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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovani projektového feSeni podpory image Spolecnosti
XYZ na trzich Ceské republiky. Teoreticka &ast prace na zaklads studia literatury definuje
sluzby, strategické planovani organizace a image spolu s jednotlivymi slozkami, jez ji kon-
stituuji. Prakticka Cast prezentuje analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, soucasného stavu
Image spolecnosti vcetné aktivit prispivajicich k jejimu zkvalitnéni spolu s prizkumem
provedenym mezi zaméstnanci a zdkazniky. Na zéklad¢ analytickych vystupa je v dalsi
Casti zpracovan projekt, jehoz cilem je posileni stavajicich a uvedeni novych opatieni tak,
aby doslo k ptisobeni synergického efektu pii firemni prezentaci. Reseni je podrobeno rizi-
kové, ¢asové a nakladové evaluaci. Prace je zakonéena zhodnocenim projektu a jeho piino-

st spolu s doporu¢enimi pro dal$i mozné rozsiteni.

Kli¢ova slova: design, komunikace, kultura, produkt, image, organizace, priizkum, séman-

ticky, diferencial, PR

ABSTRACT

The aim of the master thesis is to devise an image building project of the XYZ Company
on the markets of the Czech Republic. The theoretical part defines services, strategic orga-
nizational planning and image along with its respective constituents based on literature
research. The practical part presents analyses of outer and inner environment of the compa-
ny, the current state of its image as well as the activities contributing to it along with a sur-
vey conducted among employees and clients. On the basis of the analytical output a project
is introduced in the following part a goal of which is to unify and initiate new measures
so that the synergic effect among them is achieved for an optimal company’s presentation.
The devised solution is scrutinized by means of risk, time, and cost analyses. The work
is finalized by the project summary, its benefits and further recommendations for possible

extensions.

Keywords: design, communication, culture, image, organization, company, research, se-

mantic, differential, PR
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UvVOD

Soucasné podnikatelské prostiedi se vyznacuje homogenizaci produktd i soutézitelt. Ti
proto hledaji nejriznéjsi zpusoby, kterymi upoutat pozornost zakazniki, ziskat jejich dave-
ru a navazat s nimi dlouhodoby, oboustrann¢ vyhodny vztah: firma budou poskytovat fese-
ni problému, klient za n¢j bude platit. Existuje velké mnozstvi zptsobt, jak tohoto stavu

docilit, jednim z nich je také cilené¢ budovani image.

Image je definovana v literatufe riizné. Zatimco néktefi autofi zdiraznuji orientaci na mate-
ridlni artefakty, jini se naopak snazi postihnout nehmatatelnou podstatu tohoto pojmu, za-
timco dal$i vyzdvihuji psychosocidlni faktory konstituujici komplexni obraz organizace
v myslich spotiebitele. Jednoznacna definice vSak neexistuje, nebot’ image je mozné chapat
jak z pohledu firmy, tak z pohledu zakaznika. Fze téchto dvou diametraln¢ odlisnych pa-
radigmat, tedy ,,toho, co chceme, aby si o nas vetejnost myslela®“, a ,,toho, co si o nas sku-

tecné mysli* pak predstavuje oblast, do niz je sméfovan zajem podnikateld.

Aktivity pro podporu image organizace by mély mit sviij zaklad ve strategickém plédnovani.
Strategie urCuje cesty napliiovani vize a mise, stanovuje postupy k dosazeni zadanych bu-
doucich stavii a v neposledni fad¢ také dava ramec vSem aktivitdm, jez jsou provadény
ve vztahu ke skupinam vetejnosti, jez jsou jakymkoliv zptisobem zainteresovany na podni-

katelské ¢innosti firmy (stakeholders).

Vnimani image firmami v Ceské republice je ale rozporuplné, piestoze snahy o diferenciaci
znacek vzhledem ke konkurenci a vytvareni silnych konkurenénich pozic na bazi komuni-
kace se zdkazniky existuji. MnoZstvi pravnickych subjektl vSak finan¢ni ¢astky vynalozené
na ¢innosti spojené s podporou image vnima jako néaklady, nikoliv jako investice. Formula-
ce strategickych plant je mnohymi podnikateli vnimana jako ztrata casu. Stale se objevuji
preference vyuzivani kratkodobych pfilezitosti s jistou finan¢ni navratnosti nez dlouhodo-
bych projekti zaméfenych na oblast marketingu, coz je navic akcentovéano disledky celo-

svétoveé finanéni krize.

Cilem této prace neni adresovat vySe zminéné nedostatky, nybrZ navrzeni projektového
feSeni podpory image spolecnosti XYZ. Ta svou podnikatelskou ¢innost, syst¢émovou inte-
graci, provadi na pramyslovych trzich, jez se oproti trhiim spotfebitelskym vyznacuji speci-
fickymi vlastnostmi, mezi néz mimo jiné patii také nizsi diraz na reklamu, stale né€kterymi

firmami vnimanou za primarni ¢i dokonce jediny prvek marketingu. Naopak za stézejni lze
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v prosttedi B2B oznacit disciplinu public relations spolu s dal§imi prvky prezentace

na neintruzivnim zakladé.

V teoretické ¢asti prace je nejprve legislativné vymezena kategorie malych a stiednich fi-
rem, do niz spolecnost XYZ nélezi. Nasledn¢ jsou obecné popsany sluzby, jejich odlisnosti
od fyzickych produkti spolu s rozsifenym marketingovym mixem (7 P), strategické plano-
vani a jednotlivé soucasti image. Tato ¢ast vyuziva poznatkll z monografickych literarnich

i elektronickych zdroja.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzy perspektiv makroekonomického prostiedi (PEST), funda-
mentélnich sil ovliviiujicich trzni pozici firmy v odvétvi (Porteriv model péti konkurenc-
nich sil) a analyzu SWOT. Dale je rozebran soucasny stav image spolecnosti a vyhodnocen
dotaznikovy prizkum realizovany mezi zaméstnanci a klienty. Na zaklad¢ poznatkl z ana-
lytické Casti je pak rozpracovano projektové feSeni. To je podrobeno rizikové, Casové
a nakladové analyze. Prace je zakonCena sumarizaci projektu, jeho pfinosy a navrhy pro
dalsi rozsiteni.

V textu budou pro zjednoduseni pouzivany synonymné tyto terminy: a) firma, podnik, or-
ganizace, spole¢nost, zavod, pravnicky subjekt, podnikatel, b) vydaje, naklady, uniky, vy-
lohy, c) Klient, zakaznik, odbératel, d) ¢innost, proces, aktivita. Pfestoze je mozné mezi
jednotlivymi pojmy nalézt dil¢i rozdily (pfedev$im v posledni zminéné skupiné), je toto

zkresleni pro ucely prace akceptovatelné.

Autor doufd, Ze prace bude pro spolecnost XYZ ptinosem.
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1 VYMEZENI MALE A STREDNI FIRMY

Prace bude pojednéavat o problematice sektoru malych a stiednich firem, je proto nejprve

nutné legislativné vymezit klasifikaci pravnich subjekti v obou téchto kategoriich.

1.1 Evropska unie

Evropska komise piijala 3. dubna 1996 (s uéinnosti od 12. dubna 1996) Doporucéeni
1996/280/EC", které obsahovalo definici malého a stfedniho podniku, pfi¢emz kritéria pro

segmentaci pravnickych subjektii do ptisluSnych kategorii byla:
e pocet zaméstnanci,

e aktiva/majetek (z danové evidence) nebo obrat/ptijmy za posledni uzaviené ucetni
obdobi.

Mezi aktivy (poptipadé majetkem z danové evidence, jestlize podnikatel nevede ucetnictvi)
a obratem/pfijmy existoval disjunktni vztah. Pro zatazeni do segmentu malych (stfednich)

firem postacovalo splnéni jednoho z téchto kritérii. [75]

6. kvétna 2003 bylo schvéileno nové Doporuceni 2003/361/EC? s platnosti od 1. ledna
2005, v némz byl jednoznacné definovan termin ,,spolecnost™ a zaroven se i poprvé objevil

pojem ,,microenterprise* (mikropodnik). [37], [75]

Zmény v absolutnim vyjadfeni v obou legislativnich ustanovenich dokladaji obecny rilst
ekonomické trovné malych a stfednich firem na izemi Evropy. Od dubna 1996 byl jako
maly podnik identifikovan pravnicky subjekt, jehoz aktiva dosahovala vySe 5 miliont
EUR, v roce 2003 jiz tato hodnota ¢inila 10 milioni EUR. Narust tedy ¢inil 100 %. Mini-
malni hodnota obratu vzrostla o0 42,9 %, U spolecnosti stiedni velikosti pak doslo k nardstu

0 59,3 %, respektive 25 %.

Lze tedy vyvodit zavér, Ze legislativa reflektovala trend rychlejsiho ristu aktiv malych

a stfednich firem ve srovnani s jejich prijmy.

Udaje jsou sumarizovany v tabulce. (Tab. 1)

! 1996/280/EC: Commission Recommendation of 3 April 1996 concerning the definition of small and
medium-sized enterprises

2 2003/361/EC: Commission Recommendation of 6 May 2003 concerning the definition of micro, small and
medium-sized enterprises
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1.2 Ceska republika

V Ceské republice jsou definice malého a stiedniho podnikani obsazeny jednak v zdkoné

47/2002 Sb. ve znéni pozdgjsich piedpisii, jednak v klasifikaci Ceské spravy socialniho

zabezpedeni. Legislativa Ceské republiky byla se vstupem do Evropské unie harmonizova-

na a v prvnim paragrafu zékona 47/2002 Sb. se objevuje explicitni odkaz na definici malé-

ho a stfedniho podnikani podle ptislusného ustanoveni Evropského spolecenstvi. [54]

Klasifikace CSSZ se Fidi zakonem 589/1992 Sb. ve znéni pozdgjsich piedpisi, je ryze

pragmaticka. Nema povahu pravni normy a pouze minimalizuje administrativni zatizeni

V oblasti socialniho zabezpeceni. [76]

Udaje jsou sumarizovany v tabulce. (Tab. 1)

Tab. 1. Vymezeni malych a strednich firem. Zdroj: vlastni zpracovani.

CSSZ

Mikropodnik / Mala Stiredni
Drobna firma firma firma
Pocet zaméstnanci Nedefinovano <50 <250
1996 /280 / EC | aktiva/majetek nebo
Nedefinovano 5/7 27140
obrat/prijmy [mil. €]
Pocet zaméstnanci <10 <50 <250
2003/361/EC | Aktiva/majetek nebo
2/2 10/10 43/50
obrat/prijmy [mil. €]
Pocet zaméstnanci <10 <50 <250
Zakon 47/2002 | Aktiva/majetek nebo
Sb. obrat/pfijmy [mil. 180/250 180/250 | 980/1450
K¢]
Mikropodnik / | Mala or- :
: : Organizace
Drobna firma ganizace
Klasifikace
Pocet zaméstnancu Nedefinovano <25 25+
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Firma XYZ zam¢stnava 18 pracovniki a jeji obrat za posledni ucetni obdobi ¢inil ptiblizné
20 milionti K¢. Z hlediska kritérii stanovenych Evropskou komisi je podle poctu zamést-
nancu spole¢nost XYZ klasifikovana jako mala firma, podle obratu/piijmt jako mikropod-
nik. Pravni ramec Ceské republiky ji fadi do kategorie malych firem, nezavazna pravni

vyhrada Ceské spravy socialniho zabezpeceni ji fadi mezi malé organizace.

Z legislativniho hlediska ji tedy Ize pokladat za malou organizaci. Jelikoz je ale tento sek-
tor obvykle kumulovan se sektorem firem stfedni velikosti pod souhrnny termin, 1ze vyslo-
vit zavér, ze spolecnost XYZ nalezi do segmentu malych a stfednich firem (SME) a vzta-

huji se na ni veskeré prava a povinnosti s tim Spojena.
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2 VYMEZENI SLUZEB

Obecné lze sluzbu definovat vyétem charakteristickych znaku: ,,[Sluzby] maji obvykle
nehmotnou povahu; jsou uskute¢tiovany formou realizace ur¢itych ¢innosti ¢i uzitku, diky
nimz piijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu* [1], nebo obecnym vymezenim:
»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé stra-
né, je v zédsadé¢ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* [31]

Sluzby tvori terciarni sektor ekonomiky (primarnim sektorem je tézba nerostnych surovin,
sekundarnim zpracovatelsky a stavebni pramysl) a mohou byt charakterizovany a klasifi-

kovany riznymi zptisoby.

2.1 Vlastnosti sluzeb

2.1.1 Nehmotnost

Sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze ji pfed koupi prohlédnout a pou-
ze malokdy vyzkouset. Vysledkem je vyS$$i mira nejistoty zakaznika pii nakupu a poskyto-
vani. Tuto nejistotu pomaha snizit posileni marketingového mixu sluzeb o prvek material-
niho prostredi, zdiraznéni vyznamu komunika¢niho mixu a zaméteni se na vytvareni silné

znacky, poptipadé obchodniho jména firmy nabizejici danou sluzbu. [11]

2.1.2 Neoddélitelnost

Produkci a spotiebu sluzeb od sebe nelze oddélit, jsou vytvareny v zdkaznikovée piitomnos-
ti. Producent a konzument se musi setkat v ur¢itém misté a ¢ase, aby mohla byt realizovana
vyhoda plynouci z poskytovani sluzby. Pfitomnost zpravidla vyZaduji n¢které vetejné sluz-

by (zdravotnické, advokatni, kulturni). [11]

2.1.3 Heterogenita

Souvisi pfedevsim se standardem kvality sluzby. Nelze provadét objektivni vystupni kont-
roly kvality pfed dodanim, na rozdil od zbozi. Zpisob realizace identické sluzby se mtize
lisit jak na urovni jednoho, tak nékolika producentli. Variabilita vystupii zt€zuje moznost

patentovani (franchising), zvySuje vyznam vytvafeni postaveni sluzby ve vztahu ke konku-
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renci a ma také vliv na utvafeni obchodniho jména spole¢nosti. Heterogenita sluzeb vede

K niz§im bariéram vstupu konkurence. [11]

2.1.4 Znicitelnost

Sluzby nelze trvale uchovavat ani skladovat. Reklamace a nahrazeni kvalitngjsim pIlnénim
je z divodu vazby sluzby s mistem a ¢asem poskytnuti obtizné. Marketing se snazi sladit
nabidku s poptavkou, tj. produkéni kapacity realizatorti s kupnim potencidlem spotiebiteld,

coz vede ke zna¢né flexibilité v oblasti cenové politiky. [11]

2.1.5 NemoZnost vlastnictvi

Souvisi s nehmotnosti a zniCitelnosti. Zakaznik si kupuje pravo na poskytnuti sluzby, ne-
ziskava zadnou fyzickou hodnotu. V piipad¢ trznich sluzeb je toto pravo vyjadieno cenou,
Vv piipad¢ sluzeb vetejnych je cena plnéni obsaZena v placenych danich nebo socialnim
a zdravotnim pojiSténi. Distribucni kandly sluzeb jsou obvykle pfimé, eventudlné velmi

kratké a na zprostiedkovatele v nich nepiechazi zadna vlastnicka prava. [11]

2.2 Klasifikace sluzeb

Zakladnim klasifikacnim schématem, jez lze pro sektor sluZzeb pouZit, je odvétvové tiidént,
sluzby pro spotiebitele a pro organizace, mira zhmotnéni sluzby, popfipad¢ dalsi klasifi-
kac¢ni kritéria.
2.2.1 Odvétvové tiidéni sluzeb

e Tercialni

Jako typické zastupce téchto sluzeb lze uvést restaurace a hotely, holi¢stvi a kadefnictvi,
kosmetické sluzby, pradelny a Cistirny, opravy a udrzbu domacich pfistroji a domacnosti,

rukodéIné a femeslnické prace diive provadéné doma a dal$i domaci sluzby. [31]
e Kvartarni

Zde se tadi doprava, obchod, komunikace, finance a sprava. Charakteristickym rysem téch-

to sluzeb je usnadnovani, rozdélovani ¢innosti a tim i zefektivnéni prace. [31]
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e Kvintarni

Ptikladem jsou sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace. Hlavnim rysem tohoto sekto-

ru je, ze poskytované sluzby své piijemce méni a uréitym zptisobem zdokonaluji. [31]

2.2.2 Sluzby pro spotiebitele a pro organizace
e Spotiebitelské sluzby

Poskytuji se jednotliveim nebo domacnostem, které jsou zpravidla jejich koneénymi spo-
tiebiteli, a ze spotieby sluzby obvykle neplyne zadna dalsi ekonomicka vyhoda. Jedna se
o trzni model B2C. [31]

e SluZby pro organizace

Jsou poskytovany podniklim a dalSim organizacim a slouzi k vytvoteni dalSich ekonomic-
kych uzitki. Mnohé¢ jsou poskytovany jak domécnostem, tak firmam, naptiklad softwarové
programy, opravarenské, poradenské, auditorské, dopravni nebo telekomunikacni sluzby.

Sluzby poskytované pouze firmam jsou sménovany na B2B trzich. [31]

2.2.3 Mira zhmotnéni sluzby

Klasifikaci sluzeb podle miry zhmotnéni znazornuje tabulka. (Tab. 2)

Tab. 2. Klasifikace sluzeb podle miry zhmotnéni. Zdroj: Vastikova (upraveno).

Sluzby pro firmy Sluzby pro domacnosti

Muzea, aukéni sing, za-
Bezpecnost, komunikaéni
méstnavatelské agentury,
Sluzby zasadné nehmotné | systémy, franchising, fuze,
o zabava, vzdélani, cestovni
akvizice

ruch

Sluzby poskytujici prida-
nou hodnotu

k nehmotnému produktu

Pojisténi, udrzba, poraden-
stvi, engineering, reklama,

obalovy design

Préadelny, Cistirny, opravy,

osobni sluzby, pojisténi

Sluzby zpFistupiujici

hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,

architektura, faktoring

Maloobchod, prodejni au-
tomaty, poStovni zasilky,

puj¢ovny, hypotéky, charity
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2.2.4 Dalsi klasifikaéni kritéria
e Zpusob distribuce
Sluzba jde za zakaznikem, zakaznik jde za sluzbou. [31]
e Charakter poptavky
Fluktuace, sezonnost, $pi¢ky v poptavce. [31]
e Mira pfizptsobeni pozadavklim zdkaznika
Sluzbu lze ptizpusobit (bez/s dodate¢nymi naklady), sluzbu nelze pfizpusobit. [31]
e Zavislost na pracovnicich

Nekvalifikovana prace (napft. uklid prostor), kvalifikovana prace (napfi. restaurace, zasobo-

vani), profesionalni prace (napf. finan¢ni poradenstvi, security). [27]

2.3 Specifika marketingu sluzeb

Sluzby vytvari pridanou hodnotu, ktera je generovana primarnimi ¢innostmi podniku, mezi
které podle Portera patii vstupni logistika, procesy, vystupni logistika, marketing spolu

s prodejem a servis. Hodnototvorny fetézec je naznacen v ptiloze. (Pfiloha P I) [23]

Podle Horovitze musi marketing se sluzbami ,,pfesvéd¢it zakaznika o dvou vécech...
za prvé, vhodnost sluzby jako takové... a za druhé, schopnost firmy dodat slibené.*“ Déle
doporucuje pti planovani prodeje sluzby ,,udélat nehmotné hmotnym®, tedy vyjadrit sluzbu
hmotné (v komunikaci znacky), rozsitit hmotné vyrazy znacky (ve vSech kontaktnich bo-
dech mezi poskytovatelem a zakaznikem), poskytnout garanci (k vyjadfeni nehmotného
hmotnym zptsobem), balit sluzbu (aby vypadala jako produkt) a vyuzit toho nejlepSiho

Z obou svétl (slibenim méné a dodanim vice). [14]

Jirasek uvadi, ze jelikoz v soucasné dob¢ ,,sluzby mivaji vyssi informacni a znalostni ob-
sah... mohou tvofit pomém¢ znacnou piidanou hodnotu.” Poskytovani této hodnoty
uspéchu v superkonkurencnim trznim prostfedi. Dale konstatuje, Ze ,,sluzby se Casto tak
tésn¢ svazuji s vyrobkem, prorustaji s nim, az se tento jev snad nechd nazvat jako ,osluz-
bovani‘ vyrobki.* Proto 1 marketingové planovani sluzeb by mélo reflektovat postupy vy-

tvafeni strategii hmotnych produkti. [12]
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Dale pfinasi tezi o inteligentnich sluzbach, zalozenych na vyuzivani a kapitalizaci znalosti
pracovnikd. Obor sluzeb ,,je spjat s inteligentni praci, se vzdélanim, s vyzkumem, vyvojem,
inZenyrstvim nebo jinou odbornosti, a s podnikavosti. Jako neddvna doba minula doba byla
ve znameni pfechodu od dat k informacim, nase doba se vyznacuje pfechodem od informa-

ci ke znalostem, k védomostem.* [12]

Hammer popisuje zakladni pfedpoklady, které by méla jakakoliv organizace spliovat, aby
byla jeji strategie tispéSna: usnadnit zdkaznikiim spolupraci s firmou, nabidnout jim vyssi
ptidanou hodnotu, vytvofit procesni organizaci, eliminovat chaos pomoci procest, zalozit
fizeni na méfeni, skoncovat s diktaturou organizacnich schémat, distribuovat pro konecné
zakazniky, ne k nim, pfetvofit a zjednodusit mezipodnikové procesy a také se chopit radi-

kalnich moznosti virtualni integrace. [6]

Trendem je ptechod od marketingové k holistické marketingové koncepci, predstavujici
»~rozsiteni marketingové koncepce, kterou umoznila digitadlni revoluce* neboli digitalni
ekonomika, zalozena na elektronickém zbozi distribuovaném elektronickymi distribu¢nimi
kandly. ,,V rdmci holistické marketingové koncepce jsou vychozim bodem individualni
pozadavky zakaznikd... ukolem marketingu je utvaret nabidky... sluzeb a zkusSenosti, které
odpovidaji t¢émto individudlnim pozadavkim.* Je zdiraznéno ,,fizeni Spickového hodnoto-
vého fetézce™ a ziskovy rust, kterého pracovnici marketingu ,,dosahuji tim, ze zvysuji svij
podil na vydajich zédkazniki, ziskavaji loajalitu zékaznikl a podchycuji celozivotni hodno-

tu zakaznikt.“ [18]

V éfe trznich turbulenci se firmy maji soustfedit na udrZitelnost podnikani, pro né&jz
,»je nezbytné zachovani dobtfe udrzovanych aktiv, neustaly pfisun inovativnich vyrobki
a sluzeb a pfizniva povést mezi zakazniky, zaméstnanci, distributory, dodavateli, vladami

a dal§imi zainteresovanymi hraci investujicimi do spole¢nosti.” [16]

2.4 Marketingovy mix ve sluzbach

Produkt v odvétvi sluzeb ma nehmotnou povahu, coz je zasadni rozdil oproti trhu vyrobkd.
Z toho plyne i rozdilnost Vv pojeti marketingového mixu, ktery tyto diference musi reflekto-
vat, nebot’ spotiebitelé se vV nakupnim procesu rozhoduji podle nejriznéjsich kritérii. Tento

koncept je nazyvan ,,rozsifeny marketingovy mix‘“ (Extended Marketing Mix).
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Marketingovy mix je ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle piani za-
kaznikti na cilovém trhu.“ [15] McCarthy, ktery v roce 1960 zredukoval vSechny Cinitele
ovlivilujici nakup na mix 4 P, jej popisuje jako ,,ovlivnitelné proménné, které firma spoji,

aby uspokojila cilovy trh.* [21]
K zakladnim 4 P marketingového mixu fyzického zbozi nélezi:

e Product (Produkt) e Place (Misto)

e Price (Cena) e Promotion (Podpora prodeje)
V roz$ifeném pojeti marketingového mixu aplikovaném na sektor sluzeb ptibyvaji:

e People (Lidé)

e Process (Proces)

e Physical Evidence (Materialni prostiedi)

Toto rozdéleni neni definitivni a ndzvoslovi neni kodifikované. Pro srovnani, Meffert rov-
néz uznava existenci 7 P, ale vyuziva odlisnou terminologii, ktera je naznac¢ena na obrazku.

(Obr. 1) [22]

Promuotion II Product

Fromaotion

; 4 P klasického marketingu
| spotfebniho zbo¥

7 P marketingu slufab ‘

Obr. 1. Rozsireny marketingovy mix. [Meffert]

Rovnéz existuji snahy o dalsi rozsifeni tohoto modelu.
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V tabulce (Tab. 3) jsou uvedeny jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb spolu

S prvky, které ke kazdému zastfeSujicimu pojmu nalezi. [11]

Tab. 3. Marketingovy mix pro oblast sluzeb. Zdroj: Janeckova (upraveno).

: PODPORA
PRODUKT CENA MISTO
PRODEJE
Rozsah Urovei Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Ptistupnost Osobni prode;j
Distribu¢ni kanaly Publicita

Uroven znacky

Platebni podminky

Vnimani hodnoty slu-

Produkéni fada Pokryti trhu distribuci Public relations
zeb zakaznikem

Zaruky Kvalita versus cena

Prodejni sluzby Diferenciace
) MATERIALNI
LIDE . PROCES
PREDPOKLADY
Zameéstnanci: Zakaznici: Prostredi: Politika
Vzdélani Chovani Zatizeni Postupy
Vybér mezi zakazniky Kontakty Barevnost Mechanizace
Prostor pro rozhodo-
Pfinosy Rozmisténi
vani podtizenych
] , Spoluprace se zakaz-
Motivace Uroven hluku
niky
Usmérnovani zédkazni-
Vystupovani Usnadnovani zbozi ‘
a

Mezilidské vztahy Hmotné podnéty Prabeh aktivit

Postoje




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.4.1 Produkt

Stankova tvrdi, Ze ,,[z] pohledu zékaznika ptfedstavuje sluzba soustavu hodnot a uzitku,
ktery mu nakupem sluzba pfinese.” Ty se déli na materialni prvky, smyslové prozitky
a psychologické vyhody nabidky. [27] Vastikova produktem rozumi ,,v8e, co organizace
nabizi spottebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb po-
pisujeme produkt jako urcity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledki. Klicovym prv-

kem definujicim sluzbu je jeji kvalita.” [31]

Kvalita (alternativné ozna¢ovana terminem jakost) mtize byt podle mezinarodni normy ISO
vymezena jako ,,stupent splnéni pozadavka souborem inherentnich znakd.* [3] Kotler pre-
bira definici od American Society for Quality: ,,Kvalita je souhrnem funkci a charakteristik
produktu nebo sluzby, jez souvisi s jeji schopnosti uspokojovat vyjadiené nebo implikova-

%< [17] Mezi hlavni kritéria umozfujici hodnoceni kvality sluzeb patti spolehli-

né potieby.
vost, hmatatelnost, komunikace, divéryhodnost a zpasobilost (kompetence zaméstnanct),

piistup a chovani k zakaznikovi spolu s dostupnosti (ptistupnosti) sluzby. [27]

24.2 Cena

Cena je jedinou piijmovou polozkou marketingového mixu, stanoveni jeji optimalni Grov-
né tedy predpoklada jak nutnost pokryti nakladu, tak zajisténi konkurenceschopnosti, ak-
ceptovani relativni cenové tirovné i koupé&schopné poptavky, vnimani ulohy ceny pfi pod-
poie prodeje (slevy) a pii snaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou

V misté a Case. [11]

Homogenizaci vlastnosti sluzeb vznika tlak na odlieni sluzby cenotvorbou, dodate¢nymi
vyhodami (platebni podminky, informacni servis), zptisobem poskytovani a prostiedim
realizace sluzby, posilovanim image firmy nebo zvySenim kvality a produktivity lidi zapo-

jenych do poskytovani sluzeb. [27]

Cena je vyznamnym ukazatelem kvality. Organizace musi v€novat pozornost nabidkové

strané stanoveni ceny, tedy nakladtim. [11]

¥ Quality is the totality of features and characteristics of a product or service that bear on its ability to ability
to satisfy stated or implied needs.”



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2.4.3 Misto

Misto poskytovani sluzby patii spolu s klasickou komunikaci, dokumentaci a zaméstnan-
cum Kk perifernim znaktim, pomoci nichz lze sluzbu posuzovat. Konvergence téchto atribu-
ti, popisovanych jako ,,fyzické komunikacni procesy, které posiluji demonstraci... schop-

nosti obsluhovat predtim, nez je zakaznik obslouZen,* tvoii raimec hodnoceni sluzby. [14]

Distribu¢ni kanaly ,,souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikt ke sluzbé.“ [31] Mezi za-
kladni rozhodovaci ¢initele, jez ovliviiuji rozhodovani o distribuci, patii charakter interak-
ce mezi poskytovatelem a zdkaznikem (zdkaznik jde za sluzbou do provozovny, sluzba
pfichazi za zakaznikem, zakaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku)
a flexibilitou klientti (ur¢ena demografickymi, ekonomickymi a psychografickymi faktory,
hledanymi vyhodami, podporou impulzivnich nakupti, vlastnictvim spotiebitele a moznosti

nabidky substitutt). [27], [31]

Zprostiedkovatelé plni v marketingu sluzeb tlohu spoluproducentt, kdy také rovnéz sdileji
rizika spjata s jejich poskytovanim, a prodejct, ktefi zpfistupiiuji sluzby v dané lokalité.
S rozvojem komunikacénich technologii dochazi k inovacim v oblasti automatizované dis-

tribuce sluzeb. [31]

2.4.4 Podpora prodeje

Mezi vyuzivané nastroje patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations
(PR), direct marketing a internetova komunikace. [27] Na pramyslovych trzich 1ze rovnéz
efektivné vyuZit nepfimého marketingu, jehoz ,,metody zahrnuji silné pouzivani jinych,
kteti mluvi o vaSich sluzbach, na rozdil od piipadu, kdy jste svym vlastnim mluvéim
vy.“ [14] Do této skupiny lze tadit reference (,,potvrzuji, ze né€kdo jiny vyuzil danou sluzbu
ke své spokojenosti), osvédceni a certifikaty (,,jdou o stupeit dale nez vyroky minulych
uzivatell o jejich zkuSenostech, pfidavaji kredibilité ujisténi®), spole¢ny marketing (s kli-

enty nebo s dodavateli) a public relations. [14]

Kotler jako zvlastni skupinu vyc€leiiuje eventy a zéiitky“, které maji vyhodu relevantnosti,

pfimého zapojeni ucastniki a implicitnosti prezentace.” [17]

* Events and experiences

® Relevant, Involving, Implicit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

245 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktiim zakaznika s poskytovateli sluzeb. Lidé se tak
stavaji vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb, protoze celkovy subjektivni po-
Cit z realizace sluzby je ovlivnén jak pfistupem a kvalifikaci zamé&stnanci pii jejim vyko-
navani, tak i samotnym zakaznikem v dusledku jeho participace pii procesu poskytovani

sluzby. [11]

Pro vytvareni ptfiznivych vztaht s klienty (vztahovy marketing) se firma musi zaméfit na
vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci 1 stanoveni pravidel chovani pfi styku se za-

kazniky. [11]

2.4.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je dikazem o vlastnostech a kvalité sluzby, které souvisi se zvySenym
rizikem pii ndkupu sluzby jako nehmotného produktu. Jelikoz zakaznik nedokéze posoudit
sluZzbu ptedtim, nez ji spotiebuje, snazi se organizace prosttednictvim fyzické infrastruktu-

ry (vybava kancelafi, propaga¢ni materialy, vyzdoba) ptesvédcit klienta 0 jakosti poskyto-

vanych sluzeb a tim snizit miru jeho nejistoty. [11]

2.4.7 Procesy

Hoyle piebira definici procesu od Mezinarodni organizace pro standardizaci (1SO). [9]
Ta definuje proces jako ,,soubor aktivit, které vyuzivaji zdroje k dosazeni vysledki. Efek-
tivni proces je takovy, ve kterém pribeh aktivit spotiebovava zdroje k dosazeni predepsa-

ného cile. Tyto aktivity mohou byt interdependentni a vzajemng interagovat.*°

Interakce mezi zékaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divo-
dem podrobnégjsiho zaméfeni na to, jakym zplisobem je poskytovana. Proto je nutné prova-
dét analyzy procest, vytvaret schémata a procesni mapy, klasifikovat je a postupné, zejmé-

na u slozitych procest, zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. [11]

Vsechny elementy modelu 7 P vychazi ze strategického planovani spolecnosti.

® LA series of activities that use resources to produce a result. An effective process would be one in which the
activities use resources to achieve a prescribed objective. The activities may be interrelated, interdependent
and may interact.”
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

Planovani image vychazi ze strategie spolecnosti. Strategie je ve své nejjednodussi podobé
definovana jako cesta k dosazeni cilti stanovenych ve vizi spole¢nosti. Marketingové stra-
tegické planovani pak vychazi z podnikového strategického planovéni, jak demonstruje

obrazek. (Obr. 2)

Stanoveni Analyza soulasné Alokace
podnikovych situac lefinovani marketingavych
cild marketingovych 2drojd a kontrola
= strateqii =
Podnikové = Marketingove
strategicka Marketingové operativni
A EGLAEDT strategické planovani
[ELGUET ;
 Vize,poslani  Komplexni analyza Marketingovy
SRR B podniku plan
~ Cilepodniku . v
 astrategicky smér Marketingové cile Rozpoéet
- _ & -
. Kritické Marketingové Detailni plan akei
~ faktory dspéchu strategie a zodpovédnosti

I I

Obr. 2. Marketingovy planovaci proces. [Blazkovd]

Zejména u podnikateld v sektoru malych a stfednich firem neni vzdy zcela jasna nomenkla-

tura v oblasti strategického planovani. Rozlisuji se pojmy vize, mise (poslani) a strategie.

3.1 Strategické planovani podniku

3.1.1 Vize (Vision)

Vize dava ,,odpovéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.” Je to Zadany bu-
douci stav spolecnosti. Shrnuje dlouhodobé neménné principy, nadcasové zasady, které
se prizptisobuji ménicimu se svétu. Vize musi byt jasné formulovand, komunikovatelna

a realisticka. [10]
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,»Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma meénit a zlepSovat
v budoucnosti. Je to soubor specifickych detailt a priorit firmy, to, ¢im je firma zvlastni
a jedinecna... Vize se diva vice do budoucnosti a méni se jen s vyraznymi zménami, napi.
v disledku rastu spolecnosti, zménénych podminek v okoli, v disledku zavadéni novych

vyrobku ¢i rozsifovani trhi, piipadé opusténi ptivodniho obchodu.* [1]

Kotler definuje vizi jako ,,nakazlivy sen, Siroce rozsifené prohlaseni nebo slogan, ktery

vyjadiuje potieba dané doby.* [19]

Obecné plati, ze vize by méla byt zapamatovatelna po precteni do péti minut. [10]

3.1.2 Mise, poslani (Mission)

»Mise Cili poslani popisuje zdkladni funkci firmy ve spolecnosti v souCasnosti, tzn., CO
a jak bude poskytovat svym zékaznikiim a ¢im se odlisi od ostatnich... Poslani je zaméteno
spiSe na pfitomnost a lze ho upravovat pii strategickych zménach. Nedoporucuje
se vyrazn¢ ménit poslani piili§ Casto, protoze pak firma neni schopna zajistit kontinuitu

a vSe vede k primérnosti.” [1]

Podle Kotlera je poslani ,,vyjadienim ucelu organizace — ¢eho chce dosahnout v Sir§im
kontextu. Jasné vyjadieni poslani funguje jako ,,neviditelna ruka®, ktera usmeérnuje pracov-
niky organizace, takZze mohou kazdy sam a vSichni spole¢né ptispivat k napliiovani celko-

vych cili organizace.” [19]

Vicek tvrdi, Ze ,,poslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojoval
potieby zakazniki a z vynosti své podnikatelské ¢innosti napliioval potieby vSech, ktefi

jsou s jeho podnikatelskou ¢innosti bytelné spjati.* [32]

3.1.3 Strategie

Etymologie slova strategie lezi v feckém ,stratégia® (Gfad generdla, velitelstvi, veleni),
potazmo ,,strateégos* (vludce, velitel armady, general), coZ je slozeninou vyrazl ,,stratos®
(armada) a ,,ago* (vedu, ovladam). Jedna se tedy o termin vojensky, ktery byl v prib&hu
Casu adaptovan do obchodni sféry. Pivodni sémanticky vyznam vSak zlistal zachovan

a strategie je chapana jako nezbytna soucast podnikového fizeni.

Solomon a kolektiv uvadi, ze ,,strategické planovani je proces manazerského rozhodovani,

které usiluje o sladéni zdroji a schopnosti na stran¢ jedné, a trznich prilezitosti na strané
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druhé, s cilem pieziti a dlouhodobého ristu.” [26] Strategické planovani a strategie byvaji
v nékterych literarnich zdrojich zaménovany, piestoze strategické planovéani zdlraziuje

planovani jako proces, zatimco strategie planovani jako vysledek.

Hanzelkové a kolektiv se ptiklani k definici strategie jako souboru cili a postupt: ,,Strate-
gie (strategy) vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy, kterymi
hodla vytycenych cilti dosahovat.* [7]

Horakova se ve svém vymezeni blizi Hanzelkové, kdyz strategii obecné rozumi ,,urcité
schéma (projekt, smér) postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vyty-

¢enych cilu (jak se chovat na cesté vedouci k dosazeni cili). [8]

Johnson a Scholes vymezuji strategii na zéklad¢ charakteristickych znakt (naznaceny kur-
zivou), které jsou ji obecné piipisovany. Strategie je tak podle téchto autort ,.kombinaci
smerovani a dosahu piisobnosti organizace béhem dlouhé doby: tim je dosazeno zvyhodne-
ni organizace prostfednictvim uspofadani zdroju uvnitt méniciho se prostiedi za celem

splnéni potieb trhu a ocekavani investoru.* [13]
Z naznacenych definic je mozné extrahovat spole¢né prvky:
e strategie je dokumentem s dlouhodobou platnosti,
e strategie se snazi o planovani v§ech podnikovych zdrojt,
e strategie musi stanovit cile a zpisoby jejich dosahovani.
Dalsi podstatné nalezitosti strategie jsou:
e strategie neni izolovanym dokumentem (reflektuje vizi a poslani spole¢nosti),
e strategii je na rozdil od vize a poslani spole¢nosti vhodné ménit,

e Strategie je operacionalizovatelna do stfednédobych (taktickych) a kratkodobych

(operativnich) cilt, plant a postupi,
e strategii musi chapat a identifikovat se s ni vSichni zaméstnanci spole¢nosti,

e Ve strategii by mél byt reflektovan koncept Spolecenské odpovédnosti firem (CSR)

Vv oblastech ekonomické, socialni a environmentalni. [4]
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3.2 Marketingové strategické planovani

Zakladem marketingového strategického planovani je komplexni analyza prostiedi, v némz

se podnik nachazi a které se vyznacuje recipro¢nim vztahem se spole¢nosti.

Hanzelkova tvrdi, ze ,,marketingova strategie je vyjadienim zakladnich zamért, které chce
firma dosahnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci mar-

ketingovych ¢innosti naplnila nadfazené strategické a obchodni cile.* [7]

Na nasledujicim obrazku (Obr. 3) Horakova znazornuje komplexni relaéni vazbu mezi
marketingovym strategickym pldnovanim, strategickym planovanim podniku a vlivem ex-
ternich faktord, na néz je nutné béhem formulace plani reagovat a zahrnout je do rozhodo-

vani. [8]

Vsechny cile, stejn¢ jako marketingova strategie, by mély byt pfesné specifikovany, jejich
dosazeni by mélo byt realistické, mély by mit vazbu na celkovou podnikovou strategii, mé-
ly by byt omezeny a vazany ur€itym ¢asovym ramcem a také by mély mit pfifazeny kon-
krétni metriky, jez urCuji splnéni nebo nesplnéni cile. VSechny tyto vlastnosti jsou sesku-
povany do akronyma SMART (v ptekladu ,,chytry”, vyznam viz Seznam pouzitych symbo-

1u a zkratek).

Faktory prostiedi

Strategicky fidici proces

paskin T ﬂl}
oniky cile podniky
: D— I_;. a zékladni
strategicky smér | piileditost
— podnikou !

Strategicky marketingovy proces

|

1

I—'—‘-'-: - | E—
plénovaci etapa realizacni etapa kontrolni etapa
marketingova ylasini realizace méfeni
gltuaénl analyza plénu dos:aiﬂnﬁch
sestaveny L skutatng wysledkil
plén wytvoreni wisledky a porovnani
atamovenicld | » markst!ngon'é . s pldnam
a formulovani organizace
stratagil hodroceni,
kondgavani
4’ . 8 vyuZitl
sastaveni odohylek
marketingovéha
plénu

=

zpéina vazby
karakce

Obr. 3. Marketingové planovani podniku. [Hordkovd]
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3.2.1 Planovaci etapa

V plénovaci etapé je nejprve vytvorena marketingova situacni analyza (marketing situation
analysis), ktera ,,zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci po-
ptavky a prodeju.” [10] Sestava z hodnoceni firmy a hodnoceni zdrojii evaluovanych

k okamziku tvorby situa¢ni analyzy.

Hodnoceni firmy ,,analyzuje zdroje a schopnosti firmy s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a urceni kompetenci®, hodnoceni faktori prostfedi monitoruje potteby firmy
s cilem odhaleni piilezitosti a hrozeb, kterym firma Celi. [10] Mezi nejcastéji pouzivané
metody situacni analyzy patii analyza SWOT, PEST, GE matice a BCG matice spolu

s dal$imi, pokrocilejSimi modely.

Druhym krokem je stanoveni cild a formulace strategii k jejich dosazeni. Jako marketingo-
vé cile mohou byt stanoveny: podil na trhu, objem prodeje, navratnost investic, ziskovost,
zvySeni zdkaznické zakladny nebo konkrétni jmenovité tikoly, naptiklad vstup na urcity trh,
zavedeni nového nebo inovovaného produktu na trh, snizeni cen urcitych produktd, zména
kontrakta¢nich podminek, zajisténi vyznamné propagacni akce, rozsifeni forem prodeje,

zuzeni distribudni sit€, snizeni marketingovych nakladu. [10]

Strategie spociva v ,yrozdéleni celkového trhu na rozdilné ¢asti definované s ohledem
na vlastnosti zdkaznika, ve volbé jednoho nebo vice trznich segmentil a ve vytvofeni pro-
duktu, ktery splituje potieby téchto konkrétnich segmentl.* [26] Vystupem tohoto procesu
je vymezeni jedné, poptipadé n¢kolika strategickych obchodnich jednotek (SBU).

3.2.2 Realiza¢ni etapa

Implementace strategie mize byt definovana jako ,,proces, prostfednictvim kterého jsou
strategie uvedeny do Zivota.” [7] Formulace strategie probiha na trovni strategického ma-
nagementu, jeji realizace pak na urovni taktické a operativni. Nemél by chybét harmono-
by mély byt odvozeny ze strategickych cilti. [7] Splnéni kazdého z nich by mélo pfispivat
K plnéni celkového marketingového strategického planu, jez by mél pfispivat k pInéni cel-

kové strategie podniku.

Horakova mimo jiné pro uspéch strategie doporucuje vhodné zac¢lenit marketing do podni-

kové organizace a vytvofit separatni marketingovy utvar nebo jinak pfiméfené instituciona-
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lizovat marketingové ¢innosti do organizaéni struktury. Utvar pak miize monitorovat plné-

ni strategie na Grovni jednotlivych organiza¢nich jednotek. [8]

3.2.3 Kontrolni etapa

Kontrola mize byt v podniku realizovana bud’ decentralizovanymi Utvary, jez monitoruji
a vyhodnocuji pti¢iny odchylek od nastavenych plani, nebo centralizované jednim stfedis-
kem. Zakladem efektivni zpétné vazby jsou jednotné a aktualni informace, zajisténé podni-
kovym informa¢nim systémem, popiipadé marketingovym informac¢nim systémem (MIS),
zvlastnim datovym ulozistém se vSemi daty nezbytnymi pro spravnou funkci oddéleni

marketingu. [25]

Podle Blazkové se marketingova kontrola zaméfuje zejména na plnéni marketingovych cilt
(kontrola vykonnostnich méfitek), uc¢innost marketingové strategie (marketingovy audit),
marketingovou efektivnost (kontrola efektivnosti: kontroluje efektivitu jednotlivych ele-
menti marketingového mixu, jako napf. prodejniho personalu, podpory prodeje, propagace,
distribuce, dale efektivitu marketingového vyzkumu, informacéniho systému a dalSich uka-
zatelt) a plnéni marketingového planu (kontrola marketingového planu: analyza prodeje,
marketingovych néakladii, analyza spokojenosti zakaznikli; mize byt provadéna nékolikrat

do roka, napf. mési¢nég, étvrtletn€, nebo jednou ro¢né). [1]
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4 IMAGE SPOLECNOSTI

Slovo image pochazi z latinského vyrazu imago (kopie, stejnost, obraz). Do ¢eského jazyka
se zpravidla nepieklada, je zachovan tvar z jazyka anglického, ktery termin pievzal ze sta-
rofrancouzstiny. Existuje ale schisma v identifikaci rodu tohoto podstatného jména: image

se V literatufe objevuje jak ve spojeni ,,ten image®, tak ,,ta image*.

Vysekalova ji definuje takto: ,,...image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu
zalozeného na souhrnu pfedstav, postoji, ndzorii a zkuSenosti Clov€éka ve vztahu
K ur¢itému objektu.* [33] Podle Foreta ji lze chapat ,,jako ptedstavu, obraz nebo dokonce

zdani o n&jakém objektu.” [5]

Druhy zminény autor také rozliSuje firemni identitu a firemni image. ldentita ,,...stru¢né
feCeno predstavuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvki. Piedsta-
vuje néco jedine¢ného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru, a podobn¢ jako kazda osoba
ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti. Firemni identita zahrnuje historii firmy,
filozofii a vizi, lidi patfici k firmé i jeji etické hodnoty.” [5] Image je naproti tomu
,...predev§im produktem identifikace firmy jejim okolim, pficemz takto identifikovana
firma se nekryje jenom stim, co o sob&é vypovida, ale vstupuje sem i reflexe toho, jak
se jevi... Stru¢né feceno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image

je vefejnym obrazem této identity.” [5]

S timto postulatem souhlasi i Kotler. [17] Podnikovou (korporatni, firemni) identitu vnima
jako ,,zpisob, kterym se spolecnost snazi o identifikaci nebo zacileni bud’ sebe, nebo svého
produktu.*“ Image pak naproti tomu ,,zptusob, jakym vefejnost organizaci nebo jeji produkt

i el
vnima.“

Foret tvrdi, ze v marketingu si image nejéastéji v§imame v souvislosti s organizacemi nebo

s produktem. [5]

4.1 Image organizace

Pro potieby empirického zkoumani se image organizace (Corporate Image) zpravidla ope-

racionalizuje do nasledujicich polozek:

7 ldentity is the way a company aims to identify or position itself or its product. Image is the way the public
perceives the company or its products.*
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e znamost firmy, e dynamika,

e seri6znost, e inovativnost,

e profesionalita, e pruznost (flexibilita),

e vykonnost, e pristup k zakaznikiim,

e Uspesnost, e 0Obchodni uspesnost,

e solventnost, e ambicidznost,

e davéryhodnost, e makrospolecenska prospésnost,
e tradice, e ekologicka ohleduplnost,

e atraktivnost, e pristup k vefejnosti, apod. [5]

Na obrazku (Obr. 4) je naznaCen vztah image organizace k podnikové kultufe, identité
a komunikaci. Kazda z nich spoluvytvati celkovy obraz firmy, jak jej vnima vefejnost.
Jestlize ma tedy organizace zajem o vytvofeni pfiznivé image, musi disponovat fungujici
Kulturou, musi v ni byt podporovan vznik multilateralnich komunika¢nich kanali a také
by méla byt soucinnosti jednotlivych nastroji na vefejnosti prezentovana jako unikatni

entita — musi mit vlastni identitu.

Obr. 4. Image organizace. [Foret]
Rizeni image organizace (Corporate Image Management) pak vychézi z jeji strategie. Ci-
lem tohoto procesu je, aby byla spole¢nost pozitivné identifikovana a vnimana zakazniky.
Silna image je povaZovana za konkuren¢ni vyhodu i bariéru vstupu konkurenénich firem

do odvétvi.
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4.2 Image produktu

Image produktu (znacky) obvykle zahrnuje:

e spolehlivost, e Uzite¢nost,
e kvalitu, e pratelskost,
e atraktivnost, e progresivnost, apod. [5]

e Cenovou pfiméfenost,

Na obrazku (Obr. 5) jsou naznaéeny aspekty, které ji konstituuji. Je zde patrné spojeni
image vyrobce a produktu. Pokud je tedy na trhu nabizen produkt firmou, jejiz vnimani
vetejnosti je negativni, je velmi pravdépodobné, Ze bude dotéena i image nabizené¢ho zbozi
¢i sluzeb. Parcidlnim zmirnénim tohoto efektu jsou nadstandardni vysledky v dalSich na-

znacenych aspektech.

Obr. 5. Image produktu. [Foret]

,,Podle konkrétni situace, je-li ¢i neni zakaznik schopen produkt (znac¢ku) snadno a jedno-
znaéné piifadit urcitému vyrobci ¢i distributorovi (firm¢), mize mit potom image organi-
zace nasledné siln€jsi, nebo naopak slabsi vliv na image produktu.... v zavislosti na moz-
nosti identifikovat vyrobce ¢i distributora produktu mtze nasledné byt jeho image spojovan

s image celého podniku.” [5]

4.3 Komponenty firemni image

Firemni image neni novy koncept. Teoretické zaklady byly polozeny jiz v roce 1955, kdy

Sidney Levy a Burleigh Gardner publikovali v Harvard Business Review ¢lanek ,,The Pro-
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duct and the Brand*. V ném byla prezentovana teze, ze image produktu muze byt pro koupi

vyrobku dilezitéjsi, nez jeho technologické vlastnosti. [33]

Od roku 1955 tedy dochazi k vys$si mife zajmu o problematiku firemni image. Nejedna
se ale o homogenni pojem, image sestava z nékolika elementl, které jsou ve vzajemném
synergickém vztahu — posileni jednoho prvku a oslabeni jiného nevede k substancialnimu
efektu. Pouze spravnym a vyvazenym pusobenim vSech je mozné docilit pozadovaného
vysledku. (Obr. 6)
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Obr. 6. Komponenty image. [Vysekalovd, upraveno]

Foret vymezuje firemni image jako vzajemné pusobeni firemni identity, kultury a komuni-
kace. V této oblasti nedoslo k formalizaci nebo standardizaci jediného teoretického ptistu-
pu ani nazvoslovi, proto naptiklad Vysekalova déli firemni identitu na firemni design, ko-

munikaci, kulturu a produkt. Jednotlivé prvky budou stru¢né charakterizovany.

4.3.1 Firemni design

Firemni design (Corporate Design) je tvofen souborem strategickych propagacnich kon-
stant, ke kterym patii nazev firmy ¢i produktu, dale graficka podoba tohoto nazvu (logo-
typ), typicka firemni barva, samostatny graficky standard, graficky manual, centralni fi-

remni slogan a znélka. Obecné jde o ,,soubor formalnich prvku, kterymi se firma prezentuje
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na vefejnosti a které témto prezentacim davaji jednotny styl.” [20] Dale je k firemnimu
designu mozné tadit pismo, odévy zaméstnancu, grafiku obalt, darkové predméty, orien-

ta¢ni a sluzebni grafiku nebo architekturu sidla spole¢nosti. [33]

Firemni design tak tvoii veSkeré audiovizualni prvky, kterymi mize spole¢nost oslovit
a zaujmout vSechny skupiny vefejnosti, nejcastéji zakazniky. Z divodu velkého darazu
soucasné reklamy na vizudlni slozku prezentace je korporatni design velice dilezity pfi
pronikani na nové trhy, udrzovani trzni pozice ¢i pfi planované a cilevédomé zméné image

firmy transformaci jejich grafickych a zvukovych podkladu.

4.3.2 Firemni komunikace

Firemni komunikaci (Corporate Communications) tvofi ,,vSechny nastroje, kanaly, média
a prostiedky, kterymi firma komunikuje s... cilovymi skupinami.© [20] Vysekalova ji defi-
nuje jako ,,vSechny komunika¢ni prostfedky, komplex vSech forem chovani, jimiz firma
0 sobé néco sdéluje, komunikaci s vn&j§im a vnitinim prostfedim. Firemni komunikace

je vn&jsim projevem firemni identity a zakladnim zdrojem firemni kultury.* [33]

Jejimi zakladnimi sméry jsou komunikace smérem dovnitf podniku (interni firemni komu-
nikace), jez je facilitovana mezi vedenim organizace a zaméstnanci, a komunikace vné
podniku (externi firemni komunikace). Oba tyto sméry dokaze efektivné fidit disciplina

vztahil s vefejnosti (PR).
Rizeni vztaht s vetejnosti je zamérné v literatufe definovano pouze obecné:

e . Cilem PR je zabezpeceni vyssi urovné fizeni a vzajemnych vztahd v ramci organi-

zace i mimo ni, véetné komunikace, vyuzitim strategickych postupu a taktiky.* [2],

e Public relations jsou socialnékomunikac¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim organi-
zace pusobi na vnitini i vn&jsi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozi-
tivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a davéry. Public

relations organizace se také uplatnuji jako nastroj jejiho managementu.* [29],

e PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili o vytvafeni a podporu vza-

jemného pochopeni a souladu mezi organizacemi a jejich vetrejnosti.« [28]
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4.3.3 Firemni kultura

Foret ptichazi s tezi, ze firemni kultura (Corporate Culture), nékdy oznacovand téz jako
jednotnd firemni kultura, vychazi pfedevSim z konkrétni interni situace, komunikace
a vztahll se zamé&stnanci. Dale dodava, Ze ,, je souhrnem toho, jak podnik skute¢né funguje,
pracuje, nakolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své zaméry a cile a prosadit
vypracovanou identitu.” [5] K#izek a Crha poskytuji rozsahlej$i vymezeni, podle n¢hoz
je ,.tvofena zasadami fizeni a pfedpisy v jednani se zakazniky, s obchodnimi partnery,
s pracovniky sd€lovacich instituci, ale také piredepsanymi ritudly v jednani s vlastnimi za-
méstnanci, s jejich rodinnymi pfislusniky, s byvalymi zamé&stnanci... tyka [se] i vztahu

subjektu k Siroké vefejnosti, a domyslime-li to, i k pfirod¢, k zivotnimu prostredi. [20]

Horakova, Stejkalova a Skapové definuji firemni kulturu takto: ,,Firemni kultura vychazi
Z hodnot, stanovenych v podnikové filozofii, a shrnuje cile, styl chovani, zebticek podni-
kovych hodnot, urcité ritudly apod. Na pocatku je planovitd a ovlivnitelna tak, aby podpo-
rovala zadouci firemni identitu... Postupem ¢asu se zac¢ina sama formovat pod vlivem kaz-

dodenniho Zivota podniku, a proto je dalezité firemni kulturu stvrzovat.” [8]

Vysekalova se pak domniva, ze firemni kultura ,,vyjadiuje urCity charakter firmy, celkovou
atmosféru, ovzdusi, vnitini zivot ovliviiujici mysleni a chovéni spolupracovnikl firmy.*

Firemni kulturu déli do ¢tyt prvkt: symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. [33]

Z uvedenych konstruktil 1ze vyvodit, Ze firemni kultura je konstituentem firemni identity
a vyjadfuje jeji nehmatatelna, nehmotna aktiva: ztotoznéni zaméstnanci s podnikovym
prostfedim, vzajemné vztahy, pfislusnost a oddanost organizaci, podnikové klima. Ve spo-
le¢nosti se vytvafi nejprve planovité jako iniciativa vedoucich pracovniki, nebo spontanng,

ale pozdé&ji moznost a schopnost ovlivnéni ze strany vedeni zanika.

Podnikova kultura je také obrazem toho, jak se vrcholovému managementu a vyS$im hie-

rarchickym stupfiiim vedeni podatilo zaméstnance ziskat pro firemni vizi, poslani a strate-

gii.

4.3.4 Produkt

Jednim z kritérii ndkupniho rozhodovani je identifikace produktu podle image vyrobce.
Stejskalova a kolektiv tvrdi, ze ,,dobfe profilovana a zndm4 firemni znacka... posiluje di-

veéru v hodnotu znacek svych vyrobkl nebo sluzeb, a tak nepiimo zvySuje jistotu pii na-
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kupnim rozhodovani. Na druhé strané produktova znacka, ktera selze, s sebou muze strh-
nout i firemni znacku a ptfipadné dalsi produktové znacky. Firemni znacka a znacky pro-
duktli jsou neoddélitelnymi souputniky, a pravé proto je dilezité kultivovat 1 jejich vza-
jemny vztah.“ [28]

Produktem zde pfitom rozumime jakykoliv vykon firmy, ktery ma potencial uspokojit kon-

krétni prani zdkaznikl. Jedna se jak o vyrobky (hmotné produkty), tak o sluzby (nehmotné
produkty). Produkty chapeme jako podstatu existence firmy. [33]

Na obrazku (Obr. 7) jsou vyznaeny jednotlivé urovné tzv. rozsifené¢ho pojeti produktu

(Extended Product).

=== Roziifeny prodult

; \ Viastni prodult
) [ Poprodejn
: seryvis

Zakladnl produkt

Zalkladni
piinasy nebo

sluzby

Obr. 7. Rozsirené pojeti produktu. [Kotler]
e Zakladni produkt
Zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici feSeni problémi; jsou skuteénym tucelem koupé
produktu.

Zékladni produkt je odpovédi na otazku: ,,Co vlastn¢€ kupujici doopravdy kupuje?*“ Je rov-
néZ jadrem celkového produktu a tvofi jej zakladni pfinosy, které spotiebitelé hledaji a jez

fesi jejich problémy. [19]
e Vlastni produkt

Soucastky produktu, troven kvality, funkce, design, nazev znacky, baleni a dalsi atributy,

které spolecné zajist'uji zakladni ptinosy produktu.
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Vlastni produkt je tedy vytvoien ze zakladnich piinosii a ma az pét vySe zminénych

charakteristik. [19]

e Rozsifeny produkt
Doplitkkové sluzby a pfinosy spotiebitelim, spojené se =zakladnim a vlastnim
produktem. [19]

Rozsiteny produkt se dostava do popredi zajmu zakazniki. Homogenizace vyrobnich tech-
nologii a primarni snaha o realizaci prodeje tstici ve v&tsi miru agresivnosti moderni mar-
ketingové komunikace nuti vyrobce a prodejce pieorientovat se na vlastnosti, jez zakaznici

pozaduji (strategie pull) spiSe, nez se snazit vytvaret umélou poptavku (strategie push).
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5 TEORETICKA VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

5.1 Teoreticka vychodiska
Z teoretické casti Ize vyvodit nasledujici postulaty:

e V soucasné dob¢ je image a konzistentni prezentace firem na vefejnosti v disledku
homogenity nabizenych produkti a volatilntho ekonomického prostiedi jednim
z podstatnych hledisek nakupniho rozhodovani a méla by tedy byt aspektem,
na néjZz se moderni, trzné orientovana a flexibilni spolecnost soustiedi jako na jeden

z klicovych faktord uspéchu.

e Budovani image spolecnosti na trhu je dlouhodoby a komplexni proces, ktery
ze strany firmy vyzaduje jasnou orientaci na vysledek, motivaci vSech zaintereso-
vanych osob i zamé&stnanct spole¢nosti, piedbézné planovani, pribézné analyzy pl-
néni spolu s predikovanim a zohlediovanim zmén na trhu a inkorporaci téchto

proménnych do strategii.

e Image firem poskytujicich sluzby musi reflektovat nehmotnou povahu produktu,
S ni spojenou vyss$i miru nejistoty zdkaznikl pfi ndkupu a realizaci plnéni vcetné

subjektivniho hodnoceni jakosti sluzeb.

e Jestlize jsou vSechny nastroje, které svym plisobenim pfispivaji k posilovani image
spole¢nosti — design, komunikace, kultura a produkt — navazany na strategické pla-
novani spole€nosti, vytvaieji synergicky efekt. Ten neni realizovan, jestlize alespon
jednomu z nich neni ze strany podniku vénovana nalezita pozornost a snaha o jeho

neustalé zlepSovani.

5.2 Struktura analytické casti

V analytické casti bude nejprve slovné predstavena spole¢nost XYZ z historického, organi-
zacniho a produktového hlediska spolu se zatazenim do piislusné sekce klasifikace NACE,
aby byl vytvoten strukturovany ramec zkoumané problematiky. Budou piedstaveny hlavni

oblasti zaméfeni a portfolio organizace.

Nésledné bude provedena PEST analyza popisujici politické, ekonomické, socidlné-

kulturni a technologické perspektivy makroprosttedi, které musi spole¢nost pii vykonu své
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podnikatelské ¢innosti respektovat a zohlednit je pii planovani. Z nich plynouci piilezitosti
a ohrozeni budou ve SWOT analyze doplnény o silné a slabé stranky, jez mize spolenost
exploatovat, respektive se snazit o jejich eliminaci. Bude doplnéna o matematicky model
SWOT analyzy, urcujici valence mezi vSemi naznacenymi faktory. Porteriv model péti

konkurenc¢nich sil pak identifikuje Cinitele, které existuji v odvétvi pisobeni firmy.

Ve treti ¢asti bude provedena slovni analyza ¢tyf principidlnich komponent, jez tvofii fi-
remni image — designu, komunikace, kultury a produktu. Bude evaluovan soucasny stav
vSech zminénych slozek, identifikovany nejvyznamnéjsi nedostatky a navrzena hierarchic-
ka posloupnost implementace opatieni v oblastech s potencialem zleps$eni. Posledni podka-
pitola této Casti bude zamétena na firemni image jako vysledek syntézy vSech analyzova-
nych souc¢ésti. Vstupem pro tyto rozbory budou data ziskand pasivni observaci provozu
spolec¢nosti. Bude také proveden rozbor pruzkumu realizovaného mezi zaméstnanci a za-

kazniky.

5.3 Zavér

Marketing sektoru sluzeb je problematika, na niz se v literatufe aktualné zamétuje velké
mnozstvi tuzemskych i zahrani¢nich autorti, coz akcentuje s presunem diirazu z primarniho
a sekundarniho odvétvi narodnich ekonomik pravé do oblasti terciarniho sektoru. V Ceské
republice 1ze pozorovat mirné zaostavani literatury zamétené na trzni povahu sluzeb zpt-
sobené povahou ekonomiky pied rokem 1990. Zahrani¢ni autofi Cerpali zkusenosti z exis-
tujicich trznich mechanismi i v dobé, kdy hospodaistvi Ceskoslovenské socialistické re-

publiky bylo fizeno centraln¢ a tedy izolované od vliva trhu.

7o~

Teoreticka ¢ast intenzivné vyuzivala predev§im monografii Philipa Kotlera, uznavaného
autora v oblasti marketingu, Heriberta Mefferta, ale také Kamrana Kashaniho a kolektivu,
jez se ve své publikaci snazili nastinit nové sméry vyvoje v této sféfe. Z Ceskych autort Ize
zminit monografie Miroslavy Vastikova a Lidmily Janeckové, zabyvajici se marketingem
sluzeb v obecné roving, a Jitky Vysekalové spolu s Miroslavem Foretem, ktefi se zamétili
na firemni image, identitu a marketingovou komunikaci. Veskera zminéna literatura je vol-

né dostupna.

Autora nejvice zaujaly odlisné pfistupy jednotlivych autorti k tématu marketingu sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této kapitole bude piedstavena spolecnost XYZ z historického, organiza¢niho a produk-

tového hlediska.

6.1 Zakladni informace

e Pravni forma spole€nosti: s. r. 0.

e Sidlo spoleénosti: Brno, Ceska republika

e Pobocky: Ostrava, Praha, Mnichov (v pfiprave)
e Pocet zaméstnancii: 18

e Klasifikace ekonomickych &innosti CZ-NACE: 62 Cinnosti v oblasti informac¢nich
technologii (62.01 Programovéani, 62.02 Poradenstvi v oblasti informac¢nich techno-
logii, 62.03 Sprava pocitacového vybaveni, 62.09 Ostatni ¢innosti v oblasti infor-

macnich technologif)

6.2 Historie

Spole¢nost XYZ byla zalozena roku 2003 jako ryze ¢esky podnik bez zahrani¢ni kapitalové
spolutcasti. Hlavnim pfedmétem zaméteni systémova integrace, v roce 2004 je obor pod-

nikani rozsifen na poradenstvi v oblasti podnikani, ekonomiky, vedeni Gcetnictvi a IT. [36]

Rokem 2003 se spole¢nost stava autorizovanym implementa¢nim a obchodnim partnerem
produkti LCS International, dcefiné firmy Asseco Czech Republic. Ve stejném roce vstu-
puje do partnerského programu Helios Open, jehoz cilem je zefektiviiovat vyvoj a imple-
mentace produktl sitovou spolupraci integracnich partnert na bazi kolaborativniho zava-

déni best practices (nejlepsich praktik) do branzovych feSeni. [36]

V roce 2009 firma ziskdva prestizni ocenéni ,,Premier Partner Helios Open* za intenzivni
spolupraci pfi inkluzi nejlepsich praktik do systému Helios Green. Dochazi k internaciona-

lizaci spolecnosti a ptipravuje se zalozeni pobo¢ky v Mnichov¢. [36]
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6.3 Predmét ¢innosti

e Systémova integrace, e body shopping (poskytovani ex-

e Kkonsolidace aplikaci, pert),

. . e vedeni a fizeni projektd,
e Business Intelligence, proj

e Customer Relationship Manage- * Implementace informacnich sys-
ment, temu,

. C e, ,
e datové sklady, ekonomické a ucetni poradenstvi,

e poradenstvi v oblasti IT. [36]

6.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti XYZ neni v zadném podnikovém dokumentu ani jinym
zpusobem formalizovana, pfesto je mozné ji schematicky naznacit rozdélenim funkci jed-

notlivych zaméstnanct podniku. (Obr. 8)

Podnik ma jediného majitele, ktery je zaroven i generalnim feditelem. Druhym vrcholovym
manazerem je feditel prodeje se sidlem v Praze. Pracovnici jsou umisténi v titvarech podle
své specializace. Z geografického hlediska se jedna o decentralizovanou organiza¢ni struk-
turu, protoZe jednotlivé organizaéni stupné jsou difundovany po celém tizemi Ceské repub-
liky. Na hlavni pracovni pomér je evidovano 18 zaméstnanci (2 dislokovani v Praze,

9 v Brng, 7 v Ostrave).

Ve spolecnosti tak existuji tfi skupiny zaméstnanci:
e mzdova Ucetni, obchodni manazefti, marketingovy pracovnik,
e vyvojovi pracovnici,
e konzulta¢ni pracovnici.

Obchodni feditel je nadfizenym stupném prvni skupiny, zbyvajici dvé jsou pak podfizeny

pfimo generalnimu fediteli.
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Obr. 8. Organizacni struktura spolecnosti XYZ. [Vlastni

zpracovani]

6.5 Produkt

Mezi produkty spoleénosti patii modularni ERP systémy Helios Green a Helios Orange,
diive znamé pod oznacenim LCS Noris, a Microsoft Dynamics AX, dfive znamy pod
oznacenim Axapta. Moduly informac¢nich systémt Helios Orange a Green jsou schematic-

ky znazornény v ptiloze. (Ptiloha P 1) [35]

Podnik také nabizi feSeni Bl, CRM a vzdélavaci portal d.learning urceny pro rozvoj a kont-
rolu personalnich ¢innosti a tikold. [36] Definice zminénych pojmi jsou uvedeny v piiloze.

(P¥iloha P VII)
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7 ANALYZA PODNIKATELSKEHO PROSTREDI

V této kapitole budou provedeny ¢tyfi analyzy, které systematicky a piehledné popisi pod-
nikatelské prostredi, ve kterém se spolecnost XYZ pohybuje.

7.1 PEST analyza

Akronym PEST pfedstavuje zkratku inicialnich znaka ¢tyf makroekonomickych perspek-
tiv, jejichz popis i vzajemné vazby jsou povazovany za ramec optimalné¢ informovaného
podnikatelského rozhodovani: Political (politicka), Economic (¢konomicka), Social (soci-

alné-kulturni, synonymné oznacovana jako socidlni), Technological (technologicka).

7.1.1 Politicka perspektiva

e Stabilita politického systému — Ceské republika je z hlediska politické stability fa-
zena k vyspélym statim svéta. Podle statistik Svétové banky dosahoval v roce 2008
index politické stability zemé&, sestaveny agregaci 12 indikatora (viz ptiloha P IlI),
percentilu 78,9. Do hodnoceni bylo zahrnuto 211 statd. [45] Regulatorni kvalita,
zahrnujici schopnost vlady formulovat a pfijimat opatifeni podporujici podnikatel-
sky sektor, byla hodnocena percentilem 82,1. Percentil miry kvality legislativniho
prostfedi, jenz obsahuje také vymahatelnost smluv, &inil 77,0. Usp&snost snah

o snizovani korupce statni spravou byla hodnocena percentilem 66,7. [59]

e Stabilita vlady — vlada Ceské republiky je v sou¢asné dobé sestavena z ministri bez
politické ptislusnosti. Jeji ptedseda Jan Fischer byl do funkce jmenovan preziden-
tem republiky 9. 4. 2009., ¢lenové vlady pak 8. 5. 2009. [55] Mira duvéry obyvatel
ve vladu Vv listopadu 2009 poprvé od roku 1989 piekonala miru daveéry obcanli
v prezidenta Ceské republiky. Termin voleb do Poslanecké snémovny byl stanoven
na 28. a 29. 5. 2010. [38]

e Podpora zahrani¢niho obchodu — mezi organizace, jejichZ cilem je podporovat za-
hraniéni obchod Ceské republiky, patti CzechInvest, agentura pro podporu podni-
kéni a investic, CzechTrade, agentura pro podporu obchodu, Ceska exportni banka,
Exportni garanéni a pojistovaci spoleénost, Ceska centra, agentura pro podporu
komplexni prezentace CR v zahraniéi, Ministerstvo primyslu a obchodu CR a Mi-

nisterstvo zahrani¢nich véci CR. [46]
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e Ochrana hospodaiské soutéze — pro korektni funkci trzni ekonomiky je nezbytné

7.1.2

regulatorné zajistit fungovani hospodarské soutéze jako zékladniho pfedpokladu
rovného postaveni a prav vSech Ucastnikli. Zakon na ochranu hospodaiské soutéze
stanovi demonstrativni vycet jednani naruSujici hospodaiskou soutéz, predevsSim

zneuzivani dominantniho postaveni a kartelové dohody. [76]

Programy dotaci z fondii Evropské unie — po vstupu Ceské republiky do Evropské
unie 1. 5. 2004 vznikla moZnost Cerpani financnich prostfedkl ze strukturdlnich
fondt. V obdobi 2007 az 2013 bude pro jednotlivé opera¢ni programy Ceské repub-
liky vy¢lenéno vice nez 650 miliard korun. [62] Z 9 sektorovych operacnich pro-
gramu lze zminit Operacni program Vzdélavani pro konkurenceschopnost, na néjz
je vyélenéno zhruba 6,8 % veskerych prostfedkii uréenych pro Ceskou republiku,
a Integrovany operacni program, zejména jeho Prioritu 2, Rozvoj informacni spo-

le¢nosti. [50], [63]

Obecny zavér — vystupy potvrzuji, ze Ceska republika je z hlediska politické stabili-
ty zemi vhodnou k provozovani podnikatelské ¢innosti. Existence pravniho ramce
zajistuje ochranu investic a umoznuje vymahat plnéni smluv, je také podporovan
zahrani¢ni obchod. Se vstupem do Evropské unie rovnéz byly vytvofeny podminky
pro Cerpani dotaci na vzdé€lavani a pro podporu konkurenceschopnosti. ZvySenou

miru nejistoty Ize asociovat s vysledky voleb a moznymi zménami legislativy.

Zavér pro spole¢nost XYZ — z hlediska stability politického systému a vlady je do-
poruceno sledovat legislativni proces pro odvétvi systémové integrace, ochranu
osobnich udaji, informacnich a komunikac¢nich technologii i sluzeb obecné. V pfi-
pad¢ internacionalizace by mél management navazat spolupraci s ptisluSnymi orga-
nizacemi pro podporu zahrani¢niho obchodu. Zaroven by bylo vhodné uvazovat
o dotacni zadosti pro zvySeni konkurenceschopnosti formou vzdélavani zaméstnan-

cu.

Ekonomicka perspektiva

HDP, trzby — hruby domaci produkt Vv redlnych cenach zaznamenal ve 4. ctvrtleti
2009 meziro¢ni pokles 0 3,1 %, vroce 2009 pak poklesl celkové o 4,1 %.

To v béZnych cenach znamena pokles 0 1,5 % na 3 630,4 miliard K¢&. Meziro¢ni
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pokles HDP ¢lentt EU 27 pak ¢inil 2,3 %. [61] Ceské narodni banka predikuje me-
ziro¢ni rust ukazatele realného HDP roku 2010 ve vysi 1,4 %. [60] Trzby v sektoru
sluzeb v roce 2009 realné poklesly o 1,2 %, meziro¢né pak 0 9,3 %. Odvétvi infor-
macnich a komunikacnich technologii zaznamenalo pokles 0 5,0 %, nejvétsi vliv

na tento vysledek méla oblast informa¢nich technologii (-2,7 %). [61]

e Inflace — mira inflace vyjadiena ptirGstkem indexu spotiebitelskych cen (CPI)
v bieznu 2010 poklesla oproti prosinci 2009 o 0,3 % na 0,7 %, meziro¢né pak po-
klesla 0 1,6 %. V roce 2009 ¢inila primérna meziro¢ni mira inflace 1,0 % (2008:
6,3 %). [61] Index cen prumyslovych vyrobct (PPI) s pfihlédnutim k cenam sluzeb
zaznamenal v bieznu 2010 meziro¢ni pokles 0 0,8 % a meziro¢ni nartst o 0,8 %.
[67] Ceské narodni banka predikuje miru inflace vyjadfenou indexem CPI ve vysi

2,0 % pro 1. ¢tvrtleti 2010 a 2,1 % pro 2. ¢tvrtleti 2010. [60]

e Nezaméstnanost — procentni mira nezaméstnanosti ekonomicky aktivniho obyvatel-
stva (15 az 64 let) vztazena k prosinci 2009 zaznamenala meziro¢ni nartst o 2,9 %
na 7,3 %. To je oproti 3. kvartalu, pfedstavujicimu ro¢ni lokalni maximum miry ne-
zamé&stnanosti, pokles o 0,1 %. Trendem v terciarnim sektoru ekonomiky je decele-
rujici riist zaméstnanosti, z 82,7 tisic osob ve 3. kvartdlu 2009 na 58,9 tisic

ve 4. kvartalu 2009. [61]

e Datiova politika — podle Zebiicku Svétové banky je Ceska republika se svym dafio-
vym systémem ve srovnani s ostatnimi 182 hodnocenymi staty na 118. pozici. [64]
Dan z piijmi pravnickych osob je od 1. 1. 2010 snizena z ptivodnich 20 % na 19 %,
dan z piijmu fyzickych osob ¢ini 15 %. [76] Tato jednotna sazba nahrazuje pivodni
progresivni systém danéni, kdy byl vyssi zaklad dané spojen s vyssi danovou saz-
bou s meznimi hodnotami 12 % a 32 %. [48] Dan z piidané hodnoty je od 1. 1.
2010 zvysena o 1 % na 20 %, sniZzena sazba dan¢ pak ¢ini 10 %. [76] Sluzby, které

spolecnost XYZ poskytuje, nalezi do zékladni sazby dané.

e Urokové sazby — cenu penéz na finanénim trhu uréuje v Ceské republice Ceska na-
rodni banka. Zakladni sazbou je dvoutydenni repo sazba, jez byla v pribéhu roku
2009 postupné snizovana 0 0,25 % az na soucasnou hodnotu 1,00 %. [60] Objem
poskytnutych uveért podnikatelské sféfe se v obdobi ledna az listopadu roku 2009

snizil o 7,2 %. Praimérna urokova sazba uvéru v prosinci 2009 ¢inila 4,14 %, coz
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je ve srovnani s prosincem 2008 pokles 0 0,75 %. [40] Procentni podil nesplace-
nych bankovnich uvért vzrostl z 0,57 % vroce 2008 na 0,69 % v roce 2009,
Z ¢ehoz 11,4 % tvotily dlouhodobé nesplacené provozni Gvéry a 2,94 % nesplacené

operativni leasingy. [58]

e M¢énové kurzy — kurz Ceské koruny (CZK) k americkému dolaru (USD) se v roce
2009 pohyboval v pasmu od 17,533 (pramér z fijna az prosince) do 21,206 (pramér
Z ledna az bfezna), pfiCemz priameér za leden az biezen 2010 ¢inil 18,711. Kurz ¢es-
ké koruny vi¢i euru (EUR) se nachdzel v pasmu od 25,598 (prumér z Cervence
az zati) do 27,599 (primér z ledna az bfezna), pficemz pramér za leden az biezen
2010 &inil 25,868. Ceska narodni banka predikuje primér kurzu &eské koruny

k Euru za rok 2010 ve vysi 25,5. [60]

e Podpora odvétvi — Ceska republika se v roce 2009 podle hodnoceni Economist In-
telligence Unit umistila na 26. pticce konkurenceschopnosti IT odvétvi, coz
je ve srovnani s rokem 2008 postup o tii piicky. Na stupnici 1 — 100 bodu patfily
mezi nejlépe hodnocené parametry obchodni (75,4) a pravni (67,5) prostfedi. Nao-
pak jako oblasti se znaénymi rezervami byly oznaCeny vyzkum a vyvoj (21,4)
¢i lidsky kapital (42,7). [39] Ze zavéru projektu Technologicka platforma pro IT
sluzby vsak vyplyvé, ze Ceska republika ztraci pozici lidra evropského trhu v této
oblasti. To je dokumentovano meziro¢nim propadem ve studii Global Services Lo-
cation Index (GSLI) agentury A. T. Kearney z celosvétove 5. pozice (2004) na 32.
pricku (2009) s celkovym skore 4,94 (2004: 5,5, 2005: 5,58, 2007: 5,57). [66]
Za priciny jsou oznacovany silici nedostatek zajmu o ICT obor u studentti (od roku
1998 do roku 2008 klesl pocet studentt o 400), nedostatecna podpora ICT exportu
ze strany statu (v roce 2009 byl ze 41 veletrhli podpofen jeden se zamétenim na IT,
z 24 v roce 2010 zadny), a zruSeni Ramcového programu pro podporu technologic-
kych center a center strategickych sluzeb agenturou Czechlnvest v roce 2008. [57]
Ceska republika jako jedina z okolnich zemi (Slovenské, Polska a Mad’arska repub-
lika) nemé fungujici pobidkovy systém pro obory s vysokou pfidanou hodnotou.
[47]

e Obecny zavér — hospodaistvi Ceské republiky zagina vykazovat ristové tendence,
stale vSak lze pozorovat dopady celosvétové finan¢ni krize. Jako opatfeni pro sti-

mulaci podnikani byla Ceskou narodni bankou snizena zakladni urokova mira, coz
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7.1.3

muze snizovat ndklady na potizeni kapitalu. Ve strategické perspektiveé ale musi do-
jit k reformé danového systému a vétsi podpoie odvétvi s vysokou ptidanou hodno-
tou. Kurz ceské koruny k euru od pocatku roku posiluje, coz mize byt faktorem pfti

rozhodovani 0 ptimych zahrani¢nich investicich (FDI).

Zaver pro spolecnost XYZ — z diivodu nejistych ekonomickych vyhledi na rok
2010 by se firma méla soustiedit jak na ziskavani novych zakazniki, tak na realiza-
ci transakci se stavajicimi klienty. ZvySena nezaméstnanost rozsifuje nabidku pra-
covnich sil. Na tento stav by mél management reflektovat zvefejnénim nabidek
na svych strankédch. Nizké trokové sazby zvyhodnuji bankovni Gvéry, jez by bylo
vhodné vyuzit pro zahrani¢ni investice, kterym napomaha i pfiznivy kurz Eura vici
Ceské koruné. Podpora odvétvi ze strany statu je vSak nedostacujici, coZ mize byt

kompenzovano dotacemi z evropskych fondu.

Socialné-kulturni perspektiva

Vé&kova struktura obyvatelstva — Cesky statisticky Gfad v roce 2009 evidoval pocet
obyvatel zemé na 10 506 813. Pocet obyvatel diichodového véku dosahl k 30. 9.
2009 hodnoty 2 094 808. Za prvni tii Ctvrtleti vzrostl pocet obyvatel o 33,7 tisice
osob, oproti roku 2008 pak o 72,6 tisice. Primérny vék obyvatelstva Ceské republi-
ky k 31. 12. 2008 ¢inil 40,5 roku, coz je oproti stejnému obdobi roku 2007 narist
o 0,2 roku. PfirGstek zahrani¢ni migrace byl ve srovnani s 59,7 tisici v roce 2008
témef 2,6nasobné nizsi s 22,8 tisici. [61]

Vzdélanostni struktura obyvatelstva — pocet absolventl stfednich skol k 31. 12.
2008 c¢inil podle Informac¢niho systému o uplatnéni absolventi na trhu prace
111 019, coz znamena oproti piedeslym letim pokles (2006: 116 344, 2007:
114 092). [74] Nezaméstnanost se v sektoru uplného stiedoskolského vzdélani
s maturitou pohybuje na trovni 5,2 %. [61] Pocet studenti terciarniho vzdélavani
¢inil ke stejnému obdobi 369 619, nardst o vice nez 7 % oproti roku 2007 (323 765)
a vice nez 14 % ve srovnani s rokem 2006 (323 765). Pocet absolventi ¢inil
73 153, tedy nartst o vice nez 15 % ve srovnani s rokem 2007 (63 473) a 0 37 %
vice nez v roce 2006 (2006: 53 368). Rust 5,6 % zaznamenal také pocet studentid
postgradualniho studia, z 23 466 (2006) na 24 782 (2008), stejné jako pocet absol-
ventu, ktery vzrostl z 2 055 (2006) na 2 340 (2008). Procentualni podil absolventi
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k po¢tu studentd ¢inil 8,7 %, respektive 9,4 %. V roce 2002 obor piirodnich véd,
matematiky a informatiky registroval 23 351 studentt, v roce 2008 pak 37 037, na-
rast o témét 37 %. Nezaméstnanost se vtomto sektoru pohybuje na urovni

3,0 %. [61]

e Pracovni trhy — od 1. 5. 2009 mohou ob¢ané Ceské republiky pracovat bez omezeni
ve 25 z 27 Clenskych stati Evropské unie, mezi nimiz je také 13 z 15 ptvodnich
zemi, oznaCovanych jako EUI1S5. (viz Ptiloha P 1V) [52], [73] Pocet imigrantt
v Ceské republice dosahuje 4 % celkové populace a piiliv cizich statnich piislusni-
kt od roku 1990 vzrostl tfinactindsobné. V absolutnim vyjadieni se k 30. 11. 2009
jednalo o 237 293 osob, coz je, srovnano se stavem k 30. 11. 2008 (184 490 jedin-
cl), narust o 28,6 %. Pocet legaln€ pracujicich k 31. 12. 2009 ¢inil 230 709 zamést-
nanct, tedy 97,3 %. [38] Odhad poctu Ceskych statnich ptislusnikt pracujicich
Vv zahranici k 31. 12. 2007 dosahl 76 400, pfi¢emz mezi staty podle piisobnosti do-
minuji Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska (30 000, 2006: 17 500),
Spolkova republika Némecko (13 600, 2006: 12 400) a Irsko (12 000, 2006: 3000).
Celkova suma pracujicich v téchto zemich ¢inila 55 600 osob, tedy 72,8 %. [51]

e Regionalni disparity — primérna vyse hrubé mzdy dosahovala ve 4. ¢tvrtleti 2009
astky 25 752 K&. [61] Ceska republika, sestavajici ze 14 samospravnych kraji,
se vyznacuje regionalni variabilitou mezd. (viz Ptiloha P V) [72] Ve 4. ¢&tvrtleti
2009 existoval nejvyssi median (28 553 K<) i pramér (38 199 K¢) hrubé meésicni
(22 438 K&) ve Zlinském kraji. Rozdil &ini 8 692 K¢, respektive 15 761 K&. Sirsi
moznosti pracovniho uplatnéni lze nalézt v metropolich Praha (1 285 978 obyvatel
ke 12. 10. 2010), Brno (404 686 obyvatel), Ostrava (313 936 obyvatel) a dalSich.
[70] Tyto disparity vedou k migraci obyvatel z ruralnich oblasti do mést.

e Obecny zavér — obyvatelstvo zemé starne, pro podnikatele tak bude vyzvou nabid-
nout programy, které umozni udrzet si zaméstnance po celou dobu jejich kariérniho
Zivota. Pfesun durazu ze stfedniho na vyssi vzdélani koresponduje s pozadavky
na vys$si miru znalostni zakladny. Re$enim nedostatku pracovnich sil miize byt rov-

néz vyuziti zahrani¢nich odborniki.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

e Zavér pro spole¢nost XYZ - racionalizace nakladt povede k zaméstnavani osob

7.14

Z krajli s niz§im platovym ohodnocenim. Cena prace odbornikli na pracovnich tr-
zich bude stoupat z ditvodu jejiho nedostatku, coz mize byt kompenzovano za-
meéstnavanim studentll a jejich odbornou ptipravou podle pozadavkl spolecnosti,
popfipad¢ zahrani¢nich pracovnikii. V obou piipadech ale bude nutné zvazit pomeér

pfinosi a nakladu.

Technologicka perspektiva

Penetrace mobilnich technologii — pocet aktivnich SIM karet k 31. 12. 2008 ¢inil
13 571 000, coz lze interpretovat jako 129,6 SIM karet na 100 obyvatel Ceské re-
publiky. V procentnim vyjadieni vyuzivalo mobilni telefon ve stejném obdobi
87,9 % populace. [61] Podle ICT Development Index, ktery agreguje a kvantifikuje
piistup obyvatel zemé k ICT (vaha 40 %), jeho vyuzivani (40 %) a ovladani (20 %)
se Ceska republika v roce 2008 mezi 159 evaluovanymi staty umistila na 37. pozici
s vysledkem 5,45 (2007: 4,92, 39. pozice), v evropském srovnani 38 stati obsadila
26. pozici. Celosvétoveé 1. misto obsadilo Svédské kralovstvi s vysledkem 7,85
(2007: 7,27, 1. pozice), 159. pticku pak Cadska republika s hodnotou 0,79 (2007:
0,73, 159. pozice). [69]

Internet — v roce 2008 vyuzivalo celosvétovou sit’ internet 88 % ob&anti Ceské re-
publiky star$i 16 let (2007: 85 %, 2006: 83 %). Ve shodné vékové kategorii je vyu-
zivan 97,5 % studenty, absolventy vysokych $kol je internet pouzivan v 85 % pii-
padt, stfednich 66 % a zakladnich 10 %. Pocet domacnosti vybavenych osobnim
pocitacem s ptipojenim k internetu vzrostl z 27 % (2006) na 42 % (2008). Nejfrek-
ventovanéj$im typem piipojeni bylo ve 2. ¢tvrtleti 2008 bezdratové s 31 % (560 ti-
sic domacnosti, 2007: 22 %, 2006: 18 %), ADSL s 22 % (400 tisic, 2007: 26 %,
2006: 14 %) a kabelova televize s 22 % (390 tisic, 2007: 23 %, 2006: 19 %). [61]

Védeckovyzkumna zakladna — Akademie véd Ceské republiky je soustavou 54 vy-
zkumnych pracovist, napiiklad Technologického centra AV CR, Ustavu informati-
ky AV CR a Ustavu teorie informace a automatizace AV CR. [53] Pro rok 2010 by-
lo ze statniho rozpoétu pro Akademii véd Ceské republiky vy&lenéno 4,61 miliardy
K¢ (2011: 3,2 miliardy K¢, 2012: 2,81 miliardy K¢) a pro potieby vyzkumu a vyvo-

je 24,84 miliardy K¢, coz oproti pfedchozimu roku ptedstavuje pokles o 11,10 %
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(2009: 22,08 miliardy K¢&). Rozpocet na védu a vyzkum je vroce 2010 nizsi
0 3,2 miliardy K¢&. [41], [70] Pocet zaméstnanci ve sféfe vyzkumu a vyvoje
k31. 12. 2008 dosahl 74508 (2007: 73081, 2006: 69192), z toho
Vv podnikatelském sektoru 32 745 (2007: 31 847, 2006: 29 740) a ve vysokoskol-
ském sektoru 26 736 (2007: 26 162, 2006: 24 634). Pocet subjektd provadéjicich
vyzkum a vyvoj ¢inil 2 047 (2007: 2 021, 2006: 1966), pocet pracovist’ pak 2 233
(2007: 2 204, 2006: 2 142). [61]

e Inovace — podle Evropského inovaéniho zpravodaje (EIS) nalezela Ceska republika
v roce 2008 do skupiny ,,pramérnych inovatorti“. V kategorii vydaji podnikt na ak-
tivity R&D dosahla skore 0,98 (EU27: 1,17), vydaju na IT 3,2 (EU27: 2,7), inovaci
vlastnimi kapacitami 28,0 (EU27: 30,0). V kategorii ptihlaSenych patent u Evrop-
ské patentové organizace (EPO) pak 7,3 (EU27: 105,57), ochrannych znamek 47,1
(EU27: 124,6) a vzoru 67,7 (EU27: 121,8) Nejvyssi nartst oproti roku 2007 byl po-
zorovan v Sirokopasmovém piipojeni k internetu spole¢nostmi (+40,1) a registra-
cich vzora (+26,0), nejvetsi pokles v odbytu inovovanych produktd (-11,9) a vyda-
jich na inovaéni aktivity nesouvisejici s R&D (-11,0). Kumulativni vysledek za rok
2008 &inil 0,404 (2007: 0,392, 2006: 0,368). Na prvni pozici se umistila Svycarska
konfederace (0,681), na 32. pozici Turecka republika (0,205). [65] Inova¢nimi akti-
vitami se v roce 2006 zabyvalo 28,1 % ceskych podniki, trzby inovovanych pro-
dukt dosahly v roce 2006 ¢astky 3 474 287 miliond K¢, coz je oproti roku 2005
(2 632 245 miliont K¢) narist o 32 %. [61] V ramci Narodni inovaéni politiky
Ceské republiky na léta 2005 — 2010 byl mimo jiné stanoven cil zvysit podil vydaji
na R&D aktivity na uroven 1 % HDP (2006: 0,60 %, 2007: 0,63 %, 2008: 0,60 %).
[49], [61]. Agentura Czechlnvest rovnéz zastituje Inovacni projekty a Projekty

na ochranu prav primyslového vlastnictvi. [44]

e Obecny zavér — vyuzivani mobilnich technologii a internetu se v Ceské republice
zvySuje. To miize mit dopad i na inovace informacnich systémil (rozSifovani mo-
bilniho pfistupu, piesun softwarové platformy na internet). Piestoze je nabizena
moznost spolupracovat s védeckymi pracovisti, vystupy téchto aktivit v podobé re-

gistrovanych patentll vykazuji klesajici trend.

e Zavér pro spole¢nost XYZ — rozsifeni sit¢ internet a prostfedkt moderni komunika-

ce umoznuje procesy spojené se spravou podnikovych dat dynamizovat prostiednic-
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tvim inovacnich aktivit. Patentova ochrana je v Evropské unii dostate¢na, jako vy-
vojové kapacity lze vyuZit pracoviité Akademie véd Ceské republiky nebo matei-
ské spolecnosti Asseco Solutions. Druhd zminéna alternativa je vzhledem ke ko-

mer¢nimu vyuziti vysledkd vhodnéjsi.

7.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurenénich sil slouzi jako nastroj nalezeni vhodné konkurencni
pozice podnikatelské jednotky deskripci fundamentalnich sil, které ovliviiuji trzni postave-

ni firmy v odvétvi. Jejich vzajemné vztahy jsou naznaceny v ptiloze. (Ptiloha P V1)

7.2.1 Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Bariéry vstupu konkurence do odvétvi jsou z hlediska existence fyzické infrastruktury niz-
ké. Vybaveni kancelatskych prostor, hardwarové a softwarové vybaveni 1 pfipojeni k siti
internet jsou kapitalové dostupnymi statky. Jako primarni bariéry vstupu konkurentt lze
oznacit nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil, reputaci spole¢nosti a produktu, vznika-
jici jako dusledek kritické masy tspésné dokonéenych projekt spolu s povahou pramyslo-
vych trhi. Na nich jsou vytvareny tésnéjsi, dlouhodobé&jsi vztahy mezi prodavajicim a ku-
pyjicim béhem celého nakupniho procesu. Podstatnym faktorem téchto socidlnich vztahi
je Cas. Néklady nutné pro vstup do odvétvi jsou marginalni, naopak ¢asovy ramec a znalos-

ti pracovnikd jsou substancialnimi Ciniteli.

V piipadé¢, Ze se novy konkurent rozhodne etablovat na trhu s vlastnim produktem, jsou
nezbytné vyzkumné-vyvojové kapacity, jez se nasledn¢ ekonomicky promitnou 1 v nizsi
cenové elasticité nabidky. Pokud vstoupi do partnerského programu nékterého ze zavede-
nych vyrobct, bude vazan jeho cenovou, distribu¢ni a kontrakta¢ni politikou a také se stane

konkurentem ostatnich ¢lent programu.

Firmy v odvétvi poskytuji produkty s vysokou ptidanou hodnotou. Ptestoze neni realizova-
na fyzicka vyroba, je vyuzit efekt zkusenostni kiivky diky standardizaci postupd, efektivité

pracovnich sil, sdileni zkuSenosti i modifikacim produktii reflektujicim pozadavky klienti.
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7.2.2 Vyjednavaci sila zakazniku

Zékaznici v odvétvi maji pouze omezenou moznost ovliviiovat ceny produkti. Mezi bézné
zpusoby vybéru podnikovych informaénich systému patii tendry, osobni navstévy obchod-
nikd a telefonické dotazovani jako soucast aktivniho telemarketingu. V prvnim piipadé
je vypracovavana piedimplementa¢ni analyza. V ni je uvedena predpokladana vySe ceny
Vv zavislosti na feseni, jez zajemce pozaduje, investice do Skoleni zamé&stnancu a servisnich
poplatkt (soucasti celkovych nakladt vlastnictvi feSeni, TCO) spolu s komplexnim zhod-
nocenim stavajici infrastruktury.

Mezi kritéria, jimz klienti ptiklddaji nejvyssi vahu, patii délka zaru¢niho a pozarucniho
servisu, vySe investic do doplikovych moduld informac¢niho systému a cena, uvedena
V nabidce systémového integratora. Komplexni kupni chovani se objevuje v ptipadech na-
kupu technicky slozitych investi¢nich celkd, u nichz je tieba uvazovat o doprovodnych
sluzbéach (Skoleni, udrzba, servis). Disonan¢né-redukéni chovani se vyznacuje velkym za-
jmem klienta na koupi, ktery vSak mezi nabizenymi feSenimi nevidi rozdil (z divodu nizké
miry informovanosti, nedostatku ¢asu nebo jinych ¢initell) a k formovani ndzoru na pro-
dukt dochazi az po dokonceni implementace v obdobi rutinniho provozu. Zakaznik se al-
ternativné miZe rozhodovat podle znamosti znacky, preference lokalniho dodavatele, zis-

kanych referenci nebo ptedchozich osobnich zkusenosti.

7.2.3 Hrozba substituti produktu

Rozhodnuti o migraci zakaznika na jiné feSeni podnikového informaéniho systému katego-
rie ERP je obvykle planovano dlouhodobé. Komparuje se pfi ném zavaznost ptimych
i neptimych dasledku spjatych s piechodem, mezi néz patii vydaje na novou implementaci,
Skoleni, poplatky za vypovézeni kupni smlouvy, penéle, sniZzeni piijmi v disledku nedo-
stupnosti obchodnich informaci, ale i vyss§i mira rezistence a vytvofeni psychologické bari-
éry zaméstnancii vi€i dalsi radikalni zméné, pokles diivéry v rozhodnuti managementu
a Vv konecném disledku opusténi organizace nckterymi spolupracovniky, nesouhlasicimi
S ptinosy nového feSeni. Pokud je chod, potazmo existence organizace ohrozena nesprav-
nou funkcionalitou systému, je toto rozhodnuti kli¢ové a mélo by se opirat o vypracovany

plan krizového managementu.

Mira diferenciace ERP feSeni od alternativnich moznosti spravy toku obchodnich informa-

ci jako jedné z jeho soucasti, je znacné. Firmy v této oblasti vyuzivaji sluzeb outsourcingu
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spravy svych dat, popiipad¢ tabulkovych procesorti na lokalnich stanicich uzivatelt. Pres-
toze tyto nastroje mohou dostacovat pro dil¢i ¢innosti podnikové agendy, pokrocilé techno-
logie zajist'ujici automatizaci aktivit na vSech urovnich fizeni vedou podniky ke zvazovani
integrace informaéniho systému do svych struktur. Pfitomnost v dodavatelském fetézci
a nezbytnost elektronické vymény dat (EDI) je dalsim divodem, pro¢ spolecnosti zvazuji
substituci téchto zakladnich utilit. Nahrazeni mize v takovém pfipadé vychazet i z moralni

depreciace stavajicich nastroju.

Existuji také informacni systémy se Spickovou funkcionalitou pro ur€ita odvétvi primyslu,
napiiklad automobilovy, chemicky, nebo farmaceuticky (Best of Breed), jeZ mohou byt
vhodnymi alternativami pro robustnéjsi ERP. Tyto nastroje kladou vyssi diraz na spravu
technickych i obchodnich procesii a obsahuji programové rutiny urcené pro optimalni chod

ve vSech oblastech piislusného odvétvi.

7.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi dodavateli spole¢nosti XYZ patii Microsoft Ceska republika, Asseco Solutions a Dat-
ron. Diverzifikované portfolio firmy zarucuje, ze pokud by byly dodaci podminky neakcep-
tovatelné ¢i neslucitelné s predpoklddanym vyvojem spole€nosti, je mozné piisluSné feSeni

z portfolia spole¢nosti vytadit.

Produkty, s nimiz ma spole¢nost XYZ nejvétsi zkuSenosti, jsou Helios Green a Helios
Orange. Jedna se 0 feseni distribuovana vyhradné na uzemi Ceské a Slovenské republiky,
coz zarucuje plnou kompatibilitu s Gi¢etnimi, finan¢nimi i jinymi legislativnimi normami
platnymi v obou zemich. Zakazniklim také nabizi flexibilni cenovou, kontraktacni a servis-
ni politiku vytvafenou s ohledem na ekonomickou troven tuzemskych i slovenskych prav-
nickych subjektti. Na rozdil od poboéek nadnarodnich korporaci, jez jsou povinny respek-
tovat smérnice matefskych spolecnosti, jsou Helios Orange a Green distribuovany

s ohledem na specifickou povahu podnikatelskych prosttedi obou statd.

Nelze eliminovat ani pravdépodobnost konkurence produkti nékolika dodavateld spolec-
nosti XYZ pfi vyberovych fizenich, predevSim u stfednich a velkych firem. V piipadé této
eventuality zalezi na bilateralni dohod¢ vrcholového managementu a ptisluSnymi dodavate-

1i, ktery produkt budou obchodni manaZzeti béhem tendru zédkaznikovi prezentovat.
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7.2.5 Rivalita uvniti odvétvi

Odvétvi, ve kterém spoleCnost plsobi, se vyznacuje vysokymi naroky na znalostni bazi
zaméstnancl a uzkou specializaci. Piestoze jsou kapitalové bariéry vstupu relativné nizké,
pusobenim dvou vySe zminénych kritérii se redukuje mnozstvi konkurentd, kteti by ohro-
zovali existenci spole¢nosti XYZ. Na trhu prace lze pozorovat dlouhodobou tendenci
V previsu poptavky nad nabidkou v sektoru pracovnich mist pro oblast IT a IS. Spickovi
odbornici ¢asto pracuji pro vice spole¢nosti a jejich sluzby se pro mnoho podnikt stavaji

finan¢né nedostupné.

Rivalita v odvétvi je zpusobena jednak spole¢nostmi s nadnarodni pisobnosti a interné
vyvijenymi produkty, které Cesky trh vnimaji jako ptitazlivy, tak i lokalnimi organizacemi
vyznaéujicimi se orientaci na jednu, popiipadé nékolik zemi stiedni Evropy. Prehled nej-
vyznamnéjSich konkurentd je uveden v tabulce. (Tab. 4) Bariérou vstupu nadnarodnich
firem je centralizace kontrakta¢ni a cenové politiky. Pobocky téchto korporaci jsou velice
Casto omezovany v moznostech stanoveni koncové ceny pro zakazniky existujicimi smér-

nicemi matetskych stfedisek, coz omezuje flexibilitu pfi vyjednévani.

Analyza konkurence je uvedena v ptiloze. (Ptiloha P XII). Byla zvolena bodova skala
Vv rozsahu 5 bodl, pomoci které byly hodnoceny ¢tyfi faktory s ptidélenymi vahami: rela-
tivni znamost spolecnosti (vaha 0,30), pocet referenci na strankach spolecnosti (0,30), cena
feseni (0,25) a rozsah portfolia (0,15). Maximalni mozny soucet bodu ¢ini 20, Vv ptipadé

vahového rozdéleni pak 5,00.

Vysledky prokazaly, ze uroven prezentace systémovych integratori na mezinarodni urovni
je v soucasné dobé stale vy3si neZ srovnatelna prezentace spolecnosti na trzich Ceské re-
publiky. Prosty aritmeticky primér sumy bodi tfi zahrani¢nich konkurentli (v tabulce
Tab. 4 reprezentovanych cisly 1 — 3) ¢ini 13,333, zatimco u ¢ty tuzemskych konkurentt
(¢isla 4 — 8) pouze 12,5.

Jako nejlépe hodnocené konkuren¢ni firmy byly hodnoceny Microsoft Corporation, SAP
AG, Oracle Corporation a CIGLER SOFTWARE. S piihlédnutim k vaham obsadily predni
mista Microsoft Corporation, SAP AG, Oracle Corporation a CIGLER SOFTWARE.
Vsechny c¢tyfi zminéné organizace tak piedstavuji pro spole¢nost XYZ konkurenc¢ni hroz-
bu, kterou je nutné redukovat. Jako nejvhodnéjsi se jevi cilena internacionalizace spolu

s udrZzovanim pozice na tuzemskych trzich, ptipadné vyuziti benchmarkingu.
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Tab. 4. Nejvyznamnéjsi konkurenti spolecnost XYZ. Zdroj: viastni zpracovani.

Spole¢nost

Produkty

1. Microsoft Corporation

Microsoft Dynamics AX; GP; NAV; SL

2. Oracle Corporation

Oracle e-Business Suite; PeopleSoft

3. SAP AG

SAP ERP; SAP Business Suite; mySAP

4. CIGLER SOFTWARE

Money S3, S4, S5; Prodejna SQL

5. STORMWARE, s.r. 0.

Pohoda 2010

6. Minerva ERP QAD:; Preactor; SalesLogix
7. Vema Vema
8. J.K.R.spol.s.r. 0. BYZNYS VR

Diusledkem této situace je zvySeny tlak na kvalitu poskytovanych sluzeb, flexibilni kontrak-

tacni politiku, vyhodné&jsi dodaci podminky a pozarucni servis u zakaznika. Konkurenéni

boj vede ke sniZzovani cen a hledani novych odbytist produktl v zahrani¢i pro pokryti ros-

toucich nakladli nezbytnych pro uspokojeni pozadavkl zakaznika, ze kterych spole¢nosti

realizuji stale niz§i marze.
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8 ZHODNOCENI VYCHOZIHO STAVU IMAGE SPOLECNOSTI

Cilem této Casti je zhodnotit soucasny stav firemni image a ¢innosti, které jsou realizovany
pro jeji posilovani. Jelikoz se spolecnost pohybuje na primyslovych (B2B) trzich, musi

analyza reflektovat rozdily, které jsou na nich patrné:

e nakupni proces je na prumyslovych trzich racionalnéjsi, nebot’ je v ném zaintereso-
vano vEtsi mnozstvi osob a také proto, Ze objemy surovin a zbozi pro dalsi zpraco-
vani nebo prodej jsou odvozeny od poptavky zakaznikl na spotiebitelskych trzich.
Firmy proto racionalizuji dodavky, aby nebylo suboptimalni mnoZzstvi finan¢nich

prostiedkli umrtveno v zasobach,
e Vyznam image spoleCnosti na B2B trzich je ve srovnani s B2C trhy nizsi, pfesto
se v8ak jedna o podstatnou slozku pfispivajici ke vnimani spole¢nosti v ramei pod-

nikatelského prostiedi, na némz plisobi.

Pro zhodnoceni aktualniho stavu byla pouzita pasivni observace.

8.1 Firemni design

Navrh ani realizace designu spole¢nosti XYZ nebyly jiz od pocatku fungovani firmy v roce

2003 sveteny profesionalni agentufe. Hlavnim cilem designu byla funkcionalita.

8.1.1 Logo

Logo firmy sestavalo pouze z ¢erné a bilé barvy. V roce 2009 bylo vsak logo modifikova-
no. Pfestoze zakladni kombinace ¢erné a bilé barvy zlstala zachovana, je nyni logo dopl-
néno o tmaveé hnédou, ktera zjemnuje pavodni dojem, vyjadiuje konzervativnost, zdrzenli-
vost, jistotu, realisticnost a vaznost, zaroven také seridznost, dlistojnost, snahu o konecné

rozhodnuti spolu s uvolnénim, novym zac¢atkem, nevinnosti.

8.1.2 Typicka firemni barva

Jako typické firemni barvy jsou stale uplatnovany pouze ¢erna a bila, prestoze doslo k mo-
difikaci loga a adici hnédé barvy do barevného mixu. Oc¢ekava se, ze béhem nejblizsi doby

budou natistény nové propaga¢ni materialy, které budou soucasny stav reflektovat.
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8.1.3 Pismo

Jednotné pismo neni zddnym dokumentem ani nafizenim managementu stanoveno. Vznika
tak prostor pro nejednotnost a heterogenitu pii elektronické komunikaci se zakazniky.
Na oficialnich strankach spolecnosti je vyuzito serifové pismo Times New Roman ve stan-
dardni velikosti 12 bodu. To je ve vétSiné piipadd vyuzivano i pii elektronickém styku

s klienty a lze jej proto povazovat za neformalizovany tizus.

8.1.4 Graficky symbol

Graficky symbol u spole¢nosti XYZ neexistuje. Vyuziva se spiSe pfi komunikaci na spo-

tiebitelskych trzich, jeho utilizace spole¢nostmi na primyslovych trzich neni obvykla.

8.1.5 Centralni firemni slogan

Neexistence firemniho sloganu je podstatnou zavadou. Jednou z vyzev, na kterou spolec-
nost musi reagovat, je internacionalizace jejiho plsobeni a synchronizace mezinarodniho
podnikani se sloganem. Mnoho spole¢nosti vyuziva jednojazyénou verzi sloganu
v anglickém jazyce namisto mutaci sloganu do n¢kolika jazykti podle svého geografického

pusobeni.

8.1.6 Znélka

Spole¢nost XYZ znélku nema. V disledku povahy trhu, na némZ se pohybuje, neni jeji
nepfitomnost substancialnim nedostatkem. Pokud by se firma méla rozhodovat mezi tvor-

bou znélky nebo sloganu, mél by byt preferovan druhy uvedeny prvek.

8.1.7 Jednotna garderoba zaméstnanci

Firma XYZ pravidla jednotnych pracovnich odévill pfi styku s klienty nedodrzuje. Nazory
na jednotnou garderobu zaméstnanci se mezi spole€nostmi na primyslovych trzich 1isi,

pfiCemz prevazuje odmitavy postoj.

8.1.8 Design a architektura

Ve v8ech metropolich, v nichZ firma pisobi, jsou pobocky dislokovany v objektech, jez

jsou sdileny s n¢€kolika dal§imi podniky. U vchoda do téchto budov nejsou umistény zadné
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poutace. Bylo by vhodné zhotovit alespon firemni tabuli, na které by figurovalo jméno fir-

my, logo, typické barvy a také patro, v némz pobocka sidli.

Na vozidlech ve vlastnictvi spole¢nosti jsou umisténa loga, jez vSak nerespektuji nedavnou
modifikaci. Dalsi informace, naptiklad odkaz na internetové stranky ¢i alternativni forma
kontaktu, rovnéz chybi. Tento nedostatek by bylo vhodné napravit. Pii korektnim naplano-

vani lze proces aplikovani folie na karosérie automobili dokoncit béhem nekolika hodin.

8.1.9 Zavér

Jestlize by bylo nutné urcit vécnou posloupnost, kterou by spole¢nost méla zvolit pfi intro-

dukeci chybéjicich prvka firemniho designu, finlni verze by vypadala takto:
¢ slogan,

¢ logo na automobilech spolecnosti.

8.2 Firemni komunikace

Charakter primyslovych trhii ovlivituje 1 zplisoby komunikace subjektli. Jedna se prede-
v§im o moznost zvySovat efektivnost sdéleni zaméfenim na konkrétni cilové skupiny

z hlediska podnikatelské ¢innosti a geografického umisténi.
Pro spolecnost XYZ existuji dvé skupiny subjektli, s nimiz musi komunikovat:

e partnefi, dodavatelé, odbératelé, vnitini vetejnost (zaméstnanci), Gifady; komunikace
je primym disledkem existujicich vztaht, obligatornich legislativnich ustanoveni,

snahy o vyssi efektivitu pracovnich procesi a také o vytvareni image,

e Siroka vetejnost, média; komunikace je zaméfena na podporu znamosti, informova-
nosti a podporu image s cilem ziskat souhlas a podporu komunity s vykonavanim

podnikatelskych aktivit.

8.2.1 Internet

Internet je v soucasnosti stézejnim prosttedkem, ktery firma zvolila pro komunikaci s vnéj-
§im okolim. To vsak pfedpoklada alternativni jazykové mutace stranek spolecnost tak, aby
byly tdaje dostupné i navstévnikim mimo Ceskou republiku. Firma XYZ uZivatelim nabi-

zi moznost volby mezi némeckou, anglickou a slovenskou jazykovou podobou. Jednotliva
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znéni ale nejsou zajistovana externi prekladatelskou agenturou, ktera by za kvalitu piekla-
du rucila, nybrz internim zaméstnancem firmy, jenz v oblasti translace nema zadnou for-

malni kvalifikaci. Korektnost prekladu proto nelze garantovat.

Mezi moderni prostiedky elektronické komunikace nalezi socialni sité, predstavujici soci-
alni strukturu vzajemné propojenych uzlu (uzivateli). Spolecnost XYZ ma centralizovany
profil na socidlni siti Facebook. Spravu nad timto médiem ma pracovnik dislokovany
v prazském stiedisku, coz sice pfifazuje konkrétni zodpovédnost, avSak snizuje kontrolu

ostatnich zaméstnanct nad zvefejnovanymi tdaji.

Firma vyuziva placeného zapisu firem na portalu Firmy.cz. To zaru¢uje snadnou dostup-
nost a prispiva k image firmy. Portal Google po zadani nazvu firmy zobrazi nalezené za-

znamy s odkazem na stranky spole¢nosti umisténé na n€kolika prvnich mistech.

8.2.2 Databaze

Spole¢nost XYZ udrzuje databazi klientl i zaméstnancti v elektronické podobé se zaklad-
nimi daty. Nevyuziva vSak proaktivniho piistupu dotazovanim o spokojenosti s pofizenym
produktem, pravidelnymi setkanimi a nav§tévami nebo telefonickym upominanim o dopln-

kovych modulech (aktivni telemarketing), ale pouze pasivné reaguje na servisni dotazy.

V ptistupu k zaméstnanciim se také objevuji rezervy, nebot’ nejsou v pravidelnych interva-

lech evaluovani a nemaji tak systematicky piehled o svych pifednostech a rezervach.

8.2.3 Public relations

Vnéjs$i komunikaci spole¢nost XYZ realizuje pfedev§im prostiednictvim svych interneto-
vych stranek. Dalsi prostiedky PR nejsou v soucasnosti vyuzivany, coz lze vyhodnotit jako
zasadni nedostatek. O existenci firmy se totiz zékaznici nemaji moznost dozveédét jinak nez
z jejiho webového portalu. Jako vhodny prostfedek prezentace firmy operujici na pramys-
lovych trzich se jevi pfispeévky v odbornych periodikach, tcast na odbornych konferenci
zamé&fenych na informaéni technologie a podnikové informacni systémy nebo piispévky

v odbornych periodikach zaméfenych na oblast IS/ICT.

Pomérné intenzivni komunikaci spole¢nost XYZ udrzuje se svymi dodavateli, zejména
technickou podporou koncernu Asseco Solutions. Pozadavky zakazniku totiz ¢asto vyzadu-

ji rozsahlejsi modifikaci nékterého z modulti informacniho systému.
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Komunikace se zakazniky probiha vyuzitim nékolika forem: osobni, elektronické (e-mail,
ptimé pripojeni ke vzdalené pracovni stanici) a telefonické. Technicka podpora spole¢nosti
je klientim k dispozici v pracovnich hodinach a jejich pozadavky fesi zpravidla operativné

ihned po jejich vzniku.

Spole¢nost XYZ disponuje relativné stabilnim tymem profesionalt. Tento fakt ma vliv
I na kvalitu komunika¢ni zazemi, jez bylo mezi jednotlivymi ¢leny vytvofeno. Pracovnici
se navzajem znaji, sdileji pracovni i osobni informace, spole¢né fes$i implementacni projek-
ty a jsou si védomi silnych a slabych stranek svych kolegti.

Komunikace s vrcholovym managementem spole¢nosti probiha v diskrétnich tydennich
intervalech. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Brné a generalni feditel jednou tydné osobné

navstévuje poboc¢ky Vv ostatnich méstech. Rutinni informace jsou sdélovany operativné pro-

stfednictvim e-mailové korespondence nebo telefonicky.

8.2.4 Osobni prodej

Ve spolecnosti XYZ zprostiedkovavaji osobni prodej tii obchodni manazefi, kteti jsou or-
ganizac¢né zatazeni pod obchodniho feditele. Jejich ukolem je Gcastnit se tendrd, informo-
vat zakazniky o nabidkach feSeni, komunikovat snimi, ziskavat zpétnou vazbu

a v kone¢ném dusledku uzavtit kupni smlouvu za oboustranné vyhodnych podminek.

Obchodni manazefi jsou Vv kontaktu predevS§im se svym pifimym nadfizenym, ale také
s generalnim feditelem spolecnosti a ostatnimi pracovniky jak na formalni, tak i neformalni

arovni.

8.2.5 Zavér

Analyza odhalila nékolik nedostatkti, které nepfiznivé ovliviiuji image spole¢nosti a mély
by byt adresovany. Vécna posloupnost, jez by management spole¢nosti XYZ mél pii na-

praveé dodrzet, je nasledujici:
e dynamizace internetovych stranek,
e vyuziti databazi pro tvorbu vztahi s vnitini a vnéj$i vetfejnosti,

e zvysSovani povédomi o podniku prostfednictvim aktivit PR.
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8.3 Firemni kultura

Ve spolecnosti XYZ je ze strany managementu uplatiiovana kombinace demokratického
a autokratického stylu rozhodovani, n€kdy nazyvaného jako konzultativni. Generalni fedi-
tel spolecnosti XYZ nechava podtizenym prostor pro vyjadieni nazord, ptipominek a dota-

zu na neformalni Urovni.

Spolec¢nost XYZ nema formalizovany systém internich smérnic pro jednani se zakazniky
a zamé&stnanci ani scénaie krizového fizeni. Popsany stav existuje jiz od pocatku existence

firmy a lze jej oznacit za velmi vazny.

Uzké informaéni a znalostni zaméfeni spoleénosti XYZ predpoklada vysokou miru specia-
lizace zaméstnanecké baze. Systematicky planovana a realizovana $koleni iniciovana
ze strany spolupracovnikl i vrcholového managementu by proto méla byt samoziejmosti.
Vedeni firmy vSak nedisponuje zZadnymi plany pro kvalifikaéni a profesni rozvoj, coz
je s ptihlédnutim k vysoce kompetitivni povaze trhti, na nichZz se podnik nachazi, mozné

rovnéz oznacit za nedostatek.

Firemni ritualy, tedy obtadni aktivity, které jsou ve spolecnosti uskute¢iiovany pfi slav-
nostnich pfilezitostech, ale také operativné¢, pomdhaji zaméstnancim identifikovat
se s podnikem, v némz pracuji. Mezi ritualy ve spole¢nosti XYZ patii pravidelné tydenni

porady, slavnostni obédy a oslovovani.

Oslovovani klientd se fidi nepsanym pravidlem, jez je dodrZzovano. Je bran v potaz akade-
micky titul protistrany, pfi jeho absenci je vyuzivano standardniho adresovani ,,pan®, ,,pa-
ni“ bez piihlédnuti k rodinnému stavu. V ptipadech, kdy klient nabidne pracovnikovi tyka-
ni, zaleZi na subjektivnim postoji dotazaného, vétsinou je vSak zadost pfijimana jako vitany

zpusob vytvoieni uz§iho vztahu i jako podpora vzajemnych komunikaénich aktivit.

8.3.1 Zavér

Komunikace v ramci spole¢nosti XYZ probiha zejména na neformalni trovni. Nedostatky,
jez by firma méla eliminovat, 1ze sefadit podle miry jejich vlivu na kvalitu komunikaéniho

procesu takto:
e vytvofeni dokumentil krizového fizent,

e kontinualni informovani zaméstnanci vrcholovym managementem.
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8.4 Produkt

Spolecnost XYZ poskytuje svym zakaznikiim n€kolik feseni v zévislosti na potiebach, jez

maji splnit, a na vysledcich auditu provadéného pii vybérovém fizeni.

Produktem spolecnosti jsou jak fyzické artefakty (nosice CD a DVD s informa¢nim systé-
mem, hardwarova infrastruktura, manualy, pfirucky, vystupy analyz), tak produkty nefyzic-
kého charakteru, napiiklad optimalizace spravy procest v zavodu klienta, nakladova evi-
dence, zkraceni doby trvani vSech aktivit nebo integrovana komunikace na vSech trovnich
fizeni.

ERP systémy Helios Green a Helios Orange maji mezi zakazniky velmi dobrou reputaci

a riziko, ze by jejich negativni povést neptiznivé ovlivnila image firmy, je minimalni.

Zakladni produkt tvoii v piipadé systému podnikového planovani zdroju, Bl a CRM piede-
v§im snaha o simplifikaci prace s daty, usnadnéni reportingu a controllingu na trovni pod-
nikovych ttvart spolu s nastavenim podrobnosti tdaji pro potieby strategického, taktické-

ho i operativniho managementu.

Vlastni produkt, naptiklad vzhled grafického uzivatelského rozhrani (GUI) nebo intuitivni
ovladani, sice obvykle mezi pozadavky nefiguruje, piedpoklada se ale kompatibilita
se zakladnimi grafickymi motivy podporovanych operacnich systémt. ERP produkty jsou
pofizovany se strategickou dobou trvani, uzivatelska privétivost, srozumitelnost a jednodu-
chost ovladani by proto mély byt taktéz samoziejmosti. Servisni operace jSou feSeny tele-
fonicky a vzdalenym pfistupem s vyuzitim internetu. Adopce lokaln¢ vyvijenych systémi

je dynamictéjsi i vzhledem k preferenci mistnich zna¢ek mnoha podnikateli.

Rozsiteny produkt je pro investi¢ni celky velkého rozsahu zasadni. JelikoZ se potfizovaci
ceny Spickovych ERP feSeni pohybuji v fadech miliont korun, dodaci, tvérové a zaruéni
podminky s poprodejnim servisem a instalaci jSou povazovany za klicové. Poprodejni ser-
Vis je zakaznikim k dispozici od okamziku ptedani dila. Spole¢nost XYZ tomuto stadiu
vénuje mimofadnou pozornost. Mezi ni a zakazniky vétSinou neexistuje fyzicky pohyb
zbozi ani finan¢niho protiplnéni. Vyhodou tohoto feseni jsou minimalni naklady, rychlost

a spolehlivost.

Spolecnost XYZ by méla reflektovat trend vyuzivani referenci a pravidelné zvefejnovat

zkuSenosti svych zdkaznikd s implementaci a rutinnim provozem vcetné problémovych
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situaci, jez béhem procesu zavadéni systému nastaly. Kladné reference jsou tak kombinaci

PR a informaci, které jsou ucastniky primyslovych trhit hodnoceny jak vysoce zajimavé.

8.4.1 Zavér

Produkty spolecnosti XYZ jsou zaméfeny na segment malych a stiednich firem pohybuji-
cich se na primyslovych trzich. Zajem o jednotliva feseni pravdépodobné nebude i pfes

soucasnou ekonomickou situaci v nejblizsim obdobi vykazovat klesajici tendence.

8.5 Image spolecnosti

Prvnim poznatkem je zivelnost a neorganizovanost vsech aktivit k podpofe image. Neni

vytvoieno jednozna¢né propojeni s firemni strategii.

Druhym poznatkem je nedostateéna zpétna vazba. Vrcholovy management nepozaduje
pravidelné hodnoceni zaméstnaneckou bézi spolecnosti, informacéni toky jsou piijimany

pracovniky jednosmérné bez moznosti vyjadreni.

Tretim poznatkem je absence PR aktivit spole¢nosti. Primyslové trhy vyzaduji hlubsi in-
terakci mezi nabizejicimi a poptavajicimi zalozenou na racionalnich argumentech, cileném

oslovovanim a neintruzivnich prvcich marketingového komunika¢niho mixu.

Ctvrtym poznatkem je nevyhovujici stav podnikového vzdélavani a prohlubovani speciali-
zace zaméstnancili. Spolecnost XYZ nedisponuje vzdélavacimi plany pro své zaméstnance.
To v kombinaci s absenci PR aktivit pfispiva ke statickému, neadaptibilnimu obrazu firmy

pro externi pozorovatele.

Patym poznatkem je netcast v profesnich organizacich. Mezi nejvyznamnéjsi lokalni plat-
formy patti Ceska spole¢nost pro systémovou integraci a SdruZeni pro informaéni spoleg-
nost. V obou uvedenych organizacich je vSak registrovana matefska spole¢nost Asseco
Solutions. Spolecnost XYZ se proto mize jevit jako uzaviena entita bez zajmu o konku-
renéni prostiedi, Vv némz se pohybuje.

Sestym poznatkem je nizka mira reaktance na aktualni trendy. Ve srovnani s konkurenéni-
mi systémovymi integratory je paradigma spolecnosti XYZ Vv ptistupu k webovym techno-

logiim zna¢né€ nepruzné a prezentace na siti internet ma staticky charakter.
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Je mozné Konstatovat, Ze spole¢nost XYZ disponuje dostate¢nym potencialem pro realizaci
¢innosti podporujicich image. Obecné se v prosttedi B2B trhi uplatiuji odlisné formy pre-
zentace (PR, osobni prodej, sponzoring) nez v B2C (podpora prodeje, directmail, sam-

pling).

8.6 Pruzkum soucasného stavu image spole¢nosti XYZ

Cilem prizkumu bylo kvantifikovat a objektivizovat nazory zvolenych cilovych skupin
na soucasny stav image spolecnosti XYZ. Jelikoz organizace svou podnikatelskou ¢innost
provozuje na trzich B2B, bylo nutné respektovat rozdily oproti prostiedi B2C (viz
kapitola 8).

Prizkum byl proveden mezi dvéma skupinami vetejnosti. Reprezentativni vzorek vnitini
vefejnosti je zastoupen zameéstnanci strategické obchodni jednotky, na niz bude projekt
podpory image zaméfen (viz kapitola 9.1.3). Rozsah zakladniho souboru ¢inil 7 jednotek.
Vngjsi vefejnost je zastoupena reprezentativnim vzorkem zakaznikd strategické obchodni
jednotky spolec¢nosti XYZ. Prizkumem byli osloveni ptedstavitelé sekci IT, jeZ nesou zod-
povédnost za spravu podnikovych informacnich systému a jejichz vyjadieni jsou pro roz-

hodnuti o investicich tohoto druhu zasadni. Rozsah souboru ¢inil 9 jednotek.

Dotazniky, jejichz upravené verze jsou uvedeny v piilohach (pro zaméstnance: Ptiloha
P IX, pro zékazniky: Pfiloha P X), byly zpracovavany anonymné. Jedinymi identifikatory
byly pohlavi a vek, potazmo velikost firmy podle kritéria poctu pracovnikii respektujici
Doporuceni 2003/361/EC (viz kapitola 1.1). Pro distribuci zaméstnanciim byl vyuzit fyzic-
ky zpusob, v piipadé zakazniki pak elektronicky kanal.

Dotaznik sestava ze sémantického diferencialu, oteviené a uzaviené otazky. Sémanticky
diferencial je pro kvantifikaci subjektivnich nazorti na image optimalnim zpisobem zkou-
mani. Obsahuje nadfazeny termin a dvojici polaritnich adjektiv, pfedstavujicich extrémy
pozitivniho a negativniho hodnoceni. Mezi témito kvalifikatory je pak delimitovana kardi-
nalni pétistupniova Skala, pficemz krajni hodnoty (1, 5) koresponduji s ptiznivym ¢i nepfiiz-
nivym kvalifikatorem. Grafickym vystupem sémantického diferencialu je vertikalni linie

spojujici zvolenad hodnoceni.
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8.6.1 Zaméstnanci

Ve strategické obchodni jednotce Ostrava pracuje 6 muzl a jedna zena. Do vékové katego-
rie (30 — 45) let nalezi 85,71 %, do kategorie (45 — 60) let pak 14,29 % zakladniho soubo-

ru. Rozdéleni znazornuje obrazek. (Obr. 9)

B30-45

m45-60

Obr. 9. Veékova distribuce zakladniho souboru (zaméstnanci).

[Vlastni zpracovani]
Pro evaluaci sémantického diferencidlu této skupiny byl pouzit prosty aritmeticky primeér
ziskanych hodnot. Ty byly v dal§im kroku vyneseny do tabulky, pficemz $kala hodnot

slouZzila jako ramec.

Vystup sémantického diferencialu je naznacen na obrazku. (Obr. 10) Z vysledki je patrny
silny pocit ptislusnosti zaméstnanct k organizaci, neutralni postoj ke kvalité soucasného
stavu podnikovych dokumentt, pravidelna komunikace jak mezi zaméstnanci, tak jedno-
smérné S vedenim spole¢nosti spolu s vnimanim vzdélavani jako podstatného, piestoZe
ne nezbytného prvku profesniho rozvoje. Také prezentace spolecnosti je hodnocena spise
kladné, podobné jako troven firemniho designu a soucasné podoba loga. Naopak jednotna
garderoba pii styku s klienty je pfi styku se zakazniky vnimana jako nadbytecny a nepod-
statny prvek.

V oteviené otazce, v niz méli zaméstnanci vyjadiit své ndzory na podnikové klima firmy,
byla jako nejcastéjsi odpovéd’ uvadéna ,,dobré“, piipadné ,,vstiicné, pratelské”. Ve vSech
piipadech vSak bylo hodnoceni pozitivni, coz dokumentuje piitomnost silnych neformal-

nich vazeb mezi spolupracovniky.
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Viznam aktivit public relations (1icast na konferencich, pofadani udal osti) pro spoleénost XY Z:
Diilezité | 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 5 ‘ Nedulezité
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Referencejako zdrgj informaci:
Podstame | 1. ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘Nepodstamé
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
O¢éekavani spojena s produktem:
Splnéna | 1 ‘ ) 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘ Nesplnéna
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Produkt:
Kvalimi | 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘ Nekvalimi
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cena:
Vysoka | 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘ Nizka
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Pristup zamé&smanci:
Altivni | 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 5 ‘ Pasivni
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Komunikace poukonéeniimplementace:
Pravidelnd | 1 ‘ 2 ‘ 3 4 | 5 Nepravidelnd
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 | 1 1
Uroveri grafické prezentace (logo, vizitky, propagaéni matenaly):
Vysoka | 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 3 Nizki
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Stranky na sitl internet:
Lnformaj:imi| 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘ Bezobsamé
1 1 1 1 1 1 L L 1 1 1 1 1 1 1

Obr. 10. Vystup pruzkumu realizovaného mezi zaméstnanci. [Viast-

ni zpracovani]

8.6.2 Zakaznici

Mira navratnosti ¢inila 81,8 %. Do kategorie malych organizaci (10 — 49 zaméstnancii)
spada 33,33 %, stfednich (50 — 249 zaméstnanct) 33,33 % a do velkych organizaci (250

a vice zaméstnanct) 33,33 % dotazovanych. Rozd¢€leni znazorfiuje obrazek. (Obr. 11)

M Malg organizace
B 5tfedniorganizace

Velkd organizace

Obr. 11. Organizacni distribuce zakladniho souboru (zakaznici).

[Vlastni zpracovani]
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Vystup sémantického diferencialu je naznacen na obrazku (Obr. 12). Z vysledku je patrny
pfevazujici nézor respondentli 0 nediilezitosti aktivit PR pro spole¢nost XYZ a jednoznac-
ny postoj k referencim jako podstatnému zdroji informaci. O¢ekavani spojena s produktem
byla s vyhradami splnéna a feSeni je povazovano za spiSe kvalitni, cena je podle nazort
respondentll spiSe vysS$i. Pfistup zaméstnancti byl hodnocen jako aktivni, coz mize mit
spojitost s pravidelnou komunikaci po ukonc¢eni implementace. Naopak jako primérna byla
hodnocena troven grafické prezentace. Stranky na siti internet byly oznaceny jako spiSe

informativni, S potencialem pro zlepseni.

V oteviené otazce, v niz méli klienti vyjadfit své nazory na piistup pracovnikl strategické
jednotky spolec¢nosti XYZ z komunika¢niho i kvalifika¢niho hlediska, se objevila Siroka
Skala odpovédi, od pozitivnich pfed neutralni az po negativni, které vSak ve vétsing ptipadi
popisovaly spiSe nedostatky produktu nez zaméstnancti. Mezi pracovniky stfediska podle
jedné varianty existuji zna¢né rozdily ve kvalité komunikace, podle dalsi pak jejich kvalifi-
kace ptrevazuje nad komunikaci a je nezbytné zajistit jejich vyvazenost. Objevily se také
pfipominky k rozdilné kvalit¢ komunikace s matefskou organizaci Asseco Solutions a stie-
diskem spole¢nosti XYZ, ptiCemz druha zminéna byla jednoznac¢né preferovana. Jako
moznosti zlep$eni byly jmenovany ptirucky k informa¢nimu systému, které jsou hodnoceny

jako ,,pfili§ informatické a malo skute¢né uzivatelské®.

Piima komparace vystupt dotaznik obou skupin je vzhledem k jejich rozdilnosti vylouce-
na, presto je mozné naznacit rozdily v dil¢ich kategoriich. Firemni design byl zaméstnanci
hodnocen jako kvalitni, zatimco mezi recipienty z fad klientt je evaluovan pouze jako
primérny. Tato odchylka mize byt zpisobena zkreslenou perspektivou pracovnikd, ktefi
maji tendenci nadhodnocovat objektivni stav, poptipadé pfistupem zdkazniki, kteti mohou
svou nespokojenost dodavanym feSenim projevovat snizenim objektivity pii hodnoceni
ostatnich prvki. Firemni design je v§ak obéma skupinami povazovan za oblast s potencia-
lem zlep3eni. Uroveii prezentace byla zamé&stnanci vnimana jako spise vysoka, coz koreluje
s evaluaci zékaznikt, ktefi stranky na siti internet, primarni kanal pro zjistovani informaci

a posuzovani kvality systémového integratory, hodnoti jako spiSe informativni.
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Pocit ptisluinost k organizaci:

Silny ‘ 1 4

5 ‘ Slaby

2 | 3

Podnikove dokumenty (vize, mise, strategie, krizovy plan):

Kvalimi ‘ 1 ‘ 2 | 3 ‘ 4 ‘ 3 ‘ Nekvalimi

Komunikace mezi zaméstnanci:

Pravidelna ‘ 1 ‘ 2 3 4 ‘ 5 ‘ Nepravidelna

Komunikace s vedenim spolenost:

Pravidelna ‘ 1 ‘ 2 3 4 ‘ 3 ‘ Nepravidelni
Pribéiné vzdélavani:
Nezbymé ‘ 1 ‘ 2 | 3 ‘ 4 ‘ 3 ‘ Nepotiebné
Uroveri prezentace spoleénosti:
Vysokd ‘ 1 2 | 3 4 3 ‘ Nizka
Firemni design (vizitky, propaga¢ni materiily):
Kvalimi ‘ 1 ‘ 2 3 4 ‘ 5 ‘ Nekvalimi
Souéasna podoba loga spoleénosti:
Vhodna ‘ 1 2 3 4 5 ‘ Nevhodna
Jednotna garderoba zamésmancu pii stvku s klienty:

Pfinosna ‘ 1 ‘ 2 | 3 ‘ 4 ‘ ‘ Nepodstama

Obr. 12. Vystup priizkumu realizovaného mezi zdkazniky. [Viastni

zpracovani]

8.7 SWOT analyza

Akronym SWOT piedstavuje zkratku inicialnich znaku ¢tyt perspektiv vnéjsiho a vnitiniho
mikroprostiedi, jejichZ strategickd analyza slouZzi jako podklad pro evaluaci vlivi plisobi-
cich na vykon podnikatelské¢ Cinnosti organizace: Strengths (silné stranky), Weaknesses

(slabé stranky, slabiny), Opportunities (pfilezitosti), Threats (ohroZeni, hrozby).

Tab. 5. SWOT analyza spolecnosti XYZ Zdroj: vlastni zpracovani.

Silné stranky (Strengths) | Slabé stranky (Weaknesses)
e SI: Kvalifikovani, zkuSeni pracov- e WI1: Nejednoznaéné formulovana
nici strategie
e S2: Individualni, profesionalni pfi- e W2: Nekoordinovanost aktivit jed-
stup k zakaznikim notlivych stedisek

Pokracovani
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Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

S3: Pozitivni reference

S4: Rychlost implementace

S5: Dilraz na postimplementacni

servisni sluzby

S6: Geografické pokryti center pri-

myslového trhu

S7: Diverzifikované portfolio obsa-

hujici ¢eské produkty

S8&: Flexibilni cenova a kontraktacni

politika
S9: Graficky standard

S10: Silné neformalni vazby mezi

zaméstnanci

e W3: Zadna prezentace spoleénosti

v odborném tisku
e W4: Relativné nizka mira reputace

e WS5: Statické internetové stranky

e W6: Neexistence snah o vytvareni

vztaht se zakazniky

e W7: Vzdélavani zaméstnancu

e WS8: Nedostatecna implementace

nastroji marketingové koncepce
e  W9: Chybéjici slogan

e WI10: Nevytvofeny plan krizového

fizeni
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Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

O1l: Internacionalizace spolec¢nosti

otevienim pobocky v Mnichové

02: Kontinualni rozvoj nesaturova-

ného trhu informacnich systému

O3: Tvorba specializovanych balikti

produktii (bundling)

O4: Stabilni Groven poptavky béhem

celého roku

05: Pozadavek zakazniki na fi-

nan¢né dostupny informacni systém

06: Preference ceskych produktt

ze strany klient

O7: Implementace informacnich

systémii do mikropodnikti

0O8: Pohyb v ramci Schengenského

prostoru

T1: Nadnarodni konkurence s vel-
kym investi¢nim potencialem
T2: Zména globélni cenové politiky

konkurentt pro stiedni Evropu

T3: Rozsahlé modifikace informac-
nich systému z legislativnich duvo-

da

T4: Ztrata klicovych konzulta¢nich

pracovnikl

T5: Nemoznost plné se vénovat pro-
jektim z divodu nizkého poctu za-

méstnanci

T6: Pokles poptavky v dusledku do-

pada ekonomické krize

T7: Vys§i naroky na pfizpiisobeni

systému zakazniky

T8: Negativni reference

8.7.1 Plus/minus matice analyzy SWOT

Pro vizualizaci vzdjemnych relanich vazeb mezi elementy vnitiniho a vnéjSiho mikro-

prostfedi bude vyuZita plus/minus matice analyzy SWOT. Tato metoda determinuje exis-

tenci vztahti mezi komponentami pfilezitosti a hrozeb se silnymi a slabymi strankami spo-

le¢nosti. Valence jsou naznaceny matematickymi symboly:

silna pozitivni korelace: ++,
silnd negativni korelace: --,
pozitivni korelace: +,

negativni korelace: -,

e nulova korelace: 0.
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Matice je z divodu velikosti uvedena v piiloze. (Pfiloha P VIII)

Z vysledkt je patrné, ze spolecnost XYZ vykazuje pfevazné negativni vztahy mezi aspekty
vnitiniho a vnéjSiho mikroprostiedi. Celkova kvantifikovana hodnota ¢ini 174 silné nega-
tivnich nebo negativnich korelaci. Pozitivni valence byla kvantifikovana ve vysi 67, re-

spektive 64 silné pozitivnich nebo pozitivnich korelaci (hodnoty se lisi 0 4,6875 %).

Rozhodovani o tom, kterou ze slabych stranek eliminovat, potazmo miru rizika které
hrozby snizit, by proto mélo byt ze strany spole¢nosti XYZ podlozeno vypracovanim
plus/minus matice analyzy SWOT, ktera jednoznaéné vizualizuje valence mezi jednotli-
vymi aspekty vnitiniho a vnéjsiho mikroprostiedi. Tak 1ze urcit, zda je vyhodné navrhova-
né opatieni realizovat s ohledem na potencialni dopady, jeZ by mohlo mit na ostatni konsti-

tuenty konkurenéni vyhody firmy.

8.8 Analyticka vychodiska pro projekt

Zavéry dil¢ich analyz delimitovaly vnitropodnikové oblasti, jejichz inkorporace do podni-
kového planovani je pro image firmy nezbytna. Ty budou pifedany managementu spole¢-

nosti s navrhy doporuéeni pro jejich zlepSeni.

Priizkum mezi zaméstnanci odhalil, Ze vétSina z nich nepovazuje jednotnou garderobu
za podstatny prvek pii styku s klienty. Piestoze byla uvedena jako oblast, v niz spole¢nost
XYZ ma rezervy, nebude z divodu nepiiznivého ohlasu Vv projektovém feSeni obsazena.
Jako namét na zlepSeni vSak zaméstnanci zvolili kvalitu podnikovych dokumentt, proto

bude projektova ¢ast zamétena na formulaci krizového planu.

Analyza slabych stranek a ptilezitosti slouzi jako dalsi vstup projektu. Bude piedstavena
strategie podpory image spolecnosti XYZ, kterd vytvoii ramec pro koordinaci vSech aktivit
V této oblasti. Dale bude projekt zaméfen na firemni design, komunikaci se zékazniky pro-
stiednictvim aktivit PR, dil¢i Gpravy portalu spolecnosti na siti internet a V neposledni fadé
také na vytvofeni programu vzdélavani pro zaméstnance zvolené strategické jednotky spo-
le¢nosti. Zaroven budou naznacena mozna rozsifeni projektu image na dalsi aktivity pii-

spivajici k transformaci spole¢nosti na marketingovée orientovanou.

Podpora image je pouze jednou se soucdsti marketingové komunikace, kterou nelze im-

plementovat v ramci jediného projektu.
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9 PROJEKTOVE RESENi PODPORY IMAGE SPOLECNOSTI XYZ
NA TRZIiCH CESKE REPUBLIKY

Projekt je obecné definovan jako ,,organizované usili k dosazeni uréitého cile®, ,,docasné
usili vynalozené na vytvofeni unikatniho produktu, sluzby nebo urcitého vysledku* nebo
.jakykoliv jedine¢ny sled aktivit a ukold, ktery ma dan specificky cil, definovano datum
zacatku a konce uskute¢néni, stanoven ramec pro ¢erpani zdroji potiebnych pro jeho reali-
zaci.“ [24], [30] Projekt ma ,,trojrozmérny cil, coz znamena soucasné splnéni pozadavku
na vécné provedeni, ¢asovy plan a rozpoctové ndklady.” Tato soustava je téz nazyvana

Ltrojimperativem®. [24]

Projekt bude rozdélen do Ctyit fazi: piipravna, planovaci, realiza¢ni a kontrolni. Prvni tii
budou probihat konsekutivné, ¢tvrta bude aktivni v celém jeho pribéhu. Jednotlivé faze
Jsou reprezentovany soustavami vzajemné zavislych aktivit. Jako softwarovy nastroj bude
vyuzit WinQSB ve verzi 1.0, umoziujici deterministické (CPM) i stochastické (PERT)
analyzy kritickych cest, doby trvani projektu spolu s vizualizaci vazeb. Alternativné

by bylo mozné vyuzit néstroj Microsoft Project.

9.1 Pripravna faze

Cilem ptipravné faze je determinovat zakladni imperativy, které jsou pro plnéni projektu

nezbytné, urcit cil, cilovou skupinu a na tomto zaklad¢ sestavit projektovy tym.

9.1.1 Sumarizace dat

Prvni krok koreluje s analytickou ¢asti, jejimz ukolem bylo pomoci kvantifikovatelnych
metrik objektivné agregovat realitu socioekonomického prostredi, v némz se firma nachazi
(PEST analyza), urcit determinujici faktory, jez pisobi v odvétvi jeji podnikatelské ¢innosti
(Porteriiv model péti konkurencnich sil) a definovat jeji stav s ohledem na vnitini a vnéjsi

mikroprosttedi (SWOT analyza).
e vstupy: data, transformované v informace,

e Vystupy: zjiSténi soucasné trzni pozice, situacni analyza, popis fundamentalnich sil
ovlivityjicich podnikatelskou ¢innost spole¢nosti XYZ; analyzy PEST, SWOT, Por-

terav model konkurenénich sil.
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Riziko neocekdvanych legislativnich zmén Ize snizit ¢lenstvim V profesnich organizacich.
Ceska spole¢nost pro Systémovou integraci nabizi moznost pfipominkovat aktualni a pfi-
pravovana znéni zakonu vztahujicich se k sektoru ICT. Poskytuje tak unikatni moznost
reagovat Vv predstihu na pfipravovana ustanoveni, jez mohou byt inkorporovana do portfo-
lia spole¢nosti. Zakaznici tak mohou ziskat prubézné aktualizovany produkt plné respektu-

jici aktualni znéni norem.

9.1.2 Formulace cile a cilové skupiny

V druhém kroku je na zakladé analytickych informaci definovan cil, prvni zakladna projek-
tového trojimperativu slouzici jako rdmec koordinace, usmériiovani a piidélovani podniko-
vych zdroji, a urena cilova skupina. Cil je mozné béhem realizace projektu jako dasledek
vlivu externich ¢i internich faktori ménit, ¢asté modifikace ale maji neptiznivé efekty

na prub¢h projektu.

e vstupy: analyzy SWOT, PEST, Porteriv model péti konkurencnich sil; pozadavky

zadavatele,
e Vvystupy: formulace cile a cilové skupiny.

Cilem projektu podpory image spoleénosti XYZ na trzich Ceské republiky je vhodnymi
prosttedky, opatfenimi, procesy a materialnimi prvky unifikovat dosavadni nekoordinované
snahy firmy tak, aby doslo k ptsobeni synergického efektu. Je potieba navrhnout program,
ktery respektuje spontanné ustalené tradi¢ni hodnoty, jez jsou spole¢né vSem zaméstnan-
cim. Zaroven vsak bude celkovy obraz firmy posilen inkorporaci nejlepsich praktik s cilem
ptiblizit se obchodnimu chovani moderniho, progresivniho podniku vyznavajiciho konzer-

vativni hodnoty.
Hierarchické rozdéleni strategie je uvedeno v ptiloze. (Ptiloha P XI)

Projekt bude mit tfi cilové skupiny, na néz bude v prub&hu realizace zaméfen: stavajici
zakaznici, potenciondlni zékaznici a zaméstnanci spole¢nosti. Prvnim dvéma skupindm
budou vyslednice projektu poskytovany zprostiedkované skupinou tieti. Jejich zpétna vaz-

ba pak bude vyuzita pro korekéni opatieni.
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9.1.3 Vymezeni SBU

Tretim krokem prvni faze je vymezeni strategické obchodni jednotky (SBU), v niz bude
pilotni projekt realizovan. Podnikatelské aktivity spole¢nosti XYZ v Ceské republice lze
rozdélit z geografického nebo produktového hlediska. Ob¢ varianty jsou graficky znazor-
nény na obrazku. (Obr. 13)

e Vvstupy: formulace cile a cilové skupiny,
e Vystupy: vymezeni SBU.

Ve spole¢nosti XYZ existuji tfi strategické obchodni jednotky ¢lenéné podle geografického

kritéria a pét jednotek ¢lenénych podle produkti portfolia.

' '

Spolecnost XYZ

Geograficky Produktoveée

L r
Mi ft
Ostrava Brno Praha Helios Helios Microsoft D':r;raiiiocs d.learning
Orange Green CRM AX ’

Obr. 13. Vymezeni strategickych obchodnich jednotek spolec-

nosti XYZ. [Vlastni zpracovani]

Projekt podpory image spole¢nosti XYZ bude realizovan ve strategické obchodni jednotce
Ostrava. To ovlivni sloZeni tymu i vystup projektu, nebot’ na oddélenych pracovistich
vznikaji pfirozenym vyvojem rozdilné neformalni organizacni struktury, firemni kultura
I vztahy mezi spolupracovniky. Ostravské stfedisko ma relativné stabilni zaméstnaneckou
bazi ¢tyf konzultacnich pracovnikli, dvou obchodnich manazerti a jednoho vyvojového

pracovnika.

9.1.4 Sestaveni projektového tymu

Sestaveni projektového tymu je zavéreénym krokem ptipravné faze. Pozadavky, jez musi

byt v tomto kroku splnény, jsou ptitomnost alespon jednoho zaméstnance strategické ob-
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chodni jednotky Ostrava a autora prace vV tymu. Prvni zajisti kvalifikovanou bazi informaci

o internim fungovani stfediska, druhy pak formalizuje vystupy projektu pro prezentaci vr-

cholovému managementu.

e vstupy: formulace cile a cilové skupiny, vymezeni SBU,

e Vystupy: sestaveni projektového tymu.

Organizac¢ni struktura tymu je znazornéna na obrazku. (Obr. 14)

Obchodni reditel
(Martin Simek)

Obchodni
manazer
(Vladimir Zecha)

Externi projektovy
pracovnik
(Bc. Libor Sarga)

Obr. 14. Organizacni struktura projektového tymu. [Viast-

ni zpracovani]

Zadavatelem projektu se stal vrcholovy management spolec¢nosti akceptaci nabidky na jeho

zpracovani. Bude zaroven slouzit jako schvalovaci organ. Zpétna vazba bude zajisténa ob-

chodnim feditelem, ktery bude pravidelné informovan o pribéhu realiza¢nich aktivit.

Existuje také scénat ziskani mnozstevnich slev i jinych ekonomickych vyhod, jez mohou

byt firmé poskytnuty pii transakcich zahrnujicich vét§i mnozstvi odebranych materialnich

produktt, kumulativnim odbéru nékolika sluzeb ¢i za jinych stanovenych podminek. Roz-

hodovani o ptfipadném navySeni odebiraného mnozstvi pro ziskani slev se tak stava rele-

vantnim faktorem rozhodovani.

Prvni tii kroky ptipravné faze projektu byly realizovany autorem a konzultovany s obchod-

nim manazerem spolecnosti, Ktery potvrdil jejich validitu. Odpovédnost za planovaci fazi

pak bude mit ustanoveny tym.
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9.2 Planovaci faze

Cilem planovaci faze je dekomponovat formulovany cil do hierarchické soustavy prvku
se vzajemnou zavislosti. Tém je pak mozné pfifadit zdroje, uréit ¢as nezbytny pro jejich
realizaci a asociovat rizika spolu s opatfenimi pro jejich redukci ¢i eliminaci. Zavére¢nym

krokem této faze je kontrola, ktera poskytne ¢lentim realizaénimu tymu zpé&tnou vazbu.

Z divodu velikosti bude vizualizace struktury WBS rozdé€lena pro jednotlivé oblasti firem-

ni image.

9.2.1 Firemni design

V oblasti firemniho designu bylo identifikovano 6 oblasti, které by mél projekt adresovat,

Z nichz tii jsou dale rozpracovany do podurovni. Struktura WBS je znazornéna na obrazku.

(Obr. 15)

Firemni
design

1 1
o Falie na Psaci .

= Umisténi

Propagacni
materidly

— Barva

Obr. 15. Oblasti firemniho designu zpracovavané v projektu. [Vlastni zpracovani]

Prvnim elementem je tabule, jez ma upozorhovat na sidlo spole¢nosti XYZ. Ostravské
stiedisko sidli v objektu, ktery sdili s nékolika dal§imi firmami. Kancelaiské prostory jsou
navic rozdéleny do dvou vzijemné separovanych pater. Zakaznici tak nemaji s vyjimkou
seznamu subjektti nachazejicich se ve vstupnim prostoru dostate¢né vizualni voditko pro
jednoznagnou navigaci. Re$enim je tabule umisténa na priceli objektu, fungujici jako roz-
cestnik podle ucelu navstévy.

Druhym elementem je slogan, ktery spole¢nosti XYZ v soucasné dobé chybi. EXistence

jednoduse zapamatovatelného sloganu souvisejiciho s predmétem podnikani by umoznila

vys$§i miru spontanniho rozpomenuti zakaznika, naptiklad pfi vybérovych fizenich, osob-
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nich setkanich, poptipadé¢ pti telefonickém kontaktu. Tvurci reklamnich slogant (copywri-
tefi) své sluzby navic ¢asto kombinuji s moznosti inkorporace vytvoreného textu do stava-

jiciho loga spolecnosti.

Tretim elementem jsou podklady vyuzivané pii styku se zakazniky, zejména hlavickové
papiry a propaga¢ni materialy. Pfi navrhu je nezbytné respektovat dominantni barvy pouzi-
té v elektronické formé prezentace, aby byl posilen konzistentni obraz firmy. Re$enim
je pouziti hlavickového papiru slogem spole¢nosti a jemnym hnédym gradientem
v jednom z jeho rohti nebo v jedné ¢asti. Propaga¢ni materialy pak maji pro zakazniky mit
pfedev§im informacéni hodnotu, nemély by tedy obsahovat identické informace, uvadeéné
na portalu firmy, ale spiSe popisy produktt, struénou historii podniku, piedstaveni zamést-

nanecké zakladny a odkazy na dalsi zdroje.

Ctvrtym elementem jsou vizitky, jejichz produkce je decentralizovana na troveti jednotli-
vych stfedisek. Tento stav by mél byt ve zvolené pobocce nahrazen centralizovanym sys-
témem tisku a distribuce, coz bude mit pfiznivy nakladovy efekt a zaroven pfispéje
ke standardizaci informacnich i materialnich tokd. Vizitky by mély byt relativné neménné,
budou obsahovat jméno, pracovni zatazeni, kontakt, popiipadé dalsi relevantni udaje. Du-
lezité je rovnéz ur€eni optimalniho mnozstvi vizitek v zavislosti na pifedpokladané frek-
venci jejich vyuziti.

Patym elementem jsou folie na automobily. Ty jsou ve svém pouziti omezeny barevnym
provedenim vozi, na nichz budou umistény. V soucasné dobé neni doporuc¢eno modifiko-
vat metalizy automobild z divodu neustalenosti standardu a nedostatku zpétné vazby
ze strany zaméstnancl. Ta muze slouzit jako podklad pro jeho pozdéjsi modifikaci. Plan

aplikace navrzenych folii je vhodné synchronizovat s terminy technickych kontrol vozidel.

Sestym elementem jsou psaci potieby. Logo na téchto pomiickach piispiva ke komplexni
prezentaci spolecnosti. PouZivani psacich potieb s logem spolecnosti pak muze byt ze stra-

ny zakaznika vnimano jako dikaz o loajalité¢ zaméstnance k organizaci.

Sedmym elementem jsou dopliky. Tato skupina mize obsahovat desky, slozky, hrnicky,
vlajecky, privésky, kli¢enky, destniky a jiné komplementy s logem spolecnosti. Ve vyssi
cenové kategorii se mize jednat o poukazky ¢i vstupenky na exkluzivni spolecenské
¢1 kulturni akce. Jelikoz jsou doplitky oblasti, ktera bude vyuzivana pouze pii ucasti

na veletrzich nebo jako darkové pfedméty, nebude jejich navrh soucésti realiza¢ni faze.
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9.2.2 Firemni komunikace

V oblasti firemniho designu byly identifikovany 4 oblasti, které by mél projekt adresovat,

pti¢emz vSechny jsou dale rozpracovany do podurovni. Struktura WBS je znazornéna

na obrazku. (Obr. 16)

1
| | || | 1
Se zakazniky Vnitrofiremni i Uh_hE Interr:letcn.re
relations stranky
h— =1 Odbornytisk R Facebook
B

Obr. 16. Oblasti firemni komunikace zpracovavané

V projektu. [Vlastni zpracovani]

Prvnim elementem je komunikace se zakazniky. Spole¢nost XYZ nema v soucasnosti Sta-
novena pravidla styku se zakazniky. V dusledku toho kazdy se kazdy pracovnik pii telefo-
nickém kontaktu ptedstavuje rozdiln€, proto bude v ramci projektu zaveden jednotny zpu-
sob piedstavovani. Zaméstnanci by méli byt motivovani ke zvednuti telefonniho sluchatka
V co nejkratSim ¢ase, aby tim dali najevo snahu o co nejrychlejsi feSeni problému. Korektni
oslovovani zékazniki je navic zndmkou profesionalniho pfistupu. Management by si mél
pro své pracovniky vyzadat udaje o zaméstnancich klienta, S nimiz béhem i po implemen-

taci mohou piijit do styku. Je nutné pocitat s obdobim transformace, kdy budou nova opat-

feni konfrontovana s tradi¢nimi ptistupy.

Druhym elementem je vnitrofiremni komunikace, pro niz Ize vyuzit nastének. Ty mohou
slouzit jako prostor pro vyvéSeni podnikovych dokumentt (vize, mise, strategie), informaci
o prubézném stavu projektt, termint jejich ukonceni nebo dilezitych kontakti. Evaluace

jejich vyuzitelnosti bude vstupem pro rozhodnuti o jejich rozsifeni do dalSich stfedisek.

Tietim elementem jsou public relations. Ugast na konferencich miize slouzit jako efektivni

a relativné ¢asové nenaroc¢ny nastroj aktualizace profesnich znalosti poskytnutim platformy
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jak pro odbornou vyménu nazori v oboru systémové integrace, tak pro ziskavani obchod-
nich kontakti. V Ceské republice patfi mezi nejvyznamnéjsi Konference systémova inte-
grace, Svét informacnich systému a ISSS. Odborny tisk bude dotvaret prezentaci spolec-
nosti na internetu. Mezi dominantni tituly na ¢eském trhu patii periodika IT Systems a Sys-
témova integrace. Protoze existuje vysoka pravdépodobnost, ze jejich ¢tenaiska zakladna
sestava predevsim z odborné vetejnosti, specialistd v oboru a potencionalnich zakaznik,

podminkou realizace bude kvalitni elektronicka prezentace.

Ctvrtym elementem jsou internetové stranky. Udelem realizaéni faze projektu v této oblasti
je predevsim dynamizace stranek spolecnosti. Povéteny pracovnik bude v pravidelnych
intervalech aktualizovat nové sekci novinek, ktera bude poskytovat informace o déni
ve spole¢nosti. Mezi parametry, jez musi spliiovat, jsou aktualnost, relevantnost, souvislost
S podnikatelskym zamétfenim firmy a souhlas tcastnikli odbératelsko-dodavatelského te-
tézce v piipadé, Ze je bude nutné ve zpravach identifikovat. Oddil novinek mutize suplovat
také profil spolecnosti na socidlni siti Facebook. Piestoze budou v realiza¢ni fazi naznace-

ny obé¢ varianty, neni je doporuceno kombinovat.

9.2.3 Firemni kultura

V oblasti firemni kultury byly identifikovany dvé oblasti, které by mél projekt adresovat,

z nichz ob¢ jsou dale rozpracovany do podarovni. Struktura WBS je znazornéna na obraz-

ku. (Obr. 17)

P

Vzdélavani

1
Organizovani
udalosti
L Plan krizového Spoletenskeé
fizeni akce
— Sc:hlszky

Obr. 17. Oblasti firemni kultury zpracovdavané v projektu.

[Vlastni zpracovani]
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Prvnim elementem jsou dokumenty. Krizovy plan fizeni je listina, ktera obsahuje defino-
vané postupy pii vzniku neocekavanych eventualit. Spole¢nost je rovnéz soucasti odbéra-
telsko-dodavatelské sit¢, pravdépodobnost ovlivnéni ostatnich ¢lanku fetézce suboptimal-
nimi rozhodnutimi Vv krizovych situacich je tak vysoka. V realiza¢ni fazi bude naznacen

postup, jenz by mél byt pti formulaci krizového planu dodrZen.

Druhym elementem je vzdélavani. Management i pracovnici by méli usilovat o pravidelné
Skolici kurzy, které zvySuji hodnotu poskytovanou odbératelim i hodnotu nehmotnych ak-
tiv ve vlastnictvi podniku. Zarovenn by mé¢l byt stanoven zpusob, jakym bude probihat zpé&t-

na vazba. Jako vhodny zpiisob se jevi dotazovani zaméstnancti, poptipad¢ zdkaznikd.

Ttetim elementem je organizovani udalosti. Mezi nejsnaze realizovatelné patii reprezenta-
tivni spolecenské akce. Za spolecnost by se méli jako hosté této udalosti zucastnit zamést-
nanci a management, pfipadné obchodni manazefi, budou-li mezi pfitomnymi i potencio-
nalni klienti. Po pfedchozi dohod¢ je rovnéz vhodné vyuzit moznosti osobnich navstév
V podnicich. Organizovani udalosti slouzi jako doporuceni pro dalsi rozsSiteni projektu

a nebude soucasti realizaéni faze.

9.2.4 Produkt

V oblasti produktu byly identifikovany dvé oblasti, které by mél projekt adresovat, z nichz
ob¢ jsou dale rozpracovany do poduarovni. Struktura WBS je znazornéna na obrazku.

(Obr. 18)

Produkt

Prezentace Komparace Certifikaty
ISO
V ramci
_ _

erminologie

Obr. 18.  Oblasti produktu zpracovivané

V projektu. [Viastni zpracovani]
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Prvnim elementem je prezentace. Objektivni piedstaveni produktu na strankach vyrobce,
popiipad¢ systémového integratora je pro zakaznika obvykle jednim ze zpusobu, jimiz
v prvni fazi ziskava informace. Spole¢nost XYZ by proto méla na siti internet zvefejnit
srozumitelné a zaroven dostate¢né odborn¢ orientované popisy produktd. Piestoze by se
jako optimalni alternativa jevil outsourcing sluzeb copywriteri, 1ze odpovédnost za tento
proces prifadit vS§em zaméstnancum stiediska, tedy konzultacnim pracovnikiim a obchod-
nim manaZerim. Prvni skupina disponuje dokonalou znalosti produktu, moznosti jasné
formulace silnych stranek, realistickym zhodnocenim doby potfebné pro implementaci
a zaroven ji tato prilezitost umozni rozvijet kreativni potencial. Druhé skupina text podrobi
kritickému zhodnoceni a reformuluje jej tak, aby byla schopnost oslovit klienty zvySena.
Vystup tedy bude podlozen jako praktickymi zkuSenostmi z implementace, tak marketin-
govym pristupem k tvorbé nabidek. Reference, jez slouzi jako namét k dalSimu rozsifeni
a nebudou soucasti realiza¢ni faze, by pak mély slouzit k ovéfeni informaci ptimo od parti-

cipujicich spolecnosti, jez souhlasily se zvetejnénim.

Druhym elementem je komparace. Pro orientaci navstévniku stranek v portfoliu spole¢nosti
je nutné vytvorit pifehledné srovnani jednotlivych systémt a doporucenych oblasti jejich
vyuziti. Pro realizaci tohoto procesu lze outsourcovat sluzby autor nové verze portalu spo-
le¢nosti XYZ. Jako nejvyhodné&jsi nastroj vybéru se z hlediska uzivatelského pohodli jevi
interaktivni rozcestnik, kdy by vstupem byla velikost organizace (podle poctu zaméstnan-
cu, viz kapitola 1.1) a obor podnikatelské ¢innosti (z podporovanych variant). Nasledné
by doslo k vizualizaci vsech produktl spliujici zadana kritéria. V piipadé nabidky vice
moznych feSeni bude automaticky zvefejnén kontakt na obchodniho manazera firmy. Zaro-
ven webova analytika umozni zptehledniovat stranky, naptiklad umisténim odkazi na nej-
popularngjsi feSeni na Gvodni strané. DalSim dalezitym prvkem je vyklad terminologie,
bézné pouzivané v odvétvi systémové integrace, na strankach spolecnosti. Duvodem
je Casty nesoulad mezi pozadavky zakaznika na vlastnosti systému a moznostmi feSeni,
které systémovy integrator nabizi. Odkazy na pfislusné vysvétlujici polozky by mély byt

obsazeny na kartach produktd i v ostatnich ¢astech portalu.

Tretim elementem jsou certifikaty ISO. Prestoze tento prvek nebude soucasti realizacni
faze, je nutné proces certifikace zminit jako prioritu dal§i podpory image, jeZ zakaznikiim
zarucuje Splnéni ptisnych norem, orientaci na procesni fizeni a kvalitu. Obecny standard

ISO 9000 se zaméfenim na systémy fizeni kvality (QMS) a souborem specifickych stan-
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dardu I1SO 9001:2000 (soucasna aktualizace nese oznac¢eni ISO 9001:2008) tak muize spo-
lecnosti pfinést nové prilezitosti V prostiedi tuzemskych trhii, zlepsit troven marketingo-
vych aktivit a image, zajistit konkuren¢ni vyhodu a zvysit motivaci zaméstnanci. I pies
nevyhody — finan¢ni, administrativni a casovou zatéz pii zadosti o certifikaci — jsou certifi-
katy uznavanym objektivnim ukazatelem interniho procesniho fungovani spole¢nosti pod-

lozené nezavislym externim auditem.

V dalsim kroku bude vytvotfen procesni model pomoci nastroje WinQSB.

9.2.5 Casova analyza projektu

Dekompozice aktivit do procesni mapy metodou CPM ptedpoklada fixni trvani jednotli-
vych krokti bez moznosti deviace od nastavenych hodnot. Tento nedostatek lze vyiesit za-
vedenim rezervy nadhodnocenim délek aktivit. Celkova doba je pak sumou ¢asu realizace

arezervy.

Dil¢im aktivitam budou pfitazeny abecedni znaky, které budou slouzit jako zastupné sym-
boly usnadnujici jejich deklaraci v rozhrani programového nastroje. Cilem bude nalezeni
kritické cesty, nejkrat$i doby realizace projektu. Trvani ¢innosti, které jsou jeji soudasti,

ptimo ovliviuji celkovy Cas realizace a Ize je proto oznacit za kritické.

Dekompozice aktivit je znazornéna v tabulce. (Tab. 6)

Tab. 6. Dekompozice projektu do dilcich cinnosti. Zdroj: viastni zpracovani.

. : Doba trvani Predchazejici
Cinnost Popis ¢innosti
[dny] ¢innost

A Iniciace projektu 1 -

B Definovéni pozadavki a tématu 22 A

C Ptipravna faze 25 A

D Planovaci faze 12 B, C

E Formulace sloganu 7 D

F Produkce tabule 14 E

Pokradovani
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Cinnost Popis Einnosti Doba trvani Pi'edchazejici
[dny] ¢innost
G Vytvoieni podkladt 5 E
H Vytvoteni vizitek 3 E
I Potazeni automobili foliemi 1 E
J Potisk psacich potieb 7 E
K Dynamizace internetovych stranek 10 F,.G H,I1J
L Aktivity public relations 50 K
M Modifikace komunikace se zakazniky 7 L
N Modifikace vnitrofiremni komunikace 14 M
@) Formulace krizového planu 7 N, J
P Vytvoteni programu vzdélavani 10 @)
Q Zkvalitnéni prezentace portfolia 21 K
R Vyklad terminologie 15 K
S Kontrola realizace projektu 30 P,Q,R

Po zadani dat do prostfedi software WinQSB bylo nasledné vygenerovéano feseni ve formeé

tabulky, Ganttova diagramu a grafického vystupu.

Tabulkovy vystup je znazornén na obrazku. (Obr. 19) V prvnim sloupci jsou alokovany
zastupné symboly aktivit, S nimiz bylo v prib&éhu vypoctu operovano. Druhy sloupec de-
terminuje, zda je pfislusna ¢innost soucasti kritické cesty, popiipadé zda lezi mimo ni. Tteti
sloupec popisuje dobu trvani subprocest ve zvolené Casové jednotce. Nasledujici Ctyfi
sloupce slouzi pro pokrodilejsi analyzy. Osmy sloupec pak kvantifikuje rezervy Cinnosti
mimo kritickou cestu. Predposledni tadek reprezentuje celkovy ¢as ve zvolené jednotce

potiebny K uspésnému dokonceni projektu, posledni pak pocet kritickych cest.
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04-22-20010( Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:29:13 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 ] 1 0
2 B no ¥ 1 g 19 26 18
2 C Yes 25 1 26 1 26 0
4 D Yes 12 26 38 26 8 0
h E Yes ¥ 38 45 38 45 0
[ F Yes 14 45 59 45 Ll | 0
¥ G no L] 45 50 54 59 9
g H no 3 45 48 56 59 11
9 | no 1 45 46 Lt il | 13
10 J no ¥ 45 52 52 Ll | 7
11 K Yes 10 59 69 59 63 0
12 L Yes 50 69 1139 63 119 0
13 M Yes ¥ 119 126 119 126 0
14 H Yes 14 126 140 126 140 0
15 o Yes ¥ 140 147 140 147 0
16 P Yes 10 147 157 147 157 0
17 1] no 21 63 90 136 157 67
18 R no 15 69 84 142 157 73
19 5 Yes 30 157 187 157 187 0

Project Completion Time = 187 days
Humber of  Critical Path(s] = 1

Obr. 19. WinQSB — tabulkovy vystup. [Viastni zpracovaini]

Projekt podpory image ma4 jednu kritickou cestu. Celkovy ¢as realizace ¢ini 187 dni.

Ganttiv diagram je zobrazen na obrazku. (Obr. 20) Kriticka cesta je naznacena zdvojenou

linii ¢ervené a fialové barvy. Linie modré barvy znazoriuje nejdiive mozny zacatek, linie

azurové barvy pak nejpozdéji pfipustny zacatek jednotlivych aktivit, jejichz identifikatory

jsou uvedeny v prvnim sloupci. Prvni fadek slouzi jako kardinalni ¢asova stupnice respek-

tujici zvolenou ¢asovou jednotku.
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Obr. 20. WinQSB — Ganttiiv diagram. [Vlastni zpracovani]
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Graficky vystup je znazornén na obrazku. (Obr. 21) V uzlov¢ orientovaném grafu je prubéh
kritické cesty naznaCen Cervenou linii. Posloupnost zastupnych symbold ¢innosti, jez kri-

tickou cestu tvoii,je A>C—>D—>E—>F—>K—>L—>M —>N.

r* 1 | 3 | 3 | 4 | 3 | [ Project Completion Time = 187 days
T e N | P N T - N ' N [ N i WY 0 i N . W 1.
| o 8 {0 o F—{F | T F—f v F—f 1 }— 0]
1K 4 W_E;/ E3(114 W 281 3 14

Obr. 21. WinQSB — graficky vystup. [Viastni zpracovani]

9.2.6 Rizikova analyza projektu

Riziko je stav nejistoty, kdy nektera z alternativ zahrnuje moznou ztratu, poptipad¢ jiny
nezadouci vysledek. Métitkem rizika je pravdépodobnost jeho realizace, volitelné doplnéna

o predpokladanou ztratu. Existujici riziko nelze zcela eliminovat, pouze redukovat.

Management spolecnosti bude muset kvantifikovat, zda jsou potencionalni ekonomické
ztraty spojené s realizaci rizika vySsi nez objem zdrojii alokovanych do protiopatieni urce-

nému K jeho snizeni.

Pro ucely projektu budou rizikové faktory rozdéleny do tfech stupmii:
e stupeni 1 — marginalni riziko,
e stupen 2 — elevované riziko,

e stupenl 3 — substancialni riziko.
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Kumulativni soucet musi v procentudlnim vyjadfeni respektovat uplné rozd€leni pravdépo-

dobnosti a ¢init 100 %. Jednotliva rizika jsou zaznacena v tabulce. (Tab. 7)

Tab. 7. Vymezen{ rizikovych faktorii projektu. Zdroj: viastni zpracovani.

- Pravdépodobnost reali-
Riziko Stupen
zace [%]

Snaha o konzervaci stavajiciho stavu managemen- 3 50
tem spolec¢nosti
Modifikace projektu bez respektovani navrzenych 5 15
doporuceni
Vysoké naklady projektu 2 15
Ptekroceni planované doby realizace projektu 2 10
Nevhodné zvolené prvky podpory image 1 5
Nizka informovanost zaméstnanct o pfipravova- 1 .
nych zménach

Soucet [%0] 100

Substancialni stupefi i nejvyssi pravdépodobnost realizace rizika jsou piidéleny snaze
o konzervaci stavajictho stavu managementem spoleénosti. ReSenim je argumentovat ten-
dencemi ostatnich systémovych integratorti k tvorbé programil ucelené prezentace, vyssi
pravdépodobnosti spontanni identifikace znacky a produktu pii vybérovych fizenich jako
ptimy dusledek PR aktivit, zvySenim konkurenceschopnosti a zlep$eni vyjednavaci pozice,
nutnosti revize pfistupu k povaze trhii s internacionalizaci spole¢nosti, podpofenim praktik
cross-selling a up-selling u existujicich klientt, redukci nakladt v dobé ekonomické recese
snizovanim cen subdodavatelti a moznosti vyuziti zkusenosti z implementaci identickych

projekti firem kategorie SME.

Stupen elevovaného rizika je pfifazen modifikacim projektu bez respektovani navrzenych
doporuceni a vysokym nakladim. Oba tyto faktory lze omezit vypracovanim variant, jez

budou respektovat doporuceni z piipravné faze projektu, avsak s niz§im rozpoctem.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Ve skupin¢ marginalniho rizika jsou umistény nevhodné zvolené prvky podpory image
a nizka informovanost zaméstnanct.. Prvni faktor je mozné omezit kvalifikovanou modifi-
kaci navrhu pldnovanych prvki, druhy pak facilitaci komunikace s nizSimi organiza¢nimi

stupni spolecnosti béhem i po realizaci projektu.

9.2.7 Kontrola projektu

Pro zajisténi zpétné vazby v prubchu piipravné i realizacni faze projektu je nezbytné zajis-
téni kontinualniho procesu kontroly. Kontrolnimi subjekty mohou byt ¢lenové realiza¢niho
tymu nebo externi hodnotici autorita. Projekt bude vyuzivat kombinace obou naznacenych
moznosti. Piestoze byl jako kontrolni organ ustaven realiza¢ni tym, jeden z jeho ¢lenti neni
zamé&stnancem spole¢nosti a mize tedy poskytnout nezavislou perspektivu. Druhy ¢len
je pak pracovnikem firmy a lze proto vyuzit existujici komunikacni infrastruktury

S ostatnimi spolupracovniky.

Vystupem kontroly bude slovni hodnoceni dosazeného stavu spolu s komparaci a detekei
odchylek. Nasledn¢ bude analyzovan jejich ptivod a zavedena opatieni k jejich eliminaci.
Pokud realiza¢ni tym dospéje k zavéru, ze identifikované diskrepance neumoziuji realizaci
V planovaném case nebo s projektovanymi zdroji, popiipadé ze naklady na jejich odstrang-

ni pfevysSuji mozné ztraty, bude plan upraven.

Kontrola v piipravné ani planovaci fazi neodhalila zadné odchylky, na néz by bylo nezbyt-

né reagovat.

9.3 Realizacni faze

Cilem realizacni faze je transformovat definované aktivity do série praktickych opatfeni.
Vstupem je zjednodusena procesni mapa vygenerovana nastrojem WinQSB. Bude vsak
nutné rozhodnout o hierarchické posloupnosti provadéni jednotlivych subprocest z ditvodu
zachovani jasné ndvaznosti a nutnosti dokoncit vSechny podminéné aktivity, jejichz vystu-
py budou slouzit jako vstupy dalSich ¢innosti. Toto je eminentni zejména u prvniho sub-
procesu firemni komunikace, Gpravy stranek spolecnosti XYZ na siti internet (zastupny
symbol K). Jako vstup této ¢innosti byl zvolen soubor ukoncenych aktivit firemniho desig-

nu. Nejedna se vsak o fyzicky tok, nybrz o informac¢ni souslednost.
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V ptipadé¢ existence odchylek by realiza¢ni fazi predchazela jesté introdukce piislusnych

protiopatieni.

9.3.1 Formulace sloganu

Slogan spoleénosti bude pro podporu image spole¢nosti na trzich Ceské republiky formu-
lovan v ¢eském jazyce. V piipadé internacionalizace ale bude nutné zvazit ptechod na jed-

nojazy¢nou anglickou verzi.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 8)

Tab. 8. Formulace sloganu. Zdroj: vlastni zpracovani.

Cinnost: | Formulace sloganu

Formulovat slogan v ¢eské jazykové mutaci
Cil:
souvisejici s predmétem podnikani

Casova naro¢nost [dny]: | 7

Cypress CZ | 1500

DobryNéazev.cz| 550

Poskytovatel | Finan¢ni naro¢nost [K¢]: | Reklamni agentura

100
Capre

Slogany.cz | 1 000

Nejvyssi | Nejnizi édstka [KE]: 1500 | 100

9.3.2 Produkce tabule

Tabule budou slouzit jako orientacni prvek, aby bylo mozné snadno identifikovat sidlo
pobocky. M¢la by respektovat slogan, jenz bude vytvofen v prvnim kroku spolu s grafic-

kym standardem.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 9)
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Tab. 9. Produkce tabuli. Zdroj: vlastni zpracovani.

Cinnost: | Produkce tabuli
c Vytvofit orientacni tabuli pro umisténi na
il:
pruceli sidla strategické obchodni jednotky
Casova naroénost [dny]: | 14
AAA Reklama | 839
Levné-
150
gravirovani.cz
Poskytovatel | Finanéni narocnost [K€]: | Reklamni a grafické e
studio K9
Reklamni agentura
250
Capre
NejvysSi | Nejnizsi ¢astka [K¢]: 839 | 150

9.3.3 Vytvoreni podkladi

Jako podklady pro styk se zakazniky budou pro tcely spole¢nosti XYZ pouzity hlavickové

papiry a propaga¢ni materialy. Bude poptavano 2 000 ks hlavickovych papirt, 500 ks desek

s logem spole¢nosti a 200 ks propagacnich materiali o rozsahu 5 oboustranné potisténych

stran.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 10)

Tab. 10. Vytvoreni podkladu. Zdroj: viastni zpracovani.

Cinnost:

Vytvoreni podkladii

Cil:

Produkce hlavickovych papirt, desek a pro-

pagacnich materialt S logem spolecnosti

Pokracovani
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Casova narocnost [dny]:

Poskytovatel | Finan¢ni naroc¢nost [K¢]:

Hlavi¢kové papiry [2 000 ks]

INETPrint | 4 000
Machek asyn | 6 700
Desky [500 ks]
AkeniTisk.cz | 11 250
Bestof.cz| 7500

Propagacni materialy [200 ks]

Copycentrum | 46 900

Reprostudio Boss-
29 500
Can

Nejvyssi | Nejnizsi ¢astka [K¢]:

64 850 (6 700 +
11 250 + 46 900)

41000 (4 000 +
7 500 + 29 500)

9.3.4 Vytvoreni vizitek

Vizitky budou vyuzivany vS§emi zaméstnanci stiediska pfi styku s klienty. Z divodu jejich

vyuzivani pfi mnoha obchodnich pfileZitostech bylo rozhodnuto, Ze bude poptavano celko-

vé mnozstvi 800 ks.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 11)

Tab. 11. Vytvoreni vizitek. Zdroj: vilastni zpracovani.

Cinnost:

Vytvoteni vizitek

Cil:

Produkce unifikovanych vizitek pro vsechny

zameéstnance stiediska

Casova narocnost [dny]:

3

Pokracovani
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Poskytovatel | Finanéni narocnost [K¢]:

AkcniTisk.cz | 1440

Copycentrum | 2 672

INETPrint | 2 688

Reprostudio Boss-
3370
Can

Nejvyssi | Nejnizsi castka [K¢]:

3370 | 1440

9.3.5 Potazeni automobilu foliemi

PotaZzeni automobilt foliemi musi respektovat platnou legislativu v oblasti bezpecnosti

silni¢niho provozu. V cené je zapocitan pouze poplatek za aplikaci na téi automobily, niko-

liv za graficky navrh folii.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 12)

Tab. 12. Potazeni automobilii féliemi. Zdroj: Viastni zpracovani.

Cinnost: | PotaZeni automobilti foliemi
Aplikace folii na automobily spole¢nosti pro
Cil:
efektivni mobilni prezentaci
Casova naro¢nost [dny]: | 1
Bestof.cz| 9000
Poskytovatel | Finan¢ni narocnost [K¢]:
CAT CUT s.r. 0. | 13500
Polepy-aut.cz | 12 000
Poskytovatel | Finan¢ni narocnost [K¢]: Reklamni agentura
450
Capre
Nejvyssi | Nejnizsi ¢astka [K¢]: 13 500 450
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9.3.6 Potisk psacich potreb

Psaci potieby budou, stejné jako v ptipadé vizitek, distribuovany mezi v§echny zaméstnan-
ce stiediska. Ti je mohou vyuzit pfi kazdodenni agendé nebo jako prakticky darek pro za-

kazniky. Celkova poptavka bude ¢init 200 ks.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 13)

Tab. 13. Potisk psacich potieb. Zdroj: Viastni zpracovani.

Cinnost: | Potisk psacich potieb

Produkce psacich respektujici existujici
Cil:
graficky design spole¢nosti

Casova naro¢nost [dny]: | 7

Atelier-G | 2 960

REKLAMNI-

, ] 1 860
PREDMETY .cz

Poskytovatel | Finan¢ni narocnost [K¢]:

REPROP | 1 510

Sixta-Print | 1 640

Nejvyssi | Nejnizi édstka [Ké]: 2960 | 1510

9.3.7 Dynamizace internetovych stranek

Potiebu dynamizace portalu spole¢nosti na siti internet lze vyfesit zavedenim sekce novi-
nek, nebo propojenim s profilem na socialni siti Facebook, jenz bude zobrazen v pfislusné

¢asti. Z duvodu relativni jednoduchosti neni nutné tyto sluzby outsourcovat.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 14)
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Tab. 14. Dynamizace internetovych stranek. Zdroj: vlastni zpracovani,

Cinnost: | Dynamizace internetovych stranek

Pravidelna aktualizace stranek spolec¢nosti
na siti internet / Propojeni sekce novinek
Cil:
spolecnosti s profilem na socialni siti Face-

book

Casova naro¢nost [dny]: | 10

Zavedeni sekce novinek

Obchodni manazer | 0
Odpovédnost | Finan¢ni naro¢nost [K¢]:

Propojenti se socidlni siti Facebook

Administrator | O

e Zavedeni sekce novinek

Interval aktualizace by mél byt stanoven na dva tydny, tato hranice je vSak povaZovana
za mez. M¢ly by byt uvadény identifikatory data a ¢asu zvetejnéni, text zpravy by mél byt
struény s vysokou informacni hodnotou, nemél by obsahovat neologismy (v opaéném pii-
padé musi byt uveden odkaz do glosafe ¢i poskytnuto jiné vysvétleni), gramatické ani sty-

listické chyby. Ptiklad:

e 29. dubna 2010. Nase spole¢nost se stala vyhradnim dodavatelem feSeni pro
Moravskoslezsky kraj. To povede K dalsimu zkvalitnéni sluzeb pro soucasné

1 budouci klienty.

V kombinaci s ostatnimi nastroji, jejichz implementaci by mél management zvazit (rozsi-

fené reference, certifikaty ISO), pak muze zprava vypadat takto:

e 10. kvétna 2010. Byl podepsan piedavaci protokol po tspéSném dokonceni im-
plementace produktu. Reference je umisténa v piislusné sekci. Garance kvality
ze strany nasi spole¢nosti podloZend prestiznimi certifikaty ISO zarucuje $pic-

kovou kvalitu dila a spInéni vSech pozadavki zékaznika.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

e Propojeni se socialni siti Facebook

Socialni sit’ Facebook nabizi bezplatné propojeni existujicich profilli na stranky umisténé
na siti internet. Ze tfi existujicich alternativ byla zvolena varianta zvySeni navstévnosti.
Jelikoz je cely postup implementace piehledné vysvétlen, jsou investice finan¢niho charak-

teru nulové, vynalozeny ¢asovy fond se pak pohybuje mezi dvéma az ¢tyimi hodinami.
e Dalsi moznosti dynamizace

Mezi dalsi moznosti dynamizace je mozné uvést aktualizace sekce poptavky po novych
pracovnicich. Je nutné vymezit profil pracovniho mista, osobnostni a kvalifika¢ni poza-
davky, nutné praktické zkusenosti a jin¢ podstatné charakteristiky spolu s ptinosy, které
muze uchaze¢ ocekavat po UspéSné absolvovaném vybérovém fizeni, a divody, proc¢

by mél zvolit praveé spole¢nost XYZ.

9.3.8 Aktivity public relations

Public relations jsou na pramyslovych trzich vyuzivany jako prostfedek prezentace spolec-
nosti, neptimého styku se ¢leny dodavatelsko-odbératelského fetézce i podpory image or-

ganizaci. Pocet ucastnikli na odbornych konferencich bude ¢init 6 osob.

Plan ¢innosti je naznacen Vv tabulce. (Tab. 15)

Tab. 15. Aktivity public relations. Zdroj: viastni zpracovani.

Cinnost: | Aktivity public relations

Prezentace spolecnosti XYZ jako progresiv-
Cil: | niho a konkurenceschopného ti€astnika trhu

systémové integrace

Casova naro¢nost [dny]: | 50

Konference

Systémova integrace | 38 000
Néazev | Finan¢ni naro¢nost [K¢]:

Svét informacnich
15 000
systémil

Pokradovani
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ISSS | 37 800

Odborna periodika
Nazev | Finan¢éni naro¢nost [K¢]:

IT Systems | 160 740

Systémova integrace 0

Celkova ¢astka [K¢]: 288 200

e (Odborné periodikum IT Systems

Titul vychazi s mési¢ni periodicitou ve formatu A4 s ndkladem 13 500 vytiskl. Inzertni
program nabizi alternativu vlozeni komeréniho sdé€leni ¢i otisténi PR ¢lanku s volbou stra-
ny, na niz bude umistén, & ptislusnou asti strany, ktera sdéleni ponese. Casové rozlozeni

spolu s cenami uvedenymi bez DPH je znazornéno v tabulce. (Tab. 16)

Tab. 16. Prehled inzerce v periodiku IT Systems. Zdroj: vlastni zpracovani.

Mésic [rok 2010] Jednotkova
Format sdé- Sleva
cena
leni 1/12(3|4|5/6|7|8|9|10 11| 12 [%]
[tisice K¢]
Sponzorin
P _ J 13 6
rubriky
Y, strany (Sif-
»strany { 57 6
ka)

Sponzoring rubriky byl zvolen z divodu moznosti uvedeni loga, sloganu a odkazu
na stranky spolec¢nosti bez nutnosti tvorby grafického navrhu. Rozpéti mezi dubnem
a ¢ervnem slouzi jako upominka pied zaatkem hlavni kampang. Ta bude obsahovat adver-
torial na % strany, ktery se bude objevovat mezi zaiim a listopadem, obdobim, kdy se firmy

rozhoduji o investicich, pfedev§im ve snaze korigovat svijj ucetni zisk.
e Odborné periodikum Systémova integrace

Titul je vydavan pro &leny Ceské spole¢nosti pro systémovou integraci a dava piileZitost

ke zverejnéni odbornych ¢lankd, spadajicich do urcenych tematickych okruhl, mezi néz
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patii také systémova integrace. Clanky jsou recenzovany dvéma nezavislymi posudky bez
naroku autora na honorat. Konzulta¢ni pracovnici tak mohou publikaci odbornych stati

reprezentovat spole¢nost XYZ jako znalostn¢ orientovanou organizaci.

9.3.9 Modifikace komunikace se zakazniky

Komunikace se zékazniky bude unifikovana, aby doslo k vytvoreni uceleného povédomi
o firemni kultufe. Tento krok nebude vyzadovat outsourcing, realizaci budou povéteni

vSichni zaméstnanci stiediska.

Plan ¢innosti je naznacen Vv tabulce. (Tab. 17)

Tab. 17. Modifikace komunikace se zdkazniky. Zdroj: viastni zpracovani.

Cinnost: | Modifikace komunikace se zakazniky

| Sjednoceni informacnich tokG pii styku
Cil:
S klienty spolec¢nosti

Casova naro¢nost [dny]: | 7

Predstavovani

VSsichni zaméstnanci | 0
Odpovédnost | Finan¢ni naro¢nost [K¢]:

Oslovovani

Vsichni zaméstnanci | O

e Predstavovani

Pii pfedstavovani je vhodné respektovat tvar, kdy je pozdrav nasledovan jménem zamést-
nance a nazvem spolecnosti. Pfi odchozich telefonnich hovorech lze vyuzit stejny vzor,

na posledni pozici je vhodné zaradit otazku, zda volajici nerusi.
e Oslovovani

Oslovovani novych klientii a osob by mélo respektovat akademické, popiipad¢ jiné tituly.
Vedeni spolecnosti by si jiz v predimplementacni fazi projektu mélo vyzadat seznam vSech

pracovniku klienta, s nimiz se budou zaméstnanci setkavat, a tyto udaje distribuovat mezi
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Cleny organizace. Pokud je na individudlni Grovni ze strany zdkaznika naznaceno, Ze pii

komunikaci s nim je preferovan neformalni styl, mé¢l by pracovnik tento Gizus ptijmout.

9.3.10 Modifikace vnitrofiremni komunikace

Jako nastroj facilitace vnitrofiremni komunikace projektovy tym navrhl nasténky. Ty mo-
hou slouzit jako materialni dopln€k vyvazenych socialnich vztahd, které je nezbytné dlou-

hodob¢ podporovat. Bude poptavana korkova varianta s rozméry (120 x 90) cm.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 18)

Tab. 18. Modifikace vnitrofiremni komunikace. Zdroj: vlastni zpracovani.

Cinnost: | Modifikace vnitrofiremni komunikace

Vznik nového informaéniho kanalu mezi
Cil: _ .
zameéstnanci a vedenim spolec¢nosti

Casova naro¢nost [dny]: | 14

Biblioshop.cz | 1179

KancelarskePotreby.cz | 985
Poskytovatel | Finanéni naro¢nost [K¢]:

Nasténky.cz | 1 170

VARIO-prezentace.cz | 884

Nejvyssi | Nejnizsi ¢astka [K¢]: 1179| 884

9.3.11 Formulace krizového planu

Krizovy plan je dokument obsahujici konkrétni postupy v pfipad¢ realizace faktoru, pro
néjZ byly tyto kroky definovany. Zaroven je vhodné pro kazdy cinitel definovat pficinu
vzniku, pravdépodobnost realizace, potencionalni disledky, naklady na protiopatieni

a odpovédnost. Tento krok nebude vyzadovat outsourcing.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 19)
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Tab. 19. Formulace krizového planu. Zdroj: viastni zpracovani.

Cinnost: | Formulace krizového planu

Vytvoteni a pravidelna aktualizace planu
Cil:
Krizového managementu

Casova naroénost [dny]: | 7

Vrcholovy manage-
Odpovédnost| Finan¢ni naroc¢nost [K¢]: 0
ment

Prvnim krokem krizového planu je identifikovat relevantni rizika a vyjadfit procentudlni
pravdépodobnost jejich naplnéni. Je vhodné kontinualn€ monitorovat nejvyznamnéjsi

hrozby vnitiniho i vnéjsiho charakteru a formulovat opatieni pro jejich degresi.

Druhym krokem je vymezit aktiva spole¢nosti, jez budou rizikem ohroZzena. Muze se jed-
nat jak o materialni, tak nematerialni prvky. Kvantifikace moznych ztrat slouzi jako kom-

paracni zakladna pro dalsi postup.

Ttetim krokem je pfifazeni odpovédnosti za protiopatieni. V piipad¢ spolecnosti XYZ
je doporuceno povéfit feSenim problému kvalifikovaného zaméstnance firmy, v piipadé

wevr

nanct neni vhodné sestavovat krizovy tym.

Ctvrtym krokem je realizace protiopatieni, jehoz naklady by vsak nemély prevysit oéeka-
vanou ztratu. Vedeni by mélo v zavislosti na moznych dusledcich alokovat potiebné zdroje
tak, aby jejich uvolnénim nebyl naruSen rutinni provoz spole¢nosti. Kontinuita podnikani

je nezbytnym prvkem krizového fizeni.

Patym krokem je kontrola tspé$nosti opatfeni a nova formulace krizovych faktort. Pravde-
podobnost realizace by méla byt redukovana u faktoru, na néjz byla zamétrena opatreni de-

finovana ve ¢tvrtém kroku.
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9.3.12 Vytvoreni programu vzdélavani

Mezi programy, které mohou zvysit konkurenceschopnost zaméstnanct, patii jazykové
kurzy a Skoleni v zavislosti na pfedmétu vykonavanych ¢innosti. Bude poptavan jazykovy

kurz anglictiny pro 4 konzulta¢ni pracovniky.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 20)

Tab. 20. Vytvoreni programu vzdeélavani. Zdroj: viastni zpracovani.

Cinnost: | Vytvoreni programu vzdélavani

Platforma pro kvalifika¢ni a znalostni rist
Cil:
pracovnikl spolecnosti

Casova naro¢nost [dny]: | 10

Cloverleaf | 23 000

Hello | 18 636

Jazykova Skola

Poskytovatel | Finan¢ni narocnost [K¢]: | ¢ pravem stétni jazy-
29 600
kové zkousky, Ost-

rava, Na Jizdarn¢ 4

Pygmalion | 20 360

Nejvyssi | Nejnizsi ¢astka [K¢]: 29600 | 18 636

9.3.13 Zkvalitnéni prezentace portfolia

Pii objektivnim piedstaveni a komparaci produkti v portfoliu spole¢nosti by mély byt vyu-
zity znalosti vSech zaméstnanct. Tento krok nebude vyzadovat outsourcing, nebot’ lze

na siti internet nalézt mnozstvi nastrojl, které proces tvorby automatizuji.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 21)
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Tab. 21. Zkvalitnéni prezentace spolecnosti. Zdroj: vilastni zpracovani.

Cinnost: | Zkvalitnéni prezentace portfolia

c Objektivni a srozumitelny popis produktt
il:
nabizenych spolecnosti

Casova naro&nost [dny]: | 21

Odpovédnost | Finan¢ni naro¢nost [K¢]: | VSichni zaméstnanci | 0

Jako informacni zdroje pro komparaci produktli mohou slouzit odborné publikace, portal
Asseco Solutions obsahujici komplexni srovnani feSeni Helios Green i Helios Orange,
stranky Microsoft Corporation s udaji o feseni Microsoft CRM, ptipadové studie, reference
a portal Centra pro vyzkum informacnich systémut (CVIS). Ten 31. ledna 2010 zvetejnil
rozsahlou studii podnikového informac¢niho systému Helios Orange. [42] Jelikoz projekt
podpory image spolecnosti pocita s ¢lenstvim v tomto sdruzeni (uhrazenim poplatku
za UcCast na konferenci Svét informacnich systémd, viz kapitola 9.3.8), bude mozné tuto

studii, obsahujici informace technologické i ekonomické povahy, vyuzit.

Portal Asseco Solutions obsahuje interaktivni rozcestnik, ktery by mohl spole¢nosti XYZ
slouzit jako ptiklad. Vstupem budou data zadana navstévnikem stranek (velikost organiza-
ce, odvétvi), vystupem pak piehled feSeni pro vlozené tidaje. Spole¢nost muze zaroven
analyzovat pfistupy do jednotlivych sekci a na nejnavstévovanéjsi z nich odkazovat

na uvodni strance.

9.3.14 Vyklad terminologie

Cilem tvorby vykladového slovniku je poskytnout navstévniklim portalu spolecnosti agre-
gované informace 0 zakladnich pojmech systémové integrace. Tento krok nebude vyzado-

vat outsourcing, budou vyuzity poznatky a zkuSenosti zaméstnanct strediska.

Plan ¢innosti je naznacen v tabulce. (Tab. 22)
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Tab. 22. Vyklad terminologie. Zdroj: viastni zpracovani.

Cinnost: | Vyklad terminologie

Vytvortit terminologicky slovnik zakladnich
Cil: | pojmt  vyuzivanych v odvétvi systémové

integrace

Casova naro¢nost [dny]: | 15

Odpovédnost | Finan¢ni naro¢nost [K¢]: | VSichni zaméstnanci | O

Portal spolecnosti by mé¢l obsahovat zakladni seznam pojmii, aby se s nimi klienti mohli
seznamit diive, nez se rozhodnou kontaktovat obchodniho manazera. Definice by mély byt
struéné, vystizné a srozumitelné nejen odbornikim v oblasti IS/ICT, ale i béznym uzivate-
lim (jako orienta¢ni ramec muze slouzit obsah Pfilohy P VII). Zaroven by mélo dojit
Kk Gpravé stranek a provazani kliCovych pojmu s polozkami uvedenymi v glosafi, rozdéle-

ném do logickych kategorii.

Jejich integraci do internetové prezentace tak bude vytvoren portal, poskytujici zadané in-

formace navstévnikim a pfispivajici tak k vyssimu uzivatelskému pohodli.

9.4 Kontrolni faze

Cilem kontrolni faze je komplexni zhodnoceni pribéhu projektu. Existence velkého mnoz-
stvi subdodavatelti zvySuje riziko piekroceni stanoveného Casového ramce projektu. Jeli-
koz realizace projektu podpory image spolecnosti XYZ nebyla managementem firmy zatim
schvalena, nelze ptresné identifikovat ani mozna rizika, ktera mohou v pribéhu jeho reali-

zace nastat. Lze je vSak generalizovat na rizika nakladova a ¢asova.

Rizikova analyza projektu byla provedena v kapitole 9.2.6.

9.4.1 Nakladova analyza projektu

Projekt byl konkretizovan do dil¢ich kroku, které budou nasledné prezentovany vrcholo-

vému managementu firmy. To pfi planovani umoznilo operovat s teoreticky neomezenymi
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disponibilnimi zdroji. Rozhodnuti o praktické vyuzitelnosti vSak bude zavislé predevsim

na o¢ekavané finan¢ni naro¢nosti.

Nakladova analyza projektu bude sumarizovat predpokladané investice do dil¢ich aktivit
realiza¢ni faze. Tyto alternativy budou prezentovany managementu spole¢nosti. Subproce-

sy, které budou vyZadovat spolupraci subdodavateld, jsou naznaceny v tabulce. (Tab. 23)

Tab. 23. Ndkladova analyza projektu. Zdroj: viastni zpracovani.

Castka [K¢]
Subproces
Nejvyssi Nejnizsi
Formulace sloganu 1500 100
Produkce tabuli 839 150
Vytvoteni podkladii 64 850 41 000
Vytvoreni vizitek 3370 1440
Potazeni automobilt foliemi 13 500 450
Potisk psacich potieb 2 960 1510
Aktivity public relations 288 200
Modifikace vnitrofiremni
) 1179 884
komunikace
Vytvoteni programt vzdéla-
Y prog 29 600 18 636
vani
Soucet [K¢] 405 998 352 370

Ob¢ hodnoty se v absolutnim vyjadieni 1isi o 53 628 K¢, relativné pak o 15,22 %. Byly
nalezeny rezervy u vsech polozek s vyjimkou aktivit public relations. V ptipadé, ze by
ze strany managementu byl vznesen pozadavek na dalsi redukci vydajt, je mozné zvolit
alternativni formu prezentace spolec¢nosti v odbornych periodikach. Pokud by se manage-
ment spole¢nosti XYZ rozhodl, ze bude outsourcovat i aktivity, jejichz odpovédnost byla
Vv realizaéni fazi ptidélena internim pracovnikiim firmy, bude nezbytné celkovy rozpocet

navysit o ptisluSné Castky.
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Je také vhodné vytvorit financni rezervu pro piipad, ze nekteré z aktivit prekroc¢i rozpocto-
vy vyhled. Realiza¢ni tym doporucuje volit tuto rezervu ve vysi 10 % celkové sumy (nej-
vyssi Castka: 40 599 K¢, nejnizsi ¢astka: 35 237 K¢).

Nakladovou a ¢asovou analyzu je vhodné kontinualn¢ aktualizovat po kazdém realizova-
ném kroku. Clenové tymu i organizace tak maji piilezitost kontrolovat stav projektu
ve vSech jeho castech. Zarovein mohou vystupy kontroly slouzit jako podklady pro ma-

nagement spole¢nosti a prostiedek dil¢ich modifikaci planu.

Uvedené ceny nejsou dodavateli zadnym zplisobem garantovany a do rezervy je vhodné
inkorporovat i pravdépodobnost jejich zmén. V pfipadé neocekavanych vykyvi nad hranici

rezervnich prostfedki je nezbytné provést novou analyzu dodavatele.

9.4.2 Sumarizace projektu

Cilem projektového feSeni podpory image spolec¢nosti XYZ bylo adresovat vybrané nedo-
statky zptsobu, jimZ se firma prezentuje. Cely proces byl rozdélen do ¢tyt fazi: piipravné,
planovaci, realiza¢ni a kontrolni, pfic¢emz prvni tii probihaji konsekutivné, ¢tvrta je aktivni

po celou dobu realizace.

Pripravna faze sestava ze Ctyf kroki: sumarizace dat popisuje mikroekonomické a makroe-
konomické faktory spolu s péti fundamentalnimi silami odvétvi, v némz spole¢nost provo-
zuje svou podnikatelskou ¢innost. Formulace cile a cilové skupiny definuje recipienty,
na néz je projekt zaméfen (stavajici zékaznici, potenciondlni zékaznici a zaméstnanci).
Vymezeni SBU omezuje aplikaci projektu na jednu ze strategickych jednotek, definova-
nych z geografického a produktového hlediska (stfedisko Ostrava). Sestaveni projektového

tymu formalizovalo organizaéni strukturu osob odpovédnych za planovaci a realizacni Cast.

Planovaci faze nejprve popisuje Ctyfi oblasti, z nichz se firemni image sklada. Firemni
design obsahuje 7 prvki orientovanych na materialni prostiedi: tabule, slogan, podklady,
vizitky, folie na automobily, psaci potieby, doplnky. Firemni komunikace obsahuje 4 prvky
zamé&fené na facilitaci informacénich tokt: se zakazniky, vnitrofiremni, public relations,
internetové stranky. Firemni kultura obsahuje tii prvky podporujici aspekty firemniho pro-
stfedi: dokumenty, organizovani udalosti, vzdélavani. Produkt obsahuje 3 prvky ptiblizujici

feSeni nabizené spoleCnosti: prezentace, komparace, certifikaty ISO.
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Ve druhém kroku byla provedena ¢asova analyza slozena z 19 aktivit: iniciace projektu,
definovani pozadavkd a tématu, piipravna faze, planovaci faze, formulace sloganu, pro-
dukce tabule, vytvofeni podkladi, vytvofeni vizitek, potazeni automobild foliemi, potisk
psacich potieb, dynamizace internetovych stranek, aktivity public relations, modifikace
komunikace se zakazniky, modifikace vnitrofiremni komunikace, formulace krizového
planu, vytvoreni programu vzdélavani, zkvalitnéni prezentace portfolia, vyklad terminolo-
gie, kontrola realizace projektu. Kazdé byl asignovan ptedpokladany cas trvani nadhodno-
ceny o rezervu. Vystup softwarového nastroje WinQSB potvrdil praktickou realizovatel-
nost projektu, graficky naznacil vazby mezi jednotlivymi ¢innostmi a deterministicky sta-

novil ¢asovy ramec jeho realizace na 187 dni.

Ve tietim kroku byla provedena rizikova analyza projektu urcujici 6 nejvyznamnéjsich fak-
tortl, jez by mohly pfispét ke vzniku mezery béhem realizace projektu a jejich zarazeni
do skupiny marginélnich, elevovanych a substancialnich rizik: snaha o konzervaci stavaji-
ciho stavu managementem spolecnosti (substancidlni), modifikace projektu bez respekto-
vani navrzenych doporuceni (elevované), vysoké naklady projektu (elevované), prekroceni
planované doby realizace projektu (elevované), nevhodné zvolené prvky podpory image

(marginalni), nizka informovanost zaméstnanct o ptipravovanych zménach (marginalni).

Realizaéni faze pfifazuje jednotlivym aktivitdm casové analyzy subdodavatele schopné
poskytnout plnéni v souladu s definici pfislusné aktivity. Z celkového pocétu 14 aktivit, jez
jsou rozpracovany (zastupné symboly E — R v tabulce Tab. 6) je u 9 z nich moZnost vybéru
ze 4 subdodavatelti s rozdilnymi cenovymi trovnémi. V ptipadé, ze je dodavatel schopen
zajistit plnéni u nékolika ¢innosti, byl tento stav respektovan S ohledem na moznost ¢erpani
slev za hromadny odbér.

V nékladové analyze byly vytvoieny dvé alternativy. Prvni sumarizuje nejvyssi ¢astky dil-
¢ich Cinnosti a predstavuje nejnakladngjsi investici (405 998 K¢). Druhy naopak agreguje
nejnizsi ¢astky dil¢ich Cinnosti a piedstavuje nejméné nakladnou investici (352 370 K¢).
Mezi témito naznaCenymi extrémy existuje mnozstvi variant, jez mize management spo-

le¢nosti vyuzit. Je doporuceno vytvotit rezervu ve vysi 10 % celkového rozpoctu.
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9.4.3 Prinosy projektu

Prestoze ze strany managementu spole¢nosti XYZ nebylo o zahajeni projektu rozhodnuto,

Ize obecné identifikovat piinosy, jez by mohly firmé vzniknout. Ty budou rozdéleny

do ctyt kategorii:

e Firemni design. Uceleny ramec pro organizaci aktivit, moznost rozsifeni do dalSich

oblasti, sjednoceni materialnich toki smérem k zédkazniktim.

identifikac¢ni tabule, kterd zviditeliuje a zdlraziuje ptitomnost firmy
V misté ptisobeni,

unikatni slogan pro pouziti v kombinaci s logem, ktery spole¢nost XYZ jed-
nozna¢né charakterizuje,

profesionalni propaga¢ni materialy pouzitelné pii styku se zakazniky a pfi-
zpusobené pozadavkim zaméstnanct,

centralizovany tisk a distribuce vizitek se snizenymi naklady diky moznosti

volby mnozstvi podle aktudlnich potieb,

polepy firemnich automobill ptedstavujici jeden z prostfedkid mobilni pre-

zentace,

psaci potieby s logem spolecnosti pro kaZzdodenni agendu i jako prakticky

darek pro klienty.

e Firemni komunikace. Uceleny standard prezentace pti styku s klienty a na siti inter-

net, zkvalitnéni komunikace uvnitt spole¢nosti 1 v ramci odvétvi.

jednotny zpisob piedstavovani a kontaktu s klientem, respektovani akade-

mickych titulli jako soucasti jmen,

novy informacni kanal pro zaméstnance ve form¢ nasténky, flexibilita pfi je-
Ji spravé a modifikaci,

oslovovani zékaznikl prostfednictvim odbornych periodik, rozsifovani zna-

lostni baze organizace ucasti na konferencich,

uzivatelsky pfistupny portal na siti internet s mnozstvim informacnich zdro-

Jb usnadnujicich rozhodovani potencionalnich klientt.
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e Firemni kultura. Zhodnoceni a evaluace rizik trzniho prostfedi s moznosti rychlé re-

akce, zvysSeni znalostni urovné zameéstnancu.

» formulovany plan krizového fizeni zarucujici flexibilni odezvu a minimali-

zujici potencionalni Skody na aktivech spole¢nosti,

= zvySeni konkurenceschopnosti pracovnikil i organizace centraln¢ planova-

nymi vzdélavacimi programy.

e Produkt. Zefektivnéni komparace produktt v ramci portfolia, interaktivni prezenta-

ce na strankach spolecnosti.
» predstaveni produktii podlozené praktickymi zkuSenostmi,

* integrovany rozcestnik S moznosti snadného vybéru a vykladem odborné

terminologie.

e Synergicky efekt vsech prvki by pak mél prinést zvySeni trovné image spolecnosti,
jez by se mélo projevit vyssi mirou spontanni identifikace znacky ze strany zakaz-
nika a vSemi ztoho plynoucimi efekty (vys$$i piijmy, intenzivnéj$i spoluprace,

vznik konkurenéni vyhody).

Jako vhodny prostiedek zhodnoceni pfinosu projektu se jevi dotaznikovy prizkum mezi
prizkumu. Casovy odstup by mél &init minimalné né&kolik mésict, aby mohlo dojit

k integraci opatieni jak do struktur spolecnosti, tak do povédomi klientu.

9.4.4 Naméty na rozsireni projektu

Jako doporuceni, jez by dale podpofilo image spolecnosti XYZ, Ize z oblasti firemniho
designu uvést ucast na veletrzich spolu s vytvofenim vhodného materialniho zazemi,
z firemni kultury organizovani spolecenskych udalosti (spolecenské akce, formalni schiz-
Ky) ¢lenti odbératelsko-dodavatelského fetézce a z produktového hlediska tvorbu rozsife-
nych referenci spolu s certifikaci procesti a kvality ISO. Jejich realizace, stejn¢ jako schva-
leni pilotniho projektu podpory image spole¢nosti XYZ, je zaleZitosti rozhodnuti manage-

mentu.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout projektové feSeni podpory image spolecnosti XYZ
na trzich Ceské republiky na zakladé studia a syntézy poznatkt z odborné literatury, kom-

plexniho analytického rozboru sou¢asného stavu a dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci

a zakazniky firmy.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti s pfimou logickou a strukturni navaznosti. V teoretické
Casti byl nejprve popsan legislativni ramec klasifikace malych a stfednich podnikt v ramci
Evropské unie, identifikovany hlavni rozdily marketingu sluzeb oproti marketingu fyzic-
kych produktii a rozebrano rozsitené pojeti marketingového mixu. Déle bylo popséano stra-
tegické planovani podniku, z néhoz by mély aktivity podpory image vychazet. Nasledujici
kapitola byla vénovana image spole¢nosti a jejim soucastem (firemnimu designu, komuni-

kaci, kultufe a produktu).

V praktické ¢asti byla nejprve spoleénost XYZ predstavena z historického, produktového
a organiza¢niho hlediska. Dale byly provedeny analyzy vnéjsich perspektiv (PEST analy-
za), fundamentalnich sil pusobicich v odvétvi (Porteriv model péti konkurenénich sil),
slovni analyza soucasného stavu image spolecnosti podle definovanych teoretickych kon-
stituentl a analyza vnéj$iho a vnitfniho mikroprostiedi (SWOT analyza). Vystupy odhalily

rezervy ve vSech zkoumanych oblastech.

Identifikované nedostatky slouzily jako podklad projektového feseni. To bylo rozdéleno
do ¢&tyt fazi: pripravna, planovaci, realiza¢ni a kontrolni. Ptipravna faze vytvoftila infra-
strukturu pro dalsi pribéh projektu. Byl formulovan cil projektu, cilova skupina, vymezena
strategicka obchodni jednotka, v niz by mél byt projekt realizovan a sestaven projektovy
tym.

V planovaci fazi byly ve firemnim designu, komunikaci, kultufe a produktu vymezeny prv-
Ky, na n¢z se orientovala realiza¢ni faze. Byla vytvofena zjednodusena procesni mapa slou-
Zici jako zaklad Casové analyzy, ktera s vyuzitim softwarového nastroje WinQSB determi-
nisticky stanovila trvani projektu na 187 dni. Rizikova analyza nasledn¢ vymezila faktory,

jez mohou realizaci projektu ohrozit.
V realiza¢ni fazi byli pro dodavky plnéni majoritni ¢asti aktivit doporuceni vzdy Ctyii sub-
dodavatelé s rozdilnymi cenovymi Grovnémi. Zbylé subprocesy, u nichZ realizacni tym

nepokladal outsourcing za ekonomicky vyhodny z diivodu pfifazeni odpovédnosti za jejich
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uskute¢iovani internim pracovnikiim spole¢nosti, byl popsan jejich pribéh a predpoklada-

né vystupy.

V kontrolni fazi ndkladova analyza sumarizovala nejvyssi a nejnizsi ¢astky do podoby
dvou investi¢nich alternativ. Pro financovani projektu mize byt zvolen jeden z téchto vari-
antnich scénait bud’ beze zmény, pfipadné s moznosti modifikace. Rovnéz byly uvedeny

pfinosy, jichz muze firma realizaci projektu docilit.

Reseni bude ptedlozeno managementu spole¢nosti XYZ, jehoZ rozhodnuti bude smérodat-
né pro dalsi postup. Byly prezentovany argumenty pro podporu projektu, piesto je mozné
nalézt i negativa: nejistou navratnost investic a preferenci iniciativ s pf¥inosy v operativnim
horizontu namisto snahy o kontinualni strategické budovani image organizace vSemi za-

méstnanci.

I kdyz projekt adresoval nedostatky v oblasti materialniho zabezpefeni podpory image,
modifikace firemni kultury a komunikace je dlouhodoby proces. Neformalni struktury or-
ganizace mohou byt vi¢i témto zménam rezistentni. Jako feSeni lze uvést informovanost

pracovnikt 0 nutnosti jejich provadéni a poskytnuti prostoru pro vyjadieni nazoru.

Autor v prubéhu celé prace vyuzil teoretické poznatky ziskané studiem a konfrontoval
je s praxi vysoce kompetitivniho prostfedi trhii systémové integrace. To je podle jeho nazo-
ru perspektivnim odvétvim s vyraznym ristovym potencialem spojujicim management

a moderni informacni technologie.
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PRILOHA P 1ll: INDIKATORY PRO KONSTRUKCI INDEXU
POLITICKE STABILITY SVETOVOU BANKOU
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Economist Intelligence Unit

Cerberus Corporate Intelligence Gray Area Dynamics

World Economic Forum Global Competitiveness Survey
Cingranelli-Richards Human Rights Database & Political Terror Scale
IJET Country Security Risk Ratings

Institutional Profiles Database

Cerberus Corporate Intelligence Gray Area Dynamics

Political Risk Services International Country Risk Guide

Institute for management & development World Competitiveness Yearbook

Global Insight Business Conditions and Risk Indicators



PRILOHA P IV: SEZNAM STATU EVROPSKE UNIE PODLE
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ZKkratka Staty

EC6

EC9

EC10

EU12

EU15

EU25

EU27

Belgické kralovstvi, Francouzska republika, Spolkova republika Némecko, Ital-

ska republika, Velkovévodstvi lucemburské, Nizozemsko

Danské kralovstvi, Irsko, Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska
Helénska republika

Portugalské republika, Spanélské kralovstvi

Republika Rakousko, Finska republika, Svédské kralovstvi

Kyperska republika, Ceské republika, Estonska republika, Mad’arské republika,
LotySska republika, Litevskd republika, Maltsk4 republika, Polsk4 republika,

Slovenska republika, Republika Slovinsko

Bulharska republika, Rumunsko



PRILOHA P V: MEDIAN A PRUMER PLATU V KRAJICH CESKE

REPUBLIKY (4. CTVRTLETI 2009)
Kraj Median [K¢] / Pramér [K¢]

Hlavni mésto Praha 28 553 /38 199

JihoCesky 19 262/ 22 641
Jihomoravsky 21121/25949
Karlovarsky 18 812/ 22 467
Kralovéhradecky 19 861 /22 915
Liberecky 21521/25578
Moravskoslezsky 20 680 /23 751
Olomoucky 20778123814
Pardubicky 20371/ 24 224
Plzenisky 21762 /25 099
Stiedocesky 23028 /27 042
Ustecky 21 145/24 729
Vysocina 19816/ 23 616
Zlinsky 19574 /22 438
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PRILOHA P VII: DEFINICE ZAKLADNICH TYPU PODNIKOVYCH
INFORMACNICH SYSTEMU V PORTFOLIU SPOLECNOSTI XYZ

Typ Definice [25]

Bl »Souhrn nastrojii umoznujici uzivateliim uceleny pfistup k datim v podniko-
vych informacnich systémech a jejich analyzu za ucelem lepsiho porozuméni

podnikani a zdkazniklm.*

CRM ,Procesné orientovand CRM koncepce moderni ucici se organizace urcuje, jak
prostfednictvim IS/ICT vhodné vyuzit obousmérnou vicekanalovou komunikaci

a jak efektivné fidit vSechny procesy, o néz se organizace déli se zdkaznikem.

ERP Informacni systém kategorie ERP definujeme jako ucinny nastroj, ktery je scho-
pen pokryt planovani a fizeni hlavnich internich podnikovych procest (zdroja
a jejich transformace na vystupy), a to na vSech urovnich, od operativni az po

strategickou.



PRILOHA P VIII: PLUS/MINUS MATICE ANALYZY SWOT

O1|02|03|04|05|06|07 |08 | T1L [T2| T3 |T4|T5|T6|T7|T8 | + -
HLAVNI SILNE STRANKY
S1 | + + 0 0 0 + + 0 0 0 - - | - - + -- 5 8
S2 | ++ | + + + 0 0 + 0 - 0 - - 0 0 + - 7 4
S3| + |0 |0 |+ |O]|+]+]|O0]| - |- 0 -/ -]oflo]o 5 3
S4| 0 | 0 [++| + |+ |[+] + |0 - - - |- -]0] -1 - 7 10
S5/ 0|0 [0 |+ |+ ]|+ [+]O0]| - |-] - -] -]o0|l0o]| -] 5 10
S6 | ++| 0 | O | + |0 |++] 0|+ - - 0 oo | -]0] - 6 4
S7 + + + ++ + ++ | ++ + -- - 0 0 - - + - 11 8
S8 | ++ | O [++ | ++ | + | + | + | + | — | - - olo|o|o0]| -] 10 7
SO + | + [ 0| 0|0 |+ |[++]+ - |0 0 | -]0]-|0] - 6 6
so(o|O0O|O|+]O0 |+ |+ ]|0] 00O 0 |- -]0|0] - 4 4
HLAVNI SLABE STRANKY
Wi - | -0 O0]|-1]0]|-]- 0 | o0 0 -l -]10]0] - 0 8
W2| -0 |O0]|-]0]-|-]0]0]- - ofo|-|0]~-1] 0 11
W3 | - |-|-|-]0]-]0]- - - 0 oo -]07]o0O 0 11
W4l o O | -] -]0]-|-]0]-1- 0 -lof|-]0]oO0 0 10
W5 | -0 |0 -1]-1]-1]0]- 0| o0 0 oo -]07]o0O 0 6
W6 | -0 |0 ][O0 ]| -1]-1|-1]- - -] - -l -0 -1-1-10 20
wziof|-|o|OoO]O|O|O]|-]0]- - - -1 -1-1-10 12
W8 | - |-|O0]|-]07]-|O0]|-1]-1- 0 oo |-|0]~-1] 0O 14
wo| -|(o|o|Oo]O0O|-|-]0]oO0T9]0O 0 olo|l0o]|O0]oO 0 3
Wwio| -|{o|ofjo|lOo|O]|]O]| -] - |-1]P0 -l -1 -10] - 0 12
+|10| 4 | 6 |11 | 4 |13|12]| 4] 0 | O 0 o0 |0]|3]0 6674/
-|11| 5|2 |7 |4|9]| 7|8 |2 18| 11 |17|13|16| 3 |23 La/
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PRILOHA P IX: VZOR DOTAZNIKU POUZITEHO PRO PRUZKUM
IMAGE SPOLECNOSTI XYZ (ZAMESTNANCI)

Dobry den.

Obracim se na vas s zadosti o vyplnéni dotazniku jako soucést projektu ,,Projektové feseni
podpory image spole¢nosti XYZ na trzich Ceské republiky“s. Jeho ucelem je zmapovat
nazory zaméstnancli na soucasnou uroven firemni prezentace. Dotazniky jsou zpracovava-

ny anonymneg.

Nejprve u kazdé z dvojic pojmt vztahujicich se ke spolec¢nosti XYZ uvedenych nize za-

krouzkujte na stupnici takové &islo, které podle nejlépe vystihuje vas nazor.

Pocit piislusnosti k organizaci:

Silny 1 2 3 4 5 Slaby

Podnikové dokumenty (vize, mise, strategie, krizovy plan):

Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni

Komunikace mezi zaméstnanci:

Pravidelna 1 2 3 4 5 Nepravidelna

Komunikace s vedenim spole¢nosti:

Pravidelna 1 2 3 4 5 Nepravidelna

Prubézné vzdélavani:

Nezbytné 1 2 3 4 5 Nepotiebné

Uroven prezentace spolecnosti:

Vysoka 1 2 3 4 5 Nizka

Firemni design (vizitky, propaga¢ni materialy):

Kwvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni

Soucasna podoba loga spole¢nosti:

Vhodna 1 2 3 4 5 Nevhodna

Jednotna garderoba zaméstnanct pti styku s klienty:

Ptinosna 1 2 3 4 5 Nepodstatna

8V dotazniku distribuovaném mezi zékazniky je uveden skute¢ny nazev firmy.




1. Jak hodnotite podnikové klima, které na pracovisti existuje? Proc?

Odpoved’:

2. Jste:

[ muz
[] Zena

a vas vek nalezi do rozpéti:

(1 (18 — 30) let
[1(30 — 45) let
[] (45 — 60) let

[160 a vice let



PRILOHA P X: VZOR DOTAZNIKU POUZITEHO PRO PRUZKUM
IMAGE SPOLECNOSTI XYZ (ZAKAZNICI)

Dobry den.

Obracim se na vas s zadosti o vyplnéni dotazniku jako soucast projektu ,,Projektové feseni

podpory image spole¢nosti XYZ na trzich Ceské republiky“g. Jeho ucelem je zmapovat

nazory zékaznikli na soucasnou uroven firemni prezentace. Dotazniky jsou zpracovavany

anonymng.

Nejprve u kazdé z dvojic pojmt vztahujicich se ke spole¢nosti XYZ uvedenych nize za-

krouzkujte na stupnici takové Cislo, které nejlépe vystihuje vas nazor.

Vyznam aktivit PR (a¢ast na konferencich, potadani udalosti) pro spole¢nost XYZ:

Dulezité 1 2 3 4 5 Nedulezité
Reference jako zdroj informaci:
Podstatné 1 2 3 4 5 Nepodstatné
Ocekavani spojena s produktem:
Splnéna 1 2 3 4 ) Nesplnéna
Produkt:
Kwvalitni 1 2 3 4 ) Nekvalitni
Cena:
Vysoka 1 2 3 4 5 Nizka
Ptistup zaméstnanci:
Aktivni 1 2 3 4 5 Pasivni
Komunikace po ukonceni implementace:
Pravidelna 1 2 3 4 5 Nepravidelna
Urovei grafické prezentace (logo, vizitky, propagaéni materialy):
Vysoka 1 2 3 4 5 Nizka
Stranky na siti internet:
Informativni 1 2 3 4 5 Bezobsazné

%V dotazniku distribuovaném mezi zékazniky je uveden skute¢ny nazev firmy.




Nyni, prosim, odpovézte na tyto otazky.

1. Jaké mate zkuSenosti s pracovniky spolecnosti XYZ? Povazujete jejich kvalifikacni a
komunikac¢ni aroven za dostacujici pro ucely vaseho projektu? Existuji podle vas v né-

kterych oblastech rezervy?

Odpovéd’:

2. Pracujete v malé/stiedni/velké organizaci?

[J mal4 organizace (10 — 49 zamé&stnanct)
[J stfedni organizace (50 — 249 zaméstnanci)

[J velka organizace (250 a vice zaméstnanctl)



PRILOHA P XI: HIERARCHICKA STRUKTURA STRATEGIE

Strategicka vize:
Image spolecnosti XYZ pFispivajici ke konkurencnivihodé na trzich Ceské republiky. PFijimani, respekiovani
a podil na realizaci aktivit k podporfe image viemi zamestnanci.

P
L

Strategicke cile:

SCI.  Vyivefit koordinovany ramec soucasnym aktivitam podpory image.
SC2. Zlepsituroved prezentace spolecnostiv oblastech designu, komunikace, kbultury a produkiu.
SC3. Navdzanispoluprace s dodavaieli Feseni formou outsourcingu.

-

>

Opatfeni k dosafeni strategiclych cilia:
3C1
1. Vytvofeni komplexni, pravideing aktualizované analizy viech akiivit podpory
image
2. Zhodnoceni a koordinace jednotlivich dinnosti z pohledu jefich plsobeni na
prezentaci spolednosti
8C2
1. Zjisténi zpéiné vazby zamésinanci a zakazniki
2. IMentifikace oblasti 5 existujicimi rezervami a potencidlem pro zlepieni
8C3
1. Volba dodavaisle

2. Ukdeni optimalniho objemu odebiranéhe mmozsivi vzhledem kmoinosti
cerpdni velkoobchodnich slev
-
>
Alkéni plany:

Akéni plan SC1.1
Fypracevani analyzy PEST, SWOTI, Porterova modelii péti
komkurencnich sil, kvalitativni slovni analizy

Akéni plan SC1.2
Rozhodnuti o zachovani &i eliminaci cinnosti vehledem & jejich
vazbé na synergicky efekt

Akéni plan SC21.1
Marketingovy prizhwm  svyusitim dotazniklt  obsahujicich
sémanticky diferencial, otevfené a uzaviené otazky

Akéni plan SC2.2
Fvhodnoceni markstingovéhe prizkumu a sesiaveni projekiove
hierarchie

Akéni plan 5C3.1
Hodnoceni (reference, shusenosti Kientit) a vybér vhodwich
dodavateliy, cenovych nabidek

Akéni plan SC3.2
Analyza cenovych nabidek a mmozsievnich slev
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