m pro-

cesu (Cooper, Junginger, Lockwood, Buchanan, 2011, s. 283) 

1.3.2.4 Prvky firemn²ho designu 

Znaļka  

Znaļka je nositelkou pŚidan® hodnoty, kter§ d²ky komunikaci pŢsob² jako magnet - pŚita-

huje c²lov® skupiny a ovlivŔuje jejich preference. Odliġuje produkt od komodity i od kon-

kurenļn²ho vĨrobku nebo sluģby, je tvoŚena s urļitou identitou a t²m z²sk§v§ jedineļnĨ 

vĨznam a tvoŚ² tak image podniku. Jedn§ se o kombinaci n§zvu, slov, symbolŢ ļi obrazŢ 

(Hor§kov§, Stejskalov§ a Ġkapov§, 2008, s. 68; Svoboda, 2004, s. 11). PŚi tvorbŊ znaļky 

by mŊlo bĨt pŚedem vyjasnŊno jej² uģit² ve slovn² podobŊ. OpodstatnŊn® je zak§zat vkl§d§-

n² grafick® podoby znaļky do psan®ho textu. Znaļka se skl§d§ ze dvou prvkŢ a to symbo-

lismu, jeģ umoģŔuje jednoznaļnou identifikaci subjektu a vĨznamu, kterĨ pŚedstavuje spo-

tŚebiteli vĨhody znaļky. Z§kladem zmiŔovan®ho symbolismu je grafick§ znaļka neboli 

logo, kter® je dŢleģitĨm prvkem pro komunikaļn² aktivity a slouģ² jako vizu§ln² zkratka. 

Logo je srdcem grafick®ho designu spoleļnosti a mŢģe bĨt nen§padnŊ zmŊnŊno v prŢbŊhu 
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ļasu, aby firma pouk§zala na neust§le se vyv²jej²c² corporate identity. M§ racion§ln² i 

emoci§ln² funkce a proto je dŢleģit® jiģ pŚi jeho tvorbŊ myslet na emoce, kter® m§ vyvol§-

vat, aby byly v souladu s celkovou firemn² identitou. MŊlo by bĨt jedineļn®, jednoduch®, 

snadno zapamatovateln®, pouģiteln® na rŢznĨch firemn²ch materi§lech a vyjadŚovat ļinnost 

firmy (Kafka a Kotyza, 2014, s. 37; Melewar, 2008, s. 41; Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 

49). 

D§le mŢģeme rozliġovat znaļky produktov® a firemn². U produktov® znaļky rozliġujeme 

podstatu a identitu. Podstatu znaļky tvoŚ² pozice a osobnost znaļky. Identitu znaļky dotv§-

Ś² zejm®na jm®no a grafickĨ syst®m produktu, d§le marketingov§, prodejn² a komunikaļn² 

strategie. Firemn² znaļka je sloģitŊjġ² neģ znaļka produktu, a to proto, ģe je obs§hlejġ², je 

spojena s obecnŊjġ²mi c²li a je ve vz§jemn®m vztahu s v²ce c²lovĨmi skupinami a slouģ² 

pŚedevġ²m ke zviditelnŊn² podniku. ObŊ jsou vģdy v urļit®m vztahu, kterĨ ¼zce souvis² 

s organizaļn² strukturou podniku. BuŅ dominuje znaļka firmy, nebo je zdŢrazŔov§no zvi-

ditelnŊn² produktovĨch znaļek, popŚ. jde o jejich kombinaci. Tento vztah odr§ģ² pr§vŊ fi-

remn² identita (Hor§kov§, Stejskalov§ a Ġkapov§, 2008, s. 68-69). Znaļky lze dle Kafky a 

Kotyzy (2014, s. 41) tak® rozdŊlit do tŚ² skupin, a to podle jejich tvarov® struktury: 

¶ znaļky obrazov® ï napŚ. samostatnŊ funguj²c² symboly firem Nike, Apple,  

¶ znaļky typografick® ï napŚ. Sony, Ford, 

¶ znaļky kombinovan® ï napŚ. Jaguar, Konica Minolta 

Barevnost 

Typick§ barevnost hraje pŚi identifikaci subjektu prakticky nejdŢleģitŊjġ² roli, jelikoģ ba-

revn® kombinace nesou jasnou informaci, kdo je pŢvodcem komunikace. NapŚ²klad kdyģ 

vid²me kombinaci ļerven® a b²l® u n§pojŢ, okamģitŊ urļ²me, ģe se jedn§ o Coca-Colu. 

V posloupnosti vizu§ln²ho vn²m§n² registruje n§ġ mozek nejdŚ²ve tvar, pot® barvu a aģ n§-

slednŊ obsah, proto je pŚi volbŊ nov® identity nezbytn® m²t z§kladn² znalost o barv§ch. 

V dan® komoditŊ by mŊly firmy usilovat o neotŚel® barvy, ale v nŊkterĨch pŚ²padech je 

danĨ obor spojen s jasnou identifikac² barvy jako napŚ²klad zelen§ pro l®k§rny ļi arm§du 

(Kafka a Kotyza, 2014, s. 53; Wheeler, 2009, s. 128). Abychom urļili adekv§tn² barvy, 

kter® maj² vyvolat n§mi poģadovan® asociace a pocity, je nutn® si odpovŊdŊt na ot§zky: 

VyjadŚuje firemn² barva atraktivitu produktu? Lad² barva s firemn² filosofi²? Odliġuje se 

barva dostateļnŊ od konkurence? (Svoboda, 2004, s. 16). 
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Typografie 

DŢleģitou souļ§st² firemn²ho designu je typografie. Volba typu p²sma neboli fontu, dok§ģe 

pŢsobit modern²m i vysoce technologickĨm dojmem, stejnŊ tak dok§ģe navodit tradiļn² 

atmosf®ru. P²smo slouģ² pŚedevġ²m ke zprostŚedkov§n² sdŊlen², a proto by mŊlo bĨt snadno 

ļiteln®, pŚehledn® a vyv§ģen®. VĨbŊr spr§vn®ho p²sma vyģaduje z§kladn² znalosti o moģ-

nostech a pŚedevġ²m pochopen² toho, jak efektivnŊ typografie funguje. Organizace by se 

mŊla rozhodnout pro urļitĨ styl a ten trvale uģ²vat, aby si vytvoŚila nezamŊnitelnĨ profil a 

jednotnost firemn²ch materi§lŢ (Kafka a Kotyza, 2014, s. 59; Wheeler, 2009, s. 132, Svo-

boda, 2004, s. 15). 

Tiskoviny a ostatn² prvky 

Vġechny dokumenty a aplikace, kter® organizace uģ²v§, by mŊly bĨt pops§ny a alespoŔ 

ļ§steļnŊ kodifikov§ny. Mezi nejļastŊjġ² merkantiln² tiskoviny patŚ² hlaviļkovĨ pap²r, u 

kter®ho je dŢleģit® zn§t princip vyplŔov§n². StejnŊ tak faktury, objedn§vky ļi z§pisy z jed-

n§n² podl®haj² jednotn®mu vizu§ln²mu stylu. V e-mailu by mŊly bĨt nastaveny jednot²c² 

prvky jako font ļi automatickĨ podpis. Dalġ²m vizu§ln²m projevem jsou vizitky, u kterĨch 

je dŢleģit® splnit podm²nku ļitelnosti a archivace. U dopisn²ch ob§lek mus² bĨt br§n zŚetel 

na poġtovn² pŚepisy. Mezi z§kladn² administrativn² komunikaci patŚ² raz²tka, u kterĨch je 

nutn® sjednotit zpŢsob um²stŊn² znaļky, typ p²sma a strukturu informac². Souļ§st² tiġtŊ-

nĨch materi§lŢ jsou pozn§mkov® bloky, reprezentaļn² desky, jmenovky na stŢl, zamŊstna-

neck® karty a dalġ². Pod ostatn² prvky mŢģeme zaŚadit elektronick® aplikace, formul§Śe, 

oznaļen² budov a vozidel (Kafka a Kotyza, 2014, s. 73-84). 

Vizu§ln² styl 

Jedn§ se o souhrn vġech specifickĨch znakŢ ve vizu§ln² prezentaci tedy o kombinaci gra-

fickĨch prvkŢ v jak®koliv formŊ. Po dlouhodob®m uģ²v§n² jednotn®ho vizu§ln²ho stylu se 

nemus² zveŚejŔovat ani znaļka a pŚesto pozn§me, o jakou organizaci se jedn§, jelikoģ m§ 

velkou komunikaļn² moc a usnadŔuje identifikaci subjektu. Vizu§ln² identita se mŢģe zob-

razovat v mnoha form§ch. Styl mŢģe bĨt zaloģen na pŚesnŊ definovan®m pravidle o um²s-

tŊn² a velikosti dan®ho prvku nebo naopak na volnŊjġ²m zpŢsobu, tedy pouze Ś²k§, co m§ 

bĨt um²sŠov§no. Dalġ² moģnost² jsou maskoti, ļi pouh§ barevnost (Kafka a Kotyza, 2014, 

s. 67-68). 
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1.3.3 Corporate communiacation 

1.3.3.1 Definice a vĨznam  

Kdyģ se pod²v§me na komunikaci v historick®m kontextu, zjist²me, ģe do roku 1970 mŊla 

roli taktick® podpory pro ostatn² firemn² funkce podniku jako finance nebo marketing. 

V roce 1980 doġlo ke zmŊnŊ a komunikace nabĨvala na strategick®m vĨznamu a pom§hala 

realizovat ¼koly organizace. V t®to dobŊ se objevil kl²ļovĨ prvek marketingov® strategie, 

kterĨ m§ za c²l zaujmout odliġnĨ postoj ve vn²m§n² znaļky, zvanĨ positioning. Nov§ ®ra 

angaģovanosti stakeholderŢ zapoļala od roku 2000 a trv§ doposud, kter§ pŚinesla dŢraz na 

interaktivnost, autentiļnost, transparentnost a podporu (Cornelissen, 2014, s. 12).  

Firemn² komunikace je dle Stejskalov® a kolektivu proces, kterĨ pŚev§d² firemn² identitu 

do image firmy, a to prostŚednictv²m Ś²zen® a pl§novit® komunikace s rozhoduj²c²mi c²lo-

vĨmi a z§jmovĨmi skupinami a je nezbytn§ k tomu, aby vġechny z§jmov® skupiny ï zamŊst-

nanci, z§kazn²ci, akcion§Śi a dalġ² ï pochopily identitu organizace, jej² hodnoty a strategii 

(Hor§kov§, Stejskalov§ a Ġkapov§, 2008, s. 61). Komunikace obsahuje vġechny komuni-

kaļn² prostŚedky, jedn§ se o komplex veġkerĨch forem chov§n², kterĨmi firma nŊco sdŊluje 

jak vnŊjġ²mu tak vnitŚn²mu prostŚed². Z hlediska z§kladn²ho ļlenŊn² komunikac² tedy rozli-

ġujeme intern² a extern² komunikaci, kter® dotv§Ś² obraz firemn² identity. Extern² komuni-

kace se zamŊŚuje na informov§n² veŚejnosti o firmŊ, produktech, jejich postoj²ch, zmŊn§ch 

apod. Intern² komunikace m§ prim§rnŊ za ¼kol vĨmŊnu informac², aby bylo zabezpeļeno 

fungov§n² organizace. Oproti extern² komunikaci je tedy intern² komunikace m®nŊ form§l-

n² a t²m i pŚ²stupnŊjġ² (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 63; PavlŢ, 2005, s. 54). 

Firemn² komunikace je velmi dŢleģit§, jelikoģ organizace komunikuje na trhu od zaļ§tku 

sv® existence aģ do okamģiku, kdy z trhu odch§z². C²lem by nemŊl bĨt pouhĨ pŚenos in-

formac², nĨbrģ snaha o efektivn² komunikaci, kter§ napom§h§ dobrĨm vztahŢm mezi fir-

mou a jej²mi z§jmovĨmi skupinami. ĐspŊġn® zvl§dnut² komunikace je dŢleģitou konku-

renļn² vĨhodou. Ke komunikaci mŢģe firma vyuģ²t p²semnou, ¼stn² a neverb§ln² formu 

(Ļern§, Kaġ²k a Kunz, 2006, s. 20).  

1.3.3.2 Typy firemn² komunikace  

Mezi tŚi hlavn² typy komunikace patŚ²: 

Management communication ï tato kategorie se pouģ²v§ pro veden², Ś²zen² a motivaci, 

manaģeŚi maj² za c²l, aby byla sd²lena spoleļn§ vize a panovala vz§jemn§ dŢvŊra. Jedn§ se 
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jak o komunikaci intern² mezi vrcholovĨm veden²m a zamŊstnanci tak extern². ManaģeŚi 

ve svĨch projevech na veŚejnosti prezentuj² spoleļnost a vytv§Ś² tak image a reputaci orga-

nizace. Velmi dŢleģit§ je podpora specialistŢ marketingov® a organizaļn² komunikace.  

Marketing communication ï hlavn²m c²lem je vytvoŚit povŊdom² a z§jem o vĨrobky 

nebo sluģby organizace a podpora jejich prodeje. Jde o koordinaci marketingovĨch n§stro-

jŢ marketingov® komunikace a ve vŊtġinŊ organizac² ud§v§ rozpoļet (Cees and Fombrun, 

2007, s. 14). 

Organizaļn² communication ï je charakteristick§ t²m, ģe komunikuje s v²ce skupinami 

jako: akcion§Śi, zamŊstnanci, vl§da, dodavatel® a m®dia. KromŊ toho zde patŚ² firemn² 

vztahy s veŚejnost², s investory a environment§ln² a intern² komunikace. M§ dlouhodobou 

perspektivu a zabĨv§ se odliġnĨm stylem komunikace v porovn§n² s marketingovou komu-

nikac² (Cees and Fombrun, 2007, s. 20). 

1.3.3.3 Souļ§sti firemn² komunikace 

Podle odborn²kŢ na CI patŚ² do hlavn²ch druhŢ komunikace n§sleduj²c²:  

¶ Corporate design ï jednot²c² prvky v kaģd®m druhu komunikace 

¶ Public relations ï zprostŚedkov§n² dialogu spoleļnosti s veŚejnost² 

¶ Corporate advertising ï placen§ inzerce potŚebnĨch sdŊlen² 

¶ Propagace stanovisek ï formy a zpŢsoby vyjadŚovan² postojŢ k ot§zk§m tĨkaj²c²ch 

se veŚejn®ho z§jmu 

¶ VeŚejn§ vystoupen² ï vystoupen² pŚedstavitelŢ organizace na veŚejnĨch akc²ch 

¶ Human relations ï podpora vzdŊl§v§n², propagace podnikovĨch hodnot a komuni-

kaļn² formy na trhu pr§ce 

¶ Investor relations ï c²len§ pr§ce s veŚejnost² zamŊŚen§ na akcion§Śe organizace 

¶ Employee relations ï vnitŚn² syst®m informov§n² a komunikace smŊrem k zamŊst-

nancŢm  

¶ Government relations ï metody komunikace s vĨznamnĨmi osobnostmi ve vl§dŊ, 

st§tn² spr§vŊ apod. 

¶ University relations ï komunikace s vysokĨmi ġkolami, sf®rou vŊdy a vĨzkumu, 

vĨchova budouc²ho intelektu§ln²ho potencion§lu organizace 

¶ Industry relations ï vztahy s odvŊtvovĨmi a odborovĨmi partnery prŢmyslu 
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¶ Minority relations ï komunikace v r§mci vĨznamn®ho spoleļensk®ho i politicko-

hospod§Śsk®ho prostoru tĨkaj²c²ho se n§rodnostn²ch menġin a rŢznĨch komunit 

(Svoboda, 2004, s. 31-35; Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 63) 

Z§jmov® skupiny zahrnuj² vġechny subjekty, kter® ovlivŔuj² organizaci a jej² aktivity aŠ uģ 

pozitivnŊ ļi negativnŊ. Jejich konkr®tn² seznam se liġ² dle podnikŢ (Hor§kov§, Stejskalov§ 

a Ġkapov§, 2008, s. 100). Dle Vysekalov® a Mikeġe (2009, s. 63) je c²lem firemn² komuni-

kace adekv§tn² osloven² jednotlivĨch c²lovĨch skupin tak, aby byly vytvoŚeny pozitivn² po-

stoje k firmŊ, aby se firemn² komunikace stala dŢleģitou a nedŊlitelnou souļ§st² firemn² 

identity, protoģe bez odpov²daj²c² komunikace a prezentace strategie a hodnot firmy nelze 

vytvoŚit ģ§douc² image. DŢleģit§ je tak® zpŊtn§ vazba, abychom mohli analyzovat, jak pŢ-

sob² komunikace na jednotliv® c²lov® skupiny. 

1.3.3.4 AnalĨza firemn² komunikace 

PŚi analĨze komunikace zjiġŠujeme: 

¶ Soulad firemn² komunikace s kr§tkodobou taktikou i dlouhodobou strategi² firmy. 

¶ Strategii konkurenļn²ch firem. 

¶ N§zory a postoje vnitŚn²ch i vnŊjġ²ch c²lovĨch skupin o firmŊ a jej²ch produktech. 

¶ PŚipravenost zamŊstnancŢ na pŚ²padn® zmŊny ve firmŊ. 

¶ Loajalita zamŊstnancŢ firmy, pŚ²padn® bari®ry, motivuj²c² a stimulaļn² faktory. 

¶ ZmŊny a vĨvoj v komunikaci vŢļi zamŊstnancŢm i vnŊjġ²m c²lovĨm skupin§m. 

¶ Vztahy v pracovn²ch tĨmech, jejich vliv na identifikaci s firmou a s celkovou fi-

remn² identitou. 

¶ Đļinnost dopadu komunikovanĨch sdŊlen² prostŚednictv²m vyuģitĨch prostŚedkŢ na 

c²lov® skupiny. 

Dnes jsme zahlceni informacemi, jelikoģ vl§dne trend bĨt neust§le online. Bez rychl®ho 

spojen², technologi² a virtu§ln²ho svŊta si ģivot nedok§ģeme pŚestavit. Internet se stal nepo-

stradatelnou souļ§st² firemn² komunikace a web, e-mail a mobiln² marketing jsou souļ§st² 

marketingov®ho mixu. StejnŊ tak rostou na vĨznamu soci§ln² m®dia. MŊli bychom tyto 

techniky nejen vyuģ²vat, ale tak® je umŊt vyhodnotit (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 64). 
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1.3.3.5 Realizace firemn² komunikace 

J§drem komunikaļn² koncepce je strategie, pro kterou jsou urļuj²c² ļtyŚi faktory, ty by 

mŊly bĨt spr§vnŊ vypracov§ny a mŊly by odpov²dat individu§ln² situaļn² analĨze.  

Jedn§ se o: 

¶ komunikaļn² c²l ï k ļemu by mŊla komunikace v®st 

¶ c²lov§ skupina ï kdo by mŊl bĨt komunikac² zasaģen 

¶ posl§n² ï co by mŊlo bĨt komunikov§no  

¶ komunikaļn² kan§ly ï jakĨm zpŢsobem by se mŊlo komunikovat 

PŚi tvorbŊ strategie mus² m²t manaģeŚi na pamŊti, ģe tyto faktory mus² tvoŚit jednotu 

(Staercke, 2012, s. 26-27). 

Pokud se ve firemn² komunikaci nevyuģije synergickĨch efektŢ, tak firma pravdŊpodobnŊ 

nedos§hne efektivn² komunikace, proto je nutn® dodrģet urļit® z§sady, aby byla komunika-

ce realizovateln§. Firemn² komunikace mus² bĨt nasazena jako n§stroj veden² organizace a 

bĨt veden²m podporov§na. Mus² bĨt napl§nov§na do pŚesnĨch c²lovĨch skupin. Dalġ² dŢle-

ģitou z§sadou je stanoven² firemn²ch z§sad pro komunikaci tak, aby byly dostupn® kaģd®-

mu zamŊstnanci a pŚesn§ formulace c²lŢ a jejich komunikaļn² strategie tak, aby byla reali-

zovateln§ v praxi. Pokud si firma nev² rady, mŊla by vyuģ²t profesion§ln² pomoc pŚi reali-

zaci komunikace a v neposledn² ŚadŊ by mŊl bĨt sestaven kontroln² mechanismus ¼ļinnosti 

jak form§ln², tak obsahov® jednotnosti (Svoboda, 2004, s. 36-38).  

1.3.4 Corporate culture 

1.3.4.1 Definice a vĨznam 

Z§jem o firemn² kulturu v manaģerskĨch knih§ch se objevuje od 70. let minul®ho stolet², 

pŚesto nejsou definice zcela jednotn®. Urban (2014, s. 11-13) ve sv® knize firemn² kultura a 

identita rozliġuje dvŊ pojet² a to uģġ² jako soubor vnŊjġ²ch projevŢ firmy a ġirġ² jako cha-

rakteristickĨ zpŢsob pracovn²ka i dalġ² jedn§n² osob, kter® pŢsob² v organizaci. Uģġ² pojet² 

firemn² kultury se zabĨv§ pŚedevġ²m vzhledem, uspoŚ§d§n²m, materi§ln²m vybaven²m fi-

remn²ch prostor, stylem firemn²ch dokumentŢ a prezentaļn²ch n§strojŢ, ale tak® vnŊjġ²m 

jedn§n²m firmy. V ġirġ²m pojet² se jedn§ o charakteristickĨ zpŢsob pracovn²ho, Ś²d²c²ho i 

spoleļensk®ho jedn§n² zamŊstnancŢ a stejnŊ tak zpŢsoby, kterĨmi firma jedn§ se z§kazn²-

ky, obchodn²mi partnery a veŚejnost². Svoboda (2004, s. 44) charakterizuje podnikovou 

kulturu jako syst®m hodnot, zpŢsobŢ chov§n² a jedn§n² spolupracovn²ku organizace, kter® 
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vytv§Śej² pŚes corporate design a corporate communication obraz podniku. Jedn§ se o 

souhrn materi§ln²ch i nemateri§ln²ch hodnot, kterĨmi se podnik Ś²d², tedy nejen vĨrobky a 

okol², ale i zpŢsob jakĨm jedn§ s vnitŚn² a vnŊjġ² veŚejnost². Vysekalov§ a Mikeġ (2009, s. 

67) uv§d² ģe, firemn² kultura vyjadŚuje urļitĨ charakter firmy, celkovou atmosf®ru, ovzdu-

ġ², vnitŚn² ģivot ovlivŔuj²c² myġlen² a chov§n² spolupracovn²kŢ firmy. PatŚ² sem tak® zvyk-

losti, ritu§ly i hodnoty, kter® jsou projevov§ny v obecnĨch vzorc²ch chov§n² a jedn§n² 

vġech pracovn²kŢ. Jakmile se toto chov§n² opakuje, vytvoŚ² se mnohdy nevŊdomĨ vzorec 

chov§n², kterĨ pŚi vytv§Śen² nebo pŚij²m§n² pravidel firemn² kultury hraje vĨznamnou roli. 

NŊkdy tak® hovoŚ²me o firemn²m chov§n² (corporate behavior), kter® je kulturou ovlivŔo-

v§no a urļov§no. 

VĨznamem tohoto n§stroje je, aby zamŊstnanci dodrģovali obecnŊjġ² z§sady a hodnoty 

pŚisp²vaj²c² k ¼spŊġn®mu fungovan² organizace. Tyto hodnoty se prom²taj² napŚ²klad v pŚ²-

stupu k plnŊn² pracovn²ch ¼kolŢ ļi ve vztaz²ch mezi zamŊstnanci (Urban, 2014, s. 23).  

Organizaļn² kultura hraje dŢleģitou roli i pŚi vĨbŊru zamŊstn§n², jelikoģ se uchazeļ snaģ² 

naj²t takov® prostŚed², se kterĨm bude ztotoģnŊn ve svĨch postoj²ch a n§zorech a stejnŊ tak 

zamŊstnavatel® hledaj² takov® zamŊstnance, kteŚ² by do firmy zapadli, proto je dŢleģit® 

vytvoŚit takov® klima, ve kter®m se zamŊstnanci c²t² dobŚe, jsou patŚiļnŊ motivov§ni k 

perfektn²m vĨsledkŢm a nemaj² pocit, ģe jsou nevĨznamnou sloģkou firmy (Vysekalov§ a 

Mikeġ, 2009, s. 67; NŊmec, 2006, s. 75).  

Firemn² kultura je ļasto pokl§d§na za pŚ²ļinu nejrŢznŊjġ²ch firemn²ch probl®mŢ od organi-

zace pŚes obchodn² vĨsledky aģ po spokojenost klientŢ ļi motivaci zamŊstnancŢ, proto by 

se jej² studium nemŊlo podceŔovat. Dobr§ znalost je jednou z podm²nek spr§vn® analĨzy 

organizaļn²ho chov§n², spr§vnĨch metod Ś²zen² a veden² firmy jako celku (Maz§k, 2010, s. 

9). 

1.3.4.2 Model firemn² kultury 

Schein (2009, s. 21) ve sv®m modelu rozliġuje tŚi roviny organizaļn² kultury dle m²ry je-

jich projevŢ navenek a jejich extern² viditelnosti.  

J§drem organizaļn² kultury je tŚet² rovina, kter§ pŚedstavuje Ăz§kladn² pŚedpokladyñ pra-

covn²kŢ organizace. Spadaj² sem nevŊdom® n§zory, myġlenky a pocity, kter® jsou vn²m§ny 

jako samozŚejm® a jsou vĨchodiskem pro hodnoty a normy chov§n². Z§kladn² pŚedpoklady 

se tĨkaj² vn²man² ļasu, reality, prostoru, soci§ln²ho jedn§n² a vztahŢ.  
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Hodnoty a normy chov§n² pracovn²kŢ, kter® jsou jen do urļit® m²ry pozorovateln®, tvoŚ² 

druhou rovinu. Projevuj² se navenek v chov§n² jedincŢ, kter® je moģn® ovlivnit. Zahrnuje-

me zde strategie, c²le a filosofii.  

VnŊjġ² vrstva je dle nŊj tvoŚena artefakty, kter® jsou dobŚe viditeln®, ale obt²ģnŊ interpreto-

vateln®. Jedn§ se o organizaļn² viditeln® struktury a procesy materi§ln² i nemateri§ln² po-

vahy.  

ScheinŢv tŚ²-rovinnĨ model je zobrazen na n§sleduj²c²m obr§zku:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jednotliv® roviny by nemŊly bĨt vn²m§ny izolovanŊ, ale jako integrovan® a vz§jemnŊ se 

ovlivŔuj²c² souļ§sti celku. Komplexn² organizaļn² kultura by nemŊla bĨt omezov§na pouze 

na identifikaci prvkŢ jednotlivĨch rovin, ale mŊla by se zamŊŚit na odhalen² vz§jemnĨch 

souvislost² mezi artefakty, hodnotami a z§kladn²mi pŚedpoklady. PŚi interpretaci obsahu 

firemn² kultury je vhodn® se nejdŚ²ve zamŊŚit na interpretaci hodnot, norem a z§kladn²ch 

pŚedpokladŢ, a teprve pot® interpretovat artefakty. Tento postup povaģuje Schein za ne-

zbytnĨ, jelikoģ je nutn® nejdŚ²ve zn§t obsah niternŊjġ²ch rovin. ScheinŢv model se stal jed-

n²m z nejzn§mŊjġ²ch pojet² organizaļn² kultury, kterĨm se inspiruj² mnoz² autoŚi (Schein, 

2009, s. 28-29). 

Obr§zek 3. ScheinŢv tŚ²-rovinnĨ model (Schein, 2009) 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 27 

 

1.3.4.3 Prvky firemn² kultury 

Mezi prvky firemn² kultury patŚ²: 

 

¶ symboly ï jedn§ se o slang, zkratky, zpŢsob obl®k§n² ļi symboly postaven², kter® 

znaj² pouze ļlenov® dan® organizace,  

¶ hrdinov® ï jedn§ se o osoby (mohou bĨt i imagin§rn²), kter® jsou nositeli tradice a 

slouģ² jako model ide§ln²ho chov§n², za hrdiny jsou ļasto povaģov§ni zakladatel® 

spoleļnosti, kteŚ² pŚedstavuj² vzor ide§ln²ho manaģera ļi zamŊstnance  

¶ ritu§ly ï patŚ² sem spoleļensky nezbytn® ļinnosti a projevy, zahrnuj² neform§ln² 

aktivity (napŚ. oslavy), form§ln² schŢze, psan² zpr§v, pl§nov§n², informaļn² a kont-

roln² syst®my,   

¶ hodnoty ï pŚedstavuj² nejhlubġ² ¼roveŔ kultury a mŊly by bĨt sd²leny vġemi pra-

covn²ky, jsou prom²tnuty do pracovn² mor§lky, soun§leģitosti zamŊstnancŢ s fir-

mou i do celkov® orientace firmy (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 68) 

1.3.4.4 Typy firemn² kultury 

Publikace na t®ma firemn² kultury rozliġuj² rŢzn® typy firemn² kultury. Dle Urbana (2014, 

s. 40) je typologie n§sleduj²c²: soutŊģivĨ, podnikatelskĨ, byrokratickĨ a konsensu§ln². 

SoutŊģivĨ typ klade dŢraz na n§roļn® c²le a dosaģen² konkurenļn²ch vĨhod a t²m i vyso-

kĨch ziskŢ. Pro podnikatelskou kulturu je typick§ inovace, riskovan² a kreativita. Byrokra-

tick§ kultura se op²r§ o pravidla, standardizaci, podrobnĨ popis postupŢ a procesŢ a hierar-

chick® Ś²zen². Konsensu§ln² typ zdŢrazŔuje tradici, loajalitu, osobn² nasazen² a tĨmovou 

pr§ci, op²r§ se sp²ġe o osobn² autoritu.  

Dalġ² rozdŊlen² je dle Cejthamra a DŊdiny (2010, s. 254 ï 255) na silovou, ¼lohovou, ¼ko-

lovou a osobn² kulturu. Silov§ kultura vych§z² z hlavn²ho zdroje moci a je aplikovan§ 

pŚedevġ²m v malĨch firm§ch, vztahy jsou zaloģeny na dŢvŊŚe, komunikaci a empatii a Ś²-

zen² je prov§zeno malĨm mnoģstv²m pravidel a zaģitĨch postupŢ. Đlohov§ kultura je po-

stavena na expertech firmy, je typick§ pro podniky, kter® se realizuj² v oblasti vĨroby, n§-

kupu a financ². Vyznaļuj² se byrokraci² a racion§ln²mi a logickĨmi pravidly. Đkolov§ kul-

tura se soustŚed² na pr§ci a projekty a je typick§ pro maticovŊ uspoŚ§dan® podniky. V 

osobn² kultuŚe je stŚedem pozornosti jednotlivec, kter®mu ostatn² existuj²c² struktury v 
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podniku maj² slouģit. Jako pŚ²klad mŢģe slouģit sdruģen² l®kaŚŢ, advok§tŢ, n§jemn²kŢ atd. 

KaģdĨ jednotlivec m§ t®mŊŚ absolutn² samostatnost.  

U Svobody (2004, s. 45) se mŢģeme setkat s rozdŊlen²m na kompetenļn², ¼dernou, hie-

rarchicky uzavŚenou a podnikovou kulturu aktivit. U kompetenļn² kultury pŚevaģuje 

vysok§ investiļn² n§roļnost, ale zato menġ² jistota z ¼spŊchu s pomalou zpŊtnou vazbou. 

VelkĨ vĨznam m§ kompetentnost. Đdern§ firemn² kultura je typick§ pro vysokou riziko-

vost, m§ rychlou zpŊtnou vazbu a dod§v§ na trh inovace. Je typick§ pro odvŊtv², jako je 

napŚ²klad stavebnictv² nebo poradenstv². Hierarchicky uzavŚen§ firemn² kultura m§ n²zkou 

rizikovost a pomalou zpŊtnou vazbu. ZaŚazujeme zde odvŊtv² jako bankovnictv², pojiġŠov-

nictv² nebo farmaceutickĨ prŢmysl. NevĨhodou je siln§ byrokracie. Nejlepġ² prodavaļi 

bĨvaj² v podnikov® kultuŚe aktivit, proto je nejv²ce zastoupena v oborech znaļkovĨch spo-

tŚebn²ch vĨrobkŢ nebo vĨrobŊ poļ²taļŢ ļi vozidel. 

1.3.4.5 Tvorba a Ś²zen² zmŊn ve firemn² kultuŚe 

Pro tvorbu firemn² kultury jsou nezbytn§ konkr®tn² pravidla, kterĨmi se ģivot firmy Ś²d². 

Mezi ta nejdŢleģitŊjġ² patŚ²: 

¶ firemn² Ś§d 

¶ smŊrnice Ś²zen² firmy (podpisovĨ Ś§d, zastupov§n² managementu a podobnŊ) 

¶ smŊrnice pro pracovn² obl®k§n² 

¶ zasedac² poŚ§dek na porad§ch 

¶ pracovn² doba a d®lka pŚest§vek  

¶ kodex jedn§n² zamŊstnance (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 71) 

ZmŊny v organizaļn² kultuŚe jsou nŊkdy nevyhnuteln® a vyģaduj² velk® ¼sil² a znaļnĨ ļas, 

proto patŚ² k jednomu z nejn§roļnŊjġ²ch ¼kolŢ managementu. Tvorba nov® kultury vyģadu-

je i nadhled nad st§vaj²c² kulturou nebo Ś²zen²m organizace a je tŚeba ji ch§pat jako c²len® 

vytv§Śen² a rozġiŚov§n² chov§n², postojŢ, hodnot ļi pŚesvŊdļen² zamŊstnancŢ, kter® v²ce 

odpov²daj² posl§n² organizace (Urban, 2014, s. 57).  

Systematick® objevov§n² trģn²ch pŚ²leģitost², budov§n² konkurenļn²ch vĨhod, navyġov§n² 

pŚidan® hodnoty jsou vĨznamnĨmi faktory, kter® ovlivŔuj² dlouhodobou perspektivu. Fir-

my, kter® chtŊj² t²mto zpŢsobem zmŊnit svoji firemn² kulturu, vych§zej² z kultivace za-

mŊstnancŢ, motivuj² je perspektivn² viz² a pŚipravuj² je pro budoucnost. ř²zen² zmŊny se 

neobejde bez sd²len² novĨch hodnot, strategickĨch firemn²ch viz² a pos²len² podnikatel-
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skĨch pŚ²stupŢ. Kaģd§ zmŊna obsahuje dvŊ z§kladn² ļ§sti a to transformaci organizace a 

osobnostn² zmŊny, kter§ pŚedstavuje souhru n§zorŢ, postojŢ a reakc² pracovn²kŢ na dŊn² v 

organizaci. Kulturu nelze zmŊnit ze dne na den, proces m²v§ standardn² etapy, kter® je tŚe-

ba dobŚe zvl§dnout. Velmi dŢleģitĨ je trvalĨ pŚ²klad managementu a z§roveŔ neust§l§ pozi-

tivn² i negativn² zpŊtn§ vazba (StĨblo, 2010, s. 41; Urban, 2014, s. 58). 

1.3.5 Corporate produkt  

1.3.5.1 Definice a vĨznam 

Produkt organizace je zastoupen vĨrobkem, sluģbou, dokonce i myġlenkami, kter® podnik 

poskytuje. V tom nejġirġ²m marketingov®m smyslu vġe, co slouģ² k uspokojov§n² potŚeb 

c²lovĨch nebo vztahovĨch skupin. Nab²dka produktŢ a sluģeb tvoŚ² podstatu existence fir-

my, bez n²ģ by se firemn² identita jevila jako pouh§ forma, kter§ postr§d§ obsah. Jedn§ se o 

z§klad obchodn² ļinnosti a ovlivŔuje ostatn² sloģky marketingov®ho mixu (Svoboda, 2004, 

s. 53; Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 74).  

Svoboda uv§d² ve sv® knize vĨstiģnou formulaci souvztaģnosti mezi produktem a firemn² 

identitou od ġ®fa podnikov®ho designu firmy Imperi§l Chemical Indistries - Milnera 

Graye: Jedn²m ze z§kladn²ch poģadavkŢ na dobrĨ marketing je jasnŊ identifikovatelnĨ vĨ-

robek, poch§zej²c² od stejnŊ dobŚe rozpoznateln®ho producenta. Pokud je vnitŚn² styl 

vhodnŊ koncipov§n a realizov§n, rozġiŚuje produkt image organizace o dodateļnou dimen-

zi soudruģnosti, kterou se spoleļnost prezentuje (Svoboda, 2004, s. 53). 

1.3.5.2 Dimenze integrace 

Dle profesora Gustava Tomka je produkt symbolem a z§roveŔ realitou integrovan®ho Ś²ze-

n² firmy. Na jednu stranu prezentuje firmu navenek a na druh® v sobŊ integruje veġker® 

manaģersk® technicko-ekonomick® ¼sil² firmy. Skrz vĨrobek se tak stŚet§v§ popr§vka trhu 

s moģnostmi a schopnostmi podniku. VĨsledkem je vlastn² vĨrobek, kterĨ je hodnocen jak 

trhem, tak firmou samotnou a vede aģ k z²sk§n² loaj§ln²ho z§kazn²ka. Spojovac² a integru-

j²c² hybnou silou tohoto procesu je produktovĨ management. VĨznamem produktu se za-

bĨv§ management produktu, kterĨ vymezuje politiku produktu, tedy aktivity smŊŚuj²c² pro 

urļen² konkr®tn²ho programu (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 74-75).  

KromŊ bŊģnŊ respektovan® integrace v ļasov®m prŢbŊhu a integrace mezi danĨmi komu-

nikaļn²mi prostŚedky se jedn§ pŚedevġ²m o integraci form§ln² a obsahovou. Form§ln² inte-

graci pŚedstavuj² standardn² charakteristiky jako barvy, tvary, typy a vizu§ln² sign§ly. Aby 
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se vytvoŚilo trval® vn²m§n² produktu, z hlediska pŚ²sluġnosti k firmŊ nebo urļit®mu sorti-

mentu, je nutn®, aby tyto vlastnosti byly dostateļnŊ siln®. Obsahov§ integrace doplŔuje 

pŚ²sluġnost k urļit® znaļce, firmŊ nebo produktov® ŚadŊ prostŚednictv²m komunikaļn²ch 

prostŚedkŢ, tj. Śeļi, obrazu apod. K zajiġtŊn² firemn² identity a jednoznaļn® pŚ²sluġnosti 

produktu k organizaci, existuj² urļit® pŚedpoklady: 

¶ jasnŊ poznateln§ kl²ļov§ hlediska 

¶ utv§Śen² nezapomenuteln®ho a ģiv®ho kl²ļov®ho obrazu 

¶ dostateļnou schopnost variace produktu 

¶ neopomenuteln§ firemn² kontinuita 

¶ pŚizpŢsoben² produktu ļi sluģby promŊnlivĨm poģadavkŢm spotŚebitelŢ tak, aby 

byla respektov§na firemn² identita (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 75-76) 

1.4 CORPORATE IMAGE  

Pod pojmem corporate image se skrĨv§ souhrnn§ pŚedstava veŚejnosti o urļit®m subjektu, 

kter§ vznik§ na z§kladŊ chov§n² subjektu, postojŢ, pŚedstav, n§zorŢ, informac² a zkuġenos-

t². ZjednoduġenŊ se d§ Ś²ci, ģe vn²m§me image jako urļitĨ hodnot²c² prvek, aŠ uģ pozitivn² 

nebo negativn² a ģe vznik§ jako produkt komunikace mezi jednotlivcem a okol²m. Dok§ģe 

podstatnĨm zpŢsobem ovlivnit n§zory a n§kupn² chov§n², je sdŊliteln§, mŊniteln§ a analy-

zovateln§ (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8). Vysekalov§ a Mikeġ (2009, s. 94) tvrd², ģe image 

m§ povahu zobecnŊn®ho a zjednoduġen®ho symbolu zaloģen®ho na souhrnu pŚedstav, po-

stojŢ, n§zorŢ a zkuġenost² ļlovŊka ve vztahu k urļit®mu objektu.  

Image je vĨsledkem firemn² ļinnosti a vznik§ ve ļtyŚech oblastech: 

¶ produkty nebo sluģby  

¶ soci§ln² zodpovŊdnost, postaven² firmy ve spoleļnosti, etika chov§n² a ¼ļast na 

spoleļensk®m dŊn² 

¶ prostŚed² ï od celĨch budov aģ po jednotliv® m²stnosti 

¶ komunikace ï reklama, vztahy s veŚejnost², osobn² komunikace, programy udrģen² 

a vytvoŚen² firemn² identity (Smith, 2000, s. 401) 

1.4.1 Druhy firemn² image  

Na image nahl²ģ²me z rŢznĨch ¼hlŢ. Teoreticky ji lze rozliġovat na z§kladŊ urļitĨch znakŢ 

na rŢzn® kategorie. Obvykle dŊl²me image univerz§lnŊ na vnitŚn², vnŊjġ² a skuteļnou. Dle 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 31 

 

toho jak ovlivŔuje trh: druhovĨ, znaļkovĨ, podnikovĨ. Dalġ²m rozdŊlen²m je vnitŚn² a 

vnŊjġ², ģ§douc² a neģ§douc², avġak pro veŚejnost je podstatn® pouze rozliġen² na pozitivn² a 

negativn² (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8; Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 99-100). 

¶ vnitŚn² image si vytv§Ś² objekt s§m o sobŊ, o sv®m produktu ļi sluģbŊ 

¶ vnŊjġ² image je snaha o pŢsoben² na veŚejnost, kter® nemus² odpov²dat vlastn²mu 

sebevn²m§n² 

¶ skuteļn§ image je vytv§Śen§ ve vŊdom² veŚejnosti, proto je rozhoduj²c² a c²lov§ 

¶ druhov§ image pom§h§ vytv§Śet pozici vĨrobku dan®ho druhu v kontextu cel® trģn² 

situace 

¶ znaļkov§ image je zamŊŚena na vlastnosti vĨrobku nebo sluģby, kterĨmi se odliġuj² 

od tŊch konkurenļn²ch 

¶ podnikov§ image je urļov§na kvalitou firmy a t²m, jak je jednotlivĨmi c²lovĨmi 

skupinami pŚij²m§na (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 99 a 100) 

1.4.2 Vztah corporate identity a corporate image  

Corporate identity smŊŚuje prostŚednictv²m vz§jemn® interakce jednotlivĨch prvkŢ CI ke 

corporate image. ZjednoduġenŊ mŢģeme tvrdit, ģe firemn² image je obecn§ pŚedstava jed-

notlivĨch c²lovĨch skupin o firmŊ, kter§ je ovlivnŊna celkovou Ătv§Ś²ñ firmy tedy vġ²m, co 

firemn² identitu vytv§Ś². Firemn² identitu mŢģeme oznaļit jako osobnost firmy, kter§ je 

n§strojem pro budov§n² image. Zkr§tka firemn² identita je to, jak§ firma je nebo jak§ by 

chtŊla bĨt, zat²mco image je ch§p§n² identity z pohledu veŚejnosti, tedy jinĨmi firmami, 

partnery a z§kazn²ky. Mus²me m²t na pamŊti, ģe CI mŢģe bĨt budov§na s dobrĨm ¼myslem 

a konkr®tn²m c²lem, avġak odezva na ni ve formŊ corporate image mŢģe bĨt ve skuteļnosti 

¼plnŊ jin§ (Vysekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 26; Kapoun, 2008).  

1.4.3 Tvorba corporate image 

PŚi tvorbŊ mus²me pamatovat na vġe, co mŢģe na lidsk® vŊdom² pŢsobit. Od kultury, pŚes 

tradice, vzdŊl§v§n² aģ po prostŚedky marketingov® komunikace. PŚi tvorbŊ image n§m mo-

hou pomoci n§sleduj²c² teze:  

¶ Ļ²m v²ce informac² m§me k dispozici, t²m spolehlivŊjġ² image dok§ģeme vytvoŚit.  

¶ Image vznik§ rychle, ale jej² upevŔov§n² je pomalĨ proces, proto je tŚeba vytvoŚit 

kr§tkodobĨ, stŚednŊdobĨ i dlouhodobĨ koncept. 
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¶ Image mŢģe bĨt stabiln², ale nikdy nen² strnul§ a pŢsob² selektivnŊ, proto je nutn® 

vŊdŊt, co je pro urļit® c²lov® skupiny dŢleģit® a dle toho vlastnosti vyprofilovat. 

¶ Image je vĨsledkem rŢznorodĨch informac² a dojmŢ, kter® vznikaj² pŚi vn²m§n² 

designu, komunikace a chov§n².  

¶ Vznik§ z rŢznĨch zdrojŢ, tedy nejen z tŊch firemn²ch. PŚedstavy jsou ļastŊji a silnŊ-

ji ovlivŔov§ny rodinou, pŚ§teli, m®dii, soci§ln²mi skupinami atd.  

Abychom dos§hli c²le pŚi tvorbŊ image, mŢģeme uskuteļnit n§sleduj²c² kroky: 

¶ VytvoŚit nov® pamŊŠov® struktury a pŚepsat nebo ¼plnŊ vymazat ty star®.  

¶ Pos²lit a prohloubit jiģ existuj²c² pamŊŠov® struktury a n§slednŊ je rozġ²Śit (Vy-

sekalov§ a Mikeġ, 2009, s. 102-103). 

1.5 REALIZACE CORPORATE IDENTITY V  PRAXI  

Rozhoduj²c²m krit®riem pro zaveden² corporate identity je velikost podniku. Ļ²m je firma 

menġ², t²m je vŊtġ² pravdŊpodobnost, ģe se podaŚ² zav®st corporate identity, jelikoģ u nich 

nevznik§ tolik probl®mŢ a panuj² zde lepġ² vztahy. Firmy, kter® realizuj² CI projekty, jsou 

nadprŢmŊrnŊ ¼spŊġn® na trhu, v podnikov® kultuŚe, v identifikaci spolupracovn²kŢ s orga-

nizac² apod. 

řeġen² CI nen² snadn®, ale startovac² pravidla k zaveden² ļi zmŊnŊ mohou bĨt n§pomocn§: 

¶ Nejprve proveŅte analĨzu souļasn®ho stavu firemn² kultury. 

¶ Stanovte nov® z§sady organizace, kterĨch chcete dos§hnout. 

¶ UjasnŊte si, kterĨch procesŢ a oblast² se m§ zav§dŊn² CI v organizaci tĨkat. 

¶ Koho budete komunikac² oslovovat.  

¶ Promyslete si odpov²daj²c² corporate design. 

¶ Teprve pot® urļete pozici podniku jako j§dro pro strategick® pl§nov§n² pozici 

(Svoboda, 2004, 57-58). 

PŚi zpracov§v§n² jednotlivĨch ļ§st² corporate identity jako jsou designov® prvky ļi re-

klamn² kampanŊ je moģn® oslovit i extern² spoleļnosti, kter® mohou cestu k c²li usnadnit. 

NejļastŊji se jedn§ o pr§ci reklamn² agentury ļi grafika. Na zaļ§tku spolupr§ce by mŊl 

probŊhnout tzv. kreativn² brief mezi zadavatelem zak§zky a danou spoleļnost², kterĨ pro 

nŊ znamen§ startovn² ļ§ru. Z²skan® podklady od zadavatele obsahuj² nejen c²le, c²lov® 

skupiny a strategii sdŊlen², ale tak® informace o firmŊ, jej²m produktu, trhu a konkuren-
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tech. Informace by se nemŊly orientovat jen na souļasnost, ale i minulost a budoucnost. 

N§pomocn® mohou bĨt i jiģ realizovan® reklamn² kampanŊ, ģ§douc² m®dia a positionig. 

Podstatnou souļ§st² je i stanovenĨ rozpoļet a ļasovĨ harmonogram (Pelsmacker, Geuens a 

Bergh, 2003, s. 212). 

 

          Obr§zek 4. Informace pro kreativn² proces (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003) 
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2 ANALYTICK£ METODY MARKETINGOV£HO PROSTřEDĉ 

Je nutn® si uvŊdomit, ģe firmy nepodnikaj² v uzavŚen®m vakuu, ale jsou ovlivŔov§ny st§le 

se mŊn²c²m okoln²m prostŚed²m, kter® je jak kladn® tak z§porn®, pŢsob² na podnik a ovliv-

Ŕuje jeho reakce a chov§n². Marketingov® prostŚed² existuje ve dvou ¼rovn²ch. Makro-

prostŚed² pŢsob² na podnik z vnŊjġku a mikroprostŚed² pŢsob² uvnitŚ podniku. Firma tak 

mus² pracovat s nŊkolika promŊnnĨmi, kter® nemŢģe ovlivnit a mus² se jim umŊt pŚizpŢso-

bit. (Kotler a Amstrong, 2004, s. 171; Hor§kov§, 2003, s. 40).  

AnalĨza marketingov®ho prostŚed² se orientuje na vliv trendŢ d²lļ²ch sloģek mikroprostŚed² 

a makroprostŚed² a jejich vz§jemn® vazby a souvislosti. Smyslem analĨzy je vyhledat, po-

jmenovat a zhodnotit vġechny faktory, kter® budou ovlivŔovat c²le a strategii dan®ho pod-

niku. Jednotliv® faktory se mohou ļasem mŊnit, pŚ²padnŊ se objev² i faktory zcela nov®. 

Mezi nejzn§mŊjġ² analĨzy patŚ²: PEST neboli STEP analĨza, Porterova analĨza pŊti sil a 

SWOT analĨza (Sedl§ļkov§, 2006, s. 10). 

2.1 PEST analĨza 

PEST analĨza je metoda hodnocen² vnŊjġ²ho politick®ho a legislativn²ho, ekonomick®ho, 

soci§lnŊ kulturn²ho a technologick®ho prostŚed² spoleļnosti a mŊla by stavŊt na co nejvŊt-

ġ²m mnoģstv² nez§vislĨch faktŢ. U PEST analĨzy vznikla nejrŢznŊjġ² skupina odnoģ². Nej-

ļastŊji se setk§v§me s variantou SLEPT, kter§ obsahuje nav²c p²smeno L jako Legal neboli 

pr§vn² prostŚed², kter® je vġak v pŢvodn² PEST analĨze v politick®m prostŚed². V souļasn® 

zelen® dobŊ se pŚid§v§ jeġtŊ p²smeno E jako Environmental, coģ vytv§Ś² varianty: PESTE, 

PESTLE nebo PESTEL (Zikmund, 2010). 

2.1.1 Politicko-legislativn² prostŚed² 

AnalĨza politickĨch faktorŢ se zabĨv§ problematikou stability politick® sc®ny, kter§ m§ 

pŚ²mĨ dopad i na stabilitu legislativn²ho r§mce jako napŚ²klad: omezen² v podnik§n², pod-

m²nky zamŊstn§v§n² nejrŢznŊjġ²ch skupin obļanŢ, ekologick§ legislativa apod. Podniky 

sleduj² vġechny podstatn® z§kony a n§vrhy dŢleģit® pro oblast, ve kter® pŢsob², stejnŊ jako 

chov§n² regulaļn²ch org§nŢ (Zikmund, 2010). VeŚejn® autority dŊlaj² st§le v²ce rozhodnut², 

kter® mohou m²t pŚ²mĨ dopad na kaģdodenn² firemn² operace a moģnosti finanļn²ch i soci-

§ln²ch aspektŢ. V ¼vahu jsou br§ny i dalġ² elementy jako konflikty, stupeŔ korupce nebo 

st§tn²ch investic. Nutno poznamenat, ģe vliv maj² i organizace glob§ln²ho r§zu jako svŊto-

v§ obchodn² organizace ļi evropsk§ komise (Marmol, Feys a Probert, s. 10). 
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2.1.2 Ekonomick® prostŚed² 

EkonomickĨ ¼spŊch dan®ho byznysu zahrnuje pozorov§n² kl²ļovĨch a relevantn²ch ¼dajŢ 

pro danĨ sektor, kter® pomohou minimalizovat ztr§ty a pŚizpŢsobit firemn² strategii. Eko-

nomick® prostŚed² je dŢleģit® pro odhad ceny pracovn² s²ly a produktŢ a sluģeb. V analĨze 

se sleduje vĨġe dan², cel, ¼rokovĨch sazeb, stabilita mŊny a kurzu a ot§zky hospod§ŚskĨch 

cyklŢ na dan®m trhu. Makroekonomick® ukazatele jako HDP, inflace, zadluģenost, stupeŔ 

nezamŊstnanosti jsou tak® souļ§st² ekonomick®ho prostŚed².  Spadaj² sem tak® nejrŢznŊjġ² 

pob²dky pro zahraniļn² investory, ļi pob²dky a podpora exportu. CennĨm podkladem jsou i 

nejrŢznŊjġ² progn·zy, z§konitosti a pŚedevġ²m empirick® zkuġenosti (Marmol, Feys a Pro-

bert, s. 10; Zikmund, 2010). 

2.1.3 Soci§lnŊ-kulturn² prostŚed² 

Jedn§ se o nejsn§ze proveditelnou souļ§st PEST analĨzy, protoģe je t®mŊŚ cel§ pŚipraven§ 

od n§rodn²ho statistick®ho ¼Śadu. Soci§lnŊ kulturn² prostŚed² vytv§Ś² postoje, oļek§v§n², 

z§jmy, touhy, stupnŊ inteligence a vzdŊl§n², v²ru a obyļeje lid² k dan® soci§ln² skupinŊ. 

řeġ² pŚedevġ²m demografick® ukazatele, trendy ģivotn²ho stylu, ot§zky n§boģenstv² a  

etnickĨch skupin. VĨjimkou nejsou ani oblasti m®di² a jejich vlivu, ud§losti ve formŊ ve-

letrhŢ a vĨznamnĨch konferenc² i ot§zky m²stn² etiky. Podnik by mŊl bĨt ohleduplnĨ pŚi 

kon§n² svĨch aktivit ke spoleļnosti, dŢleģit® jsou i vztahy pŚi vĨbŊru a pŚ²j²m§n² zamŊst-

nancŢ a manaģerŢ (Zikmund, 2010; Svoboda a kol., 2006, str. 77). 

2.1.4 Technologick® prostŚed² 

Technologie ovlivŔuje veġkerou vĨrobu i poskytov§n² sluģeb. Mezi jej² pozitivn² dopady 

Śad²me vyġġ² produktivitu pr§ce, rozmanit® vĨrobky, vyġġ² ģivotn² ¼roveŔ apod. (Svoboda a 

kol., 2006, str. 77). AnalĨza se zabĨv§ ot§zkami infrastruktury, stavem rozvoje zejm®na 

aplikovan® vŊdy a vĨzkumu. ZamŊŚuje se na vġechny odvŊtv² prŢmyslu. Ļ§steļnŊ sem 

patŚ² i oblast pr§va nazĨvan§ duġevn²m vlastnictv² ï zejm®na oblast prŢmyslov® ochrany 

(Zikmund, 2010). 

2.2 Porterova analĨza pŊti sil 

Jde o metodu k analĨze vnŊjġ²ho mikroprostŚed², pomoc² kter®ho zobrazujeme a popisuje-

me konkurenļn² s²ly v dan®m odvŊtv² a z§roveŔ urļujeme m²sto pro boj s tŊmito silami. 

Tento model je vhodnĨ pro Ś²zen² strategick® zmŊny a pŚ²pravy strategie firmy. Dle Micha-



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 36 

 

ela Portera existuje pŊt hlavn²ch sil odvŊtv² urļuj²c² chov§n² konkurentŢ. Jsou to konkuren-

ti v odvŊtv², potenci§ln² nov² ¼ļastn²ci, dodavatel®, odbŊratel® a n§hradn² vĨrobky (StaŔ-

kov§, 2011, s. 68). Podle BŊlohl§vka a kol. (2006, str. 197) Porter zast§v§ n§zor, ģe hlav-

n²m ¼ļelem konkurenļn² strategie je naj²t pozici pro spoleļnost, ve kter® se mŢģe nejl®pe 

br§nit vŢļi tŊmto vlivŢm nebo ovlivnit je ve svŢj prospŊch. 

¶ Konkurenti v  odvŊtv² ï MŊli bychom zkoumat, jak velk§ je na dan®m trhu konku-

renļn² rivalita, kolik bude st§t, aby se o produktech nŊkdo dozvŊdŊl, jak rozvinout a 

v praxi vyuģ²t konkurenļn² vĨhody, jakou dynamiku m§ danĨ trh. 

¶ NovŊ vstupuj²c² podniky ï Velmi dŢleģit® hledisko v novĨch, progresivnŊ se roz-

v²jej²c²ch oborech, kde objem trhu rychle roste. Potencion§ln²m konkurentem je 

subjekt, kterĨ v souļasnosti konkurentem nen², ale ļasem se j²m mŢģe st§t. To je 

ovlivnŊno pŚedevġ²m n§klady, kter® je potŚeba vynaloģit pŚi vstupu do odvŊtv². 

¶ Dodavatel® ï U dodavatelŢ je nutn® analyzovat jejich vyjedn§vac² s²lu, prostŚed-

nictv²m kter® jsou schopni kl§st podm²nky a prosadit je. 

¶ OdbŊratel® ï VĨrobky a sluģby jsou tvoŚeny pro urļit® typy z§kazn²kŢ, proto je 

tŚeba definovat c²lovou skupinu a dŢkladnŊ analyzovat potencion§ln² spotŚebitele 

pomoc² marketingovĨch prŢzkumŢ. DŢleģit§ je jejich vyjedn§vac² s²la pŚedevġ²m o 

cenŊ. 

¶ Substituty ï St§vaj²c², potencion§ln² ļi zahraniļn² substituty, kterĨm mus² podnik 

ļelit. Ļ²m v²ce je produkt jedineļnĨ, t²m je vŊtġ² s²la vĨrobce (Zikmund, 2011, 

KeŚkovskĨ, 2002, s. 42). 

2.3 SWOT analĨza 

SWOT analĨza zkoum§ vnitŚn² mikroprostŚed² a jej²m c²lem je identifikovat do jak® m²ry 

je souļasn§ strategie firmy schopn§ vyrovnat se se zmŊnami, kter® nast§vaj² v prostŚed². 

Metoda je zaloģena na zkoum§n² silnĨch a slabĨch str§nek firmy a pŚ²leģitostech a hroz-

b§ch v jej²m okol². Skl§d§ se tedy ze dvou analĨz a to SW a OT. Dle doporuļen² by se mŊ-

lo zaļ²nat analĨzou OT (pŚ²leģitost² a hrozeb), kter® pŚich§zej² jak z makroprostŚed², tak i 

z mikroprostŚed². N§slednŊ by mŊla firma prov®st analĨzu SW tedy silnĨch a slabĨch str§-

nek sv®ho vnitŚn²ho prostŚed² (Veber, 2009, str. 533; Businessinfo, É 2009). 

SWOT je zkratkou poļ§teļn²ch p²smen jednotlivĨch zkoumanĨch oblast²: 
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¶ S ï strenghts (siln® str§nky) ï ļinnosti nebo sloģky, kter® pŚevyġuj² konkurenci, 

firma by mŊla maxim§lnŊ vyuģ²t to, co um² 

¶ W ï weaknesses (slab® str§nky) ï ļinnosti nebo sloģky, kter® jsou pod ¼rovn² kon-

kurence, sniģuj² vnitŚn² hodnotu a firma by se mŊla snaģit tyto slabiny minimalizo-

vat 

¶ O ï opportunities (pŚ²leģitosti) ï zabĨv§ se novĨmi pŚ²leģitostmi jako napŚ²klad rŢs-

tem trhu nebo zvĨġen²m popt§vky, manaģeŚi by je mŊli pŚedv²dat a patŚiļnŊ vyuģ²t 

ve svŢj prospŊch 

¶ T ï threats (hrozby) ï zabĨv§ se hrozbami napŚ²klad v podobŊ vstupu nov® konku-

rence na trh, hroz²c²ho poklesu popt§vky apod., manaģeŚi by je mŊli pŚedv²dat a 

snaģit se podniknout opatŚen² k jejich eliminaci (StaŔkov§, 2011, s. 72) 

Svoboda a kol. (2006, str. 83) uv§d², ģe sestaven²m pŚ²leģitost² a hrozeb pro podnik do ma-

tice k silnĨm a slabĨm str§nk§m podniku dost§v§me SWOT matici, kter§ ve ļtyŚech kvad-

rantech poskytuje podnikov®mu managementu informace pro z§kladn² moģnost volby jeho 

strategickĨch pŚ²stupŢ. Veber (2009, str. 534) charakterizuje ļtyŚi moģn® pŚ²stupy vych§ze-

j²c² z analĨzy SWOT:  

¶ SO ï vyuģit² silnĨch str§nek a velkĨch pŚ²leģitost² plynouc²ch z okol² 

¶ WO ï snaha o eliminaci slabĨch str§nek prostŚednictv²m pŚ²leģitost² z okol² 

¶ ST ï vyuģit² silnĨch str§nek k eliminaci hrozeb 

¶ WT ï snaha o vyŚeġen² znepokojivĨch situac² i za cenu likvidace ļ§sti organizace 

KeŚkovskĨ (2002, s. 98) doporuļuje ġest z§sad SWOT analĨzy, kter® zn²:  

1. Z§vŊry SWOT analĨzy by mŊly bĨt relevantn², analĨza by mŊla bĨt zpracov§na s ohle-

dem na ¼ļel, pro nŊjģ m§ slouģit.  

2. SWOT analĨza by mŊla bĨt zamŊŚena na pouze podstatn§ fakta a jevy.  

3. Je-li SWOT analĨza souļ§st² strategick® analĨzy, jako je tomu v tomto pŚ²padŊ, budou 

identifikov§na pouze strategick§ fakta.  

4. SWOT analĨza m§ bĨt objektivn², nemŊla by vyjadŚovat pouze subjektivn² n§zory zpra-

covatele. Je ģ§douc² pŚedloģit ji dalġ²m expertŢm pro posouzen² a zhodnocen².  

5. S²la pŢsoben² jednotlivĨch faktorŢ by mŊla bĨt v SWOT tabulce ohodnocena podle vĨ-

znamu. Ģ§douc² je ke kaģd®mu bodu pŚiŚadit hodnoty.  

6. Je dobr®, pokud fakta ve SWOT tabulce jsou identifikov§na. 
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3 SHRNUTĉ TEORETICK£ ĻĆSTI 

V dneġn² dobŊ pln® konkurence je velmi dŢleģit® m²t svou vlastn² identitu a odliġit se tak 

od ostatn²ch. Bohuģel je st§le mnoho firem, kter® tuto oblast podceŔuj² a neinvestuj² do 

rozvoje CI ani ļas ani pen²ze. St§le se jedn§ o oblast, kter§ nen² v praxi pŚ²liġ docenŊn§. 

C²lem teoretick® ļ§sti diplomov® pr§ce bylo zpracov§n² literatury a ostatn²ch zdrojŢ, kter® 

pojedn§vaj² o problematice corporate identity a poskytnout tak komplexn² pohled na novo-

dobĨ n§stroj strategick®ho managementu a marketingu. I kdyģ existuje jen velmi m§lo ļes-

kĨch kniģn²ch publikac², pŚi zpracov§n² jsem se snaģila ļerpat pŚedevġ²m z liter§rn²ch 

zdrojŢ, jelikoģ internetov® zdroje ļasto zamŊŔuj² corporate identity s corporate designem. 

Teorii jsem obohatila i ze zahraniļn²ch anglickĨch a nŊmeckĨch zdrojŢ.  

VŊtġinou je corporate identity pouze souļ§st jin® knihy, kter§ je zpracov§na na jin® t®ma. 

VĨznamnou publikac² pro zpracov§n² liter§rn² reġerġe byla kniha od V§clava Svobody 

s n§zvem Corporate identity. Jsem si vŊdoma, ģe tato kniha nepatŚ² k nejnovŊjġ²m, ale po-

skytla z§kladn² detailn² pŚehled, kterĨ byl pŚ²nosnĨ pro zorientov§n² se v problematice CI. 

Firemn² identita a image od Jitky Vysekalov® a JiŚ²ho Mikeġe byla tak® velmi ļasto vyuģ²-

v§na pro zpracov§n² teoretickĨch poznatkŢ. 

Z§vŊrem se teoretick§ ļ§st vŊnuje analĨze marketingov®ho prostŚed², kter§ pojedn§v§ o 

analĨze vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho prostŚed². Zpracov§n² teoretick® ļ§sti bude velmi n§pomocn® 

pŚi tvorbŊ ļ§sti praktick®. 
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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4 PřEDSTAVENĉ FIRMY 

Spoleļnost PREVENTADO medical s.r.o. se zabĨv§ p®ļ² o zdrav² a bezpeļnost zamŊst-

nancŢ. Je poskytovatelem pracovnŊl®kaŚskĨch sluģeb, bezpeļnosti pr§ce a ochrany zdra-

v², poģ§rn² ochrany a podnikov® ekologie. 

4.1 HISTORIE VZNIKU A Z ĆKLADNĉ ĐDAJE 

Zaļ§tky firmy sahaj² do roku 2010, kdy byla zaloģena osoba samostatnŊ vĨdŊleļnŊ ļinn§, 

jej²mģ pŚedmŊtem podnik§n² byla bezpeļnost a ochrana zdrav² pŚi pr§ci vļetnŊ poģ§rn² 

ochrany. V roce 2012 vznikla pr§vnick§ osoba PREVENTADO s.r.o. a rok pozdŊji rozġ²Śi-

la portfolio svĨch sluģeb o pracovnŊl®kaŚsk® sluģby a za dalġ² rok o revizn² a kontroln² 

ļinnost. Roku 2015 doġlo k zaloģen² dceŚin® spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. 

z dŢvodu vzniku autorizovan® laboratoŚe ergonomie a fyziologie pr§ce. KvŢli administra-

tivn² n§roļnosti veden² dvou firem, dospŊli jednatel® k z§vŊru, ģe nejjednoduġġ² cestou 

bude pr§vn² z§nik spoleļnosti PREVENTADO s.r.o. a n§sledn® pŚejmenov§n² spoleļnosti 

PREVENTADO medical s.r.o. zpŊt na PREVENTADO s.r.o.  

V souļasnosti s²dl² spoleļnost PREVENTADO medical s.r.o. na n§mŊst² T. G. Masaryka 

588 ve Zl²nŊ, kter§ vznikla dne 30. ledna 2015 z§pisem u Krajsk®ho soudu v BrnŊ. Obrat 

za rok 2015 ļinil 1 127 000 korun ļeskĨch. Jej²mi jednateli jsou magistŚi Tom§ġ Dombek a 

Radim Pektor, kteŚ² jsou ned²lnou souļ§st² pracovn²ho tĨmu, kterĨ ļ²t§ 12 zamŊstnancŢ.  

4.2 PORTFOLIO SLUĢEB 

Spoleļnost PREVENTADO medical nab²z² ġirok® portfolio sluģeb, kter® mŢģe zamŊstna-

vatelŢm uġetŚit spoustu starost², ļasu a finanļn²ch prostŚedkŢ, pokud se pust² do spoleļn® 

spolupr§ce. VĨsledkem budou spokojen² zamŊstnanci a jistota, ģe zamŊstnavatel® dodrģuj² 

veġker® pr§vn² pŚedpisy tĨkaj²c² se p®ļe o zdrav² a bezpeļnost zamŊstnancŢ. Pro pŚedstavu 

jsou veġker® sluģby vļetnŊ specifickĨch pojmŢ struļnŊ pops§ny.  

PracovnŊ l®kaŚsk® sluģby  

PracovnŊ l®kaŚsk§ p®ļe se skl§d§ nejen z preventivn²ch prohl²dek zamŊstnancŢ, ale i z kva-

litn²ho poradenstv² a pravideln®ho dohledu v oblasti pracovn²ch podm²nek a pracovn²ho 

prostŚed². Spoleļnost disponuje celorepublikovou s²t² smluvn²ch l®kaŚŢ, proto poskytuje 

pracovnŊl®kaŚsk® sluģby kdekoliv na ¼zem² ĻR a dokonce provozuje vlastn² ordinaci 

v UniļovŊ pro jednoho vĨznamn®ho klienta.  
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MŊŚen² a posudky 

Spoleļnost je plnŊ vybavena k prov§dŊn² autorizovanĨch mŊŚen² lok§ln² svalov® z§tŊģe, 

celkov® fyzick® z§tŊģe a pracovn²ch poloh. D§le prov§d² ergonomick® screeningy a opti-

malizuje pracoviġtŊ pomoc² specializovanĨch hodnot²c²ch metod a ergonomickĨch chec-

klistŢ.  

¶ lok§ln² svalov§ z§tŊģ (LSZ) - jedn§ se o z§tŊģ svalovĨch a mimosvalovĨch struktur 

pŚedlokt² a rukou, kter§ se zvyġuje s m²rou repetitivn²ch pohybŢ v z§vislosti na sva-

lov® s²le a poloze ruky i pŚedlokt². PŚi zvĨġen® z§tŊģi doch§z² k pŚetŊģov§n² tk§Ŕo-

vĨch struktur, kter® vy¼st² aģ do chronick®ho stavu, kterĨ mŢģe bĨt za urļitĨch 

podm²nek posuzov§n jako nemoc z povol§n². 

¶ celkov§ fyzick§ z§tŊģ (CFZ) ï m§ takt®ģ stanoveny sv® hygienick® limity postave-

n® na sledov§n² velk®ho vzorku naġ² pracuj²c² populace. Hygienick® limity CFZ 

jsou stanoveny rozd²lnŊ pro ģeny a muģe a skl§daj² se z limitŢ pro srdeļn² frekven-

ci, energetickĨ vĨdej a manipulaci s bŚemeny. Jestliģe dojde k pŚekroļen² alespoŔ 

jednoho z limitu v pracovn²m prostŚed², mŢģe bĨt takov§to pr§ce zaŚazena do tŚet², 

tedy rizikov® kategorie. 

¶ pracovn² poloha ï je u kaģd® osoby pŚi stejnŊ vykon§van® pr§ci ponŊkud rozd²ln§. 

Rozd²lnost z§vis² nejen na pohlav² mŊŚen® osoby, ale i na antropometrickĨch rozd²-

lech a pracovn²m postupu, kterĨ bĨv§ mnohdy odliġnĨ. Hygienick® limity jsou na-

staveny stejnŊ pro kaģdou jednotlivou ļ§st tŊla. Dle sv²ranĨch ¼hlŢ v z§vislosti na 

ļase mŢģeme rozliġovat polohy pŚijateln®, nepŚijateln® ļi podm²nŊnŊ pŚijateln®. 

S ohledem na kontrakci svalŢ dŊl²me pr§ci na statickou nebo dynamickou.  

Bezpeļnost pr§ce 

Bezpeļnost a ochrana zdrav² pŚi pr§ci (BOZP) je souhrn vġech vĨchovnĨch, organizaļn²ch, 

technickĨch a dalġ²ch opatŚen², vedouc²ch k bezpeļnosti a ochranŊ zdrav² nejen zamŊst-

nancŢ. Tato opatŚen² je tŚeba soustavnŊ kontrolovat a zdokonalovat.  

Ergonomie 

Ergonomie Śeġ² pŢsoben² pracovn²ho prostŚed², pracovn²ch podm²nek, pomŢcek a postupŢ 

na vĨkon a zdrav² ļlovŊka. Spr§vn® nastaven² pracovn²ch podm²nek z hlediska ergonomie 

je mnohdy kompromisem mezi vykon§vanou prac² a individu§ln² vĨbavou pracovn²ka. 

V koneļn®m dŢsledku se ergonomie pr§ce projev² na vĨsledn® kategorii rizikovĨch faktorŢ 
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pracovn²ho prostŚed² jako je pracovn² poloha, lok§ln² svalov§ z§tŊģ, celkov§ fyzick§ z§tŊģ, 

ale i psychick§ a zrakov§ z§tŊģ. 

Poģ§rn² ochrana 

Poģ§rn² ochrana (PO) vytv§Ś² podm²nky pro ¼ļinnou ochranu ģivota, zdrav² a majetku pŚed 

poģ§ry, jelikoģ kaģdĨ poģ§r mŢģe m²t tragick® n§sledky jak v oblasti ģivota a zdrav² osob 

nebo zv²Śat, tak i trvalou ztr§tu majetku. 

Ġkolen² / E-learning 

Ġkolen² zamŊstnancŢ o pr§vn²ch a ostatn²ch pŚedpisech, specifickĨch pracovn²ch a provoz-

n²ch podm²nk§ch a zaġkolen² na pracoviġti je z§kladem v prevenci rizik. Jedn§ se o ne-

zbytnou souļ§st povinnost² zamŊstnavatele. 

Kategorizace prac² 

Kategorizace prac² je z§konnĨ n§stroj zamŊstnavatele pro zhodnocen² zdravotn²ch rizik 

pracovn²ho prostŚed² a vykon§van® pr§ce. Pokud nejsou tato rizika u kaģd® pr§ce dobŚe 

zhodnocena, mohou se projevit ve formŊ aģ nevratnĨch poġkozen² zdrav² uznatelnĨch jako 

nemoc z povol§n². DŢsledkem kategorizace prac² je optimalizace neodstranitelnĨch rizik, 

prov§dŊn² specifickĨch l®kaŚskĨch preventivn²ch prohl²dek, edukace zamŊstnancŢ, imple-

mentace n§pravnĨch opatŚen² a dalġ². Faktory pracovn²ho prostŚed² jsou: prach, chemick® 

l§tky, hluk, vibrace, neionizuj²c² z§Śen², fyzick§ z§tŊģ, pracovn² poloha, z§tŊģ teplem, z§tŊģ 

chladem, psychick§ z§tŊģ, zrakov§ z§tŊģ, pr§ce s biologickĨmi ļiniteli a pr§ce ve zvĨġe-

n®m tlaku vzduchu. Pro spr§vn® zaŚazen² vġech tŚin§cti rizikovĨch faktorŢ se pouģ²v§ jak 

fundovan® hodnocen² pracovn²ch podm²nek tak i autorizovanĨch/akreditovanĨch mŊŚen². 

Ekologie 

Problematiku podnikov® ekologie Śeġ² nŊkolik z§konŢ, kter® zajiġŠuj² ochranu pŢdy, vody a 

ovzduġ², a Śeġ² tak® problematiku ekologick® ¼jmy, obalŢ, odpadŢ a chemickĨch l§tek. 

HACCP 

Syst®m HACCP zav§d² zpŢsoby sledov§n² a n§pravn§ opatŚen² v jednotlivĨch kroc²ch 

zpracov§n² potravin a vĨrobŊ pokrmŢ, kde mŢģe doj²t k moģn®mu riziku kontaminace po-

travin a pokrmŢ. 
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Semin§Śe a ġkolen² 

Posledn² poskytovanou sluģbou jsou praktick® semin§Śe a ġkolen², kter® jsou urļeny pro 

osoby odbornŊ zpŢsobil® v prevenci rizik, personalisty, prŢmyslov® inģenĨry, ergonomy,  

zamŊstnavatele a vġechny ostatn² osoby. Semin§Śe bĨvaj² zamŊŚeny na kategorizace prac², 

fyziologie pr§ce a ergonomick§ Śeġen² (Preventado, É 2016). 
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5 ANALħZA PROSTřEDĉ FIRMY  

Pro analĨzu prostŚed² spoleļnosti byly vybr§ny tŚi metody. Prvn² z nich je PEST analĨza, 

kter§ detailnŊji prozkoum§ makroprostŚed² firmy PREVENTADO medical s.r.o. Druhou 

metodou je Porterova analĨza pŊti sil, kter§ pomŢģe zanalyzovat mikroprostŚed². Posledn² 

metodou je analĨza logotypŢ. 

5.1 PEST ANALħZA 

Firma PREVENTADO medical nemŢģe svou ļinnost² ovlivnit vnŊjġ² prostŚed², ve kter®m 

pŢsob², ale pŚesto je j²m neust§le ovlivŔov§na.   

5.1.1 Politicko-pr§vn² prostŚed²  

PolitickĨ a pr§vn² segment ovlivŔuje ve velk® m²Śe strategii spoleļnosti, jelikoģ oblasti 

bezpeļnosti a ochrany zdrav² pŚi pr§ci se tĨk§ pŚibliģnŊ 300 pr§vn²ch pŚedpisŢ ï z§konŢ, 

vyhl§ġek, naŚ²zen² vl§dy, ale tak® smŊrnic EU. Pokud zamŊstnavatel® nemaj² v poŚ§dku 

veġker® povinnosti v oblasti tĨkaj²c² se bezpeļnosti a zdrav² zamŊstnancŢ, hroz² jim uloģe-

n² pokut i do vĨġe nŊkolika milionŢ korun. Mezi nejdŢleģitŊjġ² kontroln² org§ny, kter® maj² 

pr§vo pokuty ukl§dat, patŚ² oblastn² inspektor§t pr§ce, org§n ochrany veŚejn®ho zdrav², 

krajsk® hygienick® stanice, zdravotn² pojiġŠovny, hasiļskĨ z§chrannĨ sbor a ļesk§ inspek-

ce ģivotn²ho prostŚed². Je velmi nutn®, aby zamŊstnanci firmy PREVENTADO medical 

mŊli neust§lĨ pŚehled o vġech z§konech a jejich novelizac²ch, jelikoģ nese zodpovŊdnost za 

oblasti svŊŚen® z§kazn²kem (Bezpeļnost pr§ce, É 2016). 

Nejz§kladnŊjġ²m pr§vn²m pŚedpisem BOZP je z§kon²k pr§ce ï z§kon ļ. 262/2006 Sb. tĨka-

j²c² se vĨkonu pr§ce mezi zamŊstnancem a zamŊstnavatelem a jejich pr§v a povinnost². Zde 

spad§ i povinnost ġkolen² zamŊstnancŢ, kter® je z§kladem prevence. Mezi z§kladn² pr§vn² 

pŚedpis pro poskytov§n² pracovnŊl®kaŚskĨch sluģeb je novŊ platnĨ z§kon ļ. 373/2011 Sb., 

o specifickĨch zdravotn²ch sluģb§ch, kterĨ novŊ mŊn² komplexn² pojet² poskytov§n² pra-

covnŊl®kaŚsk® p®ļe v rozġ²Śenou sluģbu. DŢleģitĨm krit®riem pro autorizovan® mŊŚen² fy-

ziologickĨch faktorŢ a jejich vyhodnocov§n² jsou hygienick® limity, kter® stanovuje naŚ²-

zen² vl§dy ļ. 361/2007 Sb. Pro zaŚazen² prac² do pŚ²sluġn® kategorie je nutn® respektovat 

vyhl§ġku ļ. 432/2003 Sb. NaŚ²zen² vl§dy ļ. 361/2007 Sb. Śeġ² dodrģov§n² spr§vn® ergono-

mie. Poģ§rn² ochranu Śeġ² z§kon ļ. 133/1985 Sb. o poģ§rn² ochranŊ, kterĨ spoleļnŊ s pro-

v§dŊc²mi pŚedpisy vytv§Ś² podm²nky pro ochranu ģivota a zdrav². Problematiku podnikov® 

ekologie Śeġ² nŊkolik z§konŢ napŚ. z§kon ļ. 201/2012 Sb., 254/2001 Sb. a ļ. 185/2001 Sb.  
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Povinnost vytvoŚit a zav®st postupy zaloģen® na z§sad§ch HACCP vyplĨv§ z ļl§nku 5 na-

Ś²zen² ES ļ. 852/2004, o hygienŊ potravin. 

NapŚ²klad jen rok 2015 pŚinesl nŊkolik dŢleģitĨch legislativn²ch zmŊn v oblasti BOZP tĨ-

kaj²c²ch se pŚedevġ²m evidence a hl§ġen² pracovn²ch ¼razŢ, nov®ho seznamu nemoc² z po-

vol§n², valorizace n§hrady za ztr§tu na vĨdŊlku po skonļen² pracovn² neschopnosti a n§-

hrady na vĨģivu pozŢstalĨch. D§le nov® legislativy o chemickĨch l§tk§ch a smŊs²ch a nov® 

grafick® podoby chemickĨch vĨstraģnĨch symbolŢ, ale tak® zmŊny tĨkaj²c² se novely z§-

kon²ku pr§ce o vyġġ²m odġkodn®m za pracovn² ¼razy a novely o zamŊstn§v§n² mladist-

vĨch, tŊhotnĨch a koj²c²ch ģen. Rok 2016 pŚinesl zmŊny pŚedevġ²m pro koordin§tory 

BOZP a odbornŊ zpŢsobilĨch osob v novele z§kona ļ. 309/2006 Sb. platn® od 1.5.2016. 

TĨk§ se zajiġtŊn² ¼kolŢ v prevenci rizik na staveniġti a pŚin§ġ² zmŊny v poģadavc²ch na 

kvalifikaci koordin§torŢ BOZP a m§ za ¼kol zvĨġit profesionalitu pŚi zajiġŠov§n² bezpeļ-

nosti a ochrany zdrav² pŚi pr§ci na stavbŊ. Dalġ² zmŊny v roce 2016 se mŊly tĨkat z§kona ļ. 

373/2011 Sb., o specifickĨch zdravotn²ch sluģb§ch. PŚedmŊtem navrhovan® pr§vn² ¼pravy 

je posudkov§ p®ļe, vļetnŊ pracovnŊl®kaŚskĨch sluģeb a posuzov§n² a uzn§v§n² nemoc² 

z povol§n², ale Legislativn² rada vl§dy projedn§v§n² tohoto n§vrhu z§kona pŚeruġila (Bez-

peļnost pr§ce, É 2016; Vl§da Ļesk® republiky, É 2016). 

5.1.2 Ekonomick® prostŚed²  

Ekonomick® moģnosti spoleļnosti ovlivŔuj² nejen rozsah poskytovanĨch sluģeb, ale tak® 

kvalitu jejich proveden². NejvŊtġ² n§kladov§ poloģka firmy PREVENTADO medical jsou 

mzdy zamŊstnancŢ, druhou nejvŊtġ² poloģkou je spotŚeba materi§lu a energie. NemalĨmi 

n§klady jsou i vĨdaje na sluģby, kter® spoleļnost vyuģ²v§.  

Ļesk§ ekonomika byla v roce 2015 velmi ¼spŊġn§ a stejnŊ tak i v roce 2016 se daŚilo ļesk® 

ekonomice zvyġovat vĨkonnost. Dle pŚedbŊģnĨch odhadŢ byl hrubĨ dom§c² produkt 

(HDP) oļiġtŊnĨ o cenov® vlivy a sez·nnost v roce 2016 o 2,3 % vyġġ² neģ v pŚedchoz²m 

roce. K jeho rŢstu pŚispŊl zejm®na zahraniļn² obchod a spotŚeba dom§cnost². Ekonomika 

rostla ke konci roku pŚibliģnŊ stejnĨm tempem jako v pŚedchoz²m ļtvrtlet². Ve 4. ļtvrtlet² 

se HDP meziroļnŊ zvĨġil o 1,7 % a meziļtvrtletnŊ vzrostl 0,2 %. RŢst HDP nejv²ce podpo-

Śil zpracovatelskĨ prŢmysl. Ļesk§ n§rodn² banka (ĻNB) pozitivnŊ odhaduje i rok 2017, dle 

jej² progn·zy bude meziroļn² rŢst re§ln®ho HDP 2,8 % (ĻSĐ, É 2017; ĻNB, É 2017). 

PrŢmŊrn§ m²ra inflace, kter§ je vyj§dŚen§ pŚ²rŢstkem indexu spotŚebitelskĨch cen, byla v 

roce 2016 proti prŢmŊru roku 2015 0,7 %, coģ je o 0,4procentn²ho bodu v²ce neģ v roce 
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2015. MeziroļnŊ vzrostly spotŚebitelsk® ceny v lednu 2017 o 2,2 %, coģ bylo o 

0,2procentn²ho bodu v²ce neģ v prosinci 2016. Meziroļn² zvĨġen² cenov® hladiny nastalo 

pŚedevġ²m v dopravŊ, jelikoģ ceny pohonnĨch hmot vzrostly na 11,6 % (Kurzy.cz, É 

2017). 

Pokraļuj²c² ekonomickĨ rŢst pozitivnŊ ovlivnil v roce 2016 trh pr§ce. ZamŊstnanost byla o 

1,8 % vyġġ² neģ v loŔsk®m roce. Ve 4. ļtvrtlet² se zamŊstnanost meziroļnŊ zvĨġila o 2,1 % 

a v porovn§n² s pŚedchoz²m ļtvrtlet²m o 0,6 %. Za celĨ rok 2016 ļinila prŢmŊrn§ m²ra ne-

zamŊstnanosti 5,5 %, coģ je nejniģġ² roļn² prŢmŊr od roku 2008. V roce 2017 by pak mŊl 

n§sledovat pokles m²ry nezamŊstnanosti na 5,1 %. Ve Zl²nsk®m kraji, ve kter®m spoleļ-

nost PREVENTADO medical s²dl², vzrostl v prosinci 2016 celkovĨ poļet uchazeļŢ o za-

mŊstn§n² o 7,1 % na 19 848 a pod²l nezamŊstnanĨch osob se zvĨġil na 4,92 %. Z dlouho-

dob®ho pohledu se jedn§ o nejniģġ² hodnotu za posledn²ch deset let. (ĻSĐ, É 2017, Kur-

zy.cz, É 2017).  

5.1.3 Soci§lnŊ-kulturn² prostŚed²  

Ve 3. ļtvrtlet² roku 2016 vzrostla prŢmŊrn§ hrub§ mŊs²ļn² nomin§ln² mzda na pŚepoļten® 

poļty zamŊstnancŢ v n§rodn²m hospod§Śstv² proti stejn®mu obdob² roku 2015 o 4,5 % na 

27 220 Kļ, re§lnŊ se zvĨġila o 4,0 %. Medi§n mezd ļinil 23 527 Kļ (Kurzy.cz, É 2017). 

Z ¼dajŢ ĻSĐ vyplĨv§, ģe poļet obyvatel Ļesk® republiky se v prŢbŊhu prvn²ch tŚ² ļtvrtlet² 

roku 2016 zvĨġil o 18,6 tis²ce osob na 10 572,4 tis²ce. Na rŢstu populace m§ pod²l z jedn® 

tŚetiny pŚirozen§ mŊna. MeziroļnŊ se v²ce lid² narodilo (85,4 tis²ce) a z§roveŔ vĨraznŊ m®-

nŊ lid² zemŚelo (79,4 tis²ce). Zahraniļn²m stŊhov§n²m pŚibylo 12,6 tis²ce obyvatel (ĻSĐ, É 

2017).  

Vzhledem ke specifickĨm poģadavkŢm na vzdŊl§n² v oblasti mŊŚen² fyziologickĨch a er-

gonomickĨch faktorŢ a ġirok® pŢsobnosti sluģeb po cel® ĻR nen² firma nutnŊ odk§z§na 

pouze na zamŊstnance ze Zl²nsk®ho kraje. NejvhodnŊjġ²m uchazeļem o zamŊstn§n² na po-

zici odborn®ho pracovn²ka laboratoŚe je absolvent oboru ochrany veŚejn®ho zdrav², kterĨ 

poskytuje pouze l®kaŚsk§ fakulta Ostravsk® univerzity. Bohuģel v roce 2016 nastoupilo do 

bakal§Śsk®ho studia pouze 21 studentŢ a do navazuj²c²ho magistersk®ho pouze 5 studentŢ 

(L®kaŚsk§ fakulta OU, É 2017). NaġtŊst² mŢģe firma pŚijmout zdravotn²ho pracovn²ka a 

zauļit ho v dan®m oboru, i kdyģ to pro ni znamen§ v²ce pr§ce.  V oblasti BOZP jiģ situace 

s potenci§ln²mi zamŊstnanci nen² tak kritick§, jelikoģ se touto oblast² zabĨv§ daleko v²ce 

lid².   
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K 30. 9. 2016 bylo ve Zl²nsk®m kraji 584 020 obyvatel, oproti stejn®mu obdob² pŚedchoz²-

ho roku se jedn§ o minim§ln² pokles o 0,1 %. Hrub§ prŢmŊrn§ mzda ļinila za prvn² tŚi 

ļtvrtlet² loŔsk®ho roku 23 749 Kļ (ĻSĐ, É 2017). 

5.1.4 Technologick® prostŚedn² 

Aby si spoleļnost PREVENTADO medical udrģela st§vaj²c² z§kazn²ky nebo z²skala nov®, 

je nezbytn®, aby v r§mci poskytov§n² sluģeb vyuģ²vala novŊ vznikaj²c² informaļn² a ko-

munikaļn² technologie. 

Mezi velk® pomocn²ky v oblasti poskytov§n² cloudovĨch a IT sluģeb jsou modern² datov§ 

centra, kter§ pŚin§ġ² moģnost racionalizovat IT a bĨt flexibiln² v rozvojovĨch z§mŊrech. 

Firma PREVENTADO medical potŚebuje ve svŊtŊ technologie kvalitn² sluģby, kter® po-

skytuj² pr§vŊ datacentra. ZajiġŠuj² rychlou konektivitu smŊrem k z§kazn²kŢm, vysokou 

bezpeļnost dat pŚes firewall, d§le z§lohov§n², zpracov§n² a analĨzu dat. PREVENTADO 

medical vyuģ²v§ novŊ sluģeb Datasprings v Luģic²ch pro provoz sluģby Precontrol, webov® 

str§nky a cloudov® sluģby poskytovan® z§kazn²kŢm. 

PREVENTADO medical se snaģ² co nejv²ce pom§hat svĨm klientŢm. Dneġn² technologie 

jim umoģnily vyvinout informaļn² syst®m Precontrol. Jedn§ se o online aplikaci, kter§ ve-

de BOZP elektronicky a uġetŚ² tak nŊkolik hodin pr§ce a starost².  Dok§ģe upozorŔovat na 

term²ny prohl²dek, eviduje pracovn² ¼razy, hl²d§ lhŢty reviz² a ġkolen², objedn§v§ k l®kaŚi.  

Ve vŊdŊ a vĨzkumu napom§h§ spoleļnosti Univerzita Tom§ġe Bati, se kterou spoleļnŊ s 

dalġ²mi partnery patentovali nov® mŊŚ²c² zaŚ²zen² tzv. DataLogger, kterĨ by v budoucnu 

mohla firma PREVENTADO medical uģ²vat k mŊŚen². Hlavn²m Śeġitelem projektu byl 

dŊkan Fakulty managementu a ekonomiky doc. Ing. Davida Tuļka, Ph.D., kterĨ pŚibl²ģil 

zaŚ²zen² n§sledovnŊ: DataLogger je schopen mŊŚit svalovou aktivitu pŚi pr§ci nikoli na 

pŚedlokt² (tak jak je tomu u souļasn® metody integrovan® elektromyografie), ale pŚ²mo na 

ruce pracovn²ka, tj. prsty a dlaŔ, a pŚesnŊji tak zobrazovat svalovou aktivitu, kter§ pŚi pŚe-

kroļen² hygienickĨch limitŢ mŢģe v®st ke vzniku ¼ģinovĨch syndromŢ (napŚ. syndromu kar-

p§ln²ho tunelu apod.) Dalġ²m krokem ve vĨvoji by mŊlo bĨt pŚesn® a komplexn² zachycen² 

trajektori² a t²m i pohyby rukou oper§torŢ v prostoru a d§t moģnost vyuģ²t zaŚ²zen² i v l®-

kaŚstv². (Univerzita Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ, É 2017).  
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5.2 PORTEROVA ANAL ħZA PŉTI SIL  

5.2.1 St§vaj²c² konkurence  

Ve Zl²nsk®m kraji je pŚibliģnŊ 25 firem, zabĨvaj²c²ch se poskytov§n²m sluģeb a poraden-

stv² v oblasti BOZP a PO. NŊkter® firmy se zabĨvaj² pouze ġkolen²m, jin® komplexn²mi 

sluģbami vļetnŊ ekologie. Mezi vĨznamnŊjġ² konkurenty mŢģeme zaŚadit napŚ²klad PTBP 

conzult s.r.o., BT SERVIS a ENVICOM SAFETY s.r.o. (Firmy, É 2017).  

PREVENTADO medical je ojedinŊl® a bezkonkurenļn², co se tĨļe nab²dky poskytov§n² 

PLS, jelikoģ m§ s²Š smluvn²ch l®kaŚŢ po cel® ĻR. Tito l®kaŚi prov§d² l®kaŚsk® prohl²dky a 

ostatn² povinnosti jako napŚ²klad hodnocen² pracovn²ho prostŚed² a pracovn²ch podm²nek, 

poradenstv² zamŊŚen® na ochranu zdrav² pŚi pr§ci, ġkolen² v poskytov§n² prvn² pomoci a 

pravidelnĨ dohled na pracoviġt²ch vykon§vaj² zamŊstnanci PREVENTADA medical.  

V oblasti poskytov§n² autorizovan®ho mŊŚen² existuje pouze jedna priv§tn² firma s n§zvem 

Premedis s.r.o. Vzhledem k tomu, ģe s²dl² v Liberci, nejedn§ se o pŚ²mou konkurenci a 

kupodivu maj² firmy sp²ġe tendenci ke spolupr§ci. SkuteļnĨmi konkurenty jsou Zdravotn² 

¼stavy, kter® z ļinnosti PREVENTADA medical nejsou pŚ²liġ nadġen®. Zdravotn² ¼stavy 

maj² vĨhodu v tradici, jelikoģ mnoho firem ani nev², ģe existuj² i dvŊ priv§tn² firmy, kter® 

mohou v t®to oblasti oslovit. Jejich nevĨhoda vġak tkv² v nepŚehledn®m, nesrozumiteln®m 

a pomal®m zpracov§n² protokolŢ.  

5.2.2 Nov§ konkurence  

Konkurence a rivalita vl§dne v kaģd®m trģn²m prostŚed². Nicm®nŊ oblast ochrany veŚejn®-

ho zdrav² je ponŊkud specifick§. KaģdĨ den se v Ļesk® republice prok§ģe nemoc 

z povol§n² u tŚ² zamŊstnancŢ a firmy musej² vypl§cet nemocnĨm vysok® sumy.  Spoleļnost 

PREVENTADO medical je jedin§ ļesk§ firma, kter§ poskytuje komplexn² sluģby ï nejen 

BOZP a poģ§rn² ochranu, ale tak® pracovnŊl®kaŚsk® sluģby a mŊŚen² fyzick® z§tŊģe. Klienti 

tak maj² moģnost uġetŚit spoustu ļasu a penŊz a m²t zajiġtŊn® vġe od jedn® firmy. Velkou 

vĨhodou z²skala spoleļnost PREVENTADO medical d²ky autorizaci v oblastech mŊŚen² a 

posouzen² celkov® fyzick® a lok§ln² svalov® z§tŊģe a ergonomie pracovn²ho m²sta. Za z²s-

k§n² autorizace stoj² dlouh§ a nepŚ²liġ lehk§ cesta, proto hrozba vstupu novĨch konkurentŢ, 

co se mŊŚen² tĨļe, nen² pro spoleļnost PREVENTADO medical pŚ²liġ velk§. SamozŚejmŊ 

poskytovat ostatn² sluģby uģ nen² tak n§roļn®, a tak mohou vstupovat nov² konkurenti do 
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odvŊtv², ale je vysok§ pravdŊpodobnost, ģe jejich sluģby nebudou tak komplexn² jako u 

PREVENTADA medical a t²m budou u klientŢ ztr§cet na hodnotŊ. 

Podm²nky pro z²sk§n² autorizace stanovuje z§kon ļ. 258/2000 Sb., o ochranŊ veŚejn®ho 

zdrav² v paragrafu Ä 83 b: Autorizuj²c² osoba vyd§ organizaļn² sloģce st§tu, kraje nebo 

obce, pr§vnick® osobŊ nebo fyzick® osobŊ, kter§ je podnikatelem, na jej² ģ§dost osvŊdļen² o 

autorizaci. Toto osvŊdļen² vyd§ organizaļn² sloģce st§tu, kraje nebo obce, organizaļn² 

sloģce st§tu, kraje nebo obce, pokud ģadatel splŔuje podm²nky autorizace, kterĨmi jsou 

a) odborn§ ¼roveŔ ve vztahu k navrhovan® oblasti autorizace podle podm²nek stanovenĨch 

Ministerstvem zdravotnictv² na z§kladŊ Ä 83a odst. 2, b) vybaven² k technickĨm a adminis-

trativn²m ¼konŢm a pŚ²stupnost k zaŚ²zen²m pro speci§ln² ġetŚen², c) existence nezbytn®ho 

poļtu zamŊstnancŢ s odbornĨm vĨcvikem, znalostmi a schopnostmi, d) existence z§vazku 

zamŊstnancŢ k mlļenlivosti o skuteļnostech, o nichģ se dov²daj² osoby prov§dŊj²c² autori-

zaci, e) neexistence finanļn²ch nebo jinĨch z§jmŢ, kter® by mohly ovlivnit vĨsledky ļinnosti 

osoby prov§dŊj²c² autorizaci, f) bez¼honnost ģadatele o autorizaci (Z§kony pro lidi, É 

2017). Za nejsloģitŊjġ² podm²nku lze povaģovat splnŊn² odborn®ho vĨcviku a znalost² za-

mŊstnancŢ na vedouc²ch pozic²ch, kteŚ² mus² nejen splŔovat podm²nku vysokoġkolsk®ho 

vzdŊl§n², ale tak® odbornou praxi v oboru po dobu minim§lnŊ pŊti let. Dalġ² dŢleģitou 

podm²nkou autorizace je nutnost splnŊn² jednotlivĨch poģadavkŢ normy ISO 17 025 a v®st 

syst®m managementu s vyuģit²m ĻSN EN ISO/IEC 17025. 

5.2.3 OdbŊratel®  

V mnoha pŚ²padech je spolupr§ce s PREVENTADEM medical ze strany klientŢ dlouhodo-

bou z§leģitost². Z§konem jsou stanoven® lhŢty a podm²nky, kter® se musej² dodrģovat a 

vyģaduj² pravidelnost. NapŚ²klad preventivn² l®kaŚsk® prohl²dky, periodick® ġkolen² za-

mŊstnancŢ, preventivn² poģ§rn² prohl²dky, rŢzn® revize, kontroly. D§le pokud dojde ke 

zmŊnŊ podm²nek pr§ce na pracoviġti, kde se vyskytuje rizikovĨ faktor, je nutn® prov®st 

nov® mŊŚen² atd.  

NŊkteŚ² klienti patŚ² mezi hlavn² odbŊratele sluģeb a mus² se k nim pŚistupovat s maxim§ln² 

p®ļ². U novĨch klientŢ hraj² hlavn² roli reference, oblast BOZP maj² firmy ļasto zaŚ²zeny 

vnitropodnikovŊ nebo skrz extern²ho koordin§tora, do tŊchto firem nen² jednoduch® pro-

niknout. StejnŊ tak oblast PLS bĨv§ vyŚeġen§ s podnikovĨmi l®kaŚi. U autorizovan®ho mŊ-

Śen² maj² potenci§ln² z§kazn²ci obavu, ģe vypracovan® protokoly nebudou uzn§ny krajskou 

hygienickou stanic². Jak jiģ bylo zm²nŊno vĨġe, v oblasti autorizovan®ho mŊŚen² nen² velk§ 
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konkurence, nicm®nŊ stejnŊ maj² potenci§ln² klienti urļitou vyjedn§vac² s²lu, jelikoģ se 

pohybujeme v trģn²m prostŚed² a vģdy maj² moģnost volby. PREVENTADO medical se je 

snaģ² pŚesvŊdļit svou profesionalitou, odbornost² a kvalitn²mi a komplexn²mi sluģbami za 

pŚijatelnou cenu. 

5.2.4 Dodavatel®  

Spoleļnost PREVENTADO medical vyuģ²v§ nŊkolika dodavatelskĨch sluģeb, ale u vŊtġi-

ny z nich se nejedn§ o ojedinŊlou a nenahraditelnou sluģbu. Jejich vyjedn§vac² s²la tedy 

nen² pŚ²liġ velk§.  

S²dlo spoleļnosti se nach§z² v pronajat® kancel§Śi, kterou stŚeģ² bezpeļnostn² sluģba. Spo-

leļnost vyuģ²v§ sluģeb banky, daŔov® a ¼ļetn² kancel§Śe, karet CCS, internetov®ho pŚipo-

jen², mobiln²ch oper§torŢ, datov®ho centra, kancel§Śsk® techniky, sledov§n² vozidel, admi-

nistr§torskĨch, servisn²ch a program§torskĨch sluģeb, softwarovĨch n§strojŢ pro CRM a 

projektovĨ management. Z vŊc² materi§ln² povahy nakupuje kancel§Śsk® potŚeby, reklamn² 

pŚedmŊty, ochrann® pracovn² prostŚedky a pomŢcky, zdravotnickĨ materi§l do ordinace. 

Pro poŚ§d§n² semin§ŚŢ uģ²vaj² prostory ġkol²c²ch m²stnost² v dan®m mŊstŊ. 

Za ponŊkud specifiļtŊjġ² poskytov§n² sluģeb lze urļit spolupr§ci s l®kaŚi. Ne vġichni l®kaŚi 

jsou ochotni vzhledem ke sv® vyt²ģenosti pŚij²mat l®kaŚsk® prohl²dky a nav²c je nutn® do-

drģet pŚimŊŚenou vzd§lenost od klienta. V nŊkterĨch pŚ²padech je tedy nutn® zaplatit o nŊ-

co v²ce za l®kaŚsk® prohl²dky ļi za specifick§ vyġetŚen², kter§ se prov§d² pouze 

v nemocnic²ch. Do vlastn² ordinace, kter§ je v UniļovŊ a pl§nuje se i ve Zl²nŊ rozhodnŊ 

nen² jednoduch® naj²t zdravotn² sestru a atestovan®ho l®kaŚe v oboru vġeobecn®ho l®kaŚstv² 

na zkr§cenĨ ¼vazek. V tomto pŚ²padŊ je vyjedn§vac² s²la velmi vysok§.  

5.2.5 Substituty  

Jak jiģ bylo pops§no vĨġe, bezpeļnost a ochrana zdrav² pŚi pr§ci je d§na z§konem a jedn§ 

se o nutnou povinnost zamŊstnavatelŢ, proto je hrozba substituļn²ch sluģeb prakticky nu-

lov§.  
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5.3 ANALħZA LOGOTYPš 

Loga patŚ² mezi nezn§mŊjġ² a nejvĨraznŊjġ² prvky corporate designu a tak je na m²stŊ pro-

v®st analĨzu logotypŢ firem podnikaj²c² ve stejn® oblasti jako spoleļnost PREVENTADO 

medical. C²lem analĨzy je zjiġtŊn², zda logotypy maj² nŊjak® spoleļn® prvky, kter® se 

obecnŊ nach§z² ve firemn²m vizu§ln²m stylu. K porovn§n² bylo vybr§no celkem 6 spoleļ-

nost².  

Prvn² firmou je libereck§ poradensk§ a servisn² spoleļnost v oblasti ochrany a podpory 

zdrav² a p®ļe o zamŊstnance s n§zvem Premedis s.r.o., kter§ byla jiģ zmiŔov§na v r§mci 

st§vaj²c² konkurence u PEST analĨzy. Mezi poskytovan® sluģby patŚ² autorizovan§ mŊŚen², 

ergonomie a ochrana zdrav², manaģersk® poradenstv² a work-life balance (Premedis, É 

2011). 

 

 

 

 

 

Dalġ²mi zm²nŊnĨmi konkurenty ve Zl²nsk®m kraji byly firmy PTBP conzult s.r.o., kter§ 

vġak neuģ²v§ ģ§dn® logo, d§le BT SERVIS a ENVICOM SAFETY s.r.o.  

N§pln² spoleļnosti ENVICOM SAFETY s.r.o. jsou kvalifikovan® kontroln², konzultaļn², 

znaleck® a outsourcingov® sluģby, zamŊŚen® na oblast bezpeļnosti pr§ce, poģ§rn² preven-

ce, nakl§d§n² s nebezpeļnĨmi odpady a ekologie (Envicom, É 2017) 

 

 

 

 

Spoleļnost BT SERVIS podnik§ v oblasti bezpeļnosti a hygieny pr§ce, poģ§rn² ochrany, 

vyhrazen®ho technick®ho zaŚ²zen² a ekologie (BT SERVIS, É 2017). 

 

Obr§zek 5. Logo spoleļnosti Premedis s.r.o. (Premedis, É 2011) 

Obr§zek 6. Logo spoleļnosti ENVICOM SAFETY s.r.o. (Envicom, É 2017) 
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. 

 

 

 

 

Ļtvrtou vybranou spoleļnost² je ostravsk§ firma Ext®ria s.r.o. jejichģ hlavn²m c²lem je po-

skytovan² outsourcingu v z§konn® oblasti bezpeļnosti pr§ce BOZP a poģ§rn² ochrany PO 

(Ext®ria, É 2015) 

 

 

 

 

Praģsk§ firma Prevent s.r.o. nab²z² unik§tn² komplexn² servis zajiġtŊn² bezpeļnosti a ochra-

ny zdrav² zamŊstnancŢ (BOZP), poģ§rn² ochrany (PO) a pracovnŊl®kaŚskĨch sluģeb (PLS) 

vļetnŊ e-learningu a firemn²ho vzdŊl§v§n² (Prevent, É 2015). 

 

 

 

 

Posledn² vybranou firmou je praģsk§ spoleļnost WARD Safety s. r. o., kter§ poskytuje 

sluģby v oblasti bezpeļnosti a ochrany zdrav² pŚi pr§ci a poģ§rn² ochrany (BOZP a PO) 

vļetnŊ koordin§tora BOZP. ZamŊŚujeme se i na ochranu ģivotn²ho prostŚed² (OĢP) a ġko-

len² zamŊstnancŢ a vedouc²ch pracovn²kŢ (Ward, É 2013).  

 

 

 

Obr§zek 7. Logo spoleļnosti BT SERVIS (BT SERVIS, É 2017) 

 

Obr§zek 8. Logo spoleļnosti Ext®ria s.r.o., (Ext®ria, É 2015) 

Obr§zek 9. Logo spoleļnosti Prevent,s.r.o. (Prevent, É 2015)  

Obr§zek 10. Logo spoleļnosti Ward Safety, s.r.o. (Ward, É 2013) 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 53 

 

Jak lze vidŊt z analĨzy logotypŢ, ned§ se nal®zt pŚ²liġ spoleļnĨch prvkŢ, o kterĨch by se 

dalo Ś²ci, ģe jsou typick® pro tento obor a charakterizovat tak nŊjakĨ styl. PravdŊpodobnĨm 

dŢvodem bude fakt, ģe se firmy nezamŊŚuj² jen na jednu oblast, a tak nŊkter§ upŚednostn² 

ve sv®m logu ekologii a vyuģije zelenĨch barev jako spoleļnost Envicom. V pŚ²padŊ Ext®-

rie se d§ vydedukovat, ģe vyuģ²vaj² ļervenou barvu, kter§ se vztahuje sp²ġe k poģ§rn² 

ochranŊ. Spoleļnost Premedis zase vyuģ²v§ symbolu Aeskulapovy hole, kter§ je znakem 

l®kaŚŢ a farmaceutŢ apod.  
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6 ZHODNOCENĉ SOUĻASN£HO STAVU CORPORATE ID ENTITY 

VE FIRMŉ  

6.1 VħZKUM  

AnalĨza souļasn®ho stavu corporate identity ve firmŊ PREVENTADO medical bude pro-

vedena pomoc² metod marketingov®ho vĨzkumu.  

6.1.1 Definov§n² c²le  

C²lem vĨzkumu je zjistit jak® pŚednosti a nedostatky m§ souļasnĨ stav corporate identity a 

jej²ch jednotlivĨch prvkŢ. Na z§kladŊ informac² z²skanĨch z rozboru intern²ch zdrojŢ, osobn²-

ho a p²semn®ho dotazov§n² a pozorov§n² bude n§slednŊ navrģen projekt, kterĨ m§ za ¼kol 

zlepġit zjiġtŊnĨ stav.   

6.1.2 Stanoven² hypot®z  

PŚed zah§jen²m vĨzkumu byly stanoveny n§sleduj²c² hypot®zy, kter® se tĨkaj² firemn² filo-

sofie, designu, komunikace, kultury a produktu: 

Hypot®za 1 ï V²ce neģ polovina (> 50 %) zamŊstnancŢ nezn§ dostateļnŊ filozofii spoleļ-

nosti. 

Hypot®za 2 ï V²ce neģ polovina (> 50 %) zamŊstnancŢ povaģuje pojem corporate identity 

pouze za jednotnĨ vizu§ln² styl firmy.  

Hypot®za 3 ï V intern² komunikaci pŚevaģuje (> 50 %) osobn² forma komunikace.  

Hypot®za 4 ï V²ce neģ tŚi ļtvrtiny (> 75 %) zamŊstnancŢ je sezn§meno s pracovn²m Ś§dem. 

Hypot®za 5 ï V²ce neģ polovina (> 50 %) zamŊstnancŢ povaģuje portfolio poskytovanĨch 

sluģeb za dostateļnŊ ġirok®.  

6.1.3 Metodika  

Vzhledem k c²lŢm pr§ce a stanovenĨm hypot®z§m byla pro zkoum§n² firemn² identity po-

uģita kvantitativn² forma marketingov®ho vĨzkumu. Pro sbŊr informac² byly zvoleny n§-

sleduj²c² metody: 

¶ Sekund§rn² prŢzkum 

o Rozbor intern²ch zdrojŢ  

¶ Prim§rn² prŢzkum 

o P²semn® dotazov§n² mezi zamŊstnanci ï dotazn²kov® ġetŚen² 
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o Osobn² dotazov§n² ï rozhovor s jednateli spoleļnosti 

o Pozorov§n² 

6.2 ROZBOR FIREMNĉCH INTERNĉCH ZDROJš  

C²lem je zhodnocen² vnitropodnikovĨch zdrojŢ, kter® se vztahuj² nejen k firemn² identitŊ, 

ale tak® k marketingu, jelikoģ je povaģov§n za nepostradateln®ho pomocn²ka v budov§n² fi-

remn² identity a image. PŚedevġ²m byly prozkoum§ny webov® str§nky a dokumenty spoleļ-

nosti. Spoleļnost PREVENTADO medical nezamŊstn§v§ pracovn²ka, kterĨ by se zabĨval 

ļistŊ marketingovou ļinnost², proto nen² souļasn§ strategie pŚesnŊ definov§na a nen² stano-

ven marketingovĨ pl§n. 

6.2.1 Corporate philosophy 

Firma nem§ vypracovanĨ dokument, kterĨ by se zabĨval ot§zkou firemn² filozofie, kde by 

bylo jasnŊ definov§no posl§n², vize, strategick® c²le. Jedin® p²semn® vyj§dŚen² o budouc-

nosti a smyslu existence podniku jsou webov® str§nky, kde se doļteme, ģe viz² spoleļnosti 

je poskytov§n² komplexn²ch sluģeb v oblasti p®ļe o zamŊstnance a usilov§n² o pŚedn² po-

staven² na ļesk®m trhu. Mottem spoleļnosti je jednoduchĨ dovŊtek k n§zvu spoleļnosti: 

PREVENTADOép®ļe, kter§ se V§m vr§t². 

6.2.2 Corporate design 

Vzhledem k n§roļn® zmŊnŊ v n§zvu spoleļnosti, jak uģ bylo pops§no v historii vzniku, 

nemŢģeme v souļasn® dobŊ mluvit o tom, ģe m§ spoleļnost PREVENTADO medical jed-

notnĨ vizu§ln² styl.  

Logo firmy 

Jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch prvkŢ ve firemn²m designu je logo spoleļnosti, kter® prodŊlalo 

jiģ p§r zmŊn. U prvn²ho loga spoleļnosti PREVENTADO s.r.o. (obr§zek ļ. 11) bylo vyuģi-

to barevn® oznaļen² nebezpeļnĨch m²st v kombinaci s n§zvem spoleļnosti a souhrnu po-

skytovanĨch sluģeb. Toto logo zaļala spoleļnost pouģ²vat se vznikem pr§vnick® osoby 

PREVENTADO s.r.o. v ¼noru roku 2012. 

 

 
Obr§zek 11. Logo PREVENTADA s.r.o. (Intern² zdroj) 
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Se zaloģen²m dceŚin® spoleļnosti PREVENTADA medical s.r.o. v lednu roku 2015 vznik-

lo dalġ² logo, kter® mŊlo evokovat vyuģit²m EKG kŚivky poskytov§n² pracovnŊl®kaŚskĨch 

sluģeb a mŊŚen² fyziologickĨch faktorŢ, jak je vidŊt na obr§zku ļ. 12. 

 

 

 

 

PotŚeba slouļit obŊ spoleļnosti v jednu v prozat²mn²m n§zvu PREVENTADO medical a 

pozdŊji ji pŚestat na pouh® PREVENTADO vyvolala potŚebu vytvoŚit nov® logo (obr§zek 

ļ. 13). V lednu roku 2017 zanikly st§vaj²c² loga (na obr§zku 11 a 12) a bylo vytvoŚeno 

logo nov®, kter® je postupnŊ implementov§no do firmy. Symbol pŚed textem m§ za ¼kol 

vyvolat nŊkolik dojmŢ: Vrchn² ochrannĨ ġt²t symbolizuje ochrannou vrstvu, tedy bezpeļn® 

pracoviġtŊ. V²taj²c² ruce jsou pozitivn²m gestem, kter® zobrazuje proaktivn² pŚ²stup a 

schopnost reagovat na vĨzvy. OstŚe zakonļen® nohy poukazuj² na stabilitu spoleļnosti, 

kter§ Ăstoj² nohama pevnŊ na zemiñ.  

 

 

. 

 

Ve vnitrofiremn² dokumentaci i v protokolech a dokumentech urļenĨch pro klienty se jiģ 

nov® logo pouģ²v§, ale na propagaļn²ch pŚedmŊtech a materi§lech jsou st§le star® loga, 

stejnŊ tak na firemn²m webu a facebooku. Tento fakt mŢģe pŢsobit na klienty zmatenŊ a je 

tŚeba prov®st celkovou zmŊnu co nejrychleji.  

Webov§ prezentace  

Webovou prezentaci mŢģeme zaŚadit do dvou oblast². Po designov® str§nce spad§ sp²ġe do 

corporate designu, po obsahov® str§nce sp²ġe do corporate communication. Celkov§ ¼roveŔ 

webov® prezentace je prŢmŊrn§, avġak pozitivnŊ lze ohodnotit grafickĨ design 

s doprovodnou ilustrac². NegativnŊ pŢsob² pouģ²van² st§le star®ho loga organizace, i pŚes-

to, ģe veŚejnost nov® logo jiģ spatŚila. N§hled ¼vodn² strany je v pŚ²loze P I. 

Obr§zek 12. Logo PREVENTADA medical s.r.o. (Intern² zdroj) 

Obr§zek 13. Nov® logo PREVENTADA medical s.r.o. (Intern² zdroj) 
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Firemn² barvy 

Firemn² barvy zŢstaly zachov§ny z pŢvodn²ho loga PREVENTADA, jedn§ se tedy o bravy 

ļernou a ģlutou, kter® jak jiģ bylo zm²nŊno, jsou barvami oznaļuj²c² nebezpeļn§ m²sta. 

Jedn§ se o typick® barvy, kter® m§ ļlovŊk spojen s BOZP a nav²c pŢsob² velmi pŚ²jemnŊ na 

ostatn²ch firemn²ch pŚedmŊtech.  

Ostatn² 

Firemn² tiskoviny ï vizitky v ļernoģlutĨch barv§ch se starĨm logem PREVENTADA a 

tak® v zelenomodrĨch barv§ch s logem PREVENTADO medical. 

Firemn² textil ï triļka a vesty v ļernoģlutĨch barv§ch se starĨm logem PREVENTADA 

Propagaļn² pŚedmŊty ï ġanony, kter® se vyuģ²vaj² vnitropodnikovŊ i pro klienty 

v ļernoģlutĨch barv§ch se starĨm logem PREVENTADA a stŚ²brn® propisky se starĨm 

logem PREVENTADA a ļern® propisky se starĨm logem PREVENTADA medical 

Propagaļn² materi§ly ï roll-up a let§ky na autorizovanou laboratoŚ ergonomie a fyziologie 

pr§ce v zelenomodrĨch firemn²ch barv§ch se starĨm logem PREVENTADA medical 

Ġablony ï ve wordu je zpracov§na ġablona se starĨm logem PREVENTADA v z§hlav² 

s pŚem²rou identifikaļn²ch ¼dajŢ v z§pat²: n§zev spoleļnost, IĻ, DIĻ, star® s²dlo spoleļnos-

ti, pŢsobnost, GSM, e-mail a web. Dalġ² ġablonou je automatickĨ podpis v e-mailu, kterĨ 

m§ nastaven kaģdĨ zamŊstnance v typu p²sma Sans Serif. Obsahuje titul, jm®no, pŚ²jmen², 

pozici, n§zev spoleļnosti vļetnŊ vĨpisu sluģeb, adresu s²dla, telefon, e-mail a odkaz na 

web. 

NevĨhodou je nejen starĨ design, ale i nedostatek tŊchto materi§lŢ, pŚedmŊtŢ a tiskovin. 

N§hledy jsou zobrazeny v pŚ²loh§ch P II ï P V. Jistou pŚednost² je zpracovanĨ design ma-

nu§l.  

6.2.3 Corporate communication 

Firemn² komunikaci mŢģeme rozdŊlit na dvŊ z§kladn² oblasti, a to na komunikaci intern² 

smŊrem k zamŊstnancŢm a extern² smŊrem k veŚejnosti. 
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Intern² 

Komunikace ve firmŊ prob²h§ vŊtġinou osobnŊ a je prov§dŊna na neform§ln² ¼rovni. Panu-

je zde pŚ§telsk§ atmosf®ra a vġichni zamŊstnanci pracuj²c² ve Zl²nŊ si mezi sebou tykaj², 

komunikace s jednateli spoleļnosti nen² vĨjimkou. DruhĨm nejpouģ²vanŊjġ²m komunikaļ-

n²m kan§lem je firemn² e-mail a n§slednŊ software teamwork pro Ś²zen² projektŢ a chat. 

Informace a dokumenty jsou sd²leny na vnitrofiremn²m cloudov®m ¼loģiġti. Telefonn² spo-

jen² se pouģ²v§, pouze pokud jsou zamŊstnanci mimo kancel§Ś nebo v pŚ²padŊ dalġ²ch za-

mŊstnancŢ mimo Zl²n. Vzhledem k velikosti spoleļnosti nejsou v kancel§Ś²ch ģ§dn® infor-

maļn² tabule, ale pouze n§stŊnka v jedn® z kancel§Ś². Po elektronick® str§nce neshled§v§m 

v intern² komunikaci slabiny, naopak v osobn² formŊ ano. ZamŊstnanci nemaj² pravidelnĨ 

prostor pro vyj§dŚen² sv®ho n§zoru napŚ²klad na firemn²ch porad§ch.  

Extern² 

Je velmi nutn®, aby se zamŊstnanci chovali ke klientŢm maxim§lnŊ vstŚ²cnŊ a ochotnŊ a 

usilovali o jejich spokojenost. StejnŊ jako pro zamŊstnance tak i pro klienty je vyuģ²v§n 

software teamwork, podpora je jim poskytov§na d²ky helpdesku. NejļastŊji komunikuje 

spoleļnost se st§vaj²c²mi klienty telefonicky nebo e-mailem. Tak® je pro nŊ vytvoŚen kli-

entskĨ cloud, kde najdou vġechny potŚebn® dokumenty. VelkĨm pomocn²kem je jiģ zmi-

ŔovanĨ software Precontrol. Reklamu spoleļnosti dŊlaj² pŚedevġ²m spokojen® reference, 

kter® pŚid§vaj² firmŊ na dobr® povŊsti a tak® ġkolen², kter® poŚ§daj². Prokazuj² tak svoji 

odbornost a je to jeden z velmi dobrĨch n§strojŢ podporov§n² celkov® corporate identity. 

Komunikaci s pŚidanou hodnotou prezentace spoleļnosti je publikace odbornĨch ļl§nkŢ na 

webu bozpinfo.cz.  

SpecifickĨm n§strojem komunikace s veŚejnost² je webov§ prezentace, kter® by mŊla bĨt 

v dneġn²m svŊtŊ vŊnov§na velk§ pozornost. Jak uģ bylo zm²nŊno vĨġe, lze zaŚadit do dvou 

kategori². V r§mci corporate communication se jedn§ o jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch zdrojŢ in-

formac² o spoleļnosti. Na webov® str§nce www.preventado.cz se dozv²me z§kladn² cha-

rakteristiku spoleļnosti, nab²dku poskytovanĨch sluģeb, aktuality, d§le reference od firem, 

kontakty a nechyb² zde ani sekce kari®ra. PozitivnŊ lze ohodnotit informaļn² hodnotu textu 

(pŚedevġ²m jasnost sdŊlen² a aktu§lnost) a naopak negativn² hodnocen² z²sk§v§ struktura 

str§nek a pŚizpŢsoben² webu c²lovĨm skupin§m. Na ¼vodn² str§nce lze na prvn² pohled 

vidŊt jen pŊt oblast², kterĨmi se firma zabĨv§ a mŊn²c² se reference, teprve n²ģe je zobraze-

no dalġ²ch pŊt oblast², coģ pŢsob² chaoticky. RozdŊlen² do jednotlivĨch sekc² pŢsob² nesou-

rodŊ, jelikoģ liġta s nab²dkou sluģeb se zobrazuje v kaģd® sekci, nav²c e-learning je jedna z 
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poskytovanĨch sluģeb patŚ²c² do ġkolen², a pŚitom je na webu vyļlenŊna zvl§ġŠ. Str§nky 

nejev² osobn² pŚ²stup, jelikoģ jedinĨm kontaktem je obecn® ļ²slo a e-mail. Postr§d§m zde 

pŚedstaven² ļlenŢ souļasn®ho pracovn²ho tĨmu. VĨġe zmiŔovan® nedostatky ovlivŔuj² ob-

chodn² pŚesvŊdļivost a marketingovou hodnotu webov® prezentace, kter§ patŚ² mezi hlavn² 

marketingov® a komunikaļn² n§stroje.  

6.2.4 Corporate culture 

Co se tĨļe firemn² kultury, spoleļnost nem§ vypracovan® ģ§dn® dokumenty, kter® by sta-

novily konkr®tn² pravidla, jako napŚ²klad firemn² Ś§d nebo etickĨ kodex. Urļit§ pravidla 

v pracovn² dobŊ, ļi pŚest§vk§ch na j²dlo a odpoļinek nebo p§r z§kladn²ch firemn²ch z§sad 

byly stanoveny sp²ġe ¼stnŊ.  

Pokud se zamŊŚ²me na konkr®tn² prvky firemn² kultury, tak spoleļnost neuģ²v§ ģ§dnĨch 

symbolŢ ani nem§ stanovenĨ dress code, stejnŊ tak ģ§dnĨ hrdina nen² vzorem pro jedn§n². 

Mezi ritu§ly by se dalo zaŚadit organizov§n² obļasnĨch spoleļnĨch akc², jako bowling, 

grilov§n² ļi v§noļn² veļ²rek a v neposledn² ŚadŊ se alespoŔ skromnŊ slav² narozeniny za-

mŊstnancŢ. Hodnoty a z§sady nejsou jasnŊ stanoveny.  

6.2.5 Corporate produkt  

Sluģby nab²zen® firmou jsou vģdy kvalitn², rychl® a za velmi pŚijatelnou cenu oproti kon-

kurenci. Portfolio sluģeb je velmi vyv§ģen® a komplexn², klient tak mŢģe vyŚeġit probl®my 

s bezpeļnost² a ochranou zamŊstnancŢ najednou.  

Kladn® reference z§kazn²kŢ, kteŚ² pŚed§vaj² sv§ doporuļen², svŊdļ² o kvalitŊ poskytova-

nĨch sluģeb. Klienti si pochvaluj² pŚedevġ²m perfektn² znalost problematiky a odbornost, 

splnŊn² vġech z§konnĨch poģadavkŢ, poŚ§dek v dokumentech a kvalitnŊ odveden® proto-

koly, preciznŊ zhotoven® vstupn² audity, flexibilitu a schopnost rychle a kvalitnŊ reagovat 

na potŚeby klienta.  

6.2.6 Z§vŊreļn® zhodnocen² 

V prvn² ļ§sti analĨzy firemn² identity na z§kladŊ rozboru intern²ch firemn²ch zdrojŢ bylo 

odhaleno nŊkolik z§sadn²ch nedostatkŢ, nad kterĨmi je tŚeba se zamyslet.  V oblasti corpo-

rate philosophy se jedn§ o podstatu cel® corporate identity a to p²semnŊ stanoven® a ukot-

ven® posl§n², vize a c²le spoleļnosti. V r§mci corporate designu je nutn® zapracovat pŚede-

vġ²m na webov® prezentaci a novĨch propagaļn²ch pŚedmŊtech a tiskovin§ch. Firemn² in-
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tern² komunikace postr§d§ prostor pro vyjadŚov§n² a vyslechnut² n§zorŢ. Mezi slab§ m²sta 

corporate culture patŚ² z§kladn² chybŊj²c² vnitrofiremn² dokumenty, kter® by jasnŊ upravo-

valy podm²nky a vztahy na pracoviġti a stejnŊ tak z§kladn² hodnoty, z§sady a principy. 

Firemn² produkt lze ohodnotit po prvotn² analĨze velmi kladnŊ.  

PŚehledn® shrnut² vļetnŊ hodnocen² souļasn®ho stavu v r§mci jednotn® corporate identity 

nalezneme v n§sleduj²c² tabulce. Pokud je danĨ prvek postr§d§n, je v kolonce hodnocen² 

kŚ²ģek.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

OBLAST 

HODNOCENĉ 

1= nejlepġ² 

5= nejhorġ² 

 

 

OBLAST 

 

Corporate philosophy   Corporate communication 

Dokument o filozofii spoleļnosti x 1 E-mail 

Corporate design  

 

1 

 

Cloud 

 
Logo 1 1 Software teamwork 

Webov® str§nky 3 x Porady 

Firemn² barvy 1 2 PR 

Vizitky 4 x Z§sady komunikace 

Trika 4  Corporate culture 

Vesty 

 

4 x EtickĨ kodex 

Ġanony 4 x Pracovn² Ś§d 

Propisky 4 x Dress code 

Let§ky 3 2 Spoleļn® akce 

Roll-up 3  Corporate produkt  

Ġablony 3 1 Ġ²Śe portfolia sluģeb 

Design manu§l 2 1 Kvalita sluģeb 

Tabulka 1. Rozbor intern²ch firemn²ch zdrojŢ (vlastn² zpracov§n²) 
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6.3 DOTAZOVĆNĉ 

Dotazov§n² lze povaģovat za nejrozġ²ŚenŊjġ² metodu kvantitativn²ho vĨzkumu. SbŊr infor-

mac² prob²hal prostŚednictv²m dotazn²kov®ho ġetŚen², kter® bylo prov§dŊno p²semnŊ u za-

mŊstnancŢ a osobnŊ s jednateli spoleļnosti.  

C²lem dotazov§n² bylo z²skat konzistentn² pŚedstavu o tom, jak firma pŢsob² a z²skat dosta-

teļnĨ pŚehled o souļasn® ¼rovni firemn² identity. Odhalen² pŚednost² a slabin pomŢģe v 

uvŊdomŊn² si potŚebnĨch zmŊn a k zjiġtŊn², do jak® m²ry jsou zamŊstnanci a jednatel® spo-

kojen² a jak® jsou jejich n§zory.  

PŚi sestavov§n² dotazn²kŢ byly jednotliv® ot§zky koncipov§ny na z§kladŊ teoretickĨch po-

znatkŢ zpracovanĨch v prvn² ļ§sti diplomov® pr§ce. Ot§zky se vŊnuj² vġem prvkŢm corpo-

rate identity tj. filozofii designu, komunikaci, kultuŚe a produktu spoleļnosti. DŢleģitĨm 

krit®riem pŚi tvorbŊ dotazn²kŢ byla spr§vn§ formulace ot§zek tak, aby byly srozumiteln® 

pro respondenty, d§le logick§ posloupnost, pŚehlednost a ļasov§ nen§roļnost.  

Pro kaģdou skupinu respondentŢ byl dotazn²k vytvoŚen zvl§ġŠ, jelikoģ data byla sb²r§na 

odliġnĨm zpŢsobem. Pro zamŊstnance byly zvoleny pŚev§ģnŊ uzavŚen® ot§zky. Dotazn²k 

pro jednatele spoleļnosti slouģil pŚedevġ²m jako struktura pro tazatele pŚi osobn²m rozho-

voru. 

6.3.1 P²semn® dotazov§n² 

C²lovou skupinou dotazovanĨch byly vġichni zamŊstnanci spoleļnosti, kterĨch je v sou-

ļasn® dobŊ 12. Dotazn²k obsahuje celkem 20 ot§zek. NŊkter® ot§zky maj² dalġ² podot§zky. 

Byl distribuov§n v mŊs²ci bŚeznu 2017 prostŚednictv²m formul§Śe Google. Dotazn²k obsa-

hoval nŊkolik ot§zek na ohodnocen² ġk§lou 1-5, d§le vyj§dŚen² souhlasu ļi nesouhlasu 

s danĨm tvrzen²m opŊt na stupnici 1-5, uzavŚen® ot§zky s vĨbŊrem jedn® moģnosti a 

v neposledn² Śade i ot§zky otevŚen®.  Na vyplnŊn² a odevzd§n² dotazn²ku bylo poskytnuto 7 

dn². Vzhledem k mal®mu poļtu zamŊstnancŢ bylo nutn® z²skat odpovŊdi od vġech, a to se 

tak® ļastĨm pŚipom²n§n²m podaŚilo. N§vratnost byla tedy stoprocentn². KvŢli zachov§n² 

absolutn² anonymity neobsahuje dotazn²k identifikaļn² ot§zky typu pohlav², vŊk, dosaģen® 

vzdŊl§n² atd. ZnŊn² dotazn²ku je pŚiloģeno v pŚ²loze P VI. PŚ²loha P VII obsahuje komplet-

n² grafick® a procentu§ln² zpracov§n² odpovŊd² na dotazn²k, kter® bylo automaticky vyge-

nerov§no skrze Google formul§Ś.  
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6.3.1.1 Vyhodnocen²  

Đvodn² ot§zka vyģadovala po respondentech zhodnocen² souļasn®ho stavu jednotlivĨch 

ļ§st² corporate identity na stupnici 1-5, kdy 1 znamenalo nejlepġ² ohodnocen² a 5 nejhorġ².  

Ani jedna oblast nebyla ohodnocena hŢŚe neģ ļ²slem 3, zamŊstnanci tedy nebyli pŚ²liġ kri-

tiļt². Nejl®pe dopadl firemn² produkt, kterĨ t®mŊŚ vġichni zamŊstnanci (83%) ohodnotili 

ļ²slem 1. Firemn² filozofii ohodnotili tŚi ļtvrtiny zamŊstnancŢ ļ²slem 1 nebo 2. Design 

organizace byl ze 75 % ohodnocen dvojkou. Ohodnocen² 3 z²skalo 50 % u firemn² komu-

nikace a 42 % u firemn² kultury.  

Corporate philosophy  

PŚi n§stupu do zamŊstn§n² bylo 75 % zamŊstnancŢ sezn§meno s filozofi² spoleļnosti. Na 

ot§zku, zda se ztotoģŔuj² s filozofi² a zda pŚedstavuje motivaļn² prvek, odpovŊdŊlo 7 za-

mŊstnancŢ: ano, ale nejedn§ se o jedinĨ motivaļn² faktor a jeden zamŊstnanec se s n² ne-

ztotoģŔuje vŢbec. Zaj²mav® je, ģe i kdyģ zamŊstnanci byli ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ sezn§meni, 

tak na otevŚenou ot§zku: Jak zn² posl§n², vize ļi c²le spoleļnosti neodpovŊdŊli, ļi odpovŊŅ 

nebyla pŚesn§ a jen z ļ§sti se shodovala s filozofi², kter§ zaznŊla od jednatelŢ spoleļnosti. 

VĨstiģnĨm slovem, kter® zaznŊlo jak u jednatelŢ, tak u ļtyŚ zamŊstnancŢ v r§mci posl§n² a 

vize byla kvalita. OdpovŊdi na c²le spoleļnosti ļasto byly ve stejn®m duchu jako posl§n² ļi 

vize. Jelikoģ je filozofie organizace z§kladem cel® corporate identity a urļuje smŊr a c²l, 

povaģuji za dŢleģit®, aby v n² mŊli naprosto vġichni zamŊstnanci zcela jasno.  

Corporate design 

I pŚesto, ģe prvn² ot§zka ļ§steļnŊ naznaļila, co vġe se skrĨv§ po pojmem corporate identi-

ty, tak 10 zamŊstnancŢ z 12 uvedlo, ģe pojem corporate identity pŚedstavuje pouze jednot-

nĨ vizu§ln² styl firmy. Dalġ² ot§zka se tĨkala opŊt ohodnocen² a to tentokr§t jednotlivĨch 

prvkŢ firemn²ho designu. Jako nejhorġ² tedy ļ²slem 5 nebyla ohodnocena ģ§dn§ oblast. 

Nejlepġ² ohodnocen² z²skalo firemn² logo, kter® bylo ned§vno novŊ vytvoŚeno a n§slednŊ 

n§zev firmy. Sluģebn² grafika a firemn² webov§ str§nka byly z poloviny ohodnoceny 

stŚedn² hodnotou 3. Stejnou hodnotu dalo 5 zamŊstnancŢ reklamn²m a d§rkovĨm pŚedmŊ-

tŢm. ZamŊstnanci hodnotili souļasnĨ stav, kdy podnikov® materi§ly obsahuj² star® logo, 

nejsou designovŊ ġpatn®, ale je potŚeba udŊlat obnovu kvŢli nov®mu logu. S design manu§-

lem byli sezn§meni pouze 4 zamŊstnanci. T®mŊŚ 60 % zamŊstnancŢ uvedlo, ģe nejlepġ² 

zpŢsob propagace jsou reference od klientŢ. Ļtvrtiny si mysl², ģe placen§ reklama a dva 

zamŊstnanci, ģe internet.  
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Corporate communication  

Pouze tŚi ļtvrtiny zamŊstnancŢ sp²ġe nesouhlas² s tvrzen²m, ģe komunikaci usnadŔuje ve 

firmŊ sd²lenĨ jazyk. Vġichni zamŊstnanci si mysl², ģe softwarov® n§stroje jako sd²len§ ¼lo-

ģiġtŊ ļi kalend§Śe skuteļnŊ usnadŔuj² komunikaci. Z dotazn²ku tak® vyplĨv§, ģe zamŊst-

nanci sdŊluj² sv® n§zory a postoje veden². Polovina zamŊstnancŢ nem§ absolutnŊ ģ§dnou 

obavu se zeptat, kdyģ nŊļemu nerozum². OdpovŊdi na ot§zku, zda zamŊstnavatel umoģŔuje 

prohlubov§n² vŊdomost² a znalost² z oboru se rŢzn², ale ģ§dnĨ z nich neuvedl absolutn² 

nesouhlas. ObŊ vyj§dŚen² souhlasu hodnotou 2 a 3 v ot§zce o vļasnosti a pravidelnosti in-

formov§n² z²skalo pŚibliģnŊ 40 %. U spokojenosti s rozsahem sdŊlenĨch informac² nikdo 

neuvedl m²ru souhlasu 4 a 5. Polovina zamŊstnancŢ uvedla, ģe je nejļastŊji informov§na 

od nadŚ²zenĨch a 33 % uvedlo e-mail. PŚes 40 % zamŊstnancŢ uvedlo, ģe je jim poskyto-

v§na zpŊtn§ vazba pravidelnŊ a 33 % uvedlo, ģe obļas. Hodnot²c² pohovory povaģuje 8 

zamŊstnancŢ za opravdu pŚ²nosn® a 4 zamŊstnanci pouze ļ§steļnŊ. NejvŊtġ²m stimulaļn²m 

faktorem je pozitivn² atmosf®ra na pracoviġti a n§slednŊ z§jem o danĨ obor. Nefinanļn² 

odmŊny a ¼spŊch z dobŚe odveden® pr§ce jsou stimulaļn² pŚibliģnŊ nastejno. U mzdov®ho 

ohodnocen² uvedlo 58 % ļ²slo 5 ï tedy nejv²ce stimulaļn² u moģnosti seberealizace zvolil 

ļ²slo 5 pouze jeden zamŊstnance, ale zato polovina uvedla ļ²slo 4.   

Corporate culture 

Z dotazn²ku vyplĨv§, ģe ve spoleļnosti panuje vysok§ m²ra spolupr§ce a vz§jemn®ho re-

spektu. Probl®my nejsou ¼plnŊ vģdy Śeġeny, neģ se stanou z§vaģnĨmi. U vz§jemn® dŢvŊry 

a spokojenosti s mezilidskĨmi vztahy nebyla ani jednou uvedena m²ra souhlasu 4 ļi 5, coģ 

lze povaģovat za pozitivn². Rozmanit® odpovŊdi byly na ot§zku ohlednŊ setk§v§n² zamŊst-

nancŢ mimo pr§ci. PŚibliģnŊ polovina se sp²ġ setk§v§ a polovina ne. S pracovn²m prostŚe-

d²m je vŊtġina zamŊstnancŢ dostateļnŊ spokojena. S firemn² kulturou byla polovina za-

mŊstnancŢ sezn§mena pŚi n§stupu do zamŊstn§n². Ļtvrtina se seznamovala postupnŊ a dva 

zamŊstnanci nebyli sezn§meni nikdy. Mezi hodnoty spoleļnosti zaznŊla pŊtkr§t poctivost a 

profesionalita. 
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Corporate produkt  

Portfolio poskytovanĨch sluģeb je dle zamŊstnancŢ dostateļn®. Polovina uvedla urļitŊ ano 

a druh§ polovina sp²ġe ano. Co se kvality poskytovanĨch sluģeb tĨļe, 58 % uvedlo urļitŊ 

ano a zbylĨch 42 % sp²ġe ano.  

6.3.2 Osobn² dotazov§n² 

Osobn² dotazov§n² bylo urļeno pro jednatele spoleļnosti, kterĨmi jsou magistŚi Tom§ġ 

Dombek a Radim Pektor. Rozhovor probŊhl v mŊs²ci bŚeznu 2017 v s²dle spoleļnosti 

PREVENTADO medical s.r.o. UskuteļnŊn² rozhovoru nebylo ļasovŊ limitov§no. Na ¼vod 

byl vysvŊtlen dŢvod a c²l vĨzkumu. N§slednŊ bylo kladeno 32 ot§zek vztahuj²c²ch se k 

dan® problematice. Dotazn²k ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ obsahoval uzavŚen® ot§zky 

s jednoduchĨmi odpovŊŅmi ano ļi ne a n§slednŊ mŊli jednatel® prostor ot§zku v²ce oko-

mentovat.  Po zakonļen² rozhovoru n§sledovalo podŊkov§n² za str§venĨ ļas a ochotu zod-

pov²dat ot§zky. Dotazn²k je souļ§st² pŚ²lohy P VIII.  

6.3.2.1 Vyhodnocen² 

Oba jednatel® spoleļnosti spolu spolupracuj² jiģ nŊkolik let a dalo by se hovorovŊ Ś²ci, ģe 

jsou tzv. na jedn® vlnŊ. OdpovŊdi na ot§zky a n§zory ohlednŊ spoleļnosti byly ve vŊtġinŊ 

pŚ²padŢ jednotn® a perfektnŊ doplŔovali jeden druh®ho. Z osobn²ho rozhovoru s veden²m 

lze tedy formulovat n§sleduj²c² z§vŊry:  

Firemn² identita je povaģov§na za dŢleģitou souļ§st firemn² strategie, je jimi vn²m§na jako 

n§stroj, kterĨ zvyġuje nejen ¼roveŔ a povŊdom² o spoleļnosti, ale tak® prodejnost. Dle je-

jich n§zoru ucelen§ firemn² identita zvyġuje tak® hodnotu a goodwill mezi zamŊstnanci a 

hlavnŊ mezi klienty a to nejen souļasnĨmi ale i potenci§ln²mi. Snaģ² se vŊnovat dostateļn® 

¼sil² tvorbŊ firemn² identity, ale nejsou s n² ¼plnŊ spokojeni ï nen² zcela dobŚe a plnohod-

notnŊ koncipov§na a i kdyģ maj² definovanou strategii, kudy se m§ firemn² identita ub²rat, 

nerealizuj² ji v praxi.  

Corporate philosophy  

Firemn² filozofie je povaģov§na za z§klad firemn² identity. Veden² m§ jasno jakou filozofi² 

se Ś²d², ale nem§ ji p²semnŊ zpracov§nu a ukotvenu ve firemn² dokumentaci, proto tuġ², ģe 

zamŊstnanci s n² nejsou zcela sezn§men². BŊhem naġeho rozhovoru mi vġak dok§zali 

s jistotou Ś²ci, jak® je jejich posl§n²: Poskytovat z§kazn²kŢm dostateļnŊ ġirok® portfolio 

sluģeb v t® nejvyġġ² kvalitŊ za pŚijateln® ceny. Viz² spoleļnosti je dlouhodob® poskytov§n² 
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vysoce kvalitn²ch sluģeb zamŊstnavatelŢm z mnoha oborŢ, vyv²jen² a realizov§n² nov® 

sluģby pomoc² dostateļnŊ siln®ho z§zem². Sami jednatel® doplnili, ģe zmŊnili i motto 

z PREVENTADOép®ļe, kter§ se V§m vr§t² na: BezpeļnŊjġ² a zdravŊjġ² pracoviġtŊ na 

zavolanou. V kr§tkodob®m horizontu by chtŊli dos§hnout n§sleduj²c²ch c²lŢ: zkr§cen² doby 

realizace zak§zek, re-autorizace laboratoŚe, jedn§ se o velmi dŢleģit® prodlouģen² ļi obno-

vu autorizace laboratoŚe po dvou letech ļinnosti pomoc² auditu kvality a odborn®ho auditu 

ze St§tn²ho zdravotn²ho ¼stavu. Toto osvŊdļen² o autorizaci je potŚeba, aby mohli prov§dŊt 

mŊŚen² fyzick® z§tŊģe i nad§le. Dalġ² c²l se tĨk§ plateb ï chtŊli by u dodavatelŢ term²novat 

platby faktur den pŚed splatnost² a u z§kazn²kŢ vystavovat faktury co nejdŚ²ve s co nejkrat-

ġ²m term²nem splatnosti a to z dŢvodu dneġn²ho trendu, kdy vŊtġina plat² na posledn² chv²-

li, proto ani spoleļnosti nezbĨv§ nic jin®ho, neģ jednat stejnŊ, velmi dŢleģitĨm posledn²m 

c²lem je person§ln² ust§len², protoģe spokojenĨ a dobŚe spolupracuj²c² tĨm je to nejdŢleģi-

tŊjġ², co ovlivŔuje kvalitu a rychlost odveden® pr§ce. Nav²c jsou si vŊdomi, ģe souļasnĨ 

poļet zamŊstnancŢ vzhledem k poļtu zak§zek nen² dostateļnĨ. DlouhodobĨm c²lem je 

dos§hnout dostateļnŊ zn§m® znaļky spoleļnosti, mnoho dlouhodobĨch z§kazn²kŢ a pevn® 

a ġirok® person§ln² z§zem². 

Corporate design 

Jednatel® si nemysl², ģe by design firmy byl snadno zapamatovatelnĨ, osobitĨ a nadļasovĨ 

a to pr§vŊ vzhledem k velkĨm zmŊn§m ve slouļen² dvou spoleļnost². Jsou si vŊdomi, ģe je 

jeġtŊ dlouh§ cesta k ¼pln® jednotnosti. Vizu§ln² komunikace nen² dobŚe napl§nov§na ani 

kvalitnŊ zpracov§na. Nicm®nŊ alespoŔ grafick§ podoba jednotlivĨch komponent je zpraco-

v§na v design manu§lu, byŠ m§ sv® nedostatky. Veden² je spokojeno s n§zvem firmy, s 

webovou str§nkou ļ§steļnŊ, po designov® str§nce se mus² doladit implementace nov®ho 

loga, jinak jsou celkem spokojeni. Po obsahov® str§nce shled§vaj² nedostatky. S firemn²mi 

barvami jsou spokojeni, jelikoģ podtrhuj² charakter firmy. Firemn² logo dle jejich n§zoru 

splŔuje vġechny krit®ria, jak® m§ splŔovat a to: jedineļnost, jednoduchost, snadn§ zapama-

tovatelnost, pouģitelnost na firemn²ch materi§lech a vyjadŚuj²c² ļinnost firmy, proto jsou 

s n²m plnŊ spokojeni. Velk® nedostatky vzhledem k ned§vn® zmŊnŊ jsou u sluģebn² grafiky 

a reklamn²ch a d§rkovĨch pŚedmŊtŢ. Firma nedisponuje dostateļnĨmi propagaļn²mi pŚed-

mŊty a tiskovinami, pŚedevġ²m by se chtŊli zamŊŚit na obnovu st§vaj²c²ch pŚedmŊtŢ a tis-

kovin, pŚ²padnŊ vymyslet a navrhnout nov®. Firemn² typografie nen² jasnŊ definov§na.  
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Corporate communication  

 

Souļasn§ firemn² komunikace je Ś²zen§ a pl§novit§, ale ne dostateļnŊ, a je v souladu s 

kr§tkodobou taktikou i dlouhodobou strategi² firmy. Komunikaļn² strategie je vypracov§na 

pouze z ļ§sti, postr§daj² napŚ²klad z§sady komunikace. Veden² je pŚesvŊdļeno, ģe 

z dlouhodob®ho hlediska vytv§Ś² firemn² komunikace pozitivn² postoje k firmŊ u z§jmo-

vĨch skupin. Velkou slabinu vn²maj² oba jednatel® v nedostateļn®m ¼sil² propagovat 

 spoleļnost na veŚejnosti. Ve firmŊ pŚevaģuje osobn² forma komunikace. Mezi nejļastŊjġ² 

n§stroje intern² komunikace patŚ² e-mail, Google kalend§Ś, software teamwork a n§stŊnka. 

Veden² si mysl², ģe nejdŢleģitŊjġ² motivaļn² n§stroj pro zamŊstnance je mzdov® ohodnoce-

n² a pozitivn² atmosf®ra na pracoviġti. Ostatn² n§stroje jako nefinanļn² odmŊny, moģnost 

seberealizace, z§jem o danĨ obor ļi ¼spŊch z dobŚe odveden® pr§ce nepatŚ² k tŊm nejdŢle-

ģitŊjġ²m, i kdyģ maj² urļitŊ nŊjakĨ pod²l na celkov® motivaci. S t²m souvis² tak® n§zor, ģe 

dle veden² je zamŊstnancŢm poskytov§no dostateļn® mnoģstv² nefinanļn²ch odmŊn, mezi 

kter® patŚ² napŚ²klad: kvalifikaļn² postup, pln® zajiġtŊn² teambuldingovĨch akc² nebo vstu-

penka ļi permanentka dle libosti. 

 

Corporate culture 

 

Pravidla, z§sady a hodnoty jsou v r§mci firemn² kultury stanovan®, ale traduj² se sp²ġe ¼st-

nŊ, jak jiģ bylo zm²nŊno, nen² vypracov§n napŚ²klad etickĨ kodex, kterĨ by hlavn² z§sady a 

principy shrnoval. Hlavn² z§sadou je ctŊn² mor§ln²ch (kŚesŠanskĨch) z§sad pŚi realizaci 

zak§zek a bĨt nejlepġ² ve sv®m oboru (oborech). S t²m souvis² dalġ² principy jako pocti-

vost, kvalita, efektivita a v neposledn² ŚadŊ ne¼platnost a etika pŚi vyb²r§n² z§kazn²ka. Jsou 

za jedno v n§zoru, ģe spoleļnost nepŚij²m§ zak§zky s osobami podnikaj²c²mi v oboru tab§-

kov®ho prŢmyslu a hazardu. Drobnost, ve kter® se jejich n§zory rozch§z², je ohlednŊ ot§z-

ky, zda zamŊstnanci ct² stanoven® firemn² hodnoty. Odliġn§ odpovŊŅ jednou ano a podru-

h® ļ§steļnŊ bude zpŢsobena t²m, ģe kaģdĨ z nich je pŚ²mĨ nadŚ²zenĨ jin® skupinŊ zamŊst-

nancŢ. Maj² vypozorov§no, ģe nov² zamŊstnanci se dok§ģou rychle sģ²t s firemn² kulturou 

a neform§ln² pracovn² a pŚ§telskou atmosf®rou, kter® ale bohuģel nŊkteŚ² zamŊstnanci zne-

uģ²vaj². Firemn² prostory nejsou shled§v§ny jako dostaļuj²c² k podnikatelsk® ļinnosti a 

vĨkonu pr§ce a to kvŢli nedostatku soukrom², jelikoģ nejsou prostory stavebnŊ oddŊlen®. 

V jedn® vŊci ohlednŊ firemn²ho prostŚed² se jejich n§zor liġ², a to zda firemn² prostory pŢ-

sob² na zamŊstnance a n§vġtŊvn²ky jako symbol urļit® ¼rovnŊ firemn² kultury. 
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Corporate produkt  

 

Velk§ radost a spokojenost souvis² s t²m nejdŢleģitŊjġ²m a to, ģe st§vaj²c² portfolio posky-

tovanĨch sluģeb pokrĨv§ dostateļnŊ potŚeby jejich z§kazn²kŢ. VŊnuj² znaļn® ¼sil² zkvalit-

Ŕov§n² sluģeb a snaģ² se bĨt st§le lepġ²mi. I kdyģ jsou moģnosti v rozġ²Śen² portfolia o nov§ 

autorizovan§ mŊŚen², jako jsou hluk, prach, vibrace a dalġ², nepl§nuj² v nejbliģġ² budouc-

nosti laboratoŚ rozġ²Śit.  

6.3.3 Z§vŊreļn® zhodnocen² 

Z dotazn²ku bylo zjiġtŊno, ģe zamŊstnanci neznaj² zcela filozofii spoleļnosti. Pojem corpo-

rate identity je ġpatnŊ ch§p§n, tedy pouze jako design organizace a vŊtġina zamŊstnancŢ 

nebyla sezn§mena s design manu§lem. Firemn² komunikace je celkem na dobr® ¼rovni a 

firemn² kultura m§ sv® nedostatky pŚedevġ²m v sezn§men² se zamŊstnanci a v neznalosti 

hodnot. KladnŊ hodnot² zamŊstnanci produkt ï tedy poskytovan® sluģby.  

Z osobn²ho rozhovoru vyplĨv§, ģe spoleļnost PREVENTADO medical se snaģ² vŊnovat 

¼sil² tvorbŊ kvalitn² corporate identity, ale bohuģel se jedn§ o n§roļnŊjġ² cestu, kter§ vyģa-

duje hodnŊ ļasu. Spoleļnost m§ jasnŊ definovanou filozofii, ale pouze v mysli veden².  

Firemn² design nen² vzhledem k vypracov§n² nov®ho loga jednotnĨ po vġech smŊrech. 

Firemn² komunikace pokulh§v§ v komunikaļn² strategii a nedostateļn®m propagov§n² spo-

leļnosti na veŚejnosti. Kultura ve firmŊ m§ urļit§ pravidla, ale p²semnŊ nejsou nijak ukot-

vena. Velk§ spokojenost souvis² s kvalitou a ġ²Ś² poskytovanĨch sluģeb.  

6.4 POZOROVĆNĉ  

C²lem pozorov§n² je dotvoŚen² souhrnn® pŚedstavy o souļasn® firemn² identitŊ. Pozorov§-

n²m dopln²me informace o pracovn²m prostŚed² s dŢrazem na vizu§ln² aspekty, uspoŚ§d§n² 

pracoviġtŊ, celkovou atmosf®ru a s povġimnut²m na firemn² komunikaci a kulturu. Zhod-

nocen² upozorn² na dalġ² pŚednosti a pŚ²padn® nedostatky a budou podkladem pro vylepġen² 

souļasn®ho stavu. 

Pozorov§n² prob²halo v mŊs²ci bŚeznu v r§mci jednoho pracovn²ho dne.  Pro pozorov§n² 

byla zvolena n§sleduj²c² krit®ria: Ś²zen® ï v pŚirozenĨch podm²nk§ch, zjevn® - zamŊstnanci 

si byli vŊdomi, ģe jsou pozorov§ni, osobn² bez aktivn² ¼ļasti pozorovan®ho polostandardi-

zovan® - s vyuģit²m jednoduchĨch z§chytnĨch bodŢ, na kter® se m§ pozorovatel zamŊŚit. 

Z§chytn® body urļen® pro pozorov§n² jsou n§sleduj²c²: 

¶ Prostorov® Śeġen² pracoviġtŊ 
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¶ Vybaven² pracoviġtŊ 

¶ Fyzik§ln² podm²nky 

¶ Estetika pracoviġtŊ 

¶ Vztahy a atmosf®ra na pracoviġti 

¶ Styl veden²  

¶ ZpŢsob vĨkonu pr§ce 

¶ Pracovn² doba 

¶ Soci§ln² z§zem² 

Zhodnocen² pozorov§n² je rozdŊleno do dvou oblast² a to pracovn² prostŚed² a soci§ln² kli-

ma:  

6.4.1 Pracovn² prostŚed² 

Kancel§Śe jsou prostorn® a vzduġn®, pŚedevġ²m d²ky vysokĨm stropŢm a dostateļn®mu 

mnoģstv² oken. Kancel§Śe jsou celkem tŚi. NejvŊtġ² kancel§Ś je tzv. open space tedy ote-

vŚen§ kancel§Ś, kde jsou pracovn²ci laboratoŚe vļetnŊ jednatele Radima Pektora. Tento 

zpŢsob uspoŚ§d§n² je ide§ln² na pracovn² porady. Druh§ kancel§Ś se skl§d§ ze dvou m²st-

nost², z ļehoģ jedna kancel§Ś je prŢchoz². Prvn² m²stnost je urļena pro ostatn² zamŊstnance 

a druh§ pro jednatele Tom§ġe Dombeka. KaģdĨ zamŊstnanec m§ svŢj pracovn² stŢl, veli-

kost pracovn² plochy je dostateļn§ a uspoŚ§d§n² stolŢ je situov§no tak, aby si zamŊstnanci 

vz§jemnŊ nepŚek§ģeli, a pŚitom mohli snadno spolupracovat. Vybaven² kancel§Ś² je nov® a 

modern². DŚevŊn® velk® pracovn² stoly, dostatek skŚ²n² na odkl§d§n² firemn²ch i osobn²ch 

vŊc². V neposledn² ŚadŊ je zde k dispozici ledniļka s k§vovarem a skŚ²Ŕka s potŚebnĨm 

n§dob²m a tak® dvŊ pohodln§ kŚesla s konferenļn²m stolem urļen® pro odpoļinek nebo pro 

n§vġtŊvy. Fyzik§ln² podm²nky pro pr§ci jsou dostateļn®. M²stnost m§ dostatek denn²ho 

svŊtla. Bodov® osvŊtlen² je pŚ²jemn® a rovnomŊrn®. VŊtr§n² zajiġŠuje pŚ²sun ļerstv®ho 

vzduchu. Teplota na pracoviġti je dosti ovlivnŊna venkovn² teplotou. V parnĨch letn²ch 

dnech znepŚ²jemŔuje pr§ci pŚ²liġ velk® dusno v kancel§Śi. Bohuģel nen² kancel§Ś vybavena 

klimatizac². V zimn²ch dnech je moģnost vyt§pŊn² pomoc² radi§torŢ. Hluļnost ovlivŔuje 

pouze ruġnĨ provoz, kterĨ lze slyġet pŚi otevŚenĨch oknech, v pŚ²padŊ telefonov§n² je nutn® 

zavŚ²t okna, aby bylo dobŚe slyġet. D§le se d§ hluļnost ovlivnit moģnost² vypnout zvonŊn² 

pŚ²padnŊ pouģ²vat sluch§tka. Kancel§Śe pŢsob² jednoduġe, ale esteticky. StŊny jsou vyma-

lov§ny na b²lo, na zemi je tmavŊ modrĨ z§tŊģovĨ koberec.  VeġkerĨ n§bytek je jednotn®ho 

stylu a pŚ²jemnost pracoviġtŊ doplŔuj² kvŊtiny.  
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6.4.2 Soci§ln² klima 

Ve firmŊ panuje pŚ§telsk§ atmosf®ra a dobr§ n§lada. Mezilidsk® vztahy jsou neform§ln² a 

kolegi§ln². ZamŊstnanci jsou ochotn² spolupracovat a maj² tĨmov®ho ducha. PŚevl§daj² zde 

dva z§kladn² styly veden² a to participativn² styl, kterĨ rozv²j² tĨmovou pr§ci a demokratic-

kĨ, kterĨ d§v§ prostor i pro druh®. Bohuģel ne vģdy jsou vġichni zamŊstnanci schopn² plnŊ 

pracovat samostatnŊ bez zatŊģov§n² vedouc²ho. Vġichni ohleduplnŊ zach§z² s majetkem 

spoleļnosti. ZamŊstnanci maj² pruģnou pracovn² dobu, pouze maj² stanoven® ļasov® roz-

mez², kdy musej² bĨt k dispozici v kancel§Śi. Pokud pracuj² mimo kancel§Ś, Ś²d² se dle po-

ģadavkŢ klienta. PŚest§vka na j²dlo a oddech nen² striktnŊ stanovena. Na spoleļn® chodbŊ 

je WC a mal§ kuchyŔka, kde maj² zamŊstnanci moģnost ohŚ§t si sv® j²dlo v mikrovlnn® 

troubŊ. K obļerstven² maj² k dispozici zdarma k§vu z k§vovaru a neomezenĨ pŚ²sun pitn® 

vody.  

6.4.3 Z§vŊreļn® zhodnocen² 

Na z§kladŊ pozorov§n² mŢģeme dospŊt k z§vŊru, ģe pracovn² prostŚed² je velmi pŚ²jemn® 

po vġech st§nk§ch. Jistou nevĨhodou jsou sd²len® kancel§Śe, pokud se d²v§me z pohledu 

soukrom² a klidu pro vlastn² pr§ci. Z druh® str§nky umoģŔuje takto sd²len§ kancel§Ś lepġ² 

komunikaci i spolupr§ci.  

 

6.5 VYHODNOCENĉ STANOVENħCH HYPOT£Z  

Na z§kladŊ proveden®ho marketingov®ho vĨzkumu souļasn®ho stavu firemn² identity ve 

spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. byly potvrzeny tŚi z pŊti pŚedem stanovenĨch 

hypot®z: 

Hypot®za 1 ï V²ce neģ polovina (> 50 %) zamŊstnancŢ nezn§ dostateļnŊ filozofii spoleļ-

nosti.   

ANO ï I pŚesto, ģe 75 % zamŊstnancŢ byla s filozofi² spoleļnosti sezn§mena, 

z konkr®tn²ch ot§zek na jej² znŊn² vyplĨv§, ģe filozofii neznaj² dostateļnŊ. U posl§n² a c²lŢ 

spoleļnosti 25 % zamŊstnancŢ nenapsalo ģ§dnou odpovŊŅ a zbylĨch 75 % se o odpovŊŅ 

alespoŔ pokusilo, nicm®nŊ ģ§dnĨ zamŊstnanec nenapsal konkr®tn² znŊn², kter® je stanove-

no veden²m spoleļnosti. U vize zm²nilo odpovŊŅ 66,7 % zamŊstnancŢ a zbylĨch 33,3 % 

neodpovŊdŊlo vŢbec, opŊt se vġak nejednalo o pŚesn® znŊn².  
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Hypot®za 2 ï V²ce neģ polovina (> 50 %) zamŊstnancŢ povaģuje pojem corporate identity 

pouze za jednotnĨ vizu§ln² styl firmy.  

ANO ï Pomoc² dotazn²ku bylo zjiġtŊno, ģe 10 respondentŢ, tedy 83,3 % povaģuje pojem 

corporate identity pouze za design organizace. Zbyl² 2 zamŊstnanci tedy 16,7 % neshled§-

vaj² pod danĨm pojmem pouze jednotnĨ vizu§ln² styl. 

Hypot®za 3 ï V intern² komunikaci pŚevaģuje (> 50 %) osobn² forma komunikace.  

ANO ï Aby se dalo s jistotou Ś²ci, ģe pŚevaģuje firemn² komunikace, mus² tuto hypot®zu 

potvrdit v²ce neģ polovina zamŊstnancŢ. Z dvan§cti zamŊstnancŢ uvedlo 50 %, ģe jsou 

nejļastŊji informov§n² osobnŊ od nadŚ²zenĨch. 16,7 % zamŊstnancŢ uvedlo odpovŊŅ 

ostatn² s dodatkem, ģe jsou nejļastŊji informov§ni osobnŊ, aŠ uģ od nadŚ²zenĨch nebo od 

kolegŢ.  Z dotazn²kŢ souhrnnŊ z²skala osobn² forma komunikace 66,7 %. Tuto hypot®zu 

potvrdilo i veden² spoleļnosti. Oba jednatel® uvedli, ģe ve firmŊ pŚevaģuje osobn² forma 

komunikace. 

Hypot®za 4 ï V²ce neģ tŚi ļtvrtiny (> 75 %) zamŊstnancŢ je sezn§meno s pracovn²m Ś§dem. 

NE ï Tato ot§zka nebyla souļ§st² dotazn²kŢ, jelikoģ jiģ z intern² analĨzy zdrojŢ bylo zjiġ-

tŊno, ģe firemn² pracovn² Ś§d prozat²m nebyl vypracov§n. Vġe se Ś²d² takzvanĨmi nepsa-

nĨmi pravidly ļi pouze pracovn² smlouvou. Z toho tedy jasnŊ vyplĨv§, ģe hypot®za nen² 

pravdiv§, jelikoģ nikdo ze zamŊstnancŢ nebyl s pracovn²m Ś§dem sezn§men  

Hypot®za 5 ï V²ce neģ polovina (> 50 %) zamŊstnancŢ povaģuje portfolio poskytovanĨch 

sluģeb za dostateļnŊ ġirok®.  

ANO ï 50 % respondentŢ uvedlo na ot§zku, zda je portfolio dostateļnŊ ġirok® odpovŊŅ 

urļitŊ ano a zbyl§ dalġ² polovina (50 %) sp²ġe ano.  Tento fakt utvrzuje i n§zor obou jedna-

telŢ, ģe se spoleļnost v souļasnosti nesnaģ² o dalġ² rozġ²Śen² poskytovanĨch sluģeb. 

6.6 SWOT ANALħZA  

Pro z§vŊreļn® shrnut² zjiġtŊnĨch poznatkŢ tĨkaj²c² se corporate identity spoleļnosti 

PREVENTADO medical byla sestavena SWOT analĨza, kter§ shrnuje siln® a slab® str§nky 

spoleļnosti a identifikuje pŚ²padn® pŚ²leģitosti a hrozby. Souhrn nalezneme na n§sleduj²c² 

tabulce, ve kter® jsou zjiġtŊn² oļ²slov§na dle dŢleģitosti. 
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Tabulka 2. SWOT analĨza (vlastn² zpracov§n²) 

 

VNITřNĉ PROSTřEDĉ 

SILN£ STRĆNKY 

 

SLAB£ STRĆNKY 

S1: Kvalitn² a profesion§ln² sluģby W1: NejednotnĨ design v r§mci firemn²ch 

materi§lŢ 

S2: Ġirok® portfolio poskytovanĨch sluģeb W2: Kvalita webovĨch str§nek 

S3: Kladn® reference od klientŢ  W3: NedostateļnŊ zpracov§na a interpreto-

v§na filozofie organizace 

S4: JedinĨ priv§tn² poskytovatel autorizo-

van®ho mŊŚen² fyziologickĨch a ergono-

mickĨch faktorŢ na ¼zem² Moravy. 

W4: Nedostatek vnitrofiremn²ch dokumen-

tŢ v r§mci firemn² kultury a komunikace 

S5: OdbornŊ kvalifikovan² a dobŚe motivo-

van² zamŊstnanci 

W5: Nedostateļn® marketingov® aktivity 

S6: PŚ§telsk®, neform§ln² a pŚ²jemn® pra-

covn² prostŚed² 

W6: Nedostatek ļlenŢ pracovn²ho tĨmu 

S7: Jedineļn® firemn² logo vyjadŚuj²c² ļin-

nost firmy 
 

 

VNŉJĠĉ PROSTřEDĉ 

 

PřĉLEĢITOSTI HROZBY  

O1: Spolupr§ce s univerzitou Tom§ġe Bati 

ve Zl²nŊ 

T1: Nedostatek kvalifikovanĨch pracovn²kŢ 

na pracovn²m trhu 

O2: Nov® technologie T2: ZmŊny v legislativŊ  

O3: Nov§ legislativa T3: Ztr§ta st§vaj²c²ch zamŊstnancŢ 

O4: ZvĨġen² z§jmŢ zamŊstnavatelŢ o zdrav² 

zamŊstnancŢ 

T4: ZmŊna preferenc² st§vaj²c²ch klientŢ 

O5: Rozġ²Śen² portfolia poskytovanĨch slu-

ģeb 

T5: Ztr§ta autorizace 

O6: Slab§ konkurence T6: S²dlo spoleļnosti v pronajat® kancel§Śi 
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Z vĨġe uveden® analĨzy vyplĨv§, ģe mezi siln® str§nky organizace patŚ² jedineļnost 

v r§mci poskytov§n² priv§tn²ho autorizovan®ho mŊŚen² fyziologickĨch a ergonomickĨch 

faktorŢ v oblasti Moravy. Soukrom§ firma umoģŔuje nab²zet ġirok® portfolio poskytova-

nĨch sluģeb, kter® jsou odveden® odbornŊ kvalifikovanĨmi zamŊstnanci, kvalitnŊ a profe-

sion§lnŊ, coģ potvrzuj² i ļetn® kladn® reference od klientŢ. PŚ§telsk®, neform§ln² a pŚ²jem-

n® pracovn² prostŚed² pom§h§ k produktivn²mu vĨkonu. V neposledn² ŚadŊ je dalġ² pŚed-

nost² nov® jedineļn® firemn² logo vyjadŚuj²c² ļinnost firmy. 

Mezi slab® str§nky lze zaŚadit nedostatek vnitrofiremn²ch dokumentŢ jako je pracovn² Ś§d 

ļ² etickĨ kodex, kter® pomohou jednoduġe a vĨstiģnŊ sezn§mit zamŊstnance s firemn² kul-

turou a chybŊj²c² z§sady a pravidla komunikace. D§le nedostateļnŊ zpracov§na a zamŊst-

nancŢm interpretov§na filozofie organizace. Firma neprov§d² dostateļn® marketingov® 

aktivity. Vzhledem ke zmŊn§m ve spoleļnosti je zde nejednotnĨ design v r§mci firemn²ch 

materi§lŢ vļetnŊ kvality webovĨch str§nek. Vzhledem k velk®mu poļtu zak§zek nem§ spo-

leļnost dostatek ļlenŢ pracovn²ho tĨmu.  

Nov§ legislativa, kter§ vyd§ nov§ naŚ²zen² v r§mci ochrany zdrav² a p®ļe o zamŊstnance 

mŢģe bĨt impulsem pro dalġ² rozġ²Śen² sluģeb. V r§mci jiģ st§vaj²c² legislativy je moģn® 

vyuģ²t autorizovan® mŊŚen² dalġ²ch faktorŢ. Mnoho zamŊstnavatelŢ Śeġ² v r§mci BOZP 

pouze z§konn® normy, pŚitom mohou investovat do ochrannĨch opatŚen² v²ce penŊz, kter® 

se jim vr§t² v delġ²m horizontu v podobŊ niģġ² fluktuace a vyġġ² spokojenosti zamŊstnancŢ. 

Spolupr§ce s univerzitou Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ v sobŊ nese velkĨ potenci§l v r§mci vŊdy a 

vĨzkumu s ļ²m souvis² i nov® technologie. Slabou konkurenci lze tak® zaŚadit do pŚ²leģi-

tost².  

ZmŊny v legislativŊ spadaj² nejen do pŚ²leģitost², ale tak® do hrozeb a to napŚ²klad, pokud 

se z§konem zruġ² urļit® povinnosti, kter® mus² zamŊstnavatel vykon§vat a kter® z§roveŔ 

spoleļnost PREVENTADO medical poskytuje. StejnŊ tak pohled st§vaj²c²ch klientŢ se 

mŢģe zmŊnit a pŚeruġ² spolupr§ci s firmou. Se ztr§tou st§vaj²c²ch zamŊstnancŢ souvis² i 

dalġ² fakt, ģe s poģadovanĨm vzdŊl§n²m je na pracovn²m trhu nedostatek kvalifikovanĨch 

pracovn²kŢ. NepŚ²jemnosti s organizac² vļetnŊ vyġġ²ch n§kladŢ mŢģe pŚin®st pŚ²padn§ 

zmŊna n§zoru majitele budovy na jej² vyuģit², kde spoleļnost s²dl². Posledn² velkou hroz-

bou, kter§ by znamenala ztr§tu zak§zek v oblasti cel® laboratoŚe, je ztr§ta autorizace po 

proveden² povinn®ho auditu.   
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6.7 ZĆVŉRY DšLEĢIT£ PRO PROJEKT 

Na z§kladŊ rozboru intern²ch zdrojŢ spoleļnosti, rozboru dotazn²kov®ho ġetŚen² mezi za-

mŊstnanci a osobn²ho rozhovoru s jednateli spoleļnosti byly identifikov§ny n§sleduj²c² 

nedostatky, kterĨm by bylo vhodn® vŊnovat pozornost. 

Bylo odhaleno, ģe v r§mci organizace neexistuje nikdo, kdo by se vŊnoval marketingovĨm 

ļinnostem a aktivit§m spojenĨmi s danou problematikou, coģ pŚid§v§ mnoho pr§ce samot-

nĨm jednatelŢm spoleļnosti. Ve firemn² filozofii chyb² dokument ukotvuj²c² posl§n², vizi a 

c²le a tak jsou tyto hlavn² myġlenky pouze v mysl²ch jednatelŢ a zamŊstnanci s nimi nejsou 

zcela dostateļnŊ sezn§meni. Firemn² design nen² jednotnĨ, jelikoģ se spoleļnost teprve 

snaģ² implementovat nov® logo do veġkerĨch firemn² tiskovin a pŚedmŊtŢ. V oblasti firem-

n² komunikace se nach§z² prostor pro zlepġen² v r§mci pŚed§v§n² informac² smŊrem od 

veden² k zamŊstnancŢm a naopak, podpory vŊtġ²ho z§jmu zamŊstnancŢ o dŊn² 

v organizaci. V extern² komunikaci je potŚeba zapracovat na modifikaci firemn²ch webo-

vĨch str§nek pŚedevġ²m po obsahov® str§nce. Firemn² kultura postr§d§ z§kladn² dokumen-

ty jako pracovn² Ś§d a etickĨ kodex, kter® usnadŔuj² sezn§men² s kulturou podniku a pŚe-

devġ²m ctŊnĨch z§sad a principŢ. Firemn² produkt vych§z² na z§kladŊ veġkerĨch zjiġtŊn² 

z analĨzy velmi kladnŊ.  
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7 PROJEKT CORPORATE IDENTITY VE SPOLEĻNOSTI 

PREVENTADO MEDICAL S .R.O. 

Projektov§ ļ§st diplomov® pr§ce vych§z² z vĨsledkŢ, kter® odhalila analĨza souļasn®ho stavu 

firemn² identity spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. C²lem projektu je navrhnout takov® 

aktivity, kter® pomohou eliminovat slab® st§nky a nedostatky v r§mci d²lļ²ch oblast² CI a po-

vedou k dlouhodob®mu zlepġen². V n§sleduj²c² tabulce je zn§zornŊno sch®ma projektu vļetnŊ 

detailnŊjġ²ho rozpracov§n² navrhovanĨch opatŚen².  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Strategick§ vize 

Zlepġen² corporate identity ve spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. 

Strategick® c²le 

SC 1: Pos²lit firemn² identitu pomoc² d²lļ² souļ§sti filozofie organizace. 

SC 2: Pos²lit firemn² identitu pomoc² d²lļ² souļ§sti design organizace. 

SC 3: Pos²lit firemn² identitu pomoc² d²lļ² souļ§sti firemn² komunikace. 

SC 4: Pos²lit firemn² identitu pomoc² d²lļ² souļ§sti firemn² kultura. 

OpatŚen² k dosaģen² strategickĨch c²lŢ 

OpatŚen² SC 1: 

1. Sezn§men² zamŊstnancŢ s posl§n²m, viz² a c²li spoleļnosti. 

OpatŚen² SC 2: 

1. Obnova a zaveden² firemn²ch tiskovin. 

2. Obnova a zaveden² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ. 

OpatŚen² SC 3: 

1. Zaveden² nov® formy intern² komunikace. 

2. ZefektivnŊn² intern² komunikace. 

3. Modifikace webovĨch st§nek spoleļnosti. 

OpatŚen² SC 4: 

1. VytvoŚen² firemn²ho pracovn²ho Ś§du. 

2. VytvoŚen² etick®ho kodexu. 
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7.1 ZLEPĠENĉ SOUĻASN£HO STAVU CORPORATE 

PHILOSOPHY  

7.1.1 Sezn§men² zamŊstnancŢ s posl§n²m, viz² a c²li spoleļnosti  

Filozofie organizace je z§kladem identity organizace, kterĨ ud§v§ smŊr nejen cel® organi-

zaci jako takov®, ale i veden² a zamŊstnancŢm. JasnŊ vymezen® posl§n², vize a c²le pom§-

haj² usmŊrŔovat rozhodov§n² a urļuj² kaģdodenn² jedn§n². T²m, ģe firma zveŚejn² hodnoty 

a z§sady, kter® vyzn§v§, veŚejnŊ zavazuje k jejich dodrģov§n². Filozofie je v neposledn² 

ŚadŊ i prvkem motivace, a pokud se s n² zamŊstnanci ztotoģŔuj², pak dok§ģou vidŊt i smysl 

 

Akļn² pl§ny 

Akļn² pl§n SC 1.1: 

ZajiġtŊn² firemn² akce pro zamŊstnance. 

Akļn² pl§n SC 2.1: 

ZajiġtŊn² propagaļn²ch tiskovin. 

Akļn² pl§n SC 2.2: 

ZajiġtŊn² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ. 

Akļn² pl§n SC 3.1: 

Zaveden² pravidelnĨch porad. 

Akļn² pl§n SC 3.2: 

Tvorba a implementace z§sad intern² komunikace. 

Akļn² pl§n SC 3.3: 

Restrukturalizace webovĨch str§nek. 

Akļn² pl§n SC 4.1: 

Tvorba a implementace firemn²ho pracovn²ho Ś§du. 

Akļn² pl§n SC 4.2: 

Tvorba a implementace etick®ho kodexu. 

Tabulka 3. Sch®ma projektu (vlastn² zpracov§n²) 
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v cel® ļinnosti. Ļ²m v²ce se s c²li spoleļnosti zamŊstnanci ztotoģn², t²m lepġ² budou jejich 

vĨsledky.  

Jak jiģ bylo vĨġe zm²nŊno, zamŊstnanci byli ve valn® vŊtġinŊ sezn§meni s filozofi² spoleļ-

nosti, do znaļn® m²ry uvedli, ģe se s n² i ztotoģŔuj², ale z§roveŔ bylo odhaleno, ģe jejich 

pŚesn® znŊn² neznaj², ļi se neztotoģŔuje s filozofi² stanovenou veden²m. Ide§ln²m zpŢso-

bem, jak bl²ģe pŚibl²ģit zamŊstnancŢm filozofii, tak aby si ji skuteļnŊ zapamatovali a brali 

za svou je uspoŚ§d§n² firemn² akce.  

Tento zpŢsob sezn§men² je daleko efektivnŊjġ² neģ sezen² na poradŊ a pŚin§ġ² i dalġ² vĨho-

dy jako jsou: 

¶ podpora tĨmov® komunikace 

¶ pos²len² vz§jemn® dŢvŊry 

¶ prohlouben² vazeb mezi jednotlivci i v tĨmu 

¶ pos²len² spolupr§ce  

¶ pos²len² pocitu zodpovŊdnosti 

¶ zvĨġen² pracovn² motivace  

¶ utv§Śen² pocitu soun§leģitosti 

¶ pos²len² loajality k zamŊstnavateli 

N§vrh na firemn² akci je n§sleduj²c² 

Navrhuji akci uskuteļnit za tepl®ho poļas² v Olomouci v lanov®m centru bŊhem sobotn²ho 

odpoledne, veļer str§vit ļas odpoļinkem pŚi grilov§n² a n§slednŊ pŚespat na hotelu, kde by 

se v nedŊli dopoledne uskuteļnilo samotn® sezn§men² s firemn² filozofi².  

Firemn² akce by zapoļala srazem na n§draģ² v Otrokovic²ch, odkud by po pŢl 2 odjel vlak 

do Olomouce na hlavn² n§draģ². N§slednŊ by se pŚestoupilo na autobus, kterĨ by skupinu 

zavezl na zast§vku Na StŚelnici, pŚ²jezd asi o pŢl 3, kde se nach§z² Best hotel Garni Olo-

mouc. Zde by se vġichni ubytovali a vyrazili pŊġky do lanov®ho centra Proud, kter® je od 

hotelu vzd§leno cca 600 metrŢ. Cestou by povŊŚenĨ zamŊstnanec udŊlal malĨ n§kup na 

veļern² grilov§n² v obchodŊ Lidl. V lanov®m centru by byl pŚipraven dvouhodinovĨ team-

buildingovĨ program od 15:30, kterĨ intenzivnŊ rozv²j² tĨm a zlepġuje komunikaļn² do-

vednosti a kreativitu pŚi Śeġen² probl®mŢ a to z§bavnŊ a relaxaļnŊ na ļerstv®m vzduchu. 

Struktura programu, kterou lanov® centrum zajist² je n§sleduj²c²: 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 77 

 

¶ aktivity navozuj²c² uvolnŊnou atmosf®ru 

¶ aktivity zamŊŚen® na koordinaci, kooperaci a komunikaci v tĨmu 

¶ program na lanovĨch pŚek§ģk§ch: n²zk® pŚek§ģky, n§cvik vz§jemn®ho jiġtŊn², vy-

sok® pŚek§ģky s vŊtġ²m pod²lem tĨmovĨch pŚek§ģek 

¶ kr§tk§ zpŊtn§ vazba k programu 

Po skonļen² programu by n§sledovalo grilov§n² s odpoļinkem. N§slednŊ by se vġichni 

pŚesunuli zpŊt na hotel ke sp§nku. Dalġ² den po sn²dani v 9:30 by se ve ġkol²c² m²stnosti 

uskuteļnilo sezn§men² s filozofi² spoleļnosti, kter® by skonļilo v 11 hodin. BŊģnŊ pouģ²-

vanĨm n§strojem je powerpointov§ prezentace prom²t§na na dataprojektoru, ve kter® jsou 

zdŢraznŊny nejpodstatnŊjġ² skuteļnosti a informace. ĐstnŊ se dopln² dalġ² informace. Kr§t-

ce po pŢl 12 by vġichni z¼ļastnŊn² vyrazili zpŊt na cestu domŢ.  

Vyļ²slen² n§kladŢ: 

Cena za vlak do Olomouce v sobotu by ļinila 49 Kļ a cesta zpŊt do Otrokovic v nedŊli 77 

Kļ. Cena za jedno j²zdn® autobusem v Olomouci vyjde na 14 Kļ za osobu. Cena za  

dopravu ļin² celkem 154 Kļ, poļet lid² v pracovn²m tĨmu je 14. Celkem by doprava  

st§la 2 156 Kļ.  Cena za hodinu teambuildinov® akce je 160 Kļ na osobu bez DPH, zao-

krouhlenŊ s DPH 194 Kļ. Vzhledem k poļtu zamŊstnancŢ a dvouhodinov® doby trv§n² 

akce je celkov§ cena 5 432 Kļ. HodinovĨ pron§jem grilu ļin² 800 Kļ/hodina, coģ by bylo 

dostaļuj²c². N§kup na grilov§n² obsahuj²c² grilovac² klob§sy, peļivo, pochutiny a pit² by 

vzhledem k souļasnĨm cen§m nemŊl pŚes§hnout 2 000 Kļ. Cena za jednu noc v Best hotel 

Garni pro firmy je od 400 Kļ. Cena za osobu za sn²dani je 90 Kļ a pron§jem ġkol²c² m²st-

nosti je 500 Kļ/hodinu a dalġ² zapoļat§ hodina ļin² 200 Kļ. Hotel vġak nab²z² pro firmy 

individu§ln² slevy, jedn§ se tedy o maxim§ln² moģnou ļ§stku. Pokud bychom vyļ²slili cel-

kovou cenu pŚi tŊchto ļ§stk§ch, tak cena za ubytov§n² a sn²dani je 6 860 Kļ a cena za pro-

n§jem ġkol²c² m²stnosti je 700 Kļ. Celkov§ maxim§ln² ļ§stka za celou firemn² akci ļin² 

17 948 Kļ.  

Veden² m§ samozŚejmŊ velkou moģnost variability v r§mci ceny. Je moģn® akci uskuteļnit 

pouze v jeden den bez pŚesp§n², jelikoģ ġkol²c² m²stnost lze i tak pronajmout a sn²ģit n§kla-

dy o 6 860 Kļ. Celkov§ cena by pak ļinila 11 088 Kļ. PŚesp§n² je navrģeno z dŢvodu, ģe 

nemus² spŊchat domŢ a veļer maj² moģnost popov²dat si u v²na a utuģit tak jeġtŊ v²ce spo-

leļn® vztahy.  
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C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn® corporate philosophy 

Hlavn² ļinnost 
Sezn§men² zamŊstnancŢ s posl§n²m, viz² a c²li  

spoleļnosti 

PodpŢrn§ ļinnost ZajiġtŊn² firemn² akce pro zamŊstnance 

OdpovŊdnost Veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost 

Rezervace ubytov§n² a lanov®ho centra: 29. 6. 2017  

PŚ²prava prezentace: 24. 7. ï 26. 7. 2017  

Doby trv§n² akce: 29. 7. - 30. 7. 2017  

N§klady 

Doprava: 2 156 Kļ 

TeambuildingovĨ program v lanov®m centru: 5 432 Kļ 

Grilov§n²: 2 800 Kļ 

Ubytov§n² se sn²dan²: 6 860 Kļ 

Pron§jem ġkol²c² m²stnosti: 700 Kļ 

Celkem: 17 948 Kļ s DPH 

Tabulka 4. ZajiġtŊn² firemn² akce pro zamŊstnance (vlastn² zpracov§n²) 

 

7.2 ZLEPĠENĉ SOUĻASN£HO STAVU CORPORATE DESIGN  

7.2.1 Obnova a zaveden² firemn²ch tiskovin 

PŚi prezentaci spoleļnosti a komunikaci s veŚejnost² efektivnŊ pom§h§ jeden z prvkŢ cor-

porate designu a to firemn² tiskoviny. PŚedstavuj² tradiļn² m®dium a hmotnŊ prezentuj² 

firmu. Mnohdy pŢsob² intenzivnŊji neģ jinĨ zpŢsob reklamy. Mezi nejļastŊjġ² firemn² tis-

koviny, kter® v dneġn² dobŊ patŚ² ke standardu kaģd® firmy, patŚ² vizitky, kde klient nalez-

ne nezbytn® kontaktn² ¼daje, hlaviļkov® pap²ry a ob§lky, kter® zvyġuj² prestiģ firmy. Spo-

leļnost PREVENTADO medical disponuje prozat²m pouze starĨmi firemn²mi vizitkami a 

proto je v r§mci projektu zpracov§na obnova st§vaj²c²ch vizitek a zaveden² novĨch firem-

n²ch tiskovin ï hlaviļkovĨch pap²rŢ a ob§lek.  

Jelikoģ se spoleļnost PREVENTADO medical dynamicky rozv²j², jsou tlaļeni k co nej-

rychlejġ² obnovŊ tŊchto dŢleģitĨch tiskovin. Koncept pro veġker® firemn² tiskoviny a pro-

pagaļn² pŚedmŊty by mŊl vych§zet ze samotn®ho loga, konkr®tnŊ z n§mŊtu ochrann®ho 

ġt²tu, kterĨ se line d§l a postupnŊ se zvŊtġuje. MŊl by se pouze pŚizpŢsobit potŚeb§m dan® 
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tiskoviny ļi pŚedmŊtu a vyladit se rŢznou kombinac² firemn²ch barev. NovĨ design byl 

prvotnŊ zpracov§n v r§mci vizitek, jelikoģ se jedn§ o prvn² vŊc, kter§ je v r§mci schŢzky 

zanech§na klientovi a vytv§Ś² prvn² vizu§ln² dojem. N§vrh vizitky je vyobrazen na n§sledu-

j²c²m obr§zku. Vizitky jsou zat²m v elektronick® podobŊ a je potŚeba jim co nejdŚ²ve d§t 

tiġtŊnou podobu v poģadovan®m mnoģstv². 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Obr§zek 14. PŚedn² strana nov® vizitky PREVENTADA medical s.r.o. (Intern² zdroj) 

Obr§zek 15. Zadn² strana nov® vizitky PREVENTADA medical s.r.o. (Intern² zdroj) 
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Konkr®tn² grafickou podobu hlaviļkovĨch pap²rŢ a ob§lek je tŚeba zpracovat a zadat tuto 

pr§ci extern²mu grafikovi, kterĨ s firmou dlouhodobŊ spolupracuje. Grafik bude vych§zet 

ze zad§n² kreativn²ho briefu, kterĨ je souļ§st² pŚ²lohy (P IX). Z§vaznou objedn§vku by 

mŊla prov®st odpovŊdn§ osoba, doporuļuji tento ¼kol pŚenechat administrativn² pracovni-

ci, aby nebylo veden² zahlceno ¼koly. Jakmile se uskuteļn² z§vazn§ objedn§vka, je tŚeba, 

aby zaslali tiskovĨ n§hled k fin§ln² korektuŚe, kterĨ by mŊlo schv§lit veden² spoleļnosti. 

Cena grafick®ho zpracov§n² se bude odv²jet od hodinov® pr§ce grafika. V r§mci dlouhodo-

b® spolupr§ce se grafik pŚizpŢsobuje individu§ln²m podm²nk§m. PŚibliģnĨ odhad ceny za 

fin§ln² podobu hlaviļkov®ho pap²ru a ob§lek je 3 000 Kļ.  

Vizitky a hlaviļkov® pap²ry 

S popt§vkou na tisk hlaviļkovĨch pap²rŢ bylo prozkoum§no a cenovŊ srovn§v§no 7 spo-

leļnost² a cenovŊ nejvĨhodnŊji vzhledem k poģadovan®mu mnoģstv² a dopravŊ vyġla firma 

Cen²k tisku CZ.  

Poģadavky na tisk vizitek: 

¶ evropskĨ form§t 85x55 mm 

¶ ofsetovĨ tisk 4/4 

¶ kŚ²dovĨ pap²r 350 g/matnĨ 

¶ poģadovanĨ poļet 1 500 ks (3 x 500 ks) ï po oba jednatele a jednoho zamŊstnance 

(ostatn² zamŊstnanci vizitky prozat²m nepotŚebuj²)  

Cena jednoho kusu vizitky vyjde na 1,156 Kļ bez DPH. Vhledem k poļtu 1 500 ks je cel-

kov§ cena 1 734 Kļ bez DPH. Doprava je od t®to spoleļnosti poskytov§na zdarma. 

Poģadavky na tisk hlaviļkov®ho pap²ru: 

¶ ofsetovĨ jednostrannĨ tisk 

¶ ofsetovĨ pap²r gram§ģe 90 g  

¶ form§t A4 

¶ poģadovanĨ poļet 2 000 ks  

Cena za jeden kus hlaviļkov®ho pap²ru vych§z² 0,629 Kļ bez DPH. Vzhledem k celkov®-

mu poļtu 2 000 ks je celkov§ cena 1 258 Kļ bez DPH. Doprava je opŊt poskytov§na zdar-

ma. 
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Ob§lky 

Ob§lky pro spoleļnost PREVENTADO medical jsou ponŊkud specifick® vzhledem k po-

ģadavku na tvrdost jedn® z ob§lek, ve kter® jsou pos²l§ny protokoly z§kazn²kŢm. Tyto pro-

tokoly form§tu A4 mus² k z§kazn²kovi dorazit neporuġen® v nejvyġġ² kvalitŊ. D§le je tŚeba 

zaŚ²dit klasick® ob§lky C5 ï form§t A5 a C4 ï form§t A4. Byly osloveny celkem 4 spoleļ-

nosti vzhledem k specifickĨm poģadavkŢm a jako nejv²ce vyhovuj²c² se stala spoleļnost 

Frances, u kter® si jde vybrat konkr®tn² ob§lku, kterou graficky potisknou dle poģadavkŢ.  

Poģadavky na tisk ob§lek: 

¶ Ob§lka C5 80 g 162x229 mm 

o b²l§ 

o samolepic² ob§lka s kryc² p§skou 

o potisk na spad 2/0 ļern§, ģlut§ 

o poģadovanĨ poļet 1 000 ks 

Cena za jeden kus ļin² 2,88 Kļ, v celkov®m poļtu 1 000 kusŢ je celkov§ ļ§stka 2 880 Kļ 

bez DPH 

¶ Ob§lka C4 90 g 229x324 mm 

o b²l§ 

o samolepic² ob§lka s kryc² p§skou 

o klopa po kratġ² stranŊ 

o potisk na spad 2/0 ļern§, ģlut§ 

o poģadovanĨ poļet 1000 ks 

Cena za jeden kus ļin² 3,89 Kļ, v celkov®m poļtu 1 000 kusŢ je celkov§ ļ§stka 2 890 Kļ 

bez DPH. 

¶ Ob§lka C4 240x324 mm rozloģiteln§ na 20 mm 

o b²l§ 120 g 

o samolepic² ob§lka s p§skou po dlouh® stranŊ 

o potisk na spad 2/0 ļern§, ģlut§ 

o poģadovanĨ poļet 1000 ks 

Cena za jeden kus ļin² 6,19 Kļ, v celkov®m poļtu 1 000 kusŢ je celkov§ ļ§stka  

6 190 Kļ bez DPH. 
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Finanļn² n§klady na ob§lky jsou 12 960 Kļ bez DPH a odhad dopravy je 350 Kļ bez DPH. 

Celkov® maxim§ln² n§klady bez DPH jsou 13 310 Kļ. 

Vzhledem k tomu, ģe si firma dan® tiskoviny sm² d§t do ¼ļetn²ch daŔovĨch n§kladŢ, je pro 

ni smŊrodatn§ pouze cena bez DPH. 

C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn®ho corporate designu  

Hlavn² ļinnost Obnova a zaveden² firemn²ch tiskovin 

PodpŢrn§ ļinnost ZajiġtŊn² propagaļn²ch tiskovin 

OdpovŊdnost Administrativn² pracovnice a veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost 
Zpracov§n² a schv§len² grafick®ho n§vrhu: 10. 4. ï 21. 4. 2017 

VyŚ²zen² objedn§vky: 24. 4. ï 5. 5 2017 

N§klady 

Pr§ce grafika: 3 000 Kļ 

Tisk vizitek: 1 734 Kļ  

Tisk hlaviļkovĨch pap²ru: 1 258 Kļ 

Tisk ob§lek: 13 335 Kļ 

Celkem: 19 327 Kļ bez DPH 

Tabulka 5. ZajiġtŊn² propagaļn²ch tiskovin (vlastn² zpracov§n²) 

7.2.2 Obnova a zaveden² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ 

Do obnovy propagaļn²ch pŚedmŊtŢ je tŚeba zahrnout ġanony, kter® jsou nejvyuģ²vanŊjġ²m 

prostŚedkem k archivaci dokumentŢ a propisky, kter® nejen dŊlaj² reklamu, ale mohou bĨt i 

vhodnou praktickou pozornost² pro klienty. Dalġ² vĨhodou je, ģe se v r§mci sv® ģivotnosti 

mohou dostat i na m²sta, kam by se jinak povŊdom² o znaļce nedostalo. ĐplnŊ novĨmi 

pŚedmŊty, kter® budou navrģeny v r§mci projektu, jsou desky s chlopn², kter® patŚ² mezi 

tradiļn² merkantiln² materi§l vhodnĨ pro distribuci dokumentŢ. Dalġ²m praktickĨm po-

mocn²kem pŚi obchodn²ch schŢzk§ch jsou psac² podloģky s klipem, kter® jsou z§roveŔ 

nen§silnĨm reklamn²m nositelem.  

Konkr®tn² grafickou podobu propagaļn²ch pŚedmŊtŢ mus² opŊt zpracovat extern² grafik. 

Z§vaznou objedn§vku bych opŊt pŚenechala administrativn² pracovnici a tak® plat² jako u 

pŚedchoz²ho n§vrhu, ģe po uskuteļnŊn² z§vazn® objedn§vky, je tŚeba pŚed vyhotoven²m 

zak§zky zaslat tiskovĨ n§hled k fin§ln² korektuŚe, kterĨ by mŊlo schv§lit veden² spoleļnos-
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ti. GrafickĨ n§vrh tŊchto pŚedmŊtŢ bude opŊt ve stejn®m duchu jako firemn² tiskoviny a 

n§klady na jejich zpracov§n² jsou odhadnuty ļ§stkou 8 000 Kļ. Zad§n² kreativn²ho briefu 

jsou souļ§st² pŚ²lohy (P X). 

Ġanony, desky s chlopn², psac² podloģky 

Ļ²m v²ce vŊc² se d§ objednat u jednoho dodavatele t²m l®pe, jelikoģ je moģn® z²skat mnoģ-

stevn² slevu a uġetŚit ļas na objedn§vce. Byla srovn§na kvalita a cena od celkem pŊti spo-

leļnosti. Nejl®pe vyġla spoleļnost Kafkaplus. 

Poģadavky na vĨrobu ġanonu:  

¶ form§t: A4 

¶ rozmŊry: 640 x 320 mm, hŚbet: 90 mm, stoh max: 70 mm 

¶ tisk: ofset 135gKL  

¶ mechanika: kov§na p§kov§ 70 mm 

¶ hŚbetn² kovanĨ krouģek: 2 krouģky, tvar D, pŚidrģovaļ s kol®bkou 

¶ povrch: laminovanĨ, oboustrannŊ kaġ²rovanĨ se z§lepkou na 2,5mm korpus 

¶ barva: uvnitŚ b²lĨ, vnŊ: ļern§, ģlut§, 

¶ poģadovanĨ poļet: 200 ks 

Cena za jeden kus pŚi objedn§vce 200 ks je 81,07 Kļ. Cena celkem tedy ļin² 16 214 Kļ 

bez DPH 

Poģadavky na vĨrobu desek s chlopn² 

¶ form§t: A4  

¶ rozmŊr: 315 x 225 mm 

¶ tisk: ofset na 300 g MK 

¶ povrch: matnŊ laminovanĨ  

¶ barva: uvnitŚ b²lĨ, vnŊ: ļern§, ģlut§ 

¶ s vĨsekem na vizitku 

¶ poģadovanĨ poļet: 100 ks 

Cena za jeden kus pŚi objedn§vce 100 ks je 58,05 Kļ. Cena celkem ļin² 5 805 Kļ bez DPH 
  

Poģadavky na vĨrobu psac²ch podloģek  
 

¶ form§t: A4  

¶ rozmŊr: 315 x 225 mm 
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¶ tisk: ofset, oboustrannĨ kaġ²rovanĨ 

¶ povrch: matnŊ laminovanĨ 

¶ barva: ļern§, ģlut§ 

¶ mechanika: kovov§ 

¶ poģadovanĨ poļet: 100 ks 

Cena za jeden kus pŚi objedn§vce 100 ks je 56,12 Kļ. Cena celkem ļin² 5 612 Kļ bez 

DPH. 

Celkov§ ļ§stka by nemŊla pŚekroļit ļ§stku 27 631 Kļ.  

Propisky 

OhlednŊ zajiġtŊn² propisek bylo porovn§no celkem 6 spoleļnost². Jako nejlepġ² se jev² spo-

leļnost REPROP ï REKLAMNĉ propisky. Tato spoleļnost m§ na vĨbŊr nŊkolik propisek, 

na kter® se realizuje potisk. Vzhledem k firemn²m barv§m navrhuji vybrat ģlutou propisku 

a otisknout zde pouze logo spoleļnosti.  Z katalogu doporuļuji vybrat kovovou propisku, 

kter§ pŢsob² elegantnŊji neģ plastov§. Vzhledem k odst²nu ģlut® barvy, kterou spoleļnost 

vyuģ²v§ je nejv²ce vyhovuj²c² kovov§ propiska znaļky Lobia: 

¶ rozmŊr: 137x10 mm 

¶ materi§l: hlin²k 

¶ barevn® tŊlo se dvŊma stŚ²brnĨmi prouģky a chromovĨmi doplŔky 

¶ lakovan§ v barv§ch SOLID 

¶ velkoobsahov§ modr§ n§plŔ 

ZajiġtŊn² propisky je jednoduġ² z§leģitost² oproti pŚedeġlĨm pŚedmŊtŢm, jelikoģ staļ² vy-

brat konkr®tn² propisku, d§t k dispozici logo, kter® dodavatel pŚiprav² k potisku a zvolit 

zpŢsob potisku. 

Poģadavky na vĨrobu propisky: 

¶ propiska: znaļka Lobia, ģlut§ 

¶ tisk: tampontisk  

¶ potisk: ļern® logo  

¶ poģadovanĨ poļet: 500 ks 
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Cena za jednu samotnou propisku pŚi poļtu 500 ks je 10,83 Kļ a potisk za 2,15 Kļ. Cel-

kem vyjde jedna propiska na 12,98 Kļ. Za 500 ks se jedn§ o ļ§stku 512,98 Kļ bez DPH. 

Odhadov§ cena dopravy vġech pŚedmŊtŢ je 500 Kļ.  

C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn®ho corporate designu  

Hlavn² ļinnost Obnova a zaveden² firemn²ch pŚedmŊtŢ 

PodpŢrn§ ļinnost ZajiġtŊn² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ 

OdpovŊdnost Administrativn² pracovnice a veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost 
Zpracov§n² a schv§len² grafick®ho n§vrhu: 24. 4. ï 12. 5. 2017 

VyŚ²zen² objedn§vky: 15. 5. ï 2. 6. 2017 

N§klady 

Pr§ce grafika: 8 000 Kļ 

VĨroba ġanonŢ: 16 214 Kļ  

VĨroba desek s chlopn²: 5 815 Kļ 

VĨroba psac² podloģky: 5 612 Kļ 

Potisk propisek: 513 Kļ 

Doprava: 500 Kļ 

Celkem: 36 654 Kļ bez DPH 

Tabulka 6. ZajiġtŊn² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ (vlastn² zpracov§n²) 

7.3 ZLEPĠENĉ SOUĻASN£HO STAVU CORPORATE 

COMMUNICATION  

7.3.1 Zaveden² nov® formy intern² komunikace 

Ve spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. chyb² komunikace, kter§ by byla vz§jemn§, 

obousmŊrn§, kde by byl prostor pro sdŊlov§n² informac², rozhodnut², odhalen² a Śeġen² 

probl®mŢ, proto je souļ§st² projektu zlepġen² d²lļ² souļ§sti corporate communication n§vrh 

na zaveden² porad. Porady jsou i velmi dobr® na zlepġen² komunikace a vz§jemnĨch vzta-

hŢ a v neposledn² ŚadŊ vedou k zvĨġen² efektivity a produktivity.  

Aby byly porady efektivn², je tŚeba dodrģovat nŊkolik z§sad: 

¶ Pravidelnost 

¶ Stanovit vģdy ¼ļel porady  
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¶ Vybrat vhodn® ¼ļastn²ky porady 

¶ Vybrat vhodn® m²sto 

¶ Stanovit vymezenĨ ļas 

¶ PŚipravit program 

¶ Zabezpeļit potŚebn® materi§ly 

¶ Zajistit, aby byl proveden z§pis  

¶ VytvoŚit zasedac² poŚ§dek 

¶ Nezapomenout na drobn® obļerstven²  

¶ Pozvat ¼ļastn²ky na poradu 

Pracovn²ky spoleļnosti PREVENTADO medical lze rozdŊlit do dvou z§kladn²ch skupin. 

Prvn² skupina jsou pracovn²ci laboratoŚe a druh§ skupina se zabĨv§ pŚedevġ²m BOZP a 

ostatn²mi oblastmi. V r§mci efektivity proto nemus² vġichni zamŊstnanci Śeġit vġechno, 

proto je n§vrh n§sleduj²c²: 

N§vrh prŢbŊhu a z§sad porad ve spoleļnosti PREVENTADO medical: 

¶ Velk® porady, kde se sejdou vġichni zamŊstnanci, by mŊly prob²hat pravidelnŊ 1x 

za mŊs²c, ide§lnŊ vģdy v prvn²m tĨdnu mŊs²ce. Mal® porady v jednotlivĨch skupi-

n§ch by mŊly prob²hat 1x za 14 dn².  

¶ Porada by se mŊla uskuteļnit u velk®ho stolu ve velk® kancel§Śi ï open space, aby 

na sebe vġichni ¼ļastn²ci vidŊli.  

¶ Poradu by mŊli vģdy v®st jednatel® spoleļnosti 

¶ PŚed zaļ§tkem d§t prostor zamŊstnancŢm, aby si uvaŚili k§vu, ļaj ļi si donesli jin® 

obļerstven²  

¶ Stanovit ļas porady ï maxim§lnŊ hodina ï nejen kvŢli pozornosti, ale taky aby se 

pŚ²liġ nezkracovala doba vĨkonu pr§ce 

¶ Stanovit ļlovŊka, kterĨ provede z§pis z porady, kterĨ je nutnĨ pro zpŊtnou vazbu 

¶ Rozdat pŚ²padn® materi§ly potŚebn® k poradŊ   

¶ Sezn§mit vġechny s programem porady, kterĨ by mŊl zahrnovat: 

o Kontrolu a hodnocen² ¼kolŢ stanovenĨch na minul® poradŊ 

o Zhodnocen² celkov®ho pracovn²ho vĨkonu 

o Informace, kter® je potŚeba sdŊlit vġem pracovn²kŢm 

o Informace o pŚ²padnĨch zmŊn§ch ļi novink§ch ve spoleļnosti 

o řeġen² pŚ²padnĨch probl®mŢ 
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o Prostor pro vyj§dŚen² n§zorŢ ļi pŚipom²nek zamŊstnancŢ 

o RozdŊlen² ¼kolŢ, vļetnŊ deadlinŢ pro jejich splnŊn²  

o Voln§ diskuze 

¶ Ukonļit poradu a podŊkovat za pozornost a spolupr§ci 

¶ Zrevidovat z§pis z porady 

¶ Rozeslat vġem z§pis z porady 

¶ Na z§kladŊ z§pisu zhodnotit spokojenost s uskuteļnŊnou poradou ï zda byl splnŊn 

program a c²l porady pŚ²padnŊ navrhnou doporuļen² pro pŚ²ġt² poradu. 

C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn® corporate communication  

Hlavn² ļinnost Zaveden² nov® formy intern² komunikace 

PodpŢrn§ ļinnost Zaveden² pravidelnĨch porad 

OdpovŊdnost Veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost 

Ustanoven² prŢbŊhu a z§sad porad: 22. 5. ï 26. 5. 2017  

Rozesl§n² pozv§nek: 29. 5. 2017  

UskuteļnŊn² prvn² porady: 5. 6. 2017 

N§klady 0 Kļ (mzdov® n§klady) 

Tabulka 7. Akļn² pl§n ï Zaveden² pravidelnĨch porad (vlastn² zpracov§n²) 

7.3.2 VytvoŚen² z§sad intern² komunikace 

Z§kladn²m pŚedpokladem pro dobr® fungov§n² spoleļnosti je komunikace, bez n² se ģ§dnĨ 

pracovn² kolektiv neobejde. Dobr§ intern² komunikace podporuje spolupr§ci a upevŔuje 

vztahy mezi zamŊstnanci navz§jem i s veden²m spoleļnosti. Vytv§Ś² pŚ²jemnou pracovn² 

atmosf®ru, eliminuje nedorozumŊn² a dopom§h§ k vyġġ² produktivitŊ pr§ce. Z tŊchto dŢvo-

dŢ je dŢleģit®, aby se komunikaci vŊnovala dostateļn§ pozornost a byly vytvoŚeny urļit® 

z§sady intern² komunikace, se kterĨmi budou vġichni lid® ve firmŊ ztotoģnŊni.  

C²lem vytvoŚen² z§sad vnitrofiremn² komunikace je poskytnut² potŚebnĨch informac² za-

mŊstnancŢm, kter® bude m²t dopad na celkov® fungov§n² firmy jako celku. Veden² spoleļ-

nosti by mŊlo pravidelnŊ zamŊstnance informovat o souļasn®m dŊn² i pl§novanĨch c²lech a 

ļinnostech. PŚi tvorbŊ z§sad by mŊlo bĨt dodrģeno n§sleduj²c²: 
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¶ Z§sady jsou jasnŊ, struļnŊ a srozumitelnŊ formulov§ny 

¶ Z§sady obsahuj² znalost filozofie spoleļnosti 

¶ Z§sady jsou podporov§ny veden²m spoleļnosti 

¶ Z§sady jsou kdykoliv dostupn® kaģd®mu zamŊstnanci 

¶ Z§sady jsou dodrģov§ny vġemi zamŊstnanci 

¶ Z§sady jsou v pŚ²padŊ potŚeby aktualizov§ny  

¶ Z§sady obsahuj² pravidla chov§n² pro zamŊstnance i zamŊstnavatele v r§mci intern² 

komunikaci  

Forma dokumentu o intern²ch z§sad§ch nen² striktnŊ uvedena. StejnŊ tak rozsah je zcela 

individu§ln² dle potŚeb firmy. Obvykle je stanoven² z§sad uvedeno ve smŊrnici o komuni-

kaci, kter§ by mŊla bĨt dostupn§ jak v tiġtŊn®, tak elektronick® verzi. Po vytvoŚen² z§sad 

intern² komunikace by mŊly bĨt z§sady implementov§ny do praxe. Ide§ln²m zpŢsobem pro 

implementaci je svol§n² porady, kde se zamŊstnanci s dokumentem dŢkladnŊ sezn§m² a 

stvrd² svĨm podpisem, ģe z§sady znaj² a budou je respektovat.   

Tvorba z§sad je v kompetenci veden² spoleļnosti, ale v r§mci projektu byl vytvoŚen n§vrh: 

desatero z§sad intern² komunikace spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o., kterĨm se 

veden² mŢģe inspirovat. Doporuļuji nechat z§sady dostupn® vġem zamŊstnancŢm elektro-

nicky na intern²m cloudu a v tiġtŊn® podobŊ na n§stŊnce.  

Desatero z§sad intern² komunikace spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o.: 

¶ KaģdĨ zamŊstnanec je sezn§men s filozofi² spoleļnosti a zn§ posl§n², vize,  

strategick® c²le a motto spoleļnosti. 

¶ KaģdĨ zamŊstnanec je vļas informov§n o dŊn² ve firmŊ a o vĨznamnĨch zmŊn§ch. 

¶ KaģdĨ zamŊstnanec zn§ sv® pravomoci a kompetence a jedn§ podle nich. 

¶ KaģdĨ zamŊstnanec podporuje spolupr§ci a je ochoten pom§hat svĨm kolegŢm 

v pŚ²padŊ potŚeby. 

¶ KaģdĨ zamŊstnanec se snaģ² nejen efektivnŊ sdŊlovat, ale i empaticky naslouchat. 

¶ KaģdĨ zamŊstnance se snaģ² ¼ļelnŊ komunikovat se svĨmi spolupracovn²ky i nad-

Ś²zenĨmi. 
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¶ KaģdĨ zamŊstnance jedn§ vstŚ²cnŊ, vŊcnŊ, pravdivŊ a kultivovanŊ. 

¶ KaģdĨ zamŊstnanec se snaģ² vyvarovat nevhodnĨm projevŢm pŚi komunikaci. 

¶ KaģdĨ zamŊstnanec v pŚ²padŊ jak®hokoliv probl®mu neprodlenŊ informuje sv® nad-

Ś²zen®. 

¶ Kaģd®mu zamŊstnanci je poskytnuta zpŊtn§ vazba o jeho vĨkonu a chov§n² v r§mci 

hodnot²c²ho pohovoru.  

C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn® corporate communication  

Hlavn² ļinnost ZefektivnŊn² intern² komunikace 

PodpŢrn§ ļinnost Tvorba a implementace z§sad intern² komunikace 

OdpovŊdnost Veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost 

PŚ²prava z§sad komunikace: 12. 6. ï 16. 6. 2017  

PŚedstaven² a implementace z§sad do praxe: 3. 7. 2017 

(den uskuteļnŊn² druh® porady ï prvn² pondŊl² v mŊs²ci) 

N§klady 0 Kļ (mzdov® n§klady) 

Tabulka 8. Akļn² pl§n - Tvorba a implementace z§sad intern² komunikace (vlastn² zpraco-

v§n²) 

7.3.3 Modifikace webovĨch st§nek spoleļnosti 

Webov§ prezentace je v dneġn² dobŊ jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch n§strojŢ komunikace a propa-

gace. U webov® str§nky je nutn® db§t na nŊkolik hlavn²ch krit®ri², do kterĨch patŚ² vzhled, 

struktura a obsah webovĨch str§nek. Webov§ grafika by mŊla bĨt origin§ln², kreativn², 

modern² a tak® v souladu s design manu§lem. DŢleģit§ je pŚehlednost a snadn§ orientace 

pro uģivatele. Str§nky by mŊly obsahovat veġker® aktu§ln² a potŚebn® informace. Restruk-

turalizace webovĨch str§nek je potŚeba pŚedevġ²m po obsahov® str§nce, proto je n§vrh ino-

vace zaŚazen do firemn² komunikace.  

WebovĨ design st§nky www.preventado.cz je vcelku modern², je vytvoŚen ve spr§vnĨch 

firemn²ch barv§ch. Podstatnou zmŊnou po grafick® str§nce je implementace novŊ vytvoŚe-

n®ho loga.  
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C²lem projektu je navrģen² nov® pŚehlednŊjġ² struktury a lepġ² pŚizpŢsoben² obsahu c²lo-

vĨm skupin§m. Uk§zka souļasn® ¼vodn² webov® str§nky spoleļnosti PREVENTADO me-

dical je na n§sleduj²c²m obr§zku:  

Personalist® a bezpeļnostn² technici jsou hlavn²mi zamŊstnanci, kteŚ² se ve firm§ch staraj² 

o zdrav² a bezpeļnost zamŊstnancŢ. Hlavn²mi klienty spoleļnosti PREVENTADA medical 

jsou velk® spoleļnosti, kter® zamŊstn§vaj² nad 1000 zamŊstnacŢ. Z toho jasnŊ vyplĨv§, ģe 

maj² velkou zodpovŊdnost a nemaj² mnoho ļasu. ZajiġtŊn² komplexn²ch sluģeb od jednoho 

dodavatele pro nŊ znamen§ velkou ¼sporu ļasu, energie a starost². PotŚebuj² vġechny 

dostupn® informace z²skat vļas v pŚehledn® formŊ. Vzhledem k ļastĨm zmŊn§m 

v legislativŊ musej² m²t neust§lĨ pŚehled. Nejide§lnŊjġ² zpŢsob komunikace vzhledem 

k rychlosti je telefonick§ konzultace.  

Spoleļnost PREVENADTO medical oslovilo na spolupr§ci na obsahu webovĨch st§nek 

Obsahovou agenturu s.r.o. Jedn§ se o brnŊnskou spoleļnost, kter§ se star§ o funguj²c² 

obsah tŊm, kteŚ² jej potŚebuj² pravidelnŊ, vģdy vļas a v rostouc² kvalitŊ. Pracuj² se svĨmi 

klienty vģdy dlouhodobŊ, aby byly vĨsledky co nejlepġ². Spolupr§ce je vģdy zah§jena 

schŢzkou, kde posb²raj² nejnutnŊjġ² podklady pro tvorbu obasahu a zpracuj² prvn² verzi 

vĨstupu, ta je klientem zkontrolov§na a revidov§na, n§slednŊ upravena do fin§ln²ho 

vĨstupu. 

Dle prŢzkumu proveden®ho Obsahovou agenturou, si klienti v§ģ² odbornosti, rychlosti a 

preciznosti pŚi poskytov§n² sluģeb. V§ģ² si tak® toho, ģe dokaģ² pochopit specifikc® potŚeby 

dan®ho oboru a uprav² sluģby na m²ru tak, ģe klient m§ bezstarostnŊ vġe ohlednŊ BOZP 

zaŚ²zeno.  

Na z§kladŊ takto definovan® c²lov® skupiny jsou n§vrhy na restrukturalizaci webovĨch 

str§nek n§sleduj²c²: Tvorba obsahu by tedy mŊla prob²hat s dŢrazem na fakta a odbornost 

s vyuģit²m jednoduch®ho jazykov® stylu s kratkĨmi vŊtami a odstavci bez odbornĨch 

ģargonŢ. Usnadnit orientaci pouģ²v§n²m ļ²sel, obr§zkŢ a grafŢ. 

Na ¼vodn² str§nku by bylo vhodn® um²stit: 

¶ Logo ï Zobrazit jiģ nov® logo spoleļnosti. 

¶ N§zev spoleļnosti ï MŊl by bĨt uveden celĨ n§zev spoleļnosti ï ne pouze 

PREVENTADO. 

¶ Jednotliv® sekce ï domŢ, o n§s, sluģby, reference, novinky, kari®ra, kontakt 
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¶ Motto ï BezpeļnŊjġ² a zdravŊjġ² pracoviġtŊ na zavolanou. 

¶ Rozcestn²k na sluģby ï Aby klienti nebyli zahlceni pŚem²rou poskytovanĨch 

sluģeb, je vhodn® um²stit na uvodn² str§nku pŚehlednĨ rozcestn²k sluģeb a zdŢraznit 

v nŊm pŚedevġ²m ty nejvyuģ²vanŊjġ² sluģby: BOZP a PO, Autorizovan§ laboratoŚ 

ergonomie a fyzilogie pr§ce, PLS a semin§Śe a ġkolen². Pod rozcestn²kem by mŊl 

bĨt um²stŊn jasnŊ viditelnĨ telefonn² a e-mailovĨ kontakt. 

¶ Kl²ļov® pil²Śe - Z informac² od klientŢ lze jednoznaļnŊ definovat kl²ļov® pil²Śe 

spoleļnosti, kterĨmi se spoleļnost Ś²d² pŚi poskytov§n² sluģeb: Odbornost a 

profesionalita, rychlost a preciznost, bezstarostnost a sluģby na m²ru. 

¶ PŢsobnost a kontakt ï PŢsobnost spoleļnosti je po cel® Ļesk® republice a to by 

mŊlo bĨt tak® jasnŊ viditeln®, aby si byli klienti vzd§len² od Zl²na na prvn² pohled 

jist², ģe mohou sluģby spoleļnoti tak® vyuģ²t. Ide§ln²m vyobrazen²m je mapa Ļesk® 

repubiky. 

¶ Aktuality ï PravidelnŊ zmiŔovat nov® aktuality, kter® budou odkazovat na sekci 

novinky, nebo informace o bl²ģ²c²ch se seminaŚ²ch ļi nab²dky voln®ho pracovn²ho 

m²sta. 

¶ OdbŊr informac² ï D§t moģnost z§kazn²kŢm odbŊr informac² z oboru v podobŊ 

kr§tkĨch newslettrŢ vĨmŊnou za e-mailovou adresu a zm²nit, jak ļasto budou 

newslettery zas²l§ny.  

¶ Spokojen² klienti ï Zobrazit loga klientŢ vļetnŊ kr§tkĨch slovn²ch doporuļen² od 

klientu ve stylu: Co o n§s Ś²kaj².  

LOGO 

5 % 

NĆZEV SPOLEĻNOSTI 

10 % 

DOMš 

3 % 

O NĆS 

3 % 

SLUĢBY 

3 % 

REFERENCE 

3 % 

NOVINKY  

3 % 

KARI£RA 

3 % 

KONTAKT 

3 % 

MOTTO 4 % 
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Obsah jednotlivĨch sekc² je navrģen n§sledovnŊ: 

DomŢ 

Domovsk§ str§nka je ¼vodn² webov§ str§nka, jej²ģ n§vrh a doporuļen² byl zm²nŊn vĨġe. 

O n§s  

Zde by mŊlo bĨt jasnŊ pops§no, co PREVENTADO medical znamen§ pro z§kazn²ky, jak® 

je jej² posl§n², vize a c²le a v neposledn² ŚadŊ, jakĨmi se Ś²d² hodnotami a principy. 

Souļ§st² by mŊlo bĨt pŚedstaven² tĨmu spoleļnosti vļetnŊ jejich fotografi² s dŢrazem na 

osobn² pŚ²stup, kterĨ vytvoŚ² dojem otevŚen® komunikace 

Sluģby 

V sekci sluģby nesm² chybŊt pŚedstaven² jednotlivĨch sluģeb -  struļnĨ popis sluģby, pro 

jak® firmy a jakĨch velikost² jsou urļeny, jakĨch oborŢ se tĨkaj², vļetnŊ iformace o tom 

jak rychle a jakĨm zpŢsobem prob²h§ vyuģit² sluģby. Ide§ln² je zde um²stit uk§zku vĨstupŢ 

ve formŊ protokolŢ a vĨsledkŢ.  V neposledn² ŚadŊ by mŊla bĨt potvrzena odbornost 

v podobŊ z²skanĨch certifik§tŢ. Klienti by mŊli m²t na t®to str§nce moģnost zaslat 

nez§vaznou popt§vku.  

 

ROZCESTNĉK NA SLUĢBY   

KONTAKT  

20 % 

AKTUALITY  

12 % 

KLĉĻOV£ PILĉřE 

10 % 
ODBŉR 

INFORMACĉ 

6 % 
PšSOBNOST  

6 % 

SPOKOJENĉ KLIENTI 

10 % 

Tabulka 9. N§vrh rozloģen² textu ¼vodn² webov® st§nky (vlastn² zpracov§n²)   
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Reference 

Vyj§dŚen² klientŢ z rŢznĨch oborŢ o spokojenosti se sluģbou. Ide§ln² by byly reference ze 

vġech sluģeb poskytovan®ho portfolia, aby se potvrdila rozmanitost a komplexnost. Doplnit 

reference pŚ²padovĨmi studiemi ï jakĨ byl probl®m, jak se postupovalo a jakĨ byl vĨsledek 

Śeġen². Bylo by vhodn® doplnit fotografiemi a uk§zkou protokolŢ.  

Novinky 

PŚehledn® informace o novink§ch z oboru, ļi zmŊn v legislativŊ vļetnŊ informac² o 

autorovi ļl§nku a jeho odbornosti. Nezapomenout opŊt um²stit moģnost odbŊru 

newsletteru, kterĨ se ponese ve stejn®m duchu, vļetnŊ moģnosti snadn®ho sd²len² ļl§nkŢ 

s ostatn²mi.  

Kari®ra 

Zde staļ² pravidelnŊ aktualizovat informace o volnĨch pracovn²ch m²stech. 

Kontakt 

Zm²nit povinn® ¼daje o n§zvu a s²dle spoleļnosti, vļetnŊ e-mailu, telefonu a kontaktn²ho 

formul§Śe. Vhodn® je zm²nit i prŢbŊh prvn²ho kontaktu.  

Veden² spoleļnosti mus² ujasnit a upŚesnit, jak® konr®tn² n§vrhy na webovĨch str§nk§ch 

chce a n§slednŊ oslov² opŊt Obsahovou agenturu, aby napsala veġker® texty na web. Tyto 

n§vrhy budou postupnŊ veden²m schvalov§ny. VĨsledekem bude kompletn² nov§ struktura 

a obsah webu.  

C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn® corporate communication 

Hlavn² ļinnost ZatraktivnŊn² webovĨch st§nek spoleļnosti 

PodpŢrn§ ļinnost Modifikace webovĨch str§nek 

OdpovŊdnost Veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost 
Realizace n§vrhŢ: 17. 4. ï 2. 6. 2017 

Implementace do praxe: 5. 6. ï 30. 6. 2017 

N§klady Obsahov§ agentura: 50 000 Kļ bez DPH 

Tabulka 10. Modifikace webovĨch st§nek (vlastn² zpracov§n²) 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 94 

 

7.4 ZLEPĠENĉ SOUĻASN£HO STAVU CORPORATE CULT URE 

7.4.1 VytvoŚen² firemn²ho pracovn²ho Ś§du. 

Pracovn² Ś§d je v podnikatelsk® sf®Śe nepovinn§ vnitropodnikov§ smŊrnice, kter§ bl²ģe 

rozv§d² ustanoven² z§kon²ku pr§ce a je z§vazn§ jak pro zamŊstnance, tak pro zamŊstnava-

tele. Ve spoleļnosti PREVENTADO medical nen² firemn² Ś§d zpracov§n, ale samozŚejmŊ 

se denn² chod Ś²d² urļitĨmi pravidly. Z tohoto dŢvodu je dobr® pracovn² Ś§d vypracovat a 

jasnŊ upozornit zamŊstnance na jejich pr§va a povinnosti.  

V r§mci projektu jsou navrģeny z§kladn² body, kterĨmi by se mŊl pracovn² Ś§d a co by 

nemŊlo bĨt vzhledem k povaze spoleļnosti opomenuto: 

¶ Vznik pracovnŊpr§vn²ho pomŊru ï jakĨm zpŢsobem mohou bĨt zamŊstnanci za-

mŊstn§v§ni vļetnŊ informac², kter® by mŊla pracovn² smlouva obsahovat. 

¶ Skonļen² pracovn²ho pomŊru ï jakĨm zpŢsobem mŢģe bĨt pracovn² pomŊr ukon-

ļen a jak® z toho plynou povinnosti pro zamŊstnance. 

¶ Vedouc² zamŊstnanci ï zm²nit konkr®tnŊ vedouc² zamŊstnance, coģ jsou ve spoleļ-

nosti PREVENTADO medical s.r.o. jednatel® spoleļnosti: Mgr. Tom§ġ Dombek a 

Mgr. Radim Pektor. 

¶ Pracovn² doba vļetnŊ jej²ho rozvrģen² ï specifikem je ļastĨ vĨkon pr§ce mimo pro-

story zamŊstnavatele, v pŚ²padŊ autorizovan®ho mŊŚen² je pracovn² doba stanovena 

od 6:00-14:30 a u ostatn²ch zamŊstnancŢ od 8:00-16:30. Pracovn² doba vykon§van§ 

v kancel§Śi je pruģn§, zamŊstnanci maj² stanovenĨ ¼sek od 9:00-14:00, kdy se mu-

sej² zdrģovat na pracoviġti. Ve vĨjimeļnĨch pŚ²padech je povolen i tzv. home-office 

pod podm²nkou, ģe je na konci pracovn²ho dne nadŚ²zen®mu zasl§n report o vyko-

nan® pr§ci.  

¶ Pr§ce pŚesļas vļetnŊ n§hrady za pr§ci pŚesļas ï mŢģe bĨt naŚ²zena zamŊstnavate-

lem, v opaļn®m pŚ²padŊ, kdy d§ zamŊstnavatel pouze souhlas, mus² zamŊstnanec 

zdŢvodnit nadŚ²zen®mu, proļ pracuje nad stanovenou tĨdenn² pracovn² dobu.  

¶ Pracovn² cesty a n§hrada za dobu str§venou na cestŊ ï vzhledem k pr§ci str§ven® 

mimo domov i po nŊkolik dn² je tŚeba danou skuteļnost zamŊstnancŢm zohlednit 

ve mzdŊ. ZamŊstnanci by mŊli po n§vratu podat zpr§vu sv®mu nadŚ²zen®mu o prŢ-

bŊhu pracovn² cesty a ¼daje do webdispeļinku.  
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¶ Evidence pracovn² doby ï ve spoleļnosti je elektronick§ evidence pracovn² doby 

dle otiskŢ prstu, kter§ m§ sv§ specifika jako vyplnŊn² dovolen® ļi ļerp§n² nemo-

censk® evidovan® v administraci elektronick® evidence. Dalġ² evidenc² je vyplnŊn² 

formul§Śe prostŚednictv²m MS Excel.  

¶ Dovolen§ ï stanovit celkovou dobu a zpŢsob ļerp§n² dovolen®, zamŊstnanec 

oznamuje dovolenou v pŚedstihu 14ti dn² do elektronick® doch§zky, kterou mu n§-

slednŊ mus² schv§lit zamŊstnavatel.  

¶ Mzda ï stanoven² dne vĨplaty vļetnŊ zpŢsobu proplacen²  

¶ Propl§cen² vĨdajŢ spojenĨch s vĨkonem pr§ce ï vĨdaje jsou propl§ceny na z§kladŊ 

dokladu na konci kalend§Śn²ho mŊs²ce 

¶ OdpovŊdnost za ġkodu a jej² n§hrada vļetnŊ postupu pŚi vniku ġkody 

¶ Bezpeļnost a ochrana zdrav² pŚi pr§ci  

Tvorba kompletn²ho firemn²ho pracovn²ho Ś§du je v kompetenci veden² spoleļnosti, pŚ²-

padnŊ ho mohou konzultovat s pr§vn²kem. Po vytvoŚen² je vhodn® sezn§mit zamŊstnance 

s novĨm Ś§dem na poradŊ a poģ§dat zamŊstnance, aby sezn§men² stvrdili svĨm podpisem. 

N§slednŊ jim poskytnout pln® znŊn² Ś§du na vnitrofiremn²m cloudu i vyvŊġen® na n§stŊnce.  

Tabulka 11. Akļn² pl§n - Tvorba a implementace firemn²ho pracovn²ho Ś§d (vlastn² zpra-

cov§n²) 

7.4.2 VytvoŚen² etick®ho kodexu 

Kaģd§ spoleļnost by mŊla m²t stanoveny a p²semnŊ ukotveny konkr®tn² pravidla, kter§ 

upravuj² etick® Ś²zen². Ide§ln²m dokumentem, kterĨ je pro tento ¼ļel vytvoŚen a kterĨ patŚ² 

mezi nejrozġ²ŚenŊjġ² n§stroj firemn² kultury, je etickĨ kodex. Pravidla a z§sady by mŊly 

C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn® corporate culture 

Hlavn² ļinnost VytvoŚen² firemn²ho pracovn²ho Ś§du 

PodpŢrn§ ļinnost Tvorba a implementace firemn²ho pracovn²ho Ś§du 

OdpovŊdnost Veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost 

PŚ²prava firemn²ho pracovn²ho Ś§du: 19. 6. ï 23. 6. 2017  

PŚedstaven² a implementace Ś§du do praxe: 3. 7. 2017 

(den uskuteļnŊn² druh® porady ï prvn² pondŊl² v mŊs²ci) 

N§klady 0 Kļ (mzdov® n§klady) 
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vych§zet z hodnot organizace, popisovat standard spr§vn®ho jedn§n² a pom§hat Śeġit mo-

r§ln² probl®my a dilemata.  

Pokud veden² db§ na to, aby se nejednalo o pouhĨ dokument, ale o implementaci takov®ho 

jedn§n² v praxi, m§ to pozitivn² vliv na podnikatelsk® prostŚed² a ¼roveŔ celkov® firemn² 

kultury.  

KaģdĨ etickĨ kodex by mŊl bĨt srozumitelnĨ, jednoznaļnĨ, vĨstiģnĨ a pŚehlednĨ. NemŊl 

by bĨt pŚ²liġ kr§tkĨ ani pŚ²liġ dlouhĨ a tvorba by mŊla spoļ²vat v rukou vrcholov®ho veden² 

spoleļnosti. KaģdĨ novĨ zamŊstnanec by s n²m mŊl bĨt sezn§men ihned pŚi n§stupu do 

zamŊstn§n². Ide§ln²m m²stem pro sezn§men² st§vaj²c²ch zamŊstnancŢ s novĨm etickĨm 

kodexem je porada a n§slednŊ nechat etickĨ kodex k dispozici vġem zamŊstnancŢm na 

vnitrofiremn²m cloudu i na n§stŊnce.  

 Mezi z§kladn² funkce etick®ho kodexu patŚ²:  

¶ Vyġġ² srozumitelnost filozofie spoleļnosti. 

¶ Sd²len² spoleļnĨch hodnot. 

¶ Stanoven² norem vhodn®ho chov§n². 

¶ Motivace zamŊstnancŢ jednat mor§lnŊ. 

¶ ZvĨġen² pracovn² mor§lky a pos²len² loajality.  

¶ ZvĨġen² dŢvŊryhodnosti nejen u zamŊstnancŢ ale i u veŚejnosti.  

Spoleļnost PREVENTADO medical nem§ zpracov§n etickĨ kodex, proto je souļ§st² pro-

jektu corporate identity poskytnut² z§kladn²ch informac² a n§vrhŢ, jak by mŊl etickĨ kodex 

vypadat a co by v nŊm nemŊlo chybŊt. 

V etick®m kodexu by mŊlo bĨt na ¼vod stanoveno: kĨm byl vyd§n, od kdy je platnĨ a pŚe-

devġ²m pro koho je urļen. Je dŢleģit® zdŢraznit z§vaznost tohoto dokumentu napŚ²klad 

slovy: EtickĨ kodex je z§vaznĨ pro vġechny zamŊstnance a spolupracovn²ky firmy 

PREVENTADO medical s.r.o., kterĨ je pŚij²m§n pŚi uzavŚen² smluvn²ho vztahu se zamŊst-

navatelem. V ¼vodu by mŊlo bĨt pops§no posl§n² kodexu a jeho hlavn² ¼ļel. Lze jej vyj§d-

Śit slovy: EtickĨ kodex spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. je z§vaznĨm souhrnem 

pravidel ģ§douc²ho chov§n² vŢļi veŚejnosti ļi z§kazn²kŢm, jedn§ se o prezentaci z§sad 

vyj§dŚenĨch v pravidlech. NemŊla by bĨt opomenuta ani filozofie spoleļnosti ï posl§n², 

vize a c²le.   
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EtickĨ kodex by mŊl pokraļovat preambul², kter§ by mŊla formulovat z§kladn² principy a 

z§sady. Ide§ln² je rozļlenit je do nŊkolika ļ§st² dle jednotlivĨch z§sad ï doc²l²me tak pŚe-

hlednosti. Na z§kladŊ pŚedeġl® analĨzy a povaze spoleļnosti lze navrhnout n§sleduj²c² z§-

sady, kter® by mŊl kodex obsahovat: 

¶ Z§sada z§konitosti ï vykon§vat pr§ci v souladu se vġemi pŚedpisy, kterĨmi se spo-

leļnost PREVENTADO medical Ś²d².  

¶ Z§sada kvality a efektivity ï vykon§vat pr§ci na vysok® odborn® ¼rovni a takovĨm 

zpŢsobem, aby byly efektivnŊ a ekonomicky vyuģity vġechny zdroje  

¶ Z§sada dobr® komunikace ï jednat profesion§lnŊ, odbornŊ, sluġnŊ a ochotnŊ jak s 

klienty tak mezi zamŊstnanci navz§jem.  

¶ Z§sada dobr® spolupr§ce ï respektovat sv® spolupracovn²ky a podporovat vz§jem-

nou spolupr§ci 

¶ Z§sada informaļn² otevŚenosti ï jednat takovĨm zpŢsobem, aby nedoġlo k z§mŊr-

n®mu ļi nedbalostn²mu zadrģov§n² informac² 

¶ Z§sada ne¼platnosti a poctivosti ï nepŚij²mat ģ§dn® dary nebo jin® vĨhody od klien-

tŢ  

¶ Z§sada z§kazu stŚetu z§jmŢ ï nevykon§vat pr§ci ļi funkci u jin® organizace ve stej-

n®m oboru jako u spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. 

¶ Z§sada odpovŊdnosti za dobr® jm®no firmy ï jednat takovĨm zpŢsobem, aby neby-

la naruġena dŢvŊryhodnost firmy.  

¶ Z§sada etiky pŚi vĨbŊru z§kazn²ka 

Posledn² ļ§st by mŊla bĨt vŊnov§na z§vŊreļn®mu ustanoven², kde bude uvedeno, jakĨm 

zpŢsobem mohou uģivatel® kodexu sdŊlovat pŚ²padn® st²ģnosti a podnŊty a v neposledn² 

ŚadŊ seznam vġech zamŊstnancŢ dokl§daj²c² svĨm podpisem sezn§men² s obsahem kodexu. 

 

C²l ļinnosti Zlepġen² stavu souļasn® corporate culture 

Hlavn² ļinnost VytvoŚen² etick®ho kodexu 

PodpŢrn§ ļinnost Tvorba a implementace etick®ho kodexu 

OdpovŊdnost Veden² spoleļnosti 

Ļasov§ n§roļnost PŚ²prava etick®ho kodexu: 26. 6. ï 30. 6. 2017  
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PŚedstaven² a implementace kodexu do praxe: 3. 7. 2017  

(den uskuteļnŊn² druh® porady ï prvn² pondŊl² v mŊs²ci) 

N§klady 0 Kļ (mzdov® n§klady) 

      Tabulka 12. Akļn² pl§n - Tvorba a implementace etick®ho kodexu (vlastn² zpracov§n²) 

7.5 ĻASOVĆ ANALħZA PROJEKTU  

Ned²lnou souļ§st² projektu je jeho podroben² ļasov® analĨze. PŚi realizaci projektu je dŢle-

ģit® postupovat krok po kroku a dodrģet ļasovĨ harmonogram, aby nedoġlo k jeho zdrģen². 

NavrģenĨ projekt zlepġen² corporate identity spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. 

prob²h§ jiģ od zaļ§tku mŊs²ce dubna aģ do konce ļervence tohoto roku. 

 

ĻINNOST DOBA TRVĆNĉ ĻINNOST 

POĻET 

PRAC. 

DNš 

PŚ²prava projektu Rozhodnut² o ļinnostech 3. 4. ï 7. 4. 2017 5 

ZajiġtŊn² firemn² 

akce pro zamŊst-

nance 

Rezervace ubytov§n² a lanov®ho centra 

PŚ²prava prezentace  

Doby trv§n² akce 

 

29. 6. 2017 

24. 7. ï 28. 7. 2017 

29. 7. - 30. 7. 2017 

1 

5 

2 

 

ZajiġtŊn² propa-

gaļn²ch tiskovin 

Zpracov§n² a schv§len² grafick®ho n§vrhu 

VyŚ²zen² objedn§vky  

 

10. 4. ï 21. 4. 2017 

24. 4. ï 5. 5. 2017 

10 

10 

ZajiġtŊn² propa-

gaļn²ch pŚedmŊtŢ 

Zpracov§n² a schv§len² grafick®ho n§vrhu 

VyŚ²zen² objedn§vky 

 

24. 4. ï 12. 5. 2017 

15. 5. ï 2. 6. 2017 

15 

15 

Zaveden² pravi-

delnĨch porad 

Ustanoven² prŢbŊhu a z§sad porad 

Rozesl§n² pozv§nek 

UskuteļnŊn² prvn² porady 

 

22. 5. ï 26. 5. 2017 

29. 5. 2017 

5. 6. 2017 

5 

1 

1 

Tvorba a imple-

mentace z§sad 

intern² komuni-

kace 

PŚ²prava z§sad komunikace 

PŚedstaven² a implementace z§sad do praxe  

 

12. 6. ï 16. 6. 2017 

3. 7. 2017 

5 

1 
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Modifikace 

webovĨch str§-

nek 

Realizace n§vrhŢ 

Implementace do praxe 

 

17. 4. ï 2. 6. 2017 

5. 6. ï 30. 6. 2017 

35 

20 

Tvorba a imple-

mentace firemn²-

ho pracovn²ho 

Ś§du 

PŚ²prava firemn²ho pracovn²ho Ś§du 

PŚedstaven² a implementace Ś§du do praxe 

 

19. 6. ï 23. 6. 2017 

3. 7. 2017 

5 

1 

Tvorba a imple-

mentace etick®ho 

kodexu 

PŚ²prava etick®ho kodexu 

PŚedstaven² a implementace kodexu do 

praxe 

26. 6. ï 30. 6. 2017 

3. 7. 2017 

5 

1 

DOBA TRVĆNĉ PROJEKTU 143 

Tabulka 13. ĻasovĨ pl§n ļinnost² v projektu 

 

Doba trv§n² projektu je rozļlenŊna do 9 jednotlivĨch ļinnost². Ke kaģd® ļinnosti je v n§-

sleduj²c² tabulce pŚiŚazeno p²smeno abecedy, zobrazena doba trv§n² jednotlivĨch ļinnost² a 

n§slednŊ je navrģena posloupnost jednotlivĨch aktivit v ļase. 

ĻINNOST POPIS ĻINNOSTI 

DOBA 

TRVĆNĉ 

(DNY) 

PřEDCHOZĉ 

ĻINNOST 

A PŚ²prava projektu 5 - 

B ZajiġtŊn² firemn² akce pro zamŊstnance 8 A 

C ZajiġtŊn² propagaļn²ch tiskovin 20 B 

D ZajiġtŊn² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ 30 B 

E Zaveden² pravidelnĨch porad 7 C,D 

F Tvorba a implementace z§sad intern² ko-

munikace 
6 E 

G Modifikace webovĨch str§nek 55 E,F 

H Tvorba a implementace firemn²ho pracov-

n²ho Ś§du 
6 F 

I Tvorba a implementace etick®ho kodexu 6 F,H 

Tabulka 14. Doba trv§n² ļinnost² v projektu (vlastn² zpracov§n²) 
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Pro ļasovou analĨzu byla pouģita metoda CPM (Critical Path Method), kterou bude stanovena 

doba trv§n² projektu na z§kladŊ tzv. kritick® cesty. CPM analĨza byla provedena uģit²m pro-

gramu WinQSB. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Z tabulky 15. vyplĨv§, ģe nejkratġ² moģn§ doba d®lky trv§n² projektu je 111 dn². Ļinnost², 

kter® leģ² na kritick® cestŊ, je dohromady ġest. Na jejich prŢbŊhu z§vis² term²n dokonļen² 

projektu. Pokud by doġlo ke zpoģdŊn² jedn® z tŊchto ļinnost², ļasovĨ harmonogram projek-

tu by nebyl dodrģen a celĨ projekt by se pozdrģel. Ļinnosti, kter® se jsou na kritick® cestŊ 

jsou:  

¶ PŚ²prava projektu 

¶ ZajiġtŊn² firemn² akce pro zamŊstnance 

¶ ZajiġtŊn² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ 

¶ Zaveden² pravidelnĨch porad 

¶ Tvorba a implementace z§sad intern² komunikace 

¶ Modifikace webovĨch str§nek 

Na obr§zku 16. je zn§zornŊna kritick§ cesta a poŚad² jednotlivĨch ļinnost² projektu. 

 

 

 

 

Tabulka 15. WinQSB - Ļasov§ analĨza projektu (vlastn² zpracov§n²) 
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Program WinQSB urļil dvŊ kritick® cesty, jak jde vidŊt v tabulce 16.  

 

 

 

 

 

 

 

7.6 NĆKLADOVĆ ANALħZA PROJEKTU 

Nezbytnou souļ§st² projektu je tak® n§kladov§ analĨza, kter§ poskytuje pŚehled n§kladŢ, 

kter® je nutn® pŚi realizaci projektu vynaloģit. VĨġe n§kladŢ mus² bĨt vģdy stanovena s 

ohledem na finanļn² moģnosti firmy, ale na druhou stranu finanļn² prostŚedky patŚ² mez² 

kl²ļov® faktory ovlivŔuj²c² ¼spŊġnost projektu.  

PŚi vĨbŊru dodavatelŢ byla zohlednŊna pŚijateln§ cenov§ nab²dka s ohledem na kvalitu a 

tak® jiģ spolupracuj²c² subjekty. Naopak nŊkter® projekty se daj² zrealizovat pouze na ¼kor 

mzdovĨch n§kladŢ, ļ²mģ se celkov® n§klady na projekt mohou vĨraznŊ sn²ģit. Pl§nov§n² 

n§kladŢ bĨv§ tak® ovlivŔov§no mnoha vlivy a zmŊnami, kter® mohou nastat a zdraģit tak 

projekt. Mezi tyto vlivy patŚ² napŚ²klad vyġġ² mzdov® n§klady nebo vyġġ² ceny vĨrobkŢ a 

sluģeb.  

Obr§zek 16. WinQSB ï Zn§zornŊn² kritick® cesty ļinnost² projektu (vlastn² zpracov§n²) 

Tabulka 16. WinQSB ï Kritick® cesty ļinnost² projektu (vlastn² zpracov§n²) 
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V n§sleduj²c² tabulce jsou shrnuty pŚedpokl§dan® n§klady vynaloģen® na realizaci jednotli-

vĨch ļinnost². Pokud se cena pohybuje v urļit®m cenov®m rozmez², nebo ji nelze fixnŊ 

urļit, je v tabulce uvedena cena maxim§ln².  

ĻINNOSTI 
PřEDPOKLĆDĆN£ NĆKLADY 

(V KĻ VĻETNŉ DPH) 

ZajiġtŊn² firemn² akce pro zamŊstnance 

Doprava: 2 156 Kļ 

TeambuildingovĨ program 

v lanov®m centru: 5 432 Kļ 

Grilov§n²: 2 800 Kļ 

Ubytov§n² se sn²dan²: 6 860 Kļ 

Pron§jem ġkol²c² m²stnosti: 700 Kļ 

ZajiġtŊn² propagaļn²ch tiskovin 

Pr§ce grafika: 3 630 Kļ 

Tisk vizitek: 2 098 Kļ  

Tisk hlaviļkovĨch pap²ru: 1 522 Kļ 

Tisk ob§lek: 16 135 Kļ 

ZajiġtŊn² propagaļn²ch pŚedmŊtŢ 

Pr§ce grafika: 9 680 Kļ 

VĨroba ġanonŢ: 19 619 Kļ  

VĨroba desek s chlopn²: 7 036 Kļ 

VĨroba psac² podloģky: 6 791 Kļ 

Potisk propisek: 621 Kļ 

Doprava: 605 Kļ 

Zaveden² pravidelnĨch porad 0 Kļ (mzdov® n§klady) 

Tvorba a implementace z§sad intern² komunikace 0 Kļ (mzdov® n§klady) 

Modifikace webovĨch str§nek Obsahov§ agentura: 60 500 Kļ 

Tvorba a implementace firemn²ho pracovn²ho Ś§du 0 Kļ (mzdov® n§klady) 

Tvorba a implementace etick®ho kodexu 0 Kļ (mzdov® n§klady) 

CELKOV£ NĆKLADY 146 185 Kļ 

Tabulka 17. PŚedpokl§dan® n§klady na realizaci projektu (vlastn² zpracov§n²) 
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PŚedbŊģn® n§klady na projekt jsou vyļ²sleny na 146 185 Kļ vļetnŊ DPH. Pouze jedna ļin-

nost ï zajiġtŊn² firemn² akce pro zamŊstnance se ned§ cel§ zahrnout do ¼ļetn²ch daŔovĨch 

n§kladŢ. Nejvyġġ² n§klady jsou spojeny s modifikac² webovĨch str§nek, na kter® bude spo-

lupracovat profesion§ln² firma. ĻtyŚi z dev²ti aktivit je navrģeno tak, aby byly uskuteļnŊny 

sv®pomoc², pouze s vynaloģen²m mzdovĨch n§kladŢ. Jelikoģ jsou tyto ļinnosti sp²ġe 

v kompetenci samotnĨch jednatelŢ spoleļnosti, tak se d§ Ś²ci, sp²ġe s vynaloģen²m n§kladŢ 

uġl® pŚ²leģitosti.  

Ļasov® rozliġen² n§kladŢ je zpracov§no na n§sleduj²c² tabulce. Je dŢleģit® poznamenat, ģe 

platba za jednotliv® sluģby ļi produkty se uskuteļŔuje ve vġech pŚ²padech kromŊ firemn² 

akce pŚes fakturu, kter§ m§ nejļastŊji ļtrn§ctidenn² splatnost. Projekt bude prob²hat od za-

ļ§tku mŊs²ce dubna do konce ļervence, avġak finanļn² n§klady jsou rozloģeny pouze do tŚ² 

mŊs²cŢ roku 2017. 
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Duben         0 

KvŊten  23 385       23 385 

Ļerven   44 352   60 500   104 852 

Ļervenec 17 948        17 948 

Celkem     

(Kļ vļ. DPH)  
17 948 23 385 44352 0 0 60 500 0 0 146 185 

Tabulka 18. PŚehled ļasov®ho rozliġen² n§kladŢ (vlastn² zpracov§n²) 
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7.7 RIZIKOVĆ ANALħZA PROJEKTU 

KaģdĨ projekt s sebou nese urļit§ rizika s n²m spojen§, na kter® je tŚeba bĨt pŚipraven a 

v ide§ln²m pŚ²padŊ jim pŚedch§zet. Vģdy je dŢleģit® pŚ²padn§ rizika dobŚe identifikovat, 

aby bylo moģn® tŊmto ¼skal²m bŊhem realizace projektu ļelit. Nikdy nen² moģn® odhad-

nout vġechny rizika, ale lze eliminovat nejvĨznamnŊjġ² z nich a sn²ģit tak jejich dopady na 

realizaci projektu. 

PŚi pŚ²pravŊ projektu corporate identity spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o byla 

identifikov§na tato potencion§ln² rizika: 

¶ Nedostatek finanļn²ch prostŚedkŢ 

¶ PŚekroļen² pl§novanĨch n§kladŢ 

¶ Neochota ze strany zamŊstnancŢ zapojit se do realizace projektu 

¶ ZvĨġen² pracovn²ho vyt²ģen² pro jednatele spoleļnosti 

¶ PŚekroļen² ļasov®ho harmonogramu 

¶ NesplnŊn² oļek§v§n² projektu 

 

RIZIKO  

PRAVDŉPDOBNOST 

VħSKYTU RIZIKA  
STUPEœ RIZIKA 

VħSLEDEK 

N²zk§ 

0,2 

StŚedn² 

0,4 

Vysok§ 

0,6 

N²zk§ 

0,3 

StŚedn² 

0,6 

Vysok§ 

0,9 

Nedostatek finanļn²ch 

prostŚedkŢ 

 

X     X 0,18 

PŚekroļen² pl§nova-

nĨch n§kladŢ 

 

 X    X 0,36 

Neochota ze strany 

zamŊstnancŢ zapojit se 

do realizace projektu 

 

 X   X  0,24 

ZvĨġen² pracovn²ho 

vyt²ģen² pro jednatele 

spoleļnosti 

  X   X 0,54 

PŚekroļen² ļasov®ho 

harmonogramu 

 

  X X   0,18 

NesplnŊn² oļek§v§n² 

projektu 

 

X    X  0,12 

Tabulka 19. PŚehled a hodnocen² moģnĨch rizik (vlastn² zpracov§n²) 
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Celkov§ rizikovost je tedy v intervalech: 

¶ 0,00 ï 0,18 n²zk® riziko 

¶ 0,19 ï 0,36 stŚedn² riziko 

¶ 0,37 ï 0,54 vysok® riziko 

Kategorie n²zk®ho rizika: 

¶ Nedostatek finanļn²ch prostŚedkŢ ï kaģdĨ projekt vyģaduje ke sv® realizaci urļit® 

finanļn² prostŚedky. I pŚesto, ģe ļtyŚi aktivity projektu jsou pouze ve vĨġi mzdo-

vĨch n§kladŢ, ostatn² aktivity se bez finanļn²ch prostŚedkŢ neobejdou. V projektu 

jsou vġak uvedeny maxim§ln² moģn® ļ§stky a i zpŢsoby jak je moģn® tyto n§klady 

sn²ģit. Nicm®nŊ veden² spoleļnosti m§ velkĨ z§jem na tom, aby co nejdŚ²ve doc²lili 

jednotn® corporate identity a vzrostla tak jejich prestiģ v oļ²ch klientŢ.  

¶ PŚekroļen² ļasov®ho harmonogramu ï pŚedevġ²m u ļasovŊ n§roļnĨch aktivit jako 

je modifikace webovĨch str§nek, ļi zajiġtŊn² firemn²ch tiskovin ļi propagaļn²ch 

pŚedmŊtŢ, mŢģe doj²t k pozdrģen² a n§slednŊ ke zpoģdŊn² cel®ho projektu. To by 

mohlo bĨt zpŢsobeno nespokojenost² a ļetnĨmi korekturami jak v grafickĨch n§vr-

z²ch, tak v obsahu webu ļi pozdrģen²m ve vyhotoven² objedn§vky u tiskovin a 

pŚedmŊtŢ.  Tomuto riziku lze vġak pŚedej²t, pokud bude bŊhem projektu prov§dŊna 

prŢbŊģn§ kontrola jednotlivĨch ļinnost² a vznikl® probl®my se budou Śeġit okamģi-

tŊ.  

¶ NesplnŊn² oļek§v§n² projektu ï toto riziko se nach§z² v kategorii n²zk®, ale bohuģel 

nen² zcela vylouļeno, ģe nenastane. NesplnŊn² oļek§v§n² projektu mŢģe bĨt zpŢso-

beno napŚ. t²m, ģe nebudou uskuteļnŊny vġechny navrģen® aktivity nebo nebude 

dodrģen ļasovĨ harmonogram. Jednotliv® akļn² pl§ny byly navrģeny tak, aby Śeġily 

probl®my, kter® byly zjiġtŊny analĨzou souļasn®ho stavu corporate identity. 

Nicm®nŊ problematika firemn² identity patŚ² mezi dlouhodob® projekty, a tak je 

nutn® i po skonļen² tohoto projektu pokraļovat v budov§n² a posilov§n² celkov® 

corporate identity. 

Kategorie stŚedn²ho rizika: 

¶ PŚekroļen² pl§novanĨch n§kladŢ ï v kaģd®m pŚ²padŊ je tŚeba poļ²tat s moģnost² 

zvyġov§n² cen produktŢ a sluģeb u vybranĨch dodavatelŢ. V pŚ²padŊ zajiġtŊn² tis-

kovin a pŚedmŊtŢ se mŢģe zvĨġit cena pap²ru, samotnĨch pŚedmŊtŢ ļi potisku. Fi-

remn² akce se mŢģe prodraģit zvĨġen²m ceny ubytov§n² ļi vstupu do lanov®ho cent-
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ra. Nicm®nŊ je mal§ pravdŊpodobnost, ģe by ceny narostly bŊhem nŊkolik p§r mŊ-

s²cŢ, neģ se projekt zrealizuje. Pokud by se projekt uskuteļŔoval aģ v pŚ²ġt²m roce, 

riziko by bylo jistŊ vyġġ².  

¶ Neochota ze strany zamŊstnancŢ zapojit se do realizace projektu ï neochota se tĨk§ 

pŚedevġ²m d²lļ²ch projektŢ uspoŚ§d§n² firemn² akce za ¼ļelem sezn§men² s filozofi² 

spoleļnosti, zaveden² pravidelnĨch porad, implementace z§sad komunikace, pra-

covn²ho Ś§du a etick®ho kodexu. Je dŢleģit®, aby veden² spoleļnosti sezn§milo za-

mŊstnance s dŢvody jejich realizace, podotknout jejich dŢleģitost a pŚ²nos. Tomuto 

riziku se d§ pŚedej²t budov§n² vz§jemnĨch vztahŢ jak pŚi pr§ci tak neform§ln²mi 

schŢzkami po pracovn² dobŊ.   

Kategorie vysok®ho rizika: 

¶ ZvĨġen² pracovn²ho vyt²ģen² pro jednatele spoleļnosti ï vzhledem ke skuteļnosti, 

ģe vŊtġina d²lļ²ch ļinnosti projektu jsou na hlavn² zodpovŊdnosti jednatelŢ spoleļ-

nosti, je zde vysok® riziko, ģe dojde k jejich pracovn²mu vyt²ģen². PŚedej²t tomuto 

riziku se d§ delegac² urļitĨch kompetenc² v r§mci jednotlivĨch ļinnost². Jen tŊģko 

zamŊstnanec s§m zpracuje firemn² Ś§d, etickĨ kodex, z§sady porady ļi komunikace, 

ale mohou pomoci s jejich form§ln²m zpracov§n²m ļi zajiġtŊn²m, aby se objevily 

zpracovan® dokumenty na cloudu ļi n§stŊnce. Nav²c v pŚ²padŊ dlouhodob® nemoci 

ļi absence jednatelŢ mŢģe bĨt realizace projektu vĨznamnŊ pozdrģena.  
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7.8 ZHODNOCENĉ PROJEKTU 

CelĨ projekt corporate identity spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. mŊl za ¼kol 

zlepġit souļasnĨ stav firemn² identity na z§kladŊ analĨzy, kter§ se skl§dala z rozboru fi-

remn² zdrojŢ, dotazn²kov® ġetŚen² mezi zamŊstnanci a osobn²ho rozhovoru s jednateli spo-

leļnosti. Z vĨsledkŢ analĨzy byly navrģeny strategick® c²le, na kter® je tŚeba se v r§mci 

zlepġen² corporate identity zamŊŚit. N§slednŊ byly formulov§ny opatŚen², kter® mŊly za c²l 

pomoci dos§hnout stanoven® c²le a to tak, ģe byly rozpracov§ny do jednotlivĨch akļn²ch 

pl§nŢ.  

Prvn² opatŚen² se tĨkalo sezn§men² zamŊstnancŢ s filozofi² spoleļnost ï tedy s posl§n²m, 

viz² a strategickĨmi c²ly prostŚednictv²m uspoŚ§d§n² firemn² akce. Druh® opatŚen² mŊlo za 

¼kol vylepġit firemn² design skrze zajiġtŊn² a obnovu firemn²ch tiskovin a propagaļn²ch 

pŚedmŊtŢ. Vylepġen² firemn² komunikace bylo souļ§st² tŚet²ho opatŚen² a jeho souļ§st² 

bylo zaveden² pravidelnĨch porad, vypracov§n² z§sad komunikace a modifikace webovĨch 

st§nek. Posledn² opatŚen² se vŊnovalo firemn² kultuŚe, kter§ postr§dala zpracov§n² z§klad-

n²ch dokumentŢ, se kterĨmi by se mŊli zamŊstnanci sezn§mit a to s firemn²m pracovn²m 

Ś§dem a etickĨm kodexem.   

V posledn² ļ§sti byl projekt podroben ļasov®, n§kladov® a rizikov® analĨze. V ļasov® ana-

lĨze byl stanoven ļasovĨ harmonogram a pro stanoven² nejkratġ² doby projektu byla vyuģi-

ta metoda CPM. V n§kladov® analĨze byly vyļ²sleny pŚedbŊģn® n§klady projektu. Posledn² 

rizikov§ analĨza identifikovala moģn§ rizika, u kterĨch byla n§slednŊ stanovena pravdŊpo-

dobnost jejich vĨskytu a stupeŔ rizika.  

.  
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ZĆVŉR 

Diplomov§ pr§ce byla zamŊŚena na zlepġen² corporate identity spoleļnosti 

PREVENTADO medical s.r.o. Pr§ce byla rozdŊlena do dvou ļ§st². V prvn² teoretick® ļ§sti 

byla podrobnŊ rozeps§na problematika firemn² identity, ze kter® vyplynulo, ģe jej²m z§kla-

dem je filozofie organizace, firemn² design slouģ² k jasn® identifikaci spoleļnosti, spr§vn§ 

komunikace ve firmŊ m§ bĨt Ś²zen§ a pl§novit§. D§le zdŢrazŔuje, ģe firemn² kultura m§ 

ukotvovat hodnoty a normy chov§n² spoleļnosti. Kvalitn² produkt je podstatou pro spoko-

jenost klientŢ, a nav²c rozġiŚuje image organizace. Na z§vŊr teoretick§ ļ§st pojedn§v§ o 

analytickĨch metod§ch marketingov®ho prostŚed², kter® jsou vyuģity v ļ§sti praktick®.  

Druh§ praktick§ ļ§st byla zapoļata pŚedstaven²m spoleļnosti PREVENTADA medical 

s.r.o. pokraļovala analĨzou prostŚed², kterĨm je spoleļnost ovlivŔov§na a n§slednŊ analĨ-

zou souļasn®ho stavu firemn² identity, kter§ byla provedena prostŚednictv²m marketingo-

v®ho vĨzkumu. Pro vĨzkum byly zvoleny n§sleduj²c² metody: rozbor firemn²ch zdrojŢ, 

dotazn²kov® ġetŚen², osobn² rozhovor a pozorov§n². Z analĨzy vyplynulo, ģe zamŊstnanci 

nejsou dostateļnŊ sezn§meni s filozofi² spoleļnosti. Vzhledem ke zmŊn§m v n§zvu spoleļ-

nosti a zmŊnou loga nevykazuje spoleļnost jednotnĨ vizu§ln² styl a nem§ dostatek tiskovin 

a propagaļn²ch pŚedmŊtŢ. Dalġ²m zjiġtŊn²m bylo, ģe v r§mci firemn² komunikace nejsou 

zpracov§ny z§sady, nen² vŊnov§n zamŊstnancŢm pravidelnĨ prostor na vyj§dŚen² svĨch 

n§zorŢ a sezn§men²m s pŚ²padnĨmi zmŊnami ve spoleļnosti a ģe webov® str§nky nejsou po 

obsahov® str§nce dostateļn®. Ve firemn² kultuŚe nejsou zpracov§ny z§kladn² dokumenty, 

kter® by usnadŔovaly sezn§men² s pravidly, hodnotami a principy spoleļnosti. Ve firem-

n²m produktu nebyly shled§ny nedostatky. Na z§vŊr praktick® ļ§sti byl navrģen projekt, 

kterĨ m§ pŚispŊt k eliminaci nebo odstranŊn² zjiġtŊnĨch probl®movĨch skuteļnost² a pos²lit 

tak firemn² identitu. Projekt byl zakonļen podroben²m ļasov®, n§kladov® a rizikov®  

analĨze. 

Aby byla navrģen§ opatŚen² v projektu ¼spŊġn§, je dŢleģit® vŊnovat budov§n² firemn² iden-

tity dostateļnou pozornost v dlouhodob®m ļasov®m horizontu. Veden² spoleļnosti by mŊlo 

zv§ģit, jestli by nebylo vhodn® zamŊstnat nŊkoho, kdo by se staral ryze o marketingov® 

ļinnosti spoleļnosti. PŊvnŊ vŊŚ²m, ģe navrģenĨ projekt bude pŚ²nosnĨ pro pos²len² celkov® 

corporate identity ve spoleļnosti PREVENTADO medical s.r.o. a spln² veġker§ oļek§v§n².   
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PřĉLOHA P VI: DOTAZNĉK PRO ZAMŉSTNANCE FIRMY  

V§ģen² zamŊstnanci, 

dovoluji si V§s poģ§dat o nŊkolik minut Vaġeho ļasu k vyplnŊn² dotazn²ku, jehoģ vĨsledky 

budou pouģity na zpracov§n² diplomov® pr§ce na t®ma: Projekt corporate identity ve vy-

bran® firmŊ, kterĨ je zamŊŚen na spoleļnost PREVENTADO medical s.r.o. C²lem dotazn²-

ku je zjistit souļasnĨ stav firemn² identity ve spoleļnosti z pohledu zamŊstnancŢ. Dotazn²k 

je zcela anonymn². 

PŚedem V§m dŊkuji za V§ġ ļas a ochotu. 

Andrea Suszkov§ 

studentka Univerzity Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ 

 

1. Jak byste ohodnotili dosavadn² ¼sil² veden² spoleļnosti v n§sleduj²c²ch oblastech?  

(1 - nejlepġ²,  5 - nejhorġ²) 

¶ Firemn² filosofie (posl§n², vize, c²le, hlavn² myġlenky a ide§ly firmy) 

¶ Firemn² design (jednotnĨ vizu§ln² styl, napŚ: logo, propagaļn² materi§ly a pŚedmŊ-

ty) 

¶ Firemn² komunikace (komunikace smŊrem k zamŊstnancŢm i k veŚejnosti) 

¶ Firemn² kultura (charakter firmy - firemn² chov§n², napŚ: hodnoty, zvyky, ritu§ly) 

¶ Firemn² produkt (sluģby poskytovan® z§kazn²kŢm) 

 

2. Byl/a jste pŚi n§stupu do zamŊstn§n² sezn§men/a s filozofi² spoleļnosti (posl§n², vi-

ze, c²le)? 

a) ano 

b) ne 

 

3. ZtotoģŔujete se s filozofi² spoleļnosti a pŚedstavuje pro v§s motivaļn² prvek? 

a) urļitŊ ano 

b) ano, ale nejedn§ se o jedinĨ motivaļn² faktor 

c) urļitŊ ne 

 

4. Pamatujete si, jak® je posl§n² spoleļnosti? (pokud ano uveŅte) 

ééééééééééééééééééééééééééééééééééé 



 

 

5. Pamatujete si, jak§ je vize spoleļnosti? (pokud ano uveŅte) 

ééééééééééééééééééééééééééééééééééé 

 

6. Dok§ģete vyjmenovat c²le spoleļnosti? 

ééééééééééééééééééééééééééééééééééé 

 

7. Pojem Ăcorporate identityñ pŚedstavuje jednotnĨ vizu§ln² styl firmy tj. firemn² 

design 

a) ano 

b) ne 

 

8. Jak byste ohodnotili n§sleduj²c² prvky firemn² designu?  

(1 - nejlepġ²,  5 - nejhorġ²) 

¶ N§zev firmy 

¶ Firemn² logo 

¶ Firemn² webov§ str§nka 

¶ Firemn² barvy 

¶ Sluģebn² grafika (propagaļn² materi§ly a tiskoviny) 

¶ Reklamn² a d§rkov® pŚedmŊty 

 

9. Byl jste sezn§men s design manu§lem spoleļnosti? 

a) ano 

b) ne 

 

10. Jak® jsou podle V§s nejlepġ² zpŢsoby propagace spoleļnosti? 

a) internet (webov® str§nky, facebook) 

b) propagaļn² tiskoviny (odborn® ļl§nky, dopisy, let§ky) 

c) telemarketing 

c) placen§ reklama   

d) vztahy s veŚejnost² (PR) 

e) reference od ostatn²ch klientŢ 

f) jin® 

 



 

 

11. Oznaļte na ġk§le, do jak® m²ry souhlas²te s n§sleduj²c²mi vĨroky: 

(1- velmi souhlas²m, 5- velmi nesouhlas²m) 

¶ Komunikaci v naġ² firmŊ usnadŔuje sd²lenĨ jazyk (n§zvoslov², symboly, zkrat-

ky..)  

¶ Softwarov® n§stroje jako (napŚ. sd²len§ ¼loģiġtŊ dat, sd²len® kalend§Śe)skuteļnŊ 

usnadŔuj² komunikaci ve firmŊ. 

¶ Vģdy sdŊluji veden² sv® n§zory a postoje. 

¶ Kdyģ nŊco nev²m, nem§m obavu se zeptat. 

¶ ZamŊstnavatel mi umoģŔuje z²sk§vat a prohlubovat vŊdomosti a znalosti 

v oboru. 

¶ Jsem pravidelnŊ a vļas informov§n o dŊn² ve firmŊ. 

¶ Jsem spokojen s rozsahem sdŊlenĨch informac². 

 

12. JakĨm zpŢsobem jste nejļastŊji informov§n? 

a) od nadŚ²zenĨch 

b) od kolegŢ 

c) prostŚednictv²m e-mailu 

c) prostŚednictv²m vnitrofiremn²ho softwaru  

d) na porad§ch 

e) jin® 

 

13. Jak ļasto V§m vedouc² poskytuje zpŊtnou vazbu ohlednŊ pracovn²ho vĨkonu? 

a) pravidelnŊ 

b) obļas 

c) vĨjimeļnŊ  

d) nikdy 

 

14. Povaģujete tyto hodnot²c² rozhovory za pŚ²nosn®? 

a) ano 

b) ļ§steļnŊ 

c) ne  

 

 



 

 

15. Do jak® m²ry je V§ġ pracovn² vĨkon stimulov§n n§sleduj²c²mi n§stroji? 

(1- nejm®nŊ, 5- nejv²ce) 

¶ Mzdov® ohodnocen² 

¶ Ostatn² finanļn² odmŊny (pr®mie, bonusy apod.) 

¶ Nefinanļn² odmŊny (pochvala, pŚ²spŊvky na stravov§n², dovolen§ nav²c apod. ) 

¶ Moģnost seberealizace 

¶ Pozitivn² atmosf®ra na pracoviġti 

¶ Z§jem o danĨ obor 

¶ ĐspŊch z dobŚe odveden® pr§ce 

 

16. Oznaļte na ġk§le, do jak® m²ry souhlas²te s n§sleduj²c²mi vĨroky?  

(1- velmi souhlas²m, 5- velmi nesouhlas²m) 

¶ V²m, ģe kdyģ budu potŚebovat, spolupracovn²ci mi vģdy pomŢģou.  

¶ Probl®my jsou Śeġeny dŚ²v, neģ se stanou z§vaģnĨmi. 

¶ Lid® ve firmŊ se vz§jemnŊ respektuj². 

¶ Mezi zamŊstnanci panuje vz§jemn§ dŢvŊra. 

¶ ZamŊstnanci se setk§vaj² i mimo pr§ci. 

¶ Jsem spokojen s mezilidskĨmi vztahy na pracoviġti.  

¶ Jsem spokojen s pracovn²m prostŚed²m, ve kter®m pracuji. 

 

17. JakĨ zpŢsobem jste byl sezn§men s firemn² kulturou (sd²len® hodnoty, pŚedstavy, 

psan§ i nepsan§ pravidla, ritu§ly, zvyky)? 

a) osobnŊ pŚi n§stupu do zamŊstn§n² 

b) dostal jsem dokument o firemn² kultuŚe k prostudov§n²  

c) s firemn² kulturou jsem se seznamoval aģ v prŢbŊhu zamŊstn§n² 

d) vŢbec jsem nebyl sezn§men s firemn² kulturou   

 

18. Dok§ģete vyjmenovat alespoŔ nŊkter® hodnoty spoleļnosti? 

ééééééééééééééééééééééééééééééééééé 

 

19. Mysl²te si, ģe je portfolio poskytovanĨch sluģeb dostateļnŊ ġirok®? 

a) urļitŊ ano 

b) sp²ġe ano 



 

 

c) sp²ġe ne 

d) urļitŊ ne 

 

20. Mysl²te si, ģe jsou klienti spokojeni s kvalitou poskytovanĨch sluģeb?  

a) urļitŊ ano 

b) sp²ġe ano 

c) sp²ġe ne 

d) urļitŊ ne 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P VII: VYHODNOCENĉ DOTAZNĉKš PRO 

ZAMŉSTNANCE FIRMY 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

4) Pamatujete si, jak® je posl§n² spoleļnosti? (pokud ano uveŅte) 

 

¶ ne 

¶ Ne 

¶ BZP pracovn² prevence 

¶ Kvalitn² a ¼spŊġn§ spolupr§ce mezi zamŊstnanci a zamŊstnavateli ve vġech rovin§ch 

¶ pracovn²ho vztahu. Ochrana zamŊstnance i zamŊstnavatele. 

¶ Poskytovat kvalitn² sluģby v oblasti p®ļe o zamŊstnance, chr§nit jejich zdrav² a ġetŚit ļas a 

¶ pen²ze zamŊstnavateli 

¶ Identick® s viz² spoleļnosti 

¶ KvalitnŊ odvedenou pr§ci chr§nit zdrav² zamŊstnancŢ firem a t²m chr§nit i zamŊstnavatele. 

¶ Poskytovat kvalitn² sluģby. 

¶ Vykon§vat pr§ci na profesion§ln² ¼rovni. 

¶ p®ļe o zdrav² a bezpeļnost zamŊstnancŢ 

 

5) Pamatujete si, jak§ je vize spoleļnosti? (pokud ano uveŅte) 

 

¶ ne 

¶ Ne 

¶ ? 

¶ poskytov§n² komplexn²ch sluģeb v p®ļi o zamŊstnance 

¶ BĨt pŚedn²m poskytovatelem sluģeb v oblasti p®ļe o zamŊstnance s dŢrazem na kvalitu, 

¶ efektivitu a individu§ln² pŚ²stup 

¶ Uplatnit principy preventivn²ho l®kaŚstv² v oblasti v oblasti hygieny pr§ce a pracovn²ho 

¶ l®kaŚstv². 

¶ Ne. 

¶ Poskytovat komplexn² sluģby. 

¶ Chr§nit zdrav² zamŊstnancŢ. 

¶ poskytovat komplexn² sluģby v p®ļi o zamŊstnance 

 

6) Dok§ģete vyjmenovat c²le spoleļnosti? 

 

¶ ne 

¶ Ne 

¶ ? 

¶ z²sk§n² pŚedn²ho postaven² spoleļnosti na ļesk®m trhu, komplexn² zkvalitnŊn² sluģeb v 

¶ oblasti BOZP, PLS,PO atd. 

¶ OtevŚenŊ komunikovat v r§mci firmy i s klienty, poskytovat klalitn² sluģby, dosahovat co 

¶ nejvyġġ²ho stupnŊ efektivity ve vġech procesech 

¶ Identick® s viz² spoleļnosti. 

¶ KvalitnŊ odvedenou praci chr§nit zdrav² zamŊstnancŢ firem a t²m chr§nit i zamŊstnavatele. 

¶ Z²skat pŚedn² postaven² na trhu. 

¶ Vysok§ efektivita. 

¶ pŚedn² postaven² na trhu, rychlost ve vyŚizov§n² zak§zek 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 



 

 



 

 


