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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Akciova spoleénost Fatra je nejvét§im zpracovatelem plastti v Ceské republice a na trhu
ptsobi jiz 70. let. Tato prace se zabyva komplexni analyzou identity podniku. Corporate
Identity se sklada z Sesti zdkladnich prvka. Jsou to Filozofie organizace, Corporate design,
Corporate communication, Corporate culture, produkt organizace a Corporate image.
Kromé toho prace obsahuje prizkum zaméteny jak na zaméstnance Fatry, tak na obyvatele

meésta Napajedel, kde firma sidli.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The joint-stock company Fatra is the largest plastics processor in the Czech Republic and it
is acting already for 70 years at the market. This work is dealing with a complex analysis
of the company identity. The Corporate Identity consists of six basic elements. They are —
Organization philosophy, Corporate design, Corporate communication, Corporate culture,
Product organization and Corporate image. Except of this the work involves an inquiry
focused on as the employees of Fatra, so the inhabitants of the town Napajedla, where the

company is situated.
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UvVOoD

Akciova spoleénost Fatra je nejvétsim zpracovatelem plastii v Ceské republice a poskytuje

-----

40% své produkce distribuuje Fatra na zahrani¢ni trhy. Na trhu ptsobi od roku 1935 a
v letoSnim roce oslavi 70. let vyrofi od zalozeni spole¢nosti. Patifi k vyznamnym

zaméstnavatellim zlinského kraje a ptispiva k jeho kulturnimu rozkvétu.

Cilem této prace je analyza prvki firemni identity a. s. Fatra (filozofie organizace,
corporate design, corporate communications, corporate culture, produkt organizace a
corporate image) s poukdzanim na historicky vyvoj spole¢nosti. Zhodnoceni dlouholetého

plisobeni nejen na ¢eském trhu.

Soucasti této prace je také anketa provadénd u dvou vzorki respondentl. Jednim jsou
zaméstnanci firmy Fatra a druhym obyvatelé mésta Napajedel, v némz se podnik nachazi.
Cilem bylo zjistit vnimani Corporate Identity jak uvnitf podniku, tak i vné. Vyvratit ¢i

potvrdit nasledujici hypotézy:

1. 100% znalost a. s. Fatry

2. Taktéz velmi vysoka znalost logotypu

3. Pusobeni na vefejnost pozitivnim dojmem (dobra image)
4.  Vyznamny sponzor sportovnich a kulturnich akci

5. Vyznamny zaméstnavatel v regionu

Vysledky jsou zpracovany a znazornény do grafi.
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I. TEORETICKA CAST
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1. CORPORATE IDENTITY

Stejné jako kazdy ¢lov€k ma svou povahu, maji i podniky vlastnosti, kterymi plisobi uvnitt
1 vné firmy, tomuto celku se fiké corporate identity, tedy firemni identita. Firemni identita
neboli corporate identity (CI) definuje zplisob komunikace firmy s vefejnosti, je vyrazem
podnikové kultury a ptistupu ke klientim, pomaha budovat vztah zakaznika k firmé, snazi
se ovlivnit jeho chovani a vnimani. Corporate identity se sklada z Sesti zakladnich prvkd:
filozofie organizace, corporate designu, corporate communications, corporate culture,

produktu organizace a corporate image.

Podle P.Némce [5] je mozné vidét identitu ve tfech moznych sférach:

1. Proces vnimani skutecnosti (identifikace)

2. Proces solidarizace (byt identifikovan, identifikovat se znamena citit se soucasti vétsiho
celku)

3. ldentita je trvala vlastnost, totoznost

Struktura Corporate identity v praxi vypada podle V.Svobody [1] nasledovné:

Corporate identity

(zéklad)

Filozofie organizace

Corporate design, Corporate communications, Corporate culture, Produkt organizace

(prostredky)

Corporate image
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(vysledek)
1.1. FILOZOFIE ORGANIZACE

Zakladnim krokem pro realizaci corporate identity je filosofie organizace a prvni otdzkou
byva, zda organizace néjakou filozofii viibec ma. VétSina firem zaklada svou filozofii

v orientaci na spotiebitele, a proto byva spokojenost zdkaznika na prvnim miste.

1.2. CORPORATE DESIGN

Tento prvek CI (corporate identity) lze chapat jako vizudlni vyraz organizace. Corporate
design musi nejen odrazet podnikovou identitu, ale zdroven musi nést image organizace.

Corporate design se ¢asto oznacuje jako jednotny vizudlni styl.

Prvky vizudlniho ztvarnéni:

o Znacka, logo

. Slogan

o Pismo a typografie

. Rastr

. Barva

. Design a architektura

Vsechny prvky corporate designu podniku jsou uvedeny v podnikovém design manudalu. Je

to jisty druh legislativy, vydany obvykle jako podnikova norma.

1.2.1 Znacka, logo

Je to kombinace nazvu, slov, obrazli ¢i symbolii a nese zékladni identifikaci produktu ¢i
podniku. V soucasné dobé uziva laickd vetejnost i odbornici pro pojmenovani znacky
vyraz logo. D4 se povazovat taktéz jako nositel tradice a vizualni vyraz image organizace.

Z praxe jsou znamy Ctyfi druhy znacek : obrazova, slovni, literni a kombinovana.
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1.2.2 Slogan

»Firemni slogan je soucasti jednotného stylu firmy, je tedy projevem jeji unikatnosti. Kdyz
se firemni slogan povede, prezentuje firmu nékolik let. Existuji ovSem i slogany
kratkodobé&jsi, tfeba k roc¢ni reklamni kampani, anebo jest¢ kratsi, naptiklad vazané na
jednu vystavni akci. A krom¢ firemniho sloganu zndme i slogan vyrobkovy, propagujici

jediny vyrobek nebo sluzbu.* [2]

1.2.3. Pismo a typografie

Pismo slouzi ke zprostiedkovani pisemné komunikace a sdéleni, proto by mélo byt jasné,
Citelné, prehledné a vyvazené. Konkrétni typ pisma (trvale vyuzivany) dopomuze

organizaci k ziskani jednotného stylu tiskovin.

1.2.4 Rastr

»Hlavnim cilem rastru je vytvofeni pevné stanoveného tadu, podle néhoz se fidi
rozmistovani textl a obrazovych komunikatd do tiskovin podniku.” [1] Rastr stanovuje
rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, za¢atky odstavci, proporce mezi znackou a dal$imi
prvky corporate identity. Je to jednotny graficky format a slouzi pro komunikaci firmy tak,

aby jejich pfijemce okamzité identifikoval odesilatele.

1.2.5 Barva

Barvy puasobi na piijemce sdéleni mnohem intenzivnéji nez formy a tvary. Barva
pfedstavuje v komunikaci signaly, které slouzi k orientaci a opétovnému poznani sdéleni
jeho piijemce. Firemni barva podtrhuje charakter podniku a jeho produkce a barvy, by

s podnikem mély ladit.

1.2.6 Design a architektura

Obraz podniku spoluvytvéreji také budovy a prostory podniku, jejich tvary i1 pouZity

material. Také sem patii dopravni prostfedky a odivani zaméstnanci organizace.
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1.2.7 Jiné prostiedky CD

Do této ¢asti CD jsou zahrnuty rizné aktivity, napt. spolecenské akce podniku, podnikové

vyroéni prezentace, expozice na vystavach, sponzoring a jiné.

1.3. CORPORATE COMMUNICATION

Corporate communication tvoii strategickou zékladnu organizace a jejim cilem je budovat
pozitivni postoje uvniti i vné organizace. Podle V.Svobody [1] zde existuje Sest skupin

vefejnosti pro komunikaci organizace, a to:

1. Obchod, hospodareni (zakaznici, dodavatelé, konkurence, aj.)

2. Politika a sprava (statni sprava, instituce, urady, politické strany, aj.)

3. Kapitdlovy trh (banky, burzy, investori, aj.)

4. Tviirci minéni (média, zajmové organizace, aj.)

5. Sirokd verejnost (obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi, aj.)

6. Vnitini vefejnost (zaméestnanci, odbory, organy vedeni, aj.)

Mezi dalsi soucasti Corporate Communications lze dale povazovat napt. PR, placenou
reklamu, vefejnd vystoupeni predstavitell organizace, podporu vzdélavani, propagaci
podnikovych hodnot, obchodni zpravy pro akciondie a investory, vyro¢ni zpravy

organizaci, podnikové tiskoviny a jiné.

1.4. CORPORATE CULTURE

Podle P. Némce Ize podnikovou kulturu charakterizovat jako ,,souhrn materidalnich i
nematerialnich hodnot, jimiz se podnik ve svém Zivoté ridi. Nepatii sem jen vyrobky ci

uprava okoli, ale i zpiisob, jakym firma jedna se svou vnitrni i vnejsi verejnosti. “ [5]

Firemni kulturu podniku vystihuji podle V.Svobody [1] nasledujici prvky:
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o Ritualy ve styku se zaméstnanci

o Zasady jednotného vedeni a jednotnych postupii
o Natizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanct

. Jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor
o Ritualy ve styku se zakazniky

o Realizace zmén v podnikové kultuie

1.5. PRODUKT ORGANIZACE

Nabidka zboZi a sluzeb je podstatou existence podniku, a také nejrozSitenéjSim nositelem
sdéleni o firm¢. Produkt samoziejmé také reprezentuje firmu a jeji postaveni ve
spolecnosti. Komunikuje nejen kvalita a celkova image, které vyrobek piedstavuje, ale
také obal, cena a cenové vyhody, dodaci podminky, zarucni a pozaru¢ni servis ¢i extra

bonusy a vyhody z koup¢ produktu.

1.6. CORPORATE IMAGE

Corporate image je vysledkem, k némuz corporate identity sméiuje pres jednotlivé
prostiedky, tedy: corporate design, corporate communications, corporate culture a produkt

organizace. Podle Akademického slovniku cizich slov existuji pro pojem image ti'i definice
[6]:
1. Predstava, obraz osoby, véci nebo jevu casto zamérné péstovany s cilem ziskat
uspéch
2. (Dobré) Jméno urcitého vyrobku, skupiny vyrobkii, podniku, obchodni znacky,
dodavatelské zeme, reputace
3. Psychicky otisk reality subjektivne prepracovany do formy dojmu;  obraz

skutecnosti
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Image, ke kterému organizace smétuje musi byt identicky a jasny. Musi byt, resp. mél by

byt také jiny nez konkurencné srovnatelné znacky, produkty a firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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2. ANALYZA SOUCASNE CORPORATE IDENTITY

2.1 SOUCASNY STAV SPOLECNOSTI FATRA

Fatra je odstépnym zavodem akciové spolec¢nosti ALIACHEM a zpracovatelem plastl s
patii ke kvalitnim a spolehlivym partnerim stavebnictvi, potravinaiského,
spotfebitelského, nabytkdiského a automobilového primyslu, dolt, zemédélstvi a
zdravotnictvi.

Zékladnimi principy, kterymi Fatra ziskdva a peCuje o své zakazniky, jsou kvalita
nabizenych produktli a sluzeb, kultura chovani v obchodnich vztazich a citlivy pomér k

zivotnimu prosttedi.

Fatra plni vyznamnou roli z hlediska zaméstnanosti, podpory vzd€lani, kultury, sportu a
humanitarni ¢innosti. Je spolehlivym garantem celé fady vetejné prospésnych akci. V
barvach Fatry bojuje o ligové body volejbalové muzstvo Zlina a napajedelsky tym
fotbalisti. Podpora vetejné prospéSnych aktivit pisobi zpétné na vysokou vykonnost

pracovniho tymu a jeho vSestranny rozvoj.

2.1.1 Enviromentalni politika

Technologie Setrné k Zivotnimu prostiedi, orientace na nové materidly a hledani novych

zpusobi vyuziti plastd jsou soucasti rozvojové strategie firmy.

V poslednim desetileti investovali do pfimé ochrany Zivotniho prostfedi ptes 160 miliont
korun. Ve srovnani s rokem 1997 nedosahuji emise t€kavych organickych latek ani jedné
¢tvrtiny. Novymi technologiemi a optimalizaci vyroby snizili spotfebu vody a vSech druhii
energii. Objem produkce v tunach se pfitom zménil v rozpéti Sesti let pouze o necela tfi
procenta. V roce 1997 ptipadalo na 1 tunu vyrobkt 38 kg odpadi, v roce 2002 to byla

méné nez polovina - 17 kg.

Zameéstnanci firmy Fatra se hlasi k zdsadam trvale udrzitelného rozvoje a zavazuji se plnit

nasledujici body environmentalni politiky:
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* Plnit pozadavky platnych zdkonii, nafizeni a jinych pozadavkli organa statni spravy
souvisejicich s ochranu Zivotniho prostfedi, bezpecnosti prace a pozarni ochranou je

minimalnim cilem.

» Piedchdzet znecistovani zivotniho prostiedi a uplatinovat prevencni postupy v ochrané

zivotniho prostiedi.

* Snizovat zneCiStovani Zivotniho prostfedi a zlepSovat pracovni prostfedi pfi

podnikatelskych ¢innostech.
* Vzdélavani zaméstnancii orientovat na posileni védomi vztahu k zivotnimu prostredi.
* Informovat zaméstnance a veifejnost o vlivu svych ¢innosti na Zivotni prostiedi.

* Pravideln¢  vyhodnocovat vyznamnost aspekti a U¢innost realizovanych

environmentalnich programil na sniZeni negativnich dopadl na Zivotni prosttedi.

* Vyvijet vyrobky s ohledem na minimalizaci zatéze zivotniho prostiedi ve vyrobnim

procesu i v nasledném uziti, uplatinovat maloodpadové technologie.
* Vyvijet a vyrabét vyrobky pro aktivni ochranu zZivotniho prostiedi.

* Pii vybéru dodavatelii zohlednovat jejich vztah k zivotnimu prosttedi.

Vyrobky pro ekologii
Prispévkem Fatry k ochrané Zivotniho prostfedi jsou:

- folie urcené k izolacim odpadnich skladek a ulozist ropnych a jinych latek, které

zabranuji prasaku Skodlivych latek do podzemnich vod
- odpadni pytle pro lepsi manipulaci s tfidénym komunélnim odpadem

- vSechny vhodné aplikace plastl, které chrani zivotni prostiedi a sniZzuji spotfebu

ptirodnich materiali

2.1.2 SWOT analyza
SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

SW — Strenghts and Weaknesses analysis — analyza silnych a slabych stranek
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OT — Oportunity and Treat analysis — analyza vnéjSich hrozeb a piilezitosti

Silné stranky:

nejvétsi zpracovatel plasti v Ceské republice
- zdokonalovani technologii a receptur

- dlouholeta tradice

- stali zékaznici

- dobra image

Slabé stranky:

zastaralost vyrobnich zafizeni

- omezené technické moZnosti

- omezeny sortiment

- omezend moznost reakce na trendy na trhu

- nadvlada Aliachemu

Ptilezitosti:
- nové trendy na trhu
- komunikace a spoluprace se zahrani¢nimi firmami
- nové vyrobky (podlahoviny, izola¢ni folie)
- vyssi kvalita
- 1novace
Hrozby:
- ekologické tlaky

- nasycenost trhu
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- zvySovani naklada
- rostouci konkurence
- velké nadnarodni spolecnosti operuji na vice trzich

- specialisté v daném segmentu maji vetsi technické moznosti, Sirsi sortiment

2.270. LET OD ZALOZENI FATRY

Letos v ¢ervnu tomu bude jiz 70. let od zalozeni spolecnosti Fatra. Pfi této piilezitosti
budou poradany oslavy 70. vyro¢i vzniku Fatry, jejichz cilem a smyslem bude
pfipomenout si v pfiméfeném a dastojném rozsahu dlouholetou tradici firmy, jeji

soucasnou pozici a posilit obecné povédomi o Fatte.

Osloveni budou majitelé, obchodni partnefi, zaméstnanci, odborna vetejnost, region i

veskera vetejnost.

Hlavni piipravované akce
e tiskova konference
e zasedani pfedstavenstva

e spoleCensky program srautem (vyznamni zadkaznici, zastupci spratelenych firem,

zastupci Skol a instituci, statni spravy a vetejného Zivota)
e den otevienych dvefi
e Publikace 70 plastickych let
e Vystava vyrobkl
e Inzertni strana v celostatnim deniku
e Inzerce v odbornych ¢asopisech
e Veletrhy, vystavy
e PR ¢lanky

e Prezentace pii jednordzovych akcich (ples Fatra, Plastko, Divadelni festival apod.)
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e Dar ZOO Le$na

e Navstéva vyznamné osobnosti ve Fatie

Pti této pfrilezitosti vyuzila Fatra sluzeb reklamni agentury studio 6. 15, a nechala si

vytvotit nové grafické zpracovani logotypu, urcené prave pro tuto kratkodobou strategii.

i
A

1935-2005

Sedmdesatka bilé¢ barvy na cihlovém podkladu znazorfiuje tradici Batovského ztvarnéni

budov.

Pro podporu znacky jsou novym logotypem opatieny reklamni ptedméty, jsou vyrdbény
reklamni tasky, pfed aredlem fatry je umistén billboard. Novy logotyp miizeme také najit
na trolejbusech, na plakatech sponzorovanych aktivit, prezentacnich panelech uréenych

pro veletrhy a vystavy apod.

2.3 HISTORIE FIRMY

Fatra je z historického hlediska prvnim zpracovatelem plastli v Ceské republice. Byla

zalozena v roce 1935 se zaméfenim na vyrobky z pryze. V soucasné dob¢ je odstépnym

JANARITAN/KA

zédvodem akciové spolecnosti Aliachem se sidlem v Pardubicich.
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Fatra byla zalozena v roce 1935 koncernem Bata na pfimy popud Ministerstva obrany.
Prvnim vyrobkovym sortimentem byly masky a ochranné odévy, pryzové hracky,
technickd pryz. V roce 1940 zapocala postupnd orientace na zpracovani plastickych hmot.
Prvnimi vyrobky z valcovaného PVC byly pracovni zastéry, détské pleny a plenkové
kalhoty. Gumarenskou vyrobu Fatra postupné pfevadéla do jinych zavodul, nékteré z nich
po urcitou dobu spravovala (Optimit Odry, Gumarny Zubii), nebo

je pomahala budovat (Gumotex Bfeclav). ZkuSenosti se Tm
zpracovanim plastl piedavala Fatra dalSim podniktim (Technoplast

Chropyné, Plastika Nitra) a ma mimoifadné zasluhy na rozvoji oboru v Ceské republice. I
v soucasné dob¢ si Fatra udrzuje mezi tuzemskymi vyrobci statut jediného producenta

napf. lisovanych podlahovin, dopravnich pasti PVC, izola¢nich systému.

V' roce 1955 probéhly v podniku prvni zkousky s polyetylenem a po pul roce byly jiz na
trhu prvni vyrobky. Fatfe patii Ceské prvenstvi ve vyrobé smrStovacich folii a od roku

2002 je také jedinym vyrobcem paropropustnych folii v

Tatra

Soucésti zavodu je provozovna v Chropyni, do roku 2002 odstépny zavod Technoplast.

TYTECHNOPLAST

dilcti. Zpracovani termoplastd bylo v Sedesatych letech minulého stoleti podpoieno

Zavod v Chropyni vznikl v roce 1949 a prvni

plastikarskou technologii bylo lisovani bakelitovych

rozsdhlou investicni vystavbou. Na svou dobu moderni technologie zajistily Technoplastu
vyjimecné postaveni mezi tuzemskymi vyrobci. Byly to zejména kozenky, syntetické usné

a v poslednim desetileti folie BO PET.

Z jediné tovarni haly, orientované na vyrobu protiplynovych masek, se stal vyrobce s
sirokou nabidkou vyrobkli z PVC, PE a PP. Své historicky dané prvenstvi v priitbéhu let
proménil v jednoznacnou vyhodu a upevnil ji do pozice vyznamného zpracovatele plasti
z pohledu znalosti pouzivanych materidli a technologii, kvality aobjemu veskeré

produkce. Uceleny systém fizeni kvality podfidila normam ISO 9000 jiz v roce 1996.
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Ekonomicky rozvoj zavodu je v souladu s ekologickymi pozadavky. Fatra se zatadila jiz v

roce 2000 mezi n€kolik prvnich firem, jejichz péfe o Zivotni prostiedi je certifikovana

podle norem ISO 14 000.

Dnes je Fatra vyznamny zavod Zlinska z hlediska zamé&stnanosti, podpory vzdélavani,

sportu a humanitarni ¢innosti, piedni zpracovatel plastli v Ceské republice, zndmy svymi

vyrobky v mnoha zemich Evropy.

Strucna historie:

1935

1940

1946

1950

1956

1958

1959

1965

1966

1971

1975

1983

1989

1990

zalozeni a. s. Fatra na vyrobu pryzovych protiplynovych masek s vyraznou

technologickou a obchodni pomoci koncernu Bata
zahéjeni primyslového zpracovani plast - PVC - valcovanim

vyc¢lenéni z koncernu Bat'a a vytvofeni samostatného néarodniho podniku Fatra

s pobo¢nymi zdvody Ragum Zubii, Optimit Odry a Gumovka Olomouc
otevieni nového pobocného zavodu Gumotex Breclav
zahéjeni primyslového zpracovani PE

vznik VHJ Fatra se sidlem v Napajedlich, se zdvody Technoplast Chropyné,

Granitol Moravsky Beroun a provozy v Olomouci a Hostinném
zahdjeni vyroby PVB f0lii pro vrstvena bezpecnostni skla

vznik VHJ CZGP se sidlem ve Zling

piremisténi rytebny z provozu v Hostinném do Fatry

pfemisténi vyroby dopravnich past z provozu v Olomouci do Fatry
zahdajeni zpracovani PP

vyroba hydroizola¢nich folii ur¢enych k zédbrané pronikani odpadnich produkti do

spodnich vod
vznik statniho podniku Barum, ve kterém je Fatra zatazena jako vyrobni podnik
zahdajeni vyroby vicevrstvych folii PE

vznik samostatného statniho podniku Fatra
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1991 vznik a. s. Fatra
1992 instalace pocitacové sité¢ IBM
zastaveni provozu kotelny
vznik spole¢nych podniki Izolfa a Simatos
1993 wvznik spole¢nych podnikii se zahrani¢ni ucasti Fatra-Efekt a Maine-Fatra,
1994 certifikace LRQA podle norem ISO
realizace TQM
spole¢ny podnik se zahrani¢ni ti¢asti PipeLife-Fatra
1995 zahajeni vyroby chemicky dezénovanych podlahovin
zahdjeni rekonstrukce ulozist¢ kapalnych surovin
1996 Fatra se stala ¢lenem Chemapol Group, a. s.
vznik skupiny Fatra s osmi dcefinymi spole¢nostmi
piiprava na environmentalni systém fizeni
zavedeny moduly jednotného informacniho systému

1998 Vznik akciové spolecnosti AliaChem - Fatra, odStépny zéavod
2000 certifikace podle norem ISO 14 000

2002 zahgjeni vyroby paropropustnych folii

slouceni s 0. z. Technoplast

2.3.1 Fatra a Napajedla z hlediska historického

Vzhledem ktomu ze vdobé 1. svétové valky byly pouzity chemické zbrané, se
ptedpokladalo, ze tyto prostfedky budou pouzity i v budouci valce v Evropé, k niz se
schylovalo. Odtud pramenil i zdjem ceskoslovenskych politickych i vojenskych kruht
vybavovat armadu i civilni obyvatelstvo protiplynovymi maskami. Tyto snahy smétovaly
k zalozeni samostatného podniku, ktery by se predevsim orientoval na vyrobu

protiplynovych masek. Zaddni znélo na vyrobu reliéfii (licnic), kompletni mont4dz masek a
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zajisténi nahradniho prostoru pro vyrobu v BoSanech na Slovensku vlastnimi naklady.
Ministerstvo ndrodni obrany opakované usilovalo o to, aby se jejich vyrobcem stala firma
Bat'a ve Zlingé. Mimo jiné bylo konstatovano, Ze objekty uvazované k vyrobé masek ve
Zlin¢ se velmi dobfe budou maskovat, ze okolni lesnaté strané¢ budou velkou oporou pro
pasivni obranu. Vzniklo tak rozhodnuti vybudovat tuto vyrobnu v nedalekych Napajedlich
a to proto, ze Napajedla se rozkladaji na bfezich Moravy v mistech, kde Napajedelska
brana d¢€li udoli feky na Hornomoravsky a Dolnomoravsky tival. Na prvni pohled je patrné,
ze Napajedla lezi v misté odeddvna vyznamném svou vyhodnou komunikacni polohou —
pravé zde se ze dvou stran terén sniZzuje az k bfehim Moravy a zuzenym, pohodlné
ptistupnym prichodem, tudy vedla dilezita cesta sledujici tok feky. Uz dfive tato poloha

pii cesté piivadéla obchodniky, nebo také vojaky z Uher smérem k Olomouci.

Stavba nového zavodu byla situovana do objektu byvalého napajedelského cukrovaru,
ktery koupila firma Bata v roce 1932. Vice v kapitole 2.8.3 Jednotné ztvarnéni

podnikovych budov.

2.4 FILOZOFIE ORGANIZACE

Filozofii organizace rozumime obecné pfijatou a dlouhodobé platnou a realizovatelnou vizi
organizace. Muze mit rizné nazvy, nejCastéji se pouzivaji pojmy jako: strategie,
dlouhodoby plan rozvoje. VétSinou byvéa zpracovand v pisemné podobe. Obrovskou

piednosti Fatry je fakt, Ze je nejvétsim zpracovatelem plastd v Ceské republice a nabizi

-----

tak pIlné vyhovét svym zakaznikiim. Jelikoz je sortiment vyrobkl opravdu velmi rozsahly,

orientuje se organizace hned na n¢kolik cilovych skupin:

a) Maloobchody
b) Velkoobchody
c¢) Firemni prodejny

d) Na vyrobce
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e) Zahranic¢ni trh

Tak velky a vyznamny podnik jako je Fatra, musi mit vypracované své zasadni myslenky a

stanovy. Cilem je nejen seznadmit s nimi zaméstnance, ale hlavné usilovat o to, aby s nimi

souhlasili a ztotoznili se s nimi. Fatra moc dobte vi jak dileziti zaméstnanci jsou a nalezité

si jich vazi.

Kodex zaméstnance a.s. FATRA:

Motto: Nejvetsim bohatstvim firmy jsou jeji lidé

10.

Mam divéru k zdmérim své firmy a ztotoziiuji se s jejimi cili.

Podle svych schopnosti podporuji cile a tkoly firmy a pln¢ odpovidam za kvalitu
své prace.

Pracuji tak, aby ma prace byla ve vSech smérech efektni.

Ridim se pravnimi a podnikovymi normami, dbam na ochranu Zivotniho prostiedi a
lidského zdravi

Vézim si nazori svych spolupracovniki, jsem ochoten vzdy poradit a pomoci.

Ve vztahu k zakazniklim usiluji o vytvoteni dlouhodobych partnerskych vztahti.
Nevyuzivam svého postaveni k dosazeni zvlastnich privilegii a neusiluji o osobni
prospéch na ukor firmy.

Rozvijim své schopnosti a praktické zkuSenosti, které jsou piinosem pro mne i pro
firmu.

Dodrzuji zésady mlcenlivosti. Nezvetejiiuji skutecnosti, které by mohly slouzit
konkurenci a poskodit zajmy firmy.

Jsem si védom toho, Ze svym jedndnim a vystupovanim spoluvytvarim vetfejné

minéni o firmé Fatra
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Kromé kodexu zaméstnance, mé Fatra podobn¢ jako marketingové komunikace 5 P nebo 4

M svych 6 x IN kterymi se fidi.

INOVACE ... vztaht, technologii, vyrobkt

INTENZIFIKACE ... vykonu zaméstnancti a vybaveni

INVESTICE ... do vzdélavani a technologii

INFORMACE ... vlastnikiim, zdkazniklim, zaméstnanctiim, vetejnosti

INSPIRACE ... zékazniky, uspé&chy jinych

INICIATIVA ... vSech zaméstnancu

Své poslani definuje Fatra nasledovné:

ZlepSovat trvale podnikové procesy

Uspokojovat poZadavky zakaznikd dodavkami kvalitnich plastovych vyrobki a

systémii

Pripravit a realizovat zasadni investice

- paropropustné folie, izolacni folie na bazi TPO, profily pro automobilovy primysl

Plnit v§echny poZadavky na bezpecnost prace a ochranu Zivotniho prostredi

VyuZivat plné schopnosti pozitivné motivovanych zaméstnancu

- odménovat zaméstnance za nadprimérny vykon nadprimérnou odménou
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Podporovat aktivity pro rozvoj Zlinského kraje

Dbt etickych standardu

2.5 PRODUKT ORGANIZACE

Produkty jsou v podstaté stalé, obohacované o novinky a trendy. Soucasny vyrobni

program zahrnuje:

Podlahové krytiny
- Izola¢ni folie

- Technické folie

- Obalové materialy
- Dopravni pasy

- Vytlacované profily
- Svarované vyrobky
- Granulat PVC

- Folie PVC

- Desky PVC

- Obaly

- Technické vyrobky
- Folie BOPET

- Laminaty

- Poromerni usné

- Kozenky

- Ubrusy

- Strojirenské vyroba

- Paropropustné folie
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2.6 CORPORATE DESIGN

Kazda firma je po grafické strance charakterizovana tfadou prvkl. Z oblasti grafického
designu to jsou znacka nebo logotyp, firemni barvy, pismo atd. Podle téchto symboll je
mozno firmu nebo zbozi na prvni pohled zafadit a rozliSit od jinych. VSechny prvky
corporate designu podniku jsou uvedeny v podnikovém design manudlu. Je to jisty druh

legislativy, vydany obvykle jako podnikové norma.

Graficky manudl spole¢nosti Fatra je zakladem pro tvorbu jednotného grafického stylu,
ktery usnadnuje komunikaci spolecnosti se svymi zakazniky, partnery i zaméstnanci.
Jednotny graficky styl podporuje zejména dobrou image spole¢nosti v o¢ich soucasnych 1
potencionalnich zakaznikd, ukazuje, ze existuje jasna a jednotna predstava nejen v oblasti
obchodni a organizacni, ale 1 v pfipad¢ prezentace spole¢nosti a jejich produktii. Jednotny

graficky styl je zdkladem pro marketingovou komunikaci spole¢nosti.

Graficky manual je tfeba brat jako material otevieny, tzn. podle vyvoje potieb spolenosti
jej doplnovat o dalsi aplikace. Je koncipovan tak, aby prace s nim byla co nejjednodussi a
aby pfi zachovani zakladnich doporuceni byl ponechan prostor pro realizaci individualnich

pozadavkd.

2.6.1 Znacka, logo

JANARITAN/KR

Organizace vyuziva slovni znacku neboli logotyp. Logotyp FATRA byl vytvoten v 60.
letech a vychazi ztradice Batovské firmy. Jeho konstrukce proto vyuziva umélecky

ztvarnéné modifikace kurzivy, znazornujici ohebnost a plasti¢nost. Logotyp je vyvaZeny a
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konstrukéné velmi zdatily, také proto se tato znacka jiz vzila do podvédomi. Jeho zakladni
barevnost je modrd. Na prvnim obrdzku je nejplivodnéj$i pouZzivand verze, na obrazku

druhém je zobrazen logotyp soucasny.

ProC byla spole¢nost pojmenovana nazvem s kofeny na Slovensku se lze jen domyslet.
Mozné sehrala svou roli narodnost predsedy spravni rady, kterym byl Slovak. Mohlo jit o
zamér vyjadrit jednotu ,,Ceskoslovenského naroda®. Snad vedla k orientaci na nazev
slovenského piivodu vystavba nédhradniho zavodu na vyrobu masek v Bosanech.
Dolozitelné je jen to, ze prvni alternativou nazvu nové spole¢nosti byla Vatra. Uziva ho
v poznamce o obci ze dne 26. tmora 1935 D. Cipera. Potom doslo k uréitému posunu a
objevil se ndzev Matra. Doklada to JUDr. FrantiSek Kral, advokat, v dopise pravnimu
oddéleni Bata, a.s. ve Zlin¢ ze dne 15. bfezna 1935. V dopise téhoz advokata Dr. K.
EngliSovi, se objevuje oznaceni FA-TRA s pomickou. Kone¢né 2. dubna 1935 se pouziva
nazev Fatra bez pomlcky, ktery byl uz pojmenovanim definitivnim. I v tomto ptipadé slo o

korespondenci Dr. Frantiska Krale.

Kromé¢ logotypu uzivd Fatra i trade mark ,,f“ v koleCku. Pouziva se nejcastéji pfi
jednoduchém oznaceni vyrobkd — napf. na ventilku nafukovacich hracek a pod., zde je
mozno uzit trade mark plasticky nebo v kontute, zdkladni barevnost je vSak shodna

s firemni modrou. Zasadné se vedle sebe neuvadi trade mark a zakladni logotyp.

2.6.2 Slogan

Dlouhodobé uZivany slogan byl ,,Plasty pro Vas*“, ktery byl zménén teprve v neddvné

dob¢ na jemu velmi podobny a to ,, Plasty pro Zivot “.

2.6.3 Rastr

Rastr je jednotny graficky format, ktery je neoddélitelné spojen s komunikaci organizace.
Jeho ucelem je okamzitd identifikace organizace. Pouzivd se pfedevSim u tiskovych

materialii. Adresatu musi byt na prvni pohled jasné, kdo je odesilatelem. Resi véci jako je:
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rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zacatky odstavcii, proporce mezi zna¢nou atd. Je to

pevné stanoveny tad, ktery je bezpodminecné vyzadovan po vSech zaméstnancich.

2.6.4 Pismo a typografie

Podobné¢ jako u rastru je nutné dodrzovat urcity fad. Musi byt stanoven typ pisma a jeho
velikost Toto pismo je neménné. Tyka se opét hlavné tiskovin a elektronické poSty. Pro
pouziti v tiskovych materidlech v tésné kombinaci s logem, na rozsifené verze logotypt, na
firemni tabule, auta apod. je doporuceno pouzivat typ pisma Helvetica polotu¢na a
kurzivni. Na firemnich hlavickovych papirech, ve firemnich novinach, prospektech a
tiskovindich moderniho charakteru je nejvhodnéj$i uzivat typ pisma Futura obycejna i
tucnd, kolma ¢i kurzivni. Pro firemni vizitky se pouziva typ pisma Garamond obycejny

nebo tuény, kolmy ¢i kurzivni.

2.6.5 Barva

vvvvvv

si vefejnost vybavi barvu, ale uz si nevzpomene na piesnou grafiku znacky. Zakladni
barevnost logotypu je modra, doplitkova barva Seda se pouziva napt. v kombinaci s nazvy
dcefinych spolecnosti, ve firemnich tiskovinach, doplitkové grafice apod. Zékladni
definice barevnosti je uvedena ve stupnici PANTONE pro pfimé barvy. Tyto jsou
doplnény o ekvivalent v hodnotich CMYK pro stabilizovany Cctyibarvotisk, rovnéz

samolepici folie, sitotiskové barvy nebo tamponovy tisk.

Logotyp je mozno pouzivat i na podkladu v zakladni barvé logotypu, k tomuto ucelu se
pouziva zakladni logotyp v barvé bilé. Pro jednoduchost urCeni barevnosti je mozno
pouzivat logo v bilé barvé i na modrou, ktera neodpovida piesné barevnosti logotypu jako

napf. montérky, pracovni plaste, firemni automobily v barvé modré napf. avia.

Pti pouziti logotypu v tiskovinach je vSak tfeba pracovat s nim s maximalnim ohledem na

jeho barevnost a nepouzivat barvu odliSnou od firemni modré.
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Pfi jednobarevném Cernobilém tisku je mozno pouzit na ¢erné podkladové plose logotyp

v bilé barve.

2.6.6 Design a architektura

Stavba zavodu byla situovana do objektu byvalého napajedelského cukrovaru, ktery

koupila firma Bata v roce 1932.

Ztizeni nového zavodu i samotné vystavba postupovalo velmi rychle. Prvni stavebni akci
byla provizorni kotelna a pfizemni halova budova, novym pozadavkim byly pfizptisobeny
1 vyuzitelné objekty byvalého cukrovaru. Stavba byla zahdjena 29. biezna 1935 a 15.
kvétna 1935 byla tovarna ptipravena k provozu. Délila se na gumarnu a montovnu masek.
zafizeni, a vSechny gumové soudasti si vyrabéla sama. Reditelem zavodu byl jmenovan

Dr. Karel Englis.

Vsechny budovy jsou postaveny v jednotném stylu — Cervena cihla a bilé sloupy — ktery je
1 vsouéasné dob€ dodrzovan. Vice o architektuife v odstavci 2.8.3 Jednotné ztvarnéni

podnikovych budov, Batova architektura.

Velmi specifické a neobvyklé je zbarveni bareld na PVC umisténych na stfeSe piedni
budovy. Jsou pomalovany barevnymi kytkami a zpestiuji tak okoli. Hlavnim diivodem
tohoto kroku byl z4jem o Zivotni prostfedi. Fatra tak posilila svou pozadovanou image.
Ochrana zivotniho prostiedi patii trvale k hlavnim zdsaddm piistupu Fatry k feSeni
podnikatelskych planti a zavadéni novych technologii. Tato aktivita vyrazné zesilila v
poslednim desetileti. Rada investi¢nich akci na ochranu ovzdusi a vod a pofizeni novych
technologii v letech 1990 — 1999 ptedstavuji celkové naklady pro ochranu zivotniho

prostiedi ve vysi 128,46 mil. korun.

Od konce roku 1996 se Fatra zacala zabyvat budovanim systému environmentalniho

managementu (EMS), postaveném na mezinarodnich norméach tady ISO 14000.
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Certifikacni audit prazské pobocky Lloyd’s Register Quality Assurance Ltd. potvrdil
zavedeni EMS v kvétnu roku 2000. Recertifikace probéhla uspésné v kvétnu 2003.

2.6.7 Jiné prostiedky CD
Firemni vozidla

Spole¢nost Fatra uziva také firemni vozidla. U osobnich manaZzerskych vozidel neni uZito
oznaceni firemnim logotypem, vozidla jsou v barvé nejblizsi firemni modré. Referentska
vozidla jsou téZ v barvé nejblizsi firemni modré, ale jiz oznacend logotypem bilé barvy.

Stejné jsou znacena vozidla dodavkova a nakladni. Viz ptiloha P V

Orientacni grafika

Oznaceni budov ve Fatie je jednotné feseno tabulemi s ¢islem budovy a nazvem odboru.
Tabule jsou ¢tvercového formétu, na podkladu ve firemni modré barvé je ¢islo budovy i
text v barvé bilé. Rovnéz jsou pouzivany tabule podélného formatu, kde vedle modrého
textu na bilém podkladu je ¢iselné oznaceni negativné — bilé ¢islo v modrém ctverci. Dale

jsou pouzivany rtuzné piktogramy a oznaceni venkovnich prostor. Viz ptiloha P VI

2.7 CORPORATE COMMUNICATION

Vsechny ctyfi prostiedky k dosazeni jednotné firemni identity se vzdjemné prolinaji. Je
nutné vyuzivat prvky corporate designu také v corporate communication a samoziejme
také ve firemni kultufe (corporate culture). Corporate design je totiZz ,,pouze* norma
vztahujici se ke grafickému zpracovani identity podniku. Firemni komunikace a kultura,

stejné jako produkt organizace, pak prvky corporate designu prakticky vyuzivaji.

Fatra svym trvalym trznim uspéchem docilila velké vazenosti mezi organizacemi

zpracovavajicimi plasty, a také jeji vyrobky patii mezi vysoce kvalitni a dobfe proddvané.
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Fatra komunikuje nejen podnikovymi tiskovinami (naptf. dopisni papiry, obalky,
novorocenky, kalendafe, podnikové noviny atd.), ale také vizitkami, darkovymi a
reklamnimi pfedméty, firemnimi vozidly, pracovnimi odévy, uCastmi na vystavach a

veletrzich . VSe samoziejmée se spravnym uzitim prvkl corporate designu.

2.7.1 Cilové skupiny pisobeni

maloobchodnici a velkoobchodnici
- partnefi

- zameéstnanci

- Siroka vetejnost

- regiondlni vefejnost

2.7.2 Public Relations

Fatra z aktivit PR vyuziva na ptiklad: dny otevienych dvefi, reprezentacni plesy, tiskové
konference, seminafe, porady, ucasti na vystavach a veletrzich, ¢lanky v odbornych

casopisech apod.

Dny otevienych dveii

Dny otevienych dveii byvaly potfddany pravidelné¢ kazdym rokem vzdy 1. kvétna pfi
prilezitosti oslav 1. maje. Tato tradice vSak skoncila vroce 1989. Nyni jsou dny

otevienych dveii pofadany pouze jedenkrat za pét let pfi prilezitosti vyroci podniku.
Veletrhy

Veletrh je idedlnim prostfedkem k posilovani image firmy, k udrzovani kontaktl se
zakazniky, ziskavani novych zakaznika. K pfedstaveni novych produktii a zvySovani
znamosti vlastni produkce a v omezené miie poskytuje i informace o ptani zakazniki.

Fatra se pravideln¢ ucastni dvou veletrhtt KABO a MOBITEX.

KABO je veletrh obuvi a kozeného zbozi, ktery se uskuteciiuje kazdym rokem na jare

spole¢né s mezindrodnim veletrhem STYL v Brn&. Ucast zastupuje pobocka v Chropyni,
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ktera se zabyva mimo jiné 1 vyrobou kozenek a poromernich usni. Stejné jako v minulych
letech ve spoleéné expozici s Ceskou obuvnickou asociaci Zlin. Hlavnim déivodem G&asti
na tomto veletrhu je ziskavani informaci o mddnich trendech v obuvnictvi a galanterii, o
technickém rozvoji v této oblasti a také poznatkli z oblasti rozvoje surovinové zakladny

pro zminénou oblast ¢innosti.

MOBITEX je mezinarodni veletrh ndbytku, bytového textilu a interiérovych doplnk.
Kona se taktéz kazdorocné v Brné. S nabidkou calounickych materialt, kozenek a
ubrusovin ve spolecném stanku Cechu ¢alounikii a dekoratérii se veletrhu ucastni 1 VOIJ
5000 zprovozovny Chropyné. Kromé klasickych materidlti vinytol pro kuchynsky a
zdravotnicky nabytek a shrnovaci dvefe, ubrusovin, matracovych materialti, specialnich
kozenek a ndnosovanych materidlli prezentuje Fatra také prodySné calounické materialy,
specidlni kozenky pro exteriéry, fitness centra a kolekci materialti s novymi povrchovymi

upravami.

Plastko

Mezinarodni konference PLASTKO se kona kazdy lichy rok a zicastiiuje se ji okolo 200
plastikaiskych odbornikl, ktefi se zabyvaji pokroky v oblasti surovin, technologii,
zpracovani a pouziti plastii a koncepci dal§iho rozvoje plastikaiského segmentu ceského
pramyslu. V letosnim roce zazni ve dvou dnech celkem 29 piednasek, dalsi budou
z Casovych divodu piedany ucastnikiim konference pouze v psané podobé a vystaveny

budou tfi desitky postera.

Konference je prilezitosti k prezentaci urovné ceského plastikaiského primyslu a jeho
srovnani se zahrani¢im. Do Zlina ji svolava Fatra Napajedla spole¢né s Technologickou
fakultou Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Letos se tak stane uz posesté¢ od doby, kdy se
FATRA ujala organizace mezinarodniho setkédvani plastikafskych odbornikli a navazal na
témér dvacetiletou tradici téchto konferenci v rezii byvalého Vyzkumného tstavu

gumarenské a plastikarské technologie.
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Odbornymi garanty konference jsou Ing. Jaroslav
Toufar, generdlni feditel Fatry a prof. Ing. Josef
Simonik CSc., dé¢kan Technologické fakulty UTB
Zlin.

Letosni ro¢nik konference je vénovan 70. vyro¢i vzniku Fatry a kond se 27. a 28. dubna
2005 v Academia centru UTB ve Zlin¢, zavére¢ny spolecensky vecer se uskutecni v

napajedelském zamku.

Reprezentacni ples

Reprezentacni ples firmy Fatra se kona zpravidla zacatkem biezna v prostorach
napajedelského zamku. Je to velmi prestizni akce ur€ena pouze pro vybrané zaméstnance
firmy. Kazdé oddé€leni dostava urcity pocet pozvanek, ktery je rozdélen vedoucim

pracovnikem mezi ty nejlepsi.

Krizovy plan

Fatra nema stalé PR odd¢leni, které by feSilo neo¢ekdvané udalosti ¢i nehody. Existuje
vSak Krizovy plan pro feSeni mimotadnych udalosti. Ten fesi vSechny havarie jako na
ptiklad pracovni Uraz, ekologickou havérii, dopravni nehodu, pozar, povoden, vybuch,
podezielou listovni zésilku apod. V ptipadé¢ nehody se vSe hlasi hasi¢im, respektive
operatorce, na ¢islo 2222. Ta informuje pfedsedu krizového Stdbu (generalniho feditele),
ktery rozhodne o tom, zda krizovy §tab svola. Operatorka rovnéz uvédomuje piislusny
organ (zachranku, policii, bezpe¢nostniho technika apod.). S médii komunikuje pfedseda

krizového §tabu, po pripade¢ jeho zastupce.

Ptesné znéni krizového planu maji k dispozici vSichni zaméstnanci v elektronické podobé.

Tisténou verzi vlastni pouze ¢lenové krizového stabu.

2.7.3 Corporate Advertising
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Jelikoz Fatra nevyrabi zbozi spotiebni, neni plisobeni na vefejnost tak intenzivni.
Soustted’uje se spiSe na region nez na celostatni propagaci. Vyuziva venkovni reklamu a to
billboardy, které plni funkci pfipominkovou a navigacni. Jeden je umistén piimo pied
Fatrou v Napajedlich a dva na Kroméfizsku kde se nachazi druha vyrobna. Ta je umisténa

mimo hlavni tah a tak zde billboadry plni hlavné funkci navigacni.

Mezi takovou vétsi aktivitu provedenou v posledni dob¢ patii reklama na naprostou
novinku na ceském trhu a tou je ThermoFix. Thermofix je plastova heterogenni
podlahovina s vlozenym skelnym rounem slozena z nékolika vrstev, uzitna transparentni

vrstva je opatiena mechanickym dezénem. Je uréena pievazné pro zahranic¢ni trh.

Snese i nesnesitelné

e odolnost podlahoviny k vlhkému prostiedi
e vysoka odolnost k opotiebeni

e vynikajici rozmérova stalost

e vysokd chemicka odolnost povrchu

e vhodnost pro podlahové vytapéni

e dobry teplotni vjem

e velmi nizka uroven hluku

e snadnd udrzba

e odolnost proti vlivu koleckové zidle

e pokladani na pruzny podklad
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e vzijemnd kombinovatelnost dezénti
e ckonomicky vyhodna i pro ¢lenité prostory

e garance 10

K propagaci vyuzili sluzeb specializované agentury, ktera se rozhodla pro kreslené
postavicky z ve€erniCku Pat a Mat a slogan: ,,Snese 1 nesnesitelné*. VyuZita byla zatim jen

venkovni reklama (billboardy) a promo akce na veletrhu plastti v Brn¢.

Sponzoring

Na zékladech tficetiletého SK Napajedla vznikl sportovni klub Fatra. Sdruzoval fotbalisty,
hazenkare, volejbalisty, tenisty, veslafe, Sachisty, boxery, hokejisty, lehké atlety a lyzafe.
Vroce 1953 se klub rozpadl na Spartak, sdruzujici zaméstnance Slaviamotoru a Jiskru,
sdruzujici zaméstnance Fatry. K opétovnému slouceni doslo az v Sedesatych letech. Po

celou dobu poskytuje Fatra sportovnim oddilim v Napajedlich finanéni podporu.

Dnesni koncepce sponzoringu Fatry je zalozena na podpofe oblasti Napajedel, kde
vyznamn¢ ptispiva na télovychovu, skolstvi a kulturu, zajmové sdruZeni, predevSim déti a
mladeze, a na humanitarni akce. Do svého programu podpory zahrnula dale nekomer¢ni a

charitativni akce celostatniho charakteru. Fatra ptispiva na ¢innost:
- volejbalového sportovniho klubu Fatra Zlin

- Oddilu hazené TJ Fatra Napajedla

- Télovychovné jednoty Fatra-Slavia Napajedla

- Télovychovné jednoty Technoplast Chropyné

- Fotbalového klubu Technoplast Chropyné

- Klubu kultury Napajedla

- Domu déti a mladeze Napajedla

- Zékladni umélecké skoly R. Firkusného Napajedla
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- Tenisového klubu Prostéjov

- Obcanského sdruzeni ADRA

- Ceské reprezentace Beach Sport Brno
- Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢

- VSCHT v Pardubicich

Finan¢ni nebo materialni ptispévek poskytla

Nadaci Pangea a udileni vyro¢ni ceny Otto Wichterlemu

VSCHT Ustav polymert Praha

VSE — nadaci na podporu vysokého ekonomického $kolstvi

Vydani knihy Antonina ptidala Z oci do oci

Edici mladych autorit Kruh — vydéni sbirky basni Oldficha MikulaSka
Nadaci Gemini SPS chemické ve Zling

Na vydani monografie pianisty Rudolfa Firkusného

Na vydani hudebniho CD Filharmonie B. Martinli, slovackych souborti Radovan a

V¢elaran

SPS stavebni Valasské Mezifi¢i

Nadaci Chantal na pomoc pfi humanizaci détskych lécebnych center
Nadaci Kapka nad¢je

Nadaci Bariéry

Soutéznimu setkani zakladnich Skol — Zlinsky vorvan

TJ Favorit Brno — cyklisticky zdvod Crocodile Trophy Australia
Hiebc¢inu Napajedla pii akci kin roku (Cerberus a Fanika)

Z00 Lesna pfi kitu lvice Fatra

A dal$im.
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2.7.4 Human Relations

Jako jedna z nejvétSich firem Zlinského kraje, nese firma jakousi zodpovédnost za kulturni
uroven regionu. Proto se snazi svou finan¢ni podporou pfispét ke zkvalitnéni kulturniho a

sportovniho Zivota v kraji. Jeji hlavni a nejvétsi aktivitou je vySe zmiflovany sponzoring.

2.7.5 Employee Relations

Pro komunikaci se zaméstnanci organizace vyuziva Fatra
- intranet

- podnikovy tisk

- rozhlas

- vyvésné tabule

- porady

- vzdélavaci programy

Intranet
Tento zptisob elektronické komunikace ve Fatte vyuziva asi 400 pracovnik.

Struktura fatrovského intranetu:

Informace

- stalé (kontakty, ordina¢ni hodiny podnikového doktora, odebirané Casopisy...)

- vyvéska (docasné informace)

- o telefonni ustfedné (informace o piecislovani, ndvody na pouziti tel.pfistroji, funkce
telefonni usttedny, zkracené volby...)

- ostatni (telefonni seznam SPT Telecom)
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e Informace o chovani uzivatelu
Informace o ztraté soukromi pfi pouziti intranetu.

e Napoveda

e [ntranet SPUR a.s.

Intranet vyzkumného ustavu

e Podnikové noviny

Elektronicka podoba podnikovych novin ve formatu Acrobat Reader.

o Sablony
Cestovni zpravy, dopisy (Ceské, Fatra, anglické), fax, interni sdéleni.

e Jidelnicek

Informace o zavodnim stravovani na 2 tydny doptedu.
e Nase WWW stranky

Ptedvoj internetovych stranek www.fatra.cz - tzv. ,,strdnky nanecisto*
e Pripominky Naméty a otazky.

Naméty a otazky
e (o je to intranet

Vseobecné informace o systému.

Podnikovy tisk

Podnikové noviny pod tehdejSim nazvem ,,Vitézna prace” vznikly ve Fatfe v roce 1948.
Mcely forméat A4 a byly psany na stroji. Na sklonku roku 1953 piesly v tiSténou podobu.
Vitézna prace byla vydavana az do dubna 1990, kdy byla pfejmenovana na ,,Fatra“. V roce
1997 po vstupu Fatry do koncernu Chemapol mési¢nik na ¢as zanikl a byl nahrazen
koncernovym listem ,,Spektrum®, ve kterém méla kazda dcefina spolecnost vloZeny sviij
list. V roce 1999 s piechodem k nové vzniklé spolecnosti Aliachem a. s. zacaly vychazet
noviny ,,Aliachem dnes* rovnéz s pfilohami pro pobocky. Od roku 2000 opét zacaly

vychazet noviny vlastni, ov§em s pozménénym ndzvem zohlediiujici svou Chropyiiskou
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pobocku a to ,,Fatra — Technoplast®. V roce 2002 se ndzev zménil na pivodni ,,Fatra®.

Viz. ptiloha P VII

Hlavni zména v pojeti novin je evidentni s pfechodem totality na demokracii a stim
spojeny piechod z centralné fizen¢ho planovani na kapitalizmus. S trochou nadsazky lze
fici, ze vminulém rezimu plnily firemni noviny funkci kolektivniho informatora a
propagatora, zatim co v dneSnim trznim systému se oprostily od véci s béhem firmy
jakkoliv nesouvisejicich. Zatim co diive bylo mozno ¢ist ve fatrovskych novindch ¢lanky o

¢emkoliv, dnes se v nich docteme pouze o tom, co je praveé ve Fatie aktudlni.

Noviny vychazeji jedenkrat za mésic v nakladu 800 kusti. Jsou to dva dvojlisty A4. Jsou
distribuovany zdarma - pro ur€ity Usek nalezi urcity pocet kust - tsekovym davérnikem
az na pracovisté. Tyto noviny existuji 1 v elektronické podobé¢, proto pro vytisky jsou

upiednostiiovana ta mista, kde zaméstnanci nemaji piistup k pocitaci.

Jejich hlavni funkci je motivovat zaméstnance a informovat je o déni ve firmé. VétSinou
obsahuji: informace o ucasti na veletrzich, poskytuji hospodaiské vysledky, sponzoring
Fatry, informace o ekologii, o novych vyrobcich, ocenovani zaméstnanct, jubilea,

pozvanky na kulturni a sportovni akce, ankety apod.

Rozhlas

Rozhlas po draté ma ve Fatfe dvé zakladni funkce.
1. Informacni

2. Zabavnou

Pted zacatkem smény z rozhlasu zni hudba. Ta po zapoceti smeény utichne a znovu se ozve
az o poledni ptestdvce, kterd je podle provozii rozdélena do 3 intervalti (10:15-10:45,

10:45-11:15a 11:15-11:45).

Na konci smény (v 13:45) se rozhlasem hlasi aktualni informace o novinkach v odborech,

o umrtich zaméstnancii, o jubilantech z fad zaméstnancti a podobné. Ke kazdému typu
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hlaseni maji ve Fatfe zazitou znélku, takze jiz pfi Gvodnich tonech kazdy vi, co bude

bezprostfedné nasledovat.

Dale rozhlas operativné informuje o aktualnich problémech napt. sviticim, nebo nespravné

zaparkovaném aut¢ apod.

V ostatnim ¢ase rozhlas nevysila.
V Zadném pfipadé rozhlas nevysild reklamy nebo jind komercéni upozornéni na rizné
vyprodeje nebo akéni ceny v blizkosti podniku, jako tomu jistou dobu v nedaleké minulosti

bylo.

Vyvésné tabule

Ve Fatfe plni nasténky tyto tlohy:
1. Bezpecnostni — je na nich uvedeno, co d€lat v ptipadé pozaru nebo zranéni, kam
volat.
2. Informacéni — Jednotlivé sekce zde uvadi uroven kvality a reklamaci jednotlivych
pracovist a informuji o chystanych poradach. Na nékterych nésténkéach jsou

vyveéseny technologické postupy nékterych vyrobnich ¢innosti.

Porady

Porady vedeni probihaji kazdy tyden. Na jejich zéklad¢é se potom uskutecituji porady na
jednotlivych usecich a to bud’ jedenkrat za tyden nebo jedenkrat za 14 dni. Pro stfedni
management jsou porady porddany nepravidelné, vétSinou se rozmnozi zapis z porady

vedeni.

Vzdélavaci programy

Diky rychlému technickému pokroku je nutné neustdle inovovat vyrobni zafizeni. To
znamena, ze se méni i obsluha novych stroji. Nejvice financi je proto investovano do
proskoleni a pfezkouseni stavajicich zaméstnanct. Tyké se to napi. svafeci nebo obsluhy

motorovych vozika.
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Kazdy rok jsou na Skoleni posilany konkrétni skupiny zaméstnancii nebo jednotlivci,
jejichz cilem je sezndmit se s novymi postupy a trendy. Tito lidé se stiidaji v zavislosti na

aktualni potieb¢.

Jazykové vzdélavaci kurzy jsou hrazeny napf. pro top management, stfedni management,

manazery kvality a auditory.

Pro stfedni a vrcholovy management Fatra pofada vzdélavaci akce zaméfené na
mezilidskou komunikaci a praci v tymech. Jsou bud’ jednodenni, nebo vicedenni. Z celé

akce je v prub&hu pofizovan zapis a ta je po sléze vyhodnocena.

Benefity

Fatra vyplaci svym zaméstnanciim mzdu v pravidelném terminu a k pfijmu poskytuje dalsi
penézité a nepenézit¢ vyhody. Tato zvyhodnéni, tzv. benefity, jsou prospéSna pro
zaméstnance 1 zaméstnavatele. ZvySuji hodnotu realné mzdy a pfispivaji k uspokojovani
potieb zaméstnancii, umoznuji daiova zvyhodnéni a zvysSuji atraktivitu firmy pii ziskavani
novych zaméstnancii. Jsou nezbytnym aspektem firemni kultury kvalitnich

zameéstnavateld.

Na zakladé socialniho programu jsou ve Fatfe poskytovany vyhody v oblasti

e zdravotni péce

e zavodniho stravovani
e socialni péce

e rekreace

e pracovnépravni - poskytovani pracovniho volna z davodu dulezitych osobnich

piekdzek v praci nad rdmec zékonné povinnosti

e péce o dichodce
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Podminky poskytovani piispévka se fidi kolektivni smlouvou. Ze socialniho fondu spolu
s provoznimi (stravovaci zafizeni) a osobnimi ndklady (dovolend, nahrady mzdy nad

ramec zakona, jubilea) byly v roce 2003 zaméstnanctim poskytnuty vyhody v celkové vysi

26 362 000,- K¢.
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Tab. 1. Benefity 2003 — prehled nakladi

zaméstnanecké K¢ vyhody hrazené K¢ celkem K¢
vyhody ze socialniho z provoznich a osob.
planu naklada
zdravotni péce
masaze, rehabilitace 466 000 466 000
preventivni odb. 141 000 141 000
vySsetieni
vitaminy, napoje s 341 000 341 000
Juwimem
socidlni péce
dotace na stravovani 93 000 provoz jidelny a 5276 000 5369
(vlastni zatizeni) bufetl L
dotace na stravovani 1 152 000 1152
(cizi zafizeni) 000
pitny rezim, provoz 325 000 325000
napoj. automati
détska rekreace 159 000 159 000
provoz rekreacnich 89 000 89 000
zatizeni
penzijni ptipojisténi 5053 5053
000 000
dary 34 000 34 000
ostatni, setkani 82 000 82 000
s jubilanty
prispévek odborové 600 000 600 000
organizaci
pracovni podminky
1 tyden dovolené 6 750 000 6 750
navic 000
zivotni jubileum 572000 [ 572 000
pracovni jubileum 1 190 000 1190
000
ptiplatky nad ramec 4 039 000 4 039
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zakona (ODP.,S,N) 000

celkem K¢ 7 383 18 979 26 362

000 000 000

primér na 4 081 10 491 14 572
zaméstnance K¢ et o

2.7.6 Univerzity Relations

Fatra spolupracuje s vysokymi Skolami pfi feSeni grantovych projekti vyzkumu a vyvoje.
Jsou to Skoly Vysoké uceni technické v Brn€, Vysoka Skola Chemicko - technologicka
v Pardubicich a Univerzita TomasSe Bati ve Zliné. Budouci absolventi ziskdvaji ve Fatie

studentskou praxi a podnik jim poméha pfipravovat se na zavérecné zkousky.

2.8 CORPORATE CULTURE

Podnikova kultura Gzce souvisi s Corporate Designem. Ke kultufe patii tieba jednotné
obleCeni zaméstnancii, vzhled pracovisté, kancelafi, upravenost okoli firmy a spousta
dalsiho. V neposledni tad¢ je to také vniméni firmy jak zaméstnanci, tak i Sirokou
vetejnosti. Na zaklad¢ kultury spoleCnosti se utvaii vztahy a ritudly se zaméstnanci i
zakazniky a celkové kultura tak mutze ovlivnit image spolec¢nosti. Cilem je maximalni
spokojenost zaméstnancti, aby mohli byt pysni Ze ve Fatfe pracuji, maximalni spokojenost
vetejnosti, aby byli hrdi Ze pravé v jejich mésté se nachazi tak uspésny podnik, a sportovci

které Fatra sponzoruje byli sebevédomi v dresech nesoucich jejich logo.

2.8.1 Ritualy ve styku se zaméstnanci

Ve Fatfe se zaméstnanci déli na vrcholovy management, stfedni management, THP
pracovniky, administrativni pracovniky a vyrobni d€lniky. Celkem zaméstnava Fatra

kolem 1800 lidi.
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Jak uz jsem zminila vySe, probiha pravidelné proskolovani zaméstnancti v souvislosti
s inovaci vyrobniho zafizeni. Je nezbytné sledovat soucasné trendy a vSe prizpiisobovat

normam EU.

2.8.2 Narizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanci

Jak jiz bylo feceno v kapitole 3.3 Corporate design, Jiné prostredky CD, vyrobni délnici
jsou povinni nosit jednotny pracovni odév. LiSi se samoziejmé obleceni Zen a obleceni
muzi. Muzi maji montérky v barvé nejblizsi firemni modré s bilym logotypem na piedni
stran€¢ a bundu stejné barvy i materialu s bilym logotypem na naprsni kapse a na zadech.
Zeny jsou obledeny v modro bilé kostkované zastéte. Obuv je pro viechny vyrobni délniky
1 délnice stejnd a to Cerné uzaviené boty s vyztuzenou Spici. Administrativni pracovnici
nemaji predepsané zadné firemni obleCeni. THP pracovnici také nemaji striktné
pfedepsany pracovni odév, ovSem zvykem se stalo nosit rizovou kosili a dziny nebo ¢erné
kalhoty. Technologové a mistfi maji pfedepsany modry plast s logotypem na naprsni
kapse. Pro stfedni a vrcholovy management neni urc¢eno konkrétni oble¢eni. Muzi vétSinou

nosi oblek, kosili a kravatu a zeny kostymky.

Pro vSechny plati, ze odév i obuv zaméstnancti by méla byt Cista a upravend a m¢la by mit

spravnou velikost.

2.8.3 Jednotné ztvarnéni podnikovych budov

V letech 1935-1936 bylo ve Fatfe dokonceno sedmnact staveb. Predev§im prvni tiietdzova
budova, né€kolik mensSich tovarnich objekti vcetné vratnice, svobodarny, deseti domkil

zavodni kolonie a rekonstrukce bazénu a letohradku v zamecké zahradé.

V objektu tovarny vyrlstala druha tiietdZzovd budova, do které byla v dalSim roce

presunuta vyroba pryzovych hrac¢ek a mict ze Zlina.

To vse spolu se vzristem zaméstnanosti, vystavbou domkové kolonie a pfichodem novych
obyvatel prospivalo rozvoji obchodu a Zivnosti v Napajedlich a tim i1 vztahti mezi zdvodem

a méstem. Fatra zajistila upravu silnice od mostu k nadrazi, vybudovala kanalizaci v
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DiviSove ulici, vytvarela i1 aktivity spolecenské. Systém byl v podstaté stejny jako v celém
Batové koncernu a to i pokud se tyka organizace prace. Pasovd vyroba umoziovala
pouzivat vysoké pracovni tempo a pripoCist je tieba dokonalou organizaci vyroby a

vysokou pracovni kazen.

V lisovnéach a vélcovnach byla instalovana klimatizace, nadvoti bylo vybaveno lavickami a
ozdobeno zahony kvétin. V kolonii vzniklo détské htisté, kolem domkl kvétinové i

zeleninové zahradky a v u€ebné internatu Batovy Skoly prace knihovna s ¢itarnou.

V roce 1946 bylo vystavéno Sest dvojdomki, dalsi svobodarna, matetska Skola v byvalé
klasterni zahrad€, byl upraven bazén v zdmeckém parku a zahajena pfestavba ¢asti zamku

na byty.

Bat’ova Architektura

Prvni tovarna tohoto stylu byla postavena v roce 1906 ve Zliné (na misté dneSniho Domu
kultury u autobusovéhonadrazi). Vyznamnym architektem pisobicim nejen na Zlinsku byl
Vladimir Karfik, ktery se o navrh této prvni tovarny postaral. Studoval v USA a pfinasi
sebou né¢které architektonické prvky. Mezi jeho dalsi dila patii na piiklad Vavieckova a
Ciperova vila. V roce 1924 je postavena dalsi budova a to zlinska radnice. Vznika jako
diplomova prace Jana Kotéry, ten plsobil jako poradce firmy Bata az do své smrti.
Dal$imi neméné vyznamnymi architekty, ktefi se zaslouzili o rozkvét a aglomeraci mésta

Zlina a jeho okoli jsou F. L. Gahura (1909 na doporuc¢eni Kotéry) a M. Lorenc.

Vsechny budovy az do roku 1947 jsou stavény podle jednotného modulu. Zlinsky skelet je
tvotfen z Zelezobetonovych sloupti o priméru 60 cm a zdech o rozméru 6. 15 x 6. 15. Od
roku 1947 nastavd zména v modulu sloupu na 7. 35 x 7. 35 a to ztoho divodu, ze
piedchozi modul nevyhovuje pro obytné domy. Na urbaniza¢nim planu Zlina a Otrokovic

se podili F. L. Gahura.
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2.8.4 Ritualy ve styku se zakazniky

Spolec¢nost Fatra nema zadné ritualy, které by pfi jednani musely byt striktné dodrzovany.
Jednatelé firmy védi, jakym smérem se ma jednani odvijet. Je vSak nutné, jako témcét

v kazdém ptipad¢, ptizplsobit se konkrétni situaci a povaze obchodniho partnera.

Fatra Casto jednad se zahrani¢nimi klienty, je proto nezbytné¢ znat kulturu a ritudly
v obchodovani daného partnera. Rada priizkumi prokazuje existenci znaénych kulturnich
rozdili u jednotlivych stati ¢i regiond. Jejich znalost a respektovani ma mimo jiné i
dilezity dopad na uspéch podnikani a komunikace. Fatra proto musi pro své zahrani¢ni

obchodovani zvolit odlisnou strategii a komunikaci nez ktera plati u partnerii v CR.

2.9 CORPORATE IMAGE

Vsechny jednotlivé slozky Corporate Identity tvoii dohromady Corporate Image. Je to

celkové plisobeni organizace na vefejnost.

Jak jsem jiz zminila, spoleénost Fatra je nejvétsim zpracovatelem plastii v Ceské republice

vvvvv

sortimentu v Ceské republice a tvoii 6,6 % produkce plastikaiského primyslu v CR.

Zaméstnava - spolecné s provozovnou v Chropyni - asi 1 800 lidi. V roce 2003 za vyrobky

a sluzby utrzili 2,8 miliardy K¢ a polovina produkce sméfovala na zahrani¢ni trhy.

Svou image si vytvofili dodrzovanim zdsadnich principi a ty jsou: vysoka kvalita,
dodrzovani etickych standardi v obchodnich a pracovnich vztazich, odpovédny vztah k

zivotnimu prostfedi a vyuZzivani schopnosti pozitivné motivovanych zaméstnanct.
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Vyrabi kvalitni vyrobky, které jsou distribuovany nejen na cesky, ale 1 na zahrani¢ni trh.
Za 70. let si Fatra vybudovala velmi kladnou image a je pozitivné vnimana nejen

obchodnimi partnery, ale i celou vetejnosti.

2.10 PRAKTICKE VYUZIVANI FIREMNI IDENTITY PODNIKU

V této Casti se zaméfim na praktické vyuziti corporate identity ve Fatfe pomoci
ankety/sondy. Zamérem ankety je zjistit postaveni firmy Fatra v oich vnitini i vnéjsi

vefejnosti a ndzor na corporate identity podniku. Chci potvrdit ¢i vyvratit hypotézu:
» stoprocentni znalost firmy Fatra
» nadprimérna spokojenost zamestnancu
» vnimani CI obyvateli Napajedel hlavné pfi sportovnich utkanich
» pozitivni image Fatry

» prinos pro mésto Napajedla

Anketa/sonda byla provadéna u dvou skupin respondentii:
1. Zaméstnancu firmy Fatra

2. Obyvatel mésta Napajedel

2.10.1 Vyhodnoceni ankety zaméstnanci firmy Fatra

Pocet rozdanych dotazniki byl 200 a vratilo se jich 117. Névratnost je tedy 58,5 %.
Celkové odpovidalo 117 zaméstnanct a to 3 zéstupci vrcholového managementu, 12 ze
sttedniho managementu, 45 THP pracovniki, 9 administrativnich pracovniki a 48
pracovnikll vyrobnich. 56% dotazovanych tvofili muzi, 44% zeny. 63% dotazovanych je

ve véku mezi 35 a 54 lety.
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Graf 1 — Struktura respondentti
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Graf 2 — Pohlavi respondentil
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Graf 3 — V¢k respondentt
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Na prvni otazku - Zndte logo firmy Fatra? - odpovédélo vSech 117 respondentti kladng.
Pouze jednomu se logo nelibi a zménil by ho, 116 dotazovanych je s nim spokojeno.
Problémy se ovSem vyskytly v otdzce druhé, tazajici se na soucasny slogan. Odpovéd’ ano
sice zvolilo 43 zaméstnancii, ale pouze 3 z nich napsali jeho spravné znéni (Plasty pro
zivot). Zbylych 40 uvadélo slogan Plasty pro Vas, ktery neplati jiz né¢jakou dobu. Dalsi
otazkou bylo, zda zaméstnanci vnimaji néjaky firemni graficky styl. 20% dotazovanych
zadny graficky styl nevnimd, 80% odpovédélo ano. Nejcastéji je vniman na tisténych
materidlech, autech, na obalech vyrobku, odévech a vizitkdch. Viz Graf 4. Pouhych 7%
dotazovanych nevédélo o zadné sponzorské aktivité¢ Fatry a zbylych 93% nejcastéji
jmenovali volejbal, fotbal, hdzenou a divadelni festival. Graf 5. 15% zaméstnancii
nejcastéji ziskava informace z néstének, 16% z e-mailu, 32% od svych nadfizenych, 30%
na poradach, 3% z odbord a 2% z intranetu a novin. Viz Graf 6. Dalsi otazka byla, zda
respondenti vi, jaké formy reklamy Fatra vyuziva. Nejvice vnimaji reklamu venkovni coz

je pochopitelné, protoze jeden billboard je umistén piimo pred Fatrou. Vice Graf 7.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Graf 4 — Vnimate n¢jaky firemni graficky styl?
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Graf 6 — Nejcastéji ziskdvam informace z
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Graf 7 — Vite jaké formy reklamy Fatra vyuziva?
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Z Grafu 7 vyplyva, ze nejvice upoutala dotazované reklama venkovni. To je docela

samoziejmé protoze billboard s logem a sloganem stoji pfimo pted arealem Fatry.

Graf 8 zndzornuje, zda zaméstnanci firmy vnimaji néjaké vyhody z toho ze pracuji zrovna
ve Fatfe. 78% dotazovanych odpovédélo ano a 22% ne. Z kladnych odpovédi byl nejcastéji
uvadén socialni program, diichodové pojisténi, placené jazykové kurzy, tyden zavodni
dovolené¢ navic, dobré¢ pracovni podminky, pravidelny plat, odmény apod. Z odpovédi
vyplyva, ze firma si opravdu svych zaméstnancl ceni a snazi se jim co nejvice zptijemnit

prostiedi a podminky ve kterych pracuji.

Graf 8 — Nejcastéji jmenované vyhody
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2.10.2 Vyhodnoceni ankety obyvatel mésta Napajedel

Dotaznikli jsem opét rozdala 200 kust a vratilo se mi jich 140. Navratnost byla tedy o néco
veétsi nez u zaméstnanct Fatry a to 70%. Prvni otdzka znéla Zndte firmu Fatra?. Dlouho
jsem uvazovala zda ji do ankety zafadit ¢i nikoliv, nepfedpokladala jsem Ze nékdo nezna
firmu Fatra. Jak se ukézalo tato otazka byla zbyte¢nd, vSichni respondenti odpovédeéli
kladn€. Druhd otdzka se tykala loga. Stejné jako u zaméstnanci firmy vSech 140
dotazovanych zvolilo odpovéd’ ano. OvSem tietina z nich méla nesrovnalosti v barevnosti
logotypu, objevovaly se 1 nazory, ze fatra ma cerny logotyp na modrém podkladu. Dalsi
otazka tazajici se na soucasny slogan rozboutila sice pamét'ové bunky vétSiny respondent,
ale pouze 3 znich si vzpomnéli na jeho spravné znéni. Objevovali se hesla jako napf.
Nejvétsi zpracovatel plastii v CR, nebo Lino, povrch ktery md na vrch a dokonce zaznélo i

Fatra nezna bratra.

Ctvrtou otazkou bylo zda dotazovani vi, jaké formy reklamy Fatra vyuziva. Na vybér bylo

z péti moznosti, vice zobrazuje Graf 9.

Graf 9 — Jaké formy reklamy Fatra vyuziva?
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Otazka 5 navazuje na predchozi a tdze se, zda si respondent vzpomene na néjakou
konkrétni formu reklamy. Nejcast€j$i vnimana reklama je venkovni a sponzoring. Tato
skutecnost potvrzuje moji hypotézu. Mésto Napajedla jsou méstem malym a proto jen stézi
né¢komu unikne billboard situovany pted provozovnou, nebo logo na dresech sportovci.
Taktéz divaktim divadelniho festivalu neujde logo umisténé v misté pofadani a sponzorsky

dar vénovany ochotniklim. Viz Graf 10.

Zajimavou otazkou je otazka Cislo 7, kterou jsem do ankety zatadila zdmérné. I kdyz se
Fatra ve vétSin€ piipadech nezaméiuje svymi vyrobky pifimo na spotiebitele, zajimalo mé,
zda obyvatelé mésta Napajedel vi, jaké vyrobky vyrabi. Pouze jeden respondent si

nevzpomenul, jaké vyrobky Fatra vyrobi

Graf 10 — Znate néjaké vyrobky firmy Fatra?
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Jak jsem predpokladala vétSina respondentti méla ve své odpovédi spottebni zbozi jako

jsou ubrusy, sacky do odpadkovych kosi, lino, Thermofix a také nechybély zazité
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nafukovaci hracky, které se ve Fatfe nevyrabi jiz 5 let. OvSem néckteré odpovedi

obsahovaly i paropropustné folie, primyslové folie, dopravni pasy a granulat PVC.

Dalsi otdzka zda si obyvatelé¢ Napajedel mysli Ze Fatra svou ¢innosti pfispiva ke zlepSeni
situace mésta byla zodpovézena nasledovné: 86% si mysli, ze Fatra pfispiva ke zlepSeni,
14% nikoliv. Fatra mé& pro mésto piinos zejména v oblasti pracovnich pfilezitosti. Dalsi
nejcastéj$i odpoveédi obsahovaly jiz zmiflovany sponzoring mistnich sportovctd. 10%

respondentti si mysli, Ze Fatra déla dobré jménu méstu Napajedla a zviditeliiuje ho.

Graf 11 — Jak Fatra pfispiva ke zlepSeni situace mésta Napajedla?
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Z celkovych 140 dotazovanych bylo 61 muzi a 79 zen. Vékova kategorie do 25 let byla
zastoupena 15 obyvateli mésta, kategorie od 26 — 34 let méla 51zastupcti, nejvetsi pocet

bylo respondentt ve véku od 35 do 54 let a skupinu nad 55 tvofilo 7 dotazovanych.
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Graf 12 — Struktura respondentt
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2.10.3 Shrnuti vysledkt ankety, doporuceni pro spole¢nost

Za 70 let pisobeni na trhu si a. s. Fatra vybudovala pozitivni image jak mezi zaméstnanci,
tak 1 mezi Sirokou vefejnosti. 78% zaméstnanct je hrdo na to ze pracuje praveé v a. s. Fatra
a pocituje vyhody. Také obyvatelé mésta Napajedel zastavaji ndzor Zze podnik vyznamné

ptispiva ke zlepSeni situace mésta a pomdha mu vytvafet pozitivni image.

Pti bliz8i analyze corporate identity jsem narazila i na n€které nedostatky. Z celkovych 257
respondentli (zaméstnanci + obyvatelé Napajedel) pouze 6 odpovédélo spravné na otazku
tykajici se sloganu. Taktéz v barevnosti logotypu byly mensi neshody. To je proto, ze diive
se pouzival spi$ logotyp barvy modré, kdezto v posledni dob¢ zacala Fatra vice vyuzivat

negativni verzi loga a to v barvé bilé na modrém podkladu.

Corporate design

Je potieba provést drobné zmény co se tyce grafického manualu firmy a to z toho divodu,
ze se Fatra zbavuje nadvlady Aliachemu a ptechézi z odstepného zavodu na akciovou
spolecnost. Graficky manudl je momentalné¢ v pfipravné fazi. V tomto piipad¢ Fatra

vyuziva outsourcing, redesign provadi jiz zmifiované studio 6.15.

Corporate advertising

Velmi vhodnou pfilezitosti pro zviditelnéni podniku je pravé vyroci, které Fatra v letoSnim
roce slavi. Vyuzila bych jak venkovni reklamy (billboard, CLV), tak tiSténé (odborné
Casopisy) a nebala bych se i celostatniho televizniho klipu/spotu o délce nékolika sekund,

upozoriiyjici na toto vyznamné jubileum.

Employee relations

Mezilidska komunikace je velmi dulezitou soucésti Zivota kazdého z nas a proto je
nezbytné ji neustadle zdokonalovat. Z ankety vyplyva ze vice nez polovina zaméstnancii

ziskavé informace prostednictvim svych nadfizenych nebo kolegl
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ZAVER
Corporate Identity se v praxi obvykle, zvlasté pak u malych spolec¢nosti, neptiklada ptilis

velky vyznam ve smyslu dobfe fungujiciho podniku. Tato domnénka je mylna, nebot’

identita firmy je jednim z piliit dneSnich prosperujicich a konkurenceschopnych podnik.

Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav Corporate Identity a. s. Fatra a
na jejim zaklad¢ nalézt skryté zdroje pro jeji zlepSeni. Jako metodicky néstroj analyzy jsem
pouzila anketu/sondu. Ta byla provadéna jak mezi zaméstnanci firmy, tak mezi obyvateli
mesta Napajedel. Zjistila jsem, Ze zaméstnanci Fatry dodrzuji Corporate Identity a velmi
striktné se fidi design manudlem. Z velké vétSiny védi o sponzorskych ¢i jinych aktivitdch
potadanych na podporu regionu. Obyvatelé Napajedel jsou si plné¢ védomi jak Fatra
pfispiva nemalou ¢astkou na zlepSeni a zkvalitnéni jejich kulturniho zivota a Ze plni

vyznamnou roli co se ty¢e zaméstnanosti.

Dalsim ukolem bylo potvrdit ¢i vyvratit hypotézy stanovené v ivodu této prace. Z ankety
vyplyva, ze vSechny dané body se vice ¢i méné ukéazaly pravdivé. Podrobnéji je vSe

znazornéno v grafech.

Akciova spole¢nost Fatra je dlouholetou spolecnici obyvatelit Napajedel a jeho okoli.
Vytvafi pozitivni image jak sobé samé, tak i méstu. Za 70 let musela piekonat fadu
problémt a nastrah, které ji osud pfipravil. Vzpomenme rok 1997 kdy v celém areélu Fatry
dosahovala hladina vody jednoho metru, na nékterych mistech i vice. Vytopeny byly nejen
podzemni sklady zmékcovadel, ale i1 veSkeré pfizemni provozovny. I pies obrovské Skody
sortiment vyrobktli na ¢eském trhu. To hlavné diky svym zaméstnanctim, kteii dobrovolné
pomahali pfi odstrafiovani vzniklych Skod. To napovidd tomu jak si své prace a celkove

Fatry a. s. vazi.
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