





ABSTRAKT

Abstraktéesky

Zamerem této prace je provésten&e problematikou budovéani firemni identity a jejich
jednotlivych sodasti. Praktick&ast demonstruje stav korporatni identity v podméhka
¢eského trhu na daném podniku, v tomidpact na firmé CZ Fruit, kter4 se zabyva
produkci a prodejem tuzemského ovoce. Déale stavsifg zhodnocuje a navrhujéktera

feSeni ke zlepSeni pozice na trhu, to vSe v soddciu

Abstrakt ve si#tovém jazyce

The intention of this thesis is to guide the reattepugh the dilemma of Corporate
Identity construction and its particular componeritee practical part demonstrates the
state of ClI in Czech conditions applied on an eéxgstompany, in this case CZ Fruit
Corporation, which employs itself in a domestic itfrproduction and distribution.
It appraises the current state and proposes solagoss for improving the company’s

trade position, all of this according to CI.
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UvoD

PrestoZe naznaky patby trizeni firemni identity z&ly vznikat jiz na z&tku minulého
stoleti, nejprve u velkych spdleosti casto pronikajicich na zahr&ni trhy, jeS¢ dnes
existuji podniky, jejichz vedeniibec netusi, co to zkratka Cl vlastanamena. f#tom
Corporate Identity bezpochyby piak zasadnim krakm pri vzniku, planovani a realizaci
podnikovych strategii. #@devSim na dnesSnim silikonkureknim, globalizujicim se trhu
je nutné budovani ztky, mezi jehoz hlavni pite pati praw vytvéreni vlastni, jedingné
identity. Jedig takova firmu spolehli& odliSi od ostatnich subjekpodnikajicich v jejim

segmentu a alespa casti ji poniize v nepetrzitém zapoleni na poli hospddéé soutze.

Ve své bakal&gskeé praci jsem se rozhodldnovat otdzkdm Corporate Identity podrejpn
praw diky tomu, Ze jsem se v praxi setkala s neznatési problematiky. ®/odne jsem
zamysSlela wnovat se jen jeji grafické sloZce ve firemni konkawi, ale takova prace

by nepronikla tak hluboko pod povrch problému kogboi identity.

V teoretickéc¢asti se hodldm anovat nejen samotné Corporate Identity a jejtgtem
diléim slozkdm (Corporate Culture, Corporate Commuiunai Corporate Design
a Corporate Product), jejichz vzajemnyiispbenim vznika image podniku a jeho sty
ale i podminkdm na soasném trhu, které k pet fizeni firemni identity #tSinu
podniki vedou. Také bych zde & zdiraznit souvislost jak se strategickym a taktickym

planovanim firmy, tak se ztlou a jejim vyznamem a hodnotou.

Praktick& ¢ast by n&la obsahovat vlastni seznameni s firmou CZ Fra@fi historii

I sowasnym, pop budoucim psobenim na tuzemském trhu, rozbor jejich
marketingovych aktivit a strategii, pokud takovéusprotoZze dlouhodobé a kratkodobé
cile ukuji a formuji Zzadouci osobnost firmy. Na zakiadto analyzy bych potom cia
dokazat vyznam definovani Corporate Identity a §ijéni jak smirem dovnit viastni
organizace, tak i sétnem k vrgjSi varejnosti. Praci by @&l uzavirat letmy nastin navrhu ClI,
v souladu se zji8hymi hodnotami podniku, pépnavrh marketingovych a komunik&ch

aktivit, které bych na zaklgdozboru spolénosti CZ Fruit doportila.
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1  SOUCASNY TRH, ZNACKAA CORPORATE IDENTITY

1.1 Sowasné tendence na trhu

1.1.1 Globalizace

Zijeme v dok, kdy je i v &ebnicich pro zakladni Skolyskdy vytlenovana z terciarniho
hospodéského sektoru sluzeb oblastdy a zaji$ovani kvalifikace pracovni sily jako
kvartérni¢i kvartarni sektor, ozgavany také jako sektor informaci. Jednou z hlavnich
tendenci z&atku 21. stoleti, stoleti informaci, je poko&ani jevu, ktery #tSina z nas
nazyva procesem globalizace. Krdmoho, Ze dochazi k vzajemnému propojovani kultur,
na zéklad rozsahlé informovanosti a mizeni striktnich naiotrsuverenit, dalo by s&i,

Ze sodasna globalizace je v prvitd® globalizaci ekonomickou. Spojujézné lokalni
trhy a v jejim ramci jsou politicky prosazovana e&micka pravidla vhodna pro
fungovani pedevSim nadnarodnich sp@&testi. Na zaklat integrace a rozvoje vyroby
v mezinarodnim gitku, dochézi k modernizaci ekonomik zgelem maximalizace jejich
konkurenceschopnosti a zvySeni schopnosti reagivgisté miry na pokles miry zisku

a na pesyceni trh.

Diky recesi let devadeséatych 20. stoleti zinterigivdominantni ekonomiky ¥ele s USA
restrukturalizaci svého kapitalu zajdou v 80. letech 20. stoleti, aby tak zvysSily
jeho konkurenceschopnost a pokusily $ekpnat limity s¥tového trhu. To mimo jiné
zahrnovalo zavaushi novych technologii do vyroby (piaci a informa&nich technologii),
vytvareni rozsahlych mmyslovych subjeki prostednictvim obrovitych fazi, likvidaci
zastaralych sektér coz vSechno vede k dynamické integraciinpyslovych odetvi

a kapitélu, ale i k bezfkladné vzajemné zavislosti. Tento globatizBpohyb se dnes dal
urychluje a rejm¢ nemine den, aniz by byla oznamena nova fuzenpslovych gigant,
ktefi spole&né operuji v globalnim wfitku. Tento kvalitativni skok v procesu globalizace
zZznamena, Ze pmyslova vyroba je dnes rozprismta po celém s®, delokalizovana,
aby tak mohla vyuZivatiznych vyhod (nap nizkych mezd nebo davych prazdnin).
Tento proces zvySuje celkovou miru zisku &tzuje s¥tovy trh, ¢imz vyvolava st ziska

a kupni sily véch nejsil&jSich zemich, ale i v zemich, které maji pgm$pz efektu dchto
pozitivnich dopafl na nejsilgjSi ekonomiky. Neni pochyb o tom, Ze nadnarodni
spole&nosti maji a uplaiuji velky vliv v ténti kazdécasti s¥ta. Krone toho vSichni akté

na globalni scéhvcetrg nadnarodnich korporaci si négtt snad usdomuiji, Ze tento vliv
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by mel byt vyuzivan efektivll a zodpowdre. Je tedy nutné zavést, pomoci vyeréd
struktur nadnarodni spravy vhodnych pro fungovéiita globalizované ekonomiky,
mezinarodni pravidla korporativni odgmnosti a dinit pravni ¢i etické kroky s cilem

pozitivré ovliviiovat jejich chovani.

1.1.2 Trzni tendence

Otevirani narodnich ekonomik, v souvislosti s gliddaai, & uz s timto pojmenovanim
zmintného jevu souhlasimé& nikoliv, a jejich postupné vzajemné propojovanyauje
mnozstvi konkurence nejen v ramci mezinarodnihdoba. | mensi podniky jsou nuceny
bojovat se stale silici konkurenci a vyuzivat vSpobstedki moderniho marketingu,
aby si udrzely své postaveni. ,Na trhu je hémért ,dér”, které Ize vyuzit a také mén
zavadcich mechanisf) které lze vlastnit. Zda se, Ze unifdtkazdé znéky se zuZuje,
cilové trhy se zmen3uji a necilov&Buji.“ [1] Tim v8im je sniZovana moznost upkath

na trhu.

Rist konkurence je Uzce spjat i s tlakem usilovatizsincenu. Existuje dkolik pricin.
NejvyznamijSi tkvi vtom, Ze prodejci disponuji velkym mnodst informaci
0 zakaznikovi, a to na ukor jeho znalosti samotnmobcem. To umaiuje zvySovani
durazu na prodejni marzi a efektivni vyuziti prodeinprostor. Stale vice zakaziile
dnes, diky silnému konkur&mimu boji, projevujicimu seipdevSimiradou rozmanitych
nastrofi podpory prodeje, orientovanych na cenu. Podpoodgje itom sniZuje nejen
vySi zisku, ale poSkozuje dlouhodoby ziskovy poi&@hznalky. Také omezenyust
kategorie vyrobk a nadbyt&na kapacita, podporovana stavajicifninovymi astniky
v konkrétnim trznim segmentu, podporuje snahu \wfroto nejvice sniZzovat vyrobni

i provozni naklady, regulovat pty zangstnand apod.

~Je zde také zvySend motivace kopirovat vSe, aspESné,casténe také proto, Ze riziko
kopirovani je vyvazeno tim, jak obtizné jé&jip s novymi sk¢lymi alternativami.“[1]
Neochotu inovovat u stabilnich subjékta trhu podporuje také fakt, Ze se jim nechce
riskovat psychické ani fin&ni investice, které do svého statu qiedtim s velkym usilim
vloZily. Tim v8ak davaji zelenou nové konkurender se na trhu teprve zavadi a nemusi
se bat pjit s né¢im cerstvym, aby neohrozila svou dosavadni pozici. gfein skuténych

inovaci je prot@asto novy konkurent, jenz zarave tchto inovaci nejvice vyEi.“ [1]
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Vzrasta tlak podécujici kratkodobé planovani. Ten je vyvijen ve Wém swté

investory, kterym jdei@devsim o okamzity vykon firmy, jenz zaji§e rychlou navratnost
vloZenych peéz. Dlouhodobé planovani pak neni ze strany madake#i maji na rozdil
od finartnich daré vhled do situace, mozné. Alesp@ast&n¢é v boji s konkurenci

pomaha major#t nadnarodnich korporaci ztka neboli brand a jeji budovani.

1.2 Znatka

Toto slovo zahrnuje kombinaci jména, symbolu, kofwi barvy a designu takovym
zpisobem, aby byla schopna odliSovat zbozi a sluzldngeo vyrobce od éth
konkurertnich. Stava se tak i hmotnou gésti produktu. Vaze se nejen na samotny
vyrobek¢i sluzbu, ale na jeho producenta/prodejce a ceadbo firemni filozofii, identitu

a nakonec i na image, vznikly na jejich sgokem zaklad. ,Obchodni zn&ka je pravnim

potvrzenim, Ze majitel ma vyné pravo na jeji pouzivani.“ [12]

1.2.1 Historie zn&ky

Jak by se mohlo zdat, ztk@a rozhod® neni vynalezem hospod&é soutZze

ani moderniho marketingu, vlastmeni néim novym ani po strance historické. Tento
termin ve smyslu obchodni zthkg priSel do Evropy z anglosaského Uzemi a jeho princip,
predstavujici garanci &itého souboru vlastnosti a kvalit,i@eme najit uz u Etrugk

ve StarémRecku ¢i Rimé, kde jim byla ozngovana keramika. ,Kazdopadramericka
literatura uvadi, Ze poprvé v novodobé historii lag@lkladni princip brandingu pouzit
pii obsazovani Ameriky, kdyZ farrtigpouzivali rozZhavena kovova razitka na aovani
koni a krav. H¢emZ ona razitka nebyla jen oZeaim vlastnictvi, ale zahrnovala i

reputaci farmege, kvalitu ze¢ie.” [23] Ach ti sebewdomi Amertané!

Rozvoj uziti znaka zaznamenala diky vzniku manufaktur rfalgmu 17. a 18. stoleti,
kdy nabyla pevazre vyznamu garanta kvality vyrobku. Zcela zdsadninznfieem se v3ak
stala ptimyslova revoluce na konci 19. stoleti, ktera doobyrpiinesla sériovou produkci.
Tato doba se vyzgaje i vznikem dneSnich vyznamnych nadnarodnich dagi jako je
nag. General Motors, Coca-Cola, Kodak nebo u nasinBkie Prazdroj. Jsou zakladany
také prvni reklamni agentury, které se vyvinuly rafgse tzv. reklamniho
zprostedkovatele, jehoz kompetencévpdre spaivaly pouze v rezervovani a prodeji
prostoru pro reklamu v tiskovinach zgéegem stanoveny tarif a aZz postéme rozgiovaly

o dalSi sluzby (nap navrh medialniho mixu a podoby reklamy, jeji \Wa@i provadcni
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prvnich ,marketingovych vyzkutri). Dilezitym v historii znéky se stal také rok 1876,
kdy v Anglii zatal platit prvni zdkon chrénici vlastnika Zkg pred jejimi nelegalnimi

kopiemi.

Pravy rozke¢t znaek do dnedni podobyiiphazi po druhé s¥ové valce diky rozvoiji
masové komunikace, zprvu priEdnictvim radia a veitatych letech i televize, a také
vlivem zlepSeni dopravni infrastruktury. &aaji vznikat teorie o vnimani brandu a préci
s nim. Konsensus panuje v jeho nazirani, kdy téxtést je prohlaSena za némmou,
zatimco vizualni prvky se mohouénit. Moderni marketing vidi budovani ztky jako
komplexni proces sgovajici ve vyvoji a vytvéeni specifické identity produktu i celé
spole&nosti. ,Hlavni dva dvody, pra@ firmy investuji do zn&ek, jsou ochrana a vymezeni
produktu/firmy wic¢i konkurenci a zhodnoceni firmy {étni hodnota Coca-Coly v roce
2002 byla 10,5 mld. USD, ale hodnota firmy na trHosahla 136 mid. USD,
piicemz hodnota zri&y Coca-Cola byla stanovena na 70 mid. USI[93]

1.2.2 Hodnota a vyznam znéky

Existuje rekolik druhi znaek, ale kazda by #&a vyvolavat pozitivni asociace, coz je
piedpokladem jeji usgnosti. Tato usynost tkvi v odliSeni produktéi sluzby od &ch
konkurernich a ochra# pited napodobovanim. Je zakladem budovani vuztajen se
zakazniky, ale i investory, dodavateli, organyrdtapravy, médii a spoustou dalSich. Proto

by jeji slovni podstata & byt Zetelna, vhodna,ipatelna a podfrna.

Prvnim druhem je zgéa obchodni (nap Volvo, Puma, Philips apod.). Jedna se atkna
tvorenou a zastovanou vyrobcem, op@nou ochrannou znamkou zaelem odliSeni
zbozi, jez byva ve &Sin¢ pripadi podporovana jak integrovanym marketingem,
tak integrovanou marketingovou komunikaci. Dal§ae je vlastni zné&a obchodnika
nebo dealera, pro niz se u nas vzilo pojmenovawatoi znaka (jako Lidl, Delvita, Tesco
atd.). Poskytuje svym majiteh lepSi trzni pozici, zvySuje image obchodu, gejeevyssi
marzi a snizuje zavislost na vyrobgi obchodni znéce vyrobce. V posledni déb
zaznamenala oblib&dhto zngek vyrazny vzestup, protoZze zboZzi nabizené zprayadd
vlastnim brandem obchodni &ibyva levigjSi a ve srovnatelné kvalit navic fada
spotebitel je unavena ze i@ nabidky produki Posledni jsou tzv. ztky druhové
indikujici uritou kategorii zboZi a v podsta@ani v pravém smyslu slova skétgmi

zna&kami nejsou, nap ozn&eni aspirin pro vyrobky se stejnymtinky. Tento druh
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znaek je zavadn po uplynuti pravni a patentové ochrany. Kazdynbygez se da zahrnout

do prvni nebo druhé skupiny ma svou hodnotu.

Hodnota znéky, a uz produktové nebo firemni, je zaloZzena na vlaft@néni hodnok
a na hodnat vnimané zakazniky. ,Z ekonomického hlediska jertmad znéky hodnotou
vSech budoucich vynésvyvolanych znékou a jejimi gijmy.” [12] Ta se da zjistit

n¢kolika metodami. Jednou z nich jeiani €chtoctyi nasledujicich kritérii:

Financni analyzak identifikaci vynosu
» Trzni analyz& uréeni, jakowast daného vynosu tiiznatka (tzv. index znéky)

* Analyza zn&y ke zjis€ni, jak silnou pozicima zngka v powdomi zakaznik

(tzv. skore znéky)
* Analyza pravnich aspektposouzeni kvality legalmichrany

Vysoky index zné&ky swdcéi o vyznamu kladeném firmou na strategii a podpgmandu
marketingovou komunikaci. Skore sily Zkg je zaloZzené na dalSich sedméiitkach,

viz tab. 1.

Tab. 2.5 Retézce a struktury asociaci spojenych se znackou

Lehke | Méné kalorii | Méné syté | Nechci piibrat | Citim, Ze se Zdravéjdi | KdyZ ho piju,
pivo nemusim tolik citim se dobfe
obavat néco
vypit
Méng Leh&ichuf |Nebudu tak Mohu vypit vice | Mohu byt | Patfim do
alkoholu rychle opily avice se bavit | déle se velké party
svymi pratel
prateli
RyZe |Je ve varnych [Jednoduchy | Pohodli - Nemusim nic Velka Mohu stravit
sadceich vyrobek Zadné drhnout, to  Uspora vice ¢asu
uspinéné nendvidim gasu s rodinou
nadobi

Pramen: Hoyer, W. D. and Maclnnis, D. J. (1997), Consumer Behaviour, Boston: Houghton Miffilin.

.....

Z hlediska marketingu ma vSak dalekdleZitéjSi vyznam znalost hodnoty zfey
vnimané zakaznikem. Tacduje jakou roli hraje zn&ka v rozhodovani o koupi produktu,
jakou mu dodéava dodateou silu. Zji¥uje se pomoci pa@&domi potencialnich zakazriilo
znace, jeji vnimanou kvalitou a strukturou asociani spojenych. Tyto asociace vznikaji
u spotebitele na zakladtiech skupin vjern. Prvni skupina se zabyva futmkmi pozitky
zaloZzenymi na vlastnostech vyrobku, kterézm spatebitel funkné vyuzit. Tyto jsou
piimo spojeny s rozhodnutim zakaznika ke koupi akssenosti coby uzivatele. Druha

oblast zahrnuje pozitky emwi. V takovémto fipadt rozhoduji o ndkupu emoce spojené
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se zné&kou, ¢asto ovliwované identitou zriky (nag. bezpénost v gipad Volvo,
hygiena u znéky Domestosci jemnost u vyrobk Kleenex). Poslednim je pozitek
sebevyjateni silre spojen s lidskou p##bou identifikace sebe sama. ,Russell Belk,
prominentni odbornik na chovani zakaznilo tom jednou napsal: ,To Ze jsme tim,
¢im jsme, je asi ten nejtkzitéjSi poznatek o chovani spebiteli.”™ [1] A tak se
ztotozujeme s firmami  podporujicimi  boj s rakovinou jakOriflame, luxusnimi
automobily jako Lexus, které uz na dalku davajias nSem kolem ddét, Ze jsmecleny
prominentni skupiny a tak podobnZnaky, které nabizeji pozitek sebevyiédi,
jenz zapada do vlastniho vnimani sebe sam&asto ziskavaji trvalé misto v mysli
zékaznika. A tim se ocitaji i na nejlepSi &estdobyt si i jeho loajalitu, ktera se pro firmu
stava skuttnym aktivem. Naklady na ziskani nového zakaznik&aouatotiz byt az 6x

vySSi nez na udrzeni toho stavajiciho.

Vyznam znaky vSak nesp@iva pouze v Uspge ndklad na udrzeni si loajalniho
zékaznika, kterému brand pomaha najit a identiikgrrodukty, hodnotit jejich kvalitu

¢i formulovat swij postoj a ¢ekavani. Zn&a je vyjadenim rozsahlého souboru asociaci,
celkové osobnosti vyrobku, sluzidydokonce samotné organizace, které mohou zvySovat
hodnotu vyrobku vé&ch zakaznika. Ty se stavaji vyhodou v boji protinkurenci

a umo#uji rozSkovani zngky na nove, pro spibitele atraktivni produkty. Silna ztiea

je velmi dobrym nastrojem utuzujicim loajalitu, t&esniZzuje budouci néklady investované
do marketingovych komunikaci. Posiluje také distili cesty, redukuje ohrozZeni firmy

ze strany konkurence dqulevsim zajiduje wtSi zisk.

1.3 Identita znatky

Stejre jako ma svou identitu kazdy jedinec, ktera chamaktje jeho roli a vyznamnost
ve spolénosti, tak i u zné&ek ziskava identita naikbzitosti. Udava jeji €el, snér a misto
na trhu. ,M4& zasadni vyznam pro strategickou vizky a je hnaci silou jedné zgyt
principialnich dimenzi hodnoty z#lay, konkrétré asociaci spojenych se zkau, jeZ se
stavaji jejim srdcem a dusi.“[1] Identita brandwlgecharakterizovat jako unikatni soubor
asociaci, které maji reprezentovat to, co ckmapedstavuje, a zarotie odkazovat
na ugitou skupinu vlastnosti, kteréihe spotebitel aekavat. Identita by tha mit Siroky
rozsah, vytvéeny v souvislosti se strategickym planovanim spi& taktickym. Takova se
pak d& oznét jako identita zakladni. Dala by se charakteretojako nadasova esence

znaky, jez by ngla zahrnovat takové prvky, kter@ni znaku unikatni a hodnotnou,
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a tak vytvdet ukitou zakladnu pro jeji wéryhodnost. Existuje i identita rozéna,
jenz dophuje tu Ustedni, v zavislosti na taktickych cilich, a wtivdak konkrétgjsi
podobu a vyraz vsouladu s pé&aprobihajici modni vinou. Zakladni identita totiz
neobsahuje dostatek detall tomu, aby mohla zastupovat vSechny funkce itlentiatky.

Ta ma hned &kolik rozmeria uskupenych détyr perspektiv.

Tou prvni a nejvice hmatatelnou a postiZitelnouzjecka jako produkt Obsahuje
asociace spojené s vyrobkem, jako jeho sortimelastnosti, kvalitu/hodnotu, uZiti,
charakteristiku uZivatele a zeniydu. Mezi velmi podstatné asociaceipét, co byvaji
spojené sefidou vyrobku. Neni totiz ani takutbzité, Ze se spisbiteli ve spojeni se
znakou vybavi jeji produkt, rozhodujici je, pokud sa mi vzpomene tehdy, kdy méa
potrebu, jenZz uspokojuje prévjeji vyrobek ¢i sluzba. Vlastnosti spojenétipo

s produktem mohou vytvid nabidku hodnoty tak, Ze poskytujéao extra, & uz je to
piidana kvalitati sluzba. Také silna pozice zfky spojend s uzivatelem implikuje hodnotu
a osobnost zr&y. Vyrobku pomaha i spojeni se zeniivpdu, ktera je tradni pro jeho
produkci, vyvolava v zakaznikovi také pocit kvaliZkuste sami posoudit jaké dojmy ve

vas vyvola slovni spojeni francouzsky parféem?

Druhym hlediskem jenacka jako organizacezahrnujici organizani atributy a globalni
versus lokalni rozeér znaky. Zamgfuje se na hodnoty vyti¥@né lidmi a spojené
predevSim s nimi (n&pochrana Zivotniho prasdi, sociélni a kulturni programytigtup

k zakaznikovi apod.) ,Atributy organizace maji veowani s atributy vyrobku
dlouhodolgjSi charakter a Iépe odolavaji tlaku konkurencé]“y tomto bo@d se identita

znaky silné prolina s identitou firemni.

Za fteti perspektivu je povaZzovarma’ka jako osobnostpostihujici vlastni osobnost
znaky a jeji vztah k zakaznikovi. Brand, stejiako lidsk&d osobnost, iie v piibéhu své
existence ziskat mnoho charakteristickydfivlpstki. Vyhodné vSak je jeho charakter
Ucelré planovat aridit tak, aby v ¢ich veaejnosti vytvdel prav tu osobu, kterou firma
chce, aby vidla. Sprave definovand osobnost zfiy rozhodr prispiva k budovani
dobrého vztahu se zakaznikem, ktery se sni naaddKejiho charakteru Kte

v nejidedlrjSim pripack i ztotoZnit.

Posledni fistup ke znéce jeznacka jako symbal ktera zahrnujetit viastni typy: vizualni
provedeni, metafory acdictvi znaky. ,Silny symbol dokdze dodat idertiznaky

soudrZznost a strukturu a usnadnit tak jeji rozppzn&itomnost symbolu rize byt
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pii budovani znéky klicovou ingredienci, stefrtak jako jeho absencetide byt zavaznym
handicapem. PovySeni symbolu do pozice stalé iyemtiatky odrazi jeho potenciélni
silu.” [1] Takovyto symbol se fize stat i zakladnim kamenem strategie obchodrikyna
Od rgj se nasledh mohou odvijet jména produktovydiad nebo samotnych vyrobk
vlastre i jejich celkovy design. Symboly jsouciangjsi tehdy, pokud jsou spojeny
s metaforou a vyjadji funkéni ¢i emaini uzitek nebo dokonce uzitek sebevygd.
Priklady fungovani zni&ky jako symbolu mizeme zaznamenat uétginy Usgsnych
spole&nosti jako je Coca-Cola se svym typickym fontereavenou barvou, korporace
Nike se svym symbolem fajfky, i@zdivané anglicky ,swoosh®. Symbolem
charakterizujicim firmu se vSak ufe stat i samotny vyrobek, jako se téihpdilo
v pripadt vozitka 60. let 20. stoleti Volkswagen Beetle nétaglice, viz nap spol€nost
Dadéak.

VSechny tyto pohledy na z&ku, hlavré pokud jsou planovany a realizovany synergicky
a pisobi tak i na viejnost, pomahaji budovat vztah mezi korporaci azdikem, jez se
zajisté stava zakladem pro &Spé fungovani kazdého subjektu na trhu. Celektig vady

VeétSi nez pouhy sa@et jehocasti a to plati stegni v piipadt identity brandu.

1.4  Corporate Identity

Aby identita znaky byla dostaten¢ (cinna musi stdt na pevnych zékladech silné
korporace. Podstatnatasti ji podepira pravCorporate Identity. Takova Cl je v dnesni
doke pottebnd nejen k odliSeni organizace od konkurencejojed identita vyvolava
u veaejnosti diky stabilnimu postojitdéru, sympatie a umakije lidem ztotoznit se

s filozofii organizace.

Princip vytv&eni firemni identity zaznamenal svécptky vectyricatych letech 19. stoleti,
kdy byla jednotna identita chapana spiSe jaka@@oopracovany design manual (poprvé
s nim isla americka letecka spdleost Pan American World Airways). Az do poloviny
let sedmdesatych Slo tedy v rdmci vyai Cl pouze o navrhovani a realizaci jednotnych
vizualnich styli. Teprve tehdy vySlo najevo, Ze pojem ,identita® m@ohem SirSi

vvvvvv

minulého stoleti, kdy se uskutaly realizace jejich prvnich komple&sich projeki.

Dnes je Corporate ldentity charakterizovana jako ¢b organizacedth a jak to dla.” [8]

Tato definice ale zcela nepostihuje jejikaia vyznam. Stefhjako ¢lovek, i spol&nost
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by si nEla vytvaet rozpoznatelny charakter &domim sebe sama, svého postaveni
a mista. To ji umozni pohlédnout na sebe, zhodndtistni p@inani a dosahnout
piitomnosti zaloZzené na bazi kontinuity. Proto senkio spiSe k definici, kde je firemni
identita ozn&ena za ,chapani sebe sama“, které vychazi ze sangtgby organizace.

A tak Cl vznika, nebo by alesparéla, jiz pii zrodu samotného subjektu. Odviji se od jeho
vizi a filozofie a stava se nastrojem jeho neubtil§tabilniho rozvoje. Prostupuje nejen
komunikaci s vnini i vrejSi verejnosti, ale je obsaZzena v marketingovém planovani,
integrované marketingové komunikaci a také ve wywj vyrok® produkfy, jejich
distribuci, zamsteni apod. ,O Corporate ldentityaXemetici, Ze je smyslem i formou

uréité organizace.” [14]

Tato forma zahrnuj€tyti hlavni oblasti: firemni kulturu, komunikaci, dgsi a vlastni
produkt. Ty spoléné vytvareji Corporate Image, na jejimz zakdagznika reputace

organizace.

1.4.1 Corporate Culture

Jedna se o zakladni stavebni prvek CI, ktery sé&zodr mySleni, jednani a ve vykonu
vSech zamsstnand. Velké a uspSné znaky jsou budovany zeviiit Tyto firmy povazuji
zna&ku za astedni organizéni princip, ktery zajifuje, Ze veSkeré pracovni postupy
a metody jsou navzajem v souladu. Spobsti, jez zdaré buduji znaky, si jsou ¥domy
toho, Ze podobh jako se zné&ky snazi diferencovat sfrem ke spdebitelim,
tak jedingné a diferencované byédy byt i interns. Rada marketingovych odteni fesi
dlouhodoby problém s vnimanim kg uvnité firmy, protoZe maji tendenci Wtlznaku

v souvislostech identity, zatimco ostatni ji vnihsjiSe jako zkuSenost.

~Firemni kultura vychazi z hodnot stanovenych vmikdvé filozofii a shrnuje cile,
chovani, zeticek podnikovych hodnot, &ité ritualy apod./[8] Pati sem ritualy ve styku
se zéakazniky a zamstnanci, zasady jednotného vedeni a jednotnychupigshaizeni

a zvyklosti v oblékanti vzhled pracovniho prosdi. Z nej¥tsi ¢asti se firemni kultura
dotyka zamistnan@ podniku, proto by rmla byt definovana tak, aby je dokazaly jeji
prostedky motivovat a ziskavat si jejich loajalitu. Farby si néla pri nastavovani svych

hodnot a zasad gdomit, Ze lidé jsou nohama, na kterych stoji.

Na za&atku 20. stoleti #la vaejnost patebu znéku identifikovat kwvili garanci kvality

a spolehlivosti. Na jeho konci se naopakiata se znékou identifikovat ve svych
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postojich a nazorech. Dnes se &yastavaji nastrojem k uzivani Zivota jako takového
~Spotiebitelé vyhledavaji pozitky z poskytovani sluzeler& jsou v souladu s jejich
Zivotnim stylem, a zriky, jeZ cosi vypovidaji o jejich tuzbach. A tak Wankoncepce tzv.
zna’kového prozitku zékaznika (Branded Customer Expeeg Budovani takovéhoto
prozitku je mozné dima zmsoby. V tom prvnim je zii&a grisouzena &akému prozitku,

ve druhém dochazi ke zprieikovani witého prozitku skrze zréu. “ [23]

Posledni dobou vznikla celéada teorii postavenych na zkuSenostech. VSechrslese
shoduji ve tech zasadnich bodech. Na vykonu, ktery je v patigt@atrerem cena/vykon.
Dale na zachazeni, jenZ je vyiadim dileZitosti zdkaznika pro zdtleu, které si je
védoma, a na zaklgdohoto u¢domeni je schopna reagovat na jehoipby ¢i je dokonce
predvidat. Posledni bod, nazyvany prvkem komunitiedgtavuje schopnost zfky
vytvoiit a neustale posilovat pocit sounalezitosti. Jeg@éo nejemocionalfsi element

fenoménu zkusSenosti se Zkau.

Tyto body vSak nefunguji pouze ve vztahu organizaceakaznik, jsou &kejnimi
i pro vztah se za#stnanci. Zasadnim bodem pro &pé budovani vztadhs veejnosti je
oboustrannd otégna komunikace. Jedinejim prostednictvim dokaZe organizace zjistit,

co si véejnost mysli, co chce a co nikoli.

1.4.2 Corporate Communications

.Firemni komunikace je proces, kteryiepadi firemni identitu do image firmy,
a to progstednictvim tizené a planovité komunikace s rozhodujicimi a paymi
skupinami.”“ [8] Jejim Ukolem je, aby tyto skupiny poroztlyn identitt organizace,

jejim hodnotam a strategii, v lepSifigad: se s nimi ztotoznily.

Jde pedevsim o tyto skupiny, s nimiz byehbyt udrzovan souvisly dialog:

Government Relations

Komunikace tohoto druhu se z&imje na budovani vztéhs viddou, viadnimi stranami
a niznymi organy statni spravy, s nimitijde organizace v ramci oblasti svéhaspbeni
do styku. Mohou to byt nédpfinarcni Grady, sprava socialniho zabegeri, ministerstva,
jejichz kompetence spadaji do oblasti podnikaninfiratp. Podnik by se &h snazit
udrZzovat welé vztahy se zastupctchto orgaf, jelikoZ jsou pro jeho existenci velmi

dileziti. Casto se v tomto s¥ru uplatiuje forma lobbyingu.
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Investor Relations

Tato komunikace je zaffena smirem na investory podniku. Akciofigsou pro rkteré
firmy natolik dileziti, Ze se jimitidi kratkodobé planovani organizace a poskytovani
informaci ostatni @jnosti. Maji vysadni pravo na seznamovani s Utgjajicimi
se okamzitého stavu podniku, hosp@#ié situace vyndgsapod. Sdmito informacemi

se setkavaji v podehvyro¢nich a obchodnich zprav, bilaritiraznych oznameni.

Industry Relations

Komunikace podniku by #ta byt zacilena i na budovani vziak tiznymi dodavateli,

odwetvovymi partnery, oborovymi a odborovymi svazy apod

Human Relations

Zahrnuji komunikaci sgrem k potencialnim zagstnanédm podniku. Spadaji sem nastroje
fizeni lidskych zdrdi, jejichz pomoci se podnik snazi si zajistit kvalpracovni silu. Pt
sem tizné Skoleni, vz&lavaci a motivani programy, ale i &ni filozofie a image podniku
nag. prostednictvim spoluprace dgady prace, personalnimi agenturami apod.
Tyto prostedky jsou velmi provazané s firemni kulturou, ktegdmela tyto otdzky také

zahrnovat.

Employee Relations

Velmi tésné priléhaji k human relations a jsou neétiginou sodasti podnikové kultury.
Vztahy se zawmstnanci by mly byt ve firm¢ budovany pedevSim na zakl&d
informovanosti.  Poskytovani  informaci  probihd ve lkyeh spol€nostech,
které si u¢domuji jeho vyznam, pragdnictvim podnikovych bulletiy ¢asopis,
informanich panal, ale také osobnimi rozhovory¢i e-mailovou poStou

nebo prosednictvim intranetu.

Jak uz bylo uvedeno v kapitole o firemni ki#tu mé pocit soundlezitosti pracoviik
v oblasti budovani vztdhse zamstnanci zasadni vyznam. Také v tomto ohlediZzen
firma podnikat §zné podfrné kroky jako je nap nastaveni fungujici mzdové politiky,

zavedeni socialnich vyhatl progranti pro zandstnance, moznost v&kvani atd.
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University Relations

Vysoké Skoly maji pro vyrobni sektor a sektor shujisty wdecko-vyzkumny potencial
a navic vychovavaji nové generace kvalifikovanychacpvniki nebo alespd
informovanych zakaznik Je tedy pro firmu velmi vyhodné navazat a udrioxaahy

S univerzitami, coz lze provést mnohazmymi zpisoby. V dnesSni dab existuje fada
studentskych agentur, které zg&jig svym ,klientim“ brigady nebo zprostdkovavaji
kontakt firmy s budoucimi absolventitada korporaci také vyuZiva formy sponzoringu,
zadani vyzkumnych zakazek, podileni se na vyucemeir studijnich progratna rady

dalsich.

Minority Relations

Vztahy s menSinami zahrnuji nejen ty narodnosteifaké socialni. Je velmubzité tyto
skupiny zapojovat do &ného Zivota, ktery se odehrava i predhictvim pracovniho
procesu. Firma by se rozhadmengla branit zamstnani ¢lena takovéto skupiny,
protoze to fispiva ke Spatné image. Vztahy s menSinami se llajbvat opt mnoha

raznymi zpisoby, ¥tSinou spadajicimi do oblasti PR.

Public Relations, Corporate Design a Corporate Adigng

Komunikace vramci PR je zatiena na Sirokou wejnost, ktera seskupuje mnoho
rozlicnych skupin. Proto také disponujadou tiznych nastradj, jez podniku pomahaji
budovat dobrou image \iwh veejnosti. Je jich pouZzivano i v jednotlivych (vySe
zmirgnych) sowéastech firemni komunikace.Casto uZivanou s@asti PR jsou Press
Relations, které nabizeji médiim informace kereyeni.“ [14] Média hraji vyznamnou
roli v fizeni image podniku a jeho publicity, proto je vgthé s noviné udrzovat patelské
vztahy a neodpirat poskytnutétginy informaci. Podnik ke svému Sirokému publiku
promlouva i progednictvim ostatnich pragtdki jako je CD¢i reklama. Ta by rla byt

souwtasti integrované marketingové komunikace a lafiiesini CI.
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Od K/Ke

informaci Emocim

obrazu zkuSenosti

atraktivniho efektivnimu

pusobivého ztotoZujicimu

okamzitého jednaribudovani vzajemnéhpo

profilovani vztahu

zantieni na sluzby vérnosti

srozumitelnosti interaktivnimu vztahu

pres\édeujiciho davéryhodnosti
oteenému

Tab. 2. Posun hodnot vlivem komunikace zalozené
na Cl

VétSina vtali by se dala zahrnout do komunikace B2B B2C. Jak spdebitelé,
tak business relations sdileji stejné hodnoty,ykter pozice producentargrevsim jsou:
duraz na Zivotnost produktu, ztota#m se se zkuSenostmi zékazhnik jejich prioritami,
respekt k jedingnosti individualit a mensin, pédomi o lidskych hodnotach jak
v samotném procesu vyroby, taki mlistribuci. Posun hodnot e byt prezentovan

piedchozim schématem.

Tento zcela odliSny Zgob komunikace mezi spdlostmi a jejich zékazniky
a/nebo v obchodnich vztazich ma dalekosah#tedky. VyZzaduje zcela rozdilny duSevni
piistup organizace, ktera sigje komunikovat. Jmeno¥itschopnost naslouchat na vSech
stupnich, vidt véci z hlediska obchodnich kontéktzaznamenavat signaly a spréya
vyhodnocovat a v dany okamzik je uplavat jak v ramci komunikace, tak vyvoje
produktuci sluzeb. Znéna postoje organizace kiggnosti ovliviiuje také oblast lidskych

zdroji, pristup k zakaznikm, vyvoj produktu nebo préaci s informacemi.

Brand outside-in Identity inside-out
zaloZeny na imagealoZeny na vlastni sile
produktu

pozice v absolutnim smysju

pozice v relativnim smysly fizenf identity

fizeni fedstav komunikace spolmosti

marketingova komunikace

Tab. 3. Rozdil mezi komunikaci zaloZzenou na bran@du
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Prohloubeny vztah mezi odesilatelem, tedy komuftkukorporaci, a fijemcem -
vefejnosti je charakteristicky rovnosti Bigtupnosti. Na jejich podkladu vznika neustaly

dialog, jenz se v dnesni dobtava zakladnim kamenem @spu.

1.4.3 Corporate Product

Produktem korporace neni mysSlen vyhradmotny vyrobek. MZe jim byt kterékoli
sluzba jak soukromé, tak statni organizadest® je vhodné, aby i tato s@st vychazela

z podnikoveé filozofie a byla v souladu s vyitgaim zamysSleného image subjektu.

K produktu, ktery pat mezi tzv. 4P, se vazi j€dtlalsi ti nastroje marketingového mixu:
price - cena, place — misto neboli distribuce anmmtion — podpora. | tyto musi odrazet
firemni identitu. MoZné se to zda na prvni pohkgké, ale neni. Pokud firma kladérdz
predevSim na kvalitu svych vyrobla sluzeb, neidze si dovolit nasadit cenu srovnatelnou
s mnohem lewjSi konkurenci. Za prvé by na tom p#ala a za druhé nizka cena asociuje
nizsi kvalitu. To samé plati i pro distribuci. NembzZné pro prodej luxusniho vyrobku
zvolit sit hypermarkat, protoZe timto zfsobem vyrobek ztraci Wich spotebitele

hodnotu.

Marketingovy mix je obas uvadn jako soubor #i P. Tim poslednim dopkovym je
package¢esky obal. Jeidezitou sloZkou firemni identity a korporatniho idgsi, jehoz se
stava nedilnym prvkem. O tom&ki i fakt, Ze se jeho vzhletidi specifiky uvedenymi

v design manualu firmy.

144 Corporate Design

Corporate Design, téZ uvé&dy jako jednotny vizudlni styl, zndzmije napadité grafické
ztvarreni - shrnujici firemni identitu formou vizualnich piv (popsanych nize).
Je neodditelnou soudasti firemni kultury a saasré i komunikace subjektu uviiit
I navenek. | kdyz je ve sluzbach korporace, sl@i&dlevSim viejnosti. Pomaha ji vnimat
subjekt jako uceleny obraz. Aby tento byl co negvjednotny a vyznameévjasny, musi
byt vSechny jeha@asti zcela v souladu. Vznika takciié kreativni fva™, ktera by néla
pusobit v delSiméasovém horizontu a byt vice nméénengnna. Do Corporate Designu by

se n¢lo zasadyji zasahovat pouzerpzmene firemni filozofie a CI.
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Znacka

Znaka predstavuje zosokini a charakter organizace. Stava se prvnigteadén, s nimz se
verejnost ¥tSinou setkava, a ktery vnima jako nejvyrg&hsowast komunikace. Proto by
se nElo uzkostliw dbat na jeho reprezentativnost. Sklada se ze slpwana, obrazu nebo
jejich kombinace. Podle toho rozliSujertgii zakladni druhy. Obrazova zfa je tvdena
samotnym symbolem, wkterych gipadech znaker ikonou. Casto se tento druh z¥ek
vyskytuje nap. u automobilovych firem, viz Opel, Audi Mercedes. Za slovni ztleu,
oznaovanou téz jako logotyg zkresler logo, se da povazovat rfiap/olvo, z jiné oblasti
trteba zase Herlitz. V souvislosti s literni Zkau se da uvést znak automdbil
VolksWagen, jenz igdstavuje pismena VW umist nad sebou v krouzku. Kombinované
znaky sestavaji jak ze slovnicasti, tak c¢asti obrazové. iklady Ize najit
nag. mezi sportovnimi firmami jako jsou Nike, Adidagbo Sprandi. VSechny tyto

spole&nosti vSak uzivaji i samostatné obrazové a sloarianty.

.Mozné je také rozé&leni zn&ek ve smyslu teorie pisma na piktogramy, ideogramy
a fonogramy. Piktogramem je zfka, jejiz vyznam je iejmy z obrdzku. Ideogram je
znakou, jejimuz obsahu se musime &tuZa fonogram povaZzujeme ztka nebo
inicialy, které se dajiigeist (C(SOB, Sazka)" [14]

Nomen est omen. Také jméno korporace hraje vyznamolonejen v oblasti jednotného
vizualniho stylu, ale v ramci celé komunikace. &t&e totiz spolu se z&kou primarnim
projevem kazdého subjektu. Organizace se jim ptegena je na jeho zaklad
rozpoznavana iadé riznych situaci (je saasti firemnich tiskopis jako jsou faktury,
objednavky, dopisni papiry atd.). JIméno nema pewelni psanou formu, jejiz podoba
je velmi podstatna, stava se v mluvaed urcitym zvukem. Mezi vlastnosti jména tedy

pafti kromé obrazu v pisemné podbbbarva zvuku, akcent a rytmus.

Tvar a barva jsou neoddielné spjaty s ,logem* a se sebou navzijenskridu formu
dokaze barvaipvést k dokonalosti, kdezto u Spatné barvy nefierani ten nejmistejsi
graficky design, tak jedna druhou digji. Spol&né upewiuji zaklady pro vizualni
vnimani. Barva ma navic tu zasadni vlastnost, &4 pgitAhnout pozornost divaka.

Viz Obr. 1. (Riviete @i a sami porovnejte).
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Obr. 1. Tvar je totoZzny, ale bez barvy chybi vizuécinek.

Barva

Clovek rozlisuje vic nez deset milidrbarev. Res tisic barev je specifikovano systémem
barev PANTONE. Z tohoto nefeberného mnoZstvi umime bez problému pojmenovat
a zapamatovat si jen okoldiceti psti barev. Pesto jsou barvy neodlitelnou a velmi
dulezZitou sodasti lidského vnimani. Je vSeob&cmamé, Ze barvy oviiwji naladu
¢loveéka. Vramci CD vSak zastupuji vyznamné misto i dduéini vztahu organizace

a veejnosti. ,Risobi na pijemce intenziviji nez formy a tvary. Redstavuji v komunikaci
signaly, které slouzitpdevSim k orientaci a ¢gvnému poznani gténi jeho pijemcem.
Firemni barva podtrhuje charakter podniku a jehodpkce, a proto musi s podnikem
Jadit.“ [14]

Neni mozné zajistit, aby kazda barva vypadala &tgjokud pouzivametené techniky
a tisené latky. Plati to i vippack, kdy je barva reprodukovana velmikdiadns. Rozhoduji
o tom i jina kritéria jako nap velikost barevné plochy (barva na velké plo$sobi
swtleji nez stejny odstin na listu papiru), potiskeyamaterial, intenzita dopadu
swtelnych paprsk. Je tedy nutné v ramci CD velmi dbat riagiiskovou pipravu vSech
komunikafi a pokud mozno udht si ¢as na schvaleni natisku v tisk&rdedirg tak Ize

zabezpéit jednotny barevny vzhled.

Pismo a typografie

PrestoZe je pismoipdevsim zprogedkovatelem sfleni a n¢lo by byt v prvéradé dokie
Citelné a pehledné, stava se také gasti grafického vzhledu firemnich tiskovin. ,Bea#ri
Warde (americka typografka, 1900-1969) nazvala piktasem psaného slova. Jako hlas
provaziclovéka, tak pismo provazi firemni identitu.” [5] Prdig si korporace ®la zvolit
urgity typ pisma a uzivat ho trvale, aby mohl jepdpromlouvat k vejnosti jednotnym

ténem.
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Je dobreé, pokud v korespondencizt® uzivané pismo ladi s fontem zobrazenym ve
znace nebo v nazvu spdleosti. Takové harmonie Ize dosdhnout pouzéipag, Ze je
pismo souasti Ezné nabidky firemniho gitacového softwaru. Pouze standardni fonty
TrueType dodavané spolu se softwarem totiz Jytvéa obrazovce pdtace vhodny
vzhled. Vlastni vyroba pismatipodného pro takové vyuZziti je velmi nakladna. Kazd
pismeno musi byt totiz definovano fivkadch a mit swj rozpal (hinting). Navic se
vétSinou nejedna o konstrukci jedraly, ale celé rodiny pisem, ktera zahrnujernapné

pismo, kurzivu nebo formu verzalékkapitalek.

Rastr

Rastr neboli jednotny graficky format slouzi kedsjeceni podoby firemnich tiskovin,
jez jsou diky smu upraveny tak, aby mohl byt jejich odesilatel Ipeablému okamzét
rozpoznan. V jeho ramci byvaji jednétrozmistny znaka s nazvem v deném poniru,
adresa, oslovenitadkovani a zstky odstavé apod. To vSe s ohledem na velikost

a grafickou Upravu tiskoviny.

Design a architektura

Také tyto d¥¢ sloZky spoluvytvéeji tva organizace, ktera ve kagnosti vyvolava uiité
dojmy a pocity. Proto by ani jejich vymezeni rgonv oblasti Corporate Designu chigb
VétSinou se jedna o charakteristikugjdi a vnitni Gpravy sidla a ostatnich budov firmy
nebo prodejen. M by byt sla@gn nejen material pouzivany na jejich vystavbu, tédda
i barva omitky¢i takové detaily jako barva rdmoken nebo Stitky se jmenovkami
na dveéich kancel&. To vSe promlouva ditym zpisobem k percipientovi a vypovida

leccos o charakteru podniku.

V ramci designu byvaji vymezena pravidla tykaji@ gk vzhledu vyrobk firmy,

tak nap. i firemnich automobil, odivani zaréstnand atp.

Jednotny vizualni styl fize pojednavat jeSto jinych prostedcich CD a jejich podeéb
Daly by se do této kategorie fadit napiklad expozice na vystavach a veletrzich,
nebo prvky komunikace spojené s aktivitami PR jakwaji tizné roadshow, meetingy,

konference a ostatni eventové akce.
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VSechny vySe zmimé sodasti CD by ngly byt alespaé u velkych organizacitdkladns
propracovany v design manualu. Tento dokument, jaazcharakter firemniho Haeni,
vychazi z firemni filozofie a odrazi podnikovou ul. Uruje podobu, konstrukci
a pouziti zn&ky jak v pozitivni tak negativni verzi, viznych barevnych provedenich
a velikostech. Zobrazuje i n8pustné verze a dalSi mozrésSeni. Krom znaky
se samozjmeé dikladrgji zabyva také charakteristikou rastru, pisma aodypfie,
barevnosti, designu, architektury a ostatnich pedgi korporatniho designu, jejichz
podobu nejen zobrazuje, ale itx@diuje. Vytvareni takového manudlu jesei velmi
naranou nacas i na finadni prostedky, avSak rozho@nse jeho realizace vyplati.

Naklady se vraciievazri v image, kterou si dikyamu firma buduje.

1.5 Corporate Image

»Zatimco identita vyjatlje to,¢im spol€nost chce byt, image vytiidvnéjSi obraz toho,
jak se zn&ka jevi vrEjSim pozorovatéim. V kon&ném efektu se firma snazi, aby identita

a image byly shodné[8] Otazkou vSakistava, nakolik se ji to dia

Dnesni zakaznici atbec cela viejnost zdinaji na zakladl rozsahlé informovanosti
prohlidat fizné taktiky soup@ni o zakaznika, takZze se rozh®diyplati hrat fair play.
Tzn. Ze by podniky &ty byt takové, jak se t¢navenek.

Lidem stéle vice zalezZi na Zivotnim presti a u¢domuiji si, Ze, aby bylo moznéipest

k Zivotu myslenku trvale udrzitelného rozvoje, mesd zngnit nejen chovani firem,
ale i jejich mySleni. Do oblasti vyti@ni firemni identity stale vice pronika problematik
CRS neboli Corporate Social Responsibility, azji@i spoléenskou odposdnost firem.
Ta se tyka pedevSim ochrany Zivotniho preestli, zamezeni zneuZivani pracétid
bezpé&nosti prace a vhodnych pracovnich podminek, ochispotebiteli, sexuélniho
obtZovani na pracovisti a mnoha dalSich. Korporacesdnk takovymto otdzkam dy
postavit zodpo¥dr¢ a z&it je reSit sami od sebe a dekat na okamzik, kdy jim to

legislativa néidi.

Image firmy dnes tvid 50% trZzni hodnoty. Ani trzni gigant si néhe dovolit ji ohrozit.
KdyZ uz nejijde managementu o nic jiného, 0 peniz&térano. A ztratou imagefighazi

podnik o zdkaznika a nasledio zisk.
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1.6 Pracovni hypotézy

Na zaklad prectené literatury, kterd se shoduje v otdzakeZitostitizeni firemni identity
a vSech jejich slozek, bych &l uctlat rozbor vnimani jejiho vyznamu a miry upkatn
v nasSich podminkach. Kmto @elim mi poslouzi firma CZ Fruit, kterd se zabyva

prodejem tuzemského ovoce.

Pracovni hypotézag. 1:

Firma CZ Fruit se nezabyva detailsvou firemni filozofii stej& jako wtSina podnik
naceském trhu.

Pracovni hypotézag. 2:

Ve spolénosti CZ Fruit neexistuje pédomi o vyznamu firemni identityfpbudovani
podniku, avSak v rdmci jejich jednotlivych sdésti jsou zde zdé&Enprovadny ucrité

kroky.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 FIRMACZ FRUIT

2.1 Charakteristika firmy

Odbytové druzstvo producénbvoce a zeleniny CZ Fruit bylo zaloZzeno ¥t 1998.
Hlavnim pgednmetem podnikani se staligdevSim prodej nezpracovaného ova@tena
za Welem jeho dalSiho zpracovani nebiimgho prodeje. DalSiuateZitou ¢innosti je
skladovéani ovoce, zprastlkovani obchodui sluzeb. CZ Fruit také zprdastdkovava
¢innost technickych poradcv oblasti zermadélstvi a ochrad rostlin a dalecinnost

podnikatelskych, finamich, organizénich a ekonomickych poraiti@atd.

V sowasné dob je spol€énost zapsana pod nazvem CZ Fruit, odbytové druzstvo
Ke zmené nazvu doSlo loni v Iét kdy bylo poteba sladitinnost podniku s kategoriemi
¢innosti uvedenych v ti@enich EU. Svym podilem na celkovém prodeji jaldekekkého
ovoce zaujima jedno Zednich mist na tuzemském trhu. Neg§i podil na obratu firmy
tvori prodej jablek, ktery zdna v obdobi sklizeia korti v kvétnu az¢ervnu nasledujiciho
roku. V piiméru dosahuje objem prodeje jablek cca 50.000 tuoha je do maloobchodni
sit uréeno es 1/2 produkce. CZ Fruit pokryva zakladni pozagiaviu nejen z hlediska
odridové struktury jablek, ale zaravevytv&i predpoklady pro pravidelné dodavky
po celou hlavni prodejni sezénu a to v nejlepSogika pozadovaném spebitelském
baleni. K zabezgeni tohoto cile vyuziva druzstvo svoji vlastni skiaci kapacitu,
ktera tvdi zhruba 42.000 tun (chlazenéizena kapacita, ULO) ¢etrg tiidici a balici

technologie.

V letnich ngsicich je sortiment obohacen o prodej letniho ovedesni, visSni, meruik,
broskvi a gkterych mén objemovych druth ovoce, kam se vramci CZ Fruittadi
zejména angresSt a jahodyfiggmz vyznamn&ast této produkce je &égna k vyvozu

a dalSimu zpracovani v potraviské vyrolg.

Jednim ze zakladnich giffirmy se stala jednotna kvalita zboZzi, ktera jémdna jako
trvaly proces vSech fazi produkce, skladovardemi, baleni a expedice. Kramnoho
vétSina ¢lena pri produkci svého ovoce pracuje v rezimu tzv. integmného systému —
znameého pod ochranou zndmkou SISPO, tzn. Svaznpegrované systémyéstovani
ovoce, ktery dava ipdnost ekologicky ifjatelnym metodam ¢stovani ovoce,
minimalizuje neZadouci vedlejS€iaky agrochemikalii a kladetdaz na zvySeni ochrany

Zivotniho prosiedi. Z cel&lenské zakladny je v SISPO organizovano &08au.
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2.2 Organizace

DruZzstvo méa 54lena, ktefi provozuji svojicinnost po celém GzenGeské republiky

a celkovou vymirou 5.500 hektdr intenzivnich ploch a ovocnych sadookryvaji
nejvyznamgjSi produkini oblasti naSi ze#&n Organizace prodeje je zabezpedna
prostednictvim si& vlastnich prodejnich pracoviS dislokovanych v hlavnich
péstitelskych oblastech po celém UzdhR. Produkni oblasti se v rdmci CZ Fruitwld do

tfi regiorm. Region Zapad se rozprostira v ramci Usteckéhalokarského, Plzgského

a Ceskobudjovického kraje a zahrnuje osm prodejnich pragbvidalsim regionem je
Stred, jenz je tvien 28 pracovisti na Uzemi i8tlaieského, Kralovéhradeckého,
Pardubického, a Libereckého kraje a Prahy. Poslggnegion Vychod, ktery pojima

7 prodejnich pracows vramci Olomouckého, Zlinského a Ostravského kraje

a 10 v kraji Jihlavském a B&nském.

Clenové se schazeji jednou, ve zvlastnifipgt dvakrat, réné v ramciclenské schze,
kterd je nejvySSim organem druZstva. Svolavéa rgdptavenstvo druzstva pisemnou
pozvankou, na niZz musi byt krémmista, data a hodiny konani zasedani uveden téz
program jednani. Musi takémit minimalné 4 tydny ged zasedanim. iP hlasovani

na ¢lenské sctizi je patet hlasi kazdéhoclena dan podilem, jakym se \veglchozim
kalendd@nim roce podilel na fin&gmim obratu druzstva, coZeba menSimélenim
zabrauje rovnopravi spolurozhodovat o zakladnich otazkach konceposjeairuzstva.
BéZné clenskd schze je schopna se usnaSet zdomnosti nadpolo¢ni wétSiny jejich

¢lena a usneseni nabyva platnosti, pokud souhkgsSina gitomnych.

Statutarnim organem CZ Fruitu jeepstavenstvo. Sékky predstavenstva se konaji
jednou za i tydny a na nich jehctlenove, kterych je de¥, rozhoduji o vSech
zalezitostech, jez nejsou zadkonem nebo stanovainiaggny jinému organu. Vele
piedstavenstva stojiipdseda, jehoz kompetence &paji v jeho organizaci d&izeni
jednani. On a mistépdseda jsou voleni na prvnim zasedéamidptavenstva, vybraného
¢lenskou schizi. Clenové pedstavenstva CZ Fruitu nejsou vzdy &isti vedeni
jednotlivych ¢lenskych podnik, coz mize rekdy zpisobit zn&né problémy

pii prosazovani jednotlivych navitve vedentlenskych podnik.

Poslednim organem je kontrolni komise, ktera jédemina kontrolovat veSkerog&innost

druzstva a projednavat stiznosti jetleni. Je nezavisla a odpovida pouze nejvySSimu

Ly
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sami vybiraji pedsedu a mistépdsedu. Schazi se nejmigadnou zait mesice. Navic ma
piedseda kontrolni komise nebo jim zmé&oh ¢len pravo byt fitomen na jednani

piedstavenstva, jez ho nesmi z projednavani jakeékdky vylowit.

BéZnou ¢innost druZstvaridi teditel, ktery je jmenovan a odvolavamegdstavenstvem
CZ Fruitu, kterému se také zodpovida. Jeho konanisimbyt v souladu
s vnitrodruzstevnimi iedpisy a srrovat knaplgni usneseni ¢lenské schze
a predstavenstva druzstva. Pracéravni vztahyfeditele a dalSich zawmstnand@ sefidi
zékonikem prace. VSichni z&stnanci CZ Fruitu maji pracovi&y centrale, ktera sidli

v Praze — Pény.

2.3 Firemni filozofie

Se vstupem do EU a stale uzSim propojovanim jedsol evropskych trih doSlo
k jisttmu posunu ve stanoveni strategickych a dkjtih cili odbytového druzstva,

od nichz se odviji celkova podnikova filozofie.

Hlavnimi odtErateli jablek a ovocedbec jsou pevazi velké obchodniettzce. Jen mélo
nadnarodnich firem, jez vlastni hnegkalik takovychietzci. Tyto gigantické korporace
se dli nikoli podle jednotlivych statnich Uzemi, aleoysspravovany d&izeny v ramci
evropskych regioin NaSe republika spad&tginou pod tzv. Central-Eastern Europe,
tedy do oblasti centralniho a vychodniho euroregiddakugi téchto fettzci nakupuji
hned pro Bkolik stati a je jim tedy jedno, ktery producent jejich poptdvpokryje.
Hlavnim kritériem je schopnost dodat poZzadované asivd v utené kvali¢ a terminu.
To, jestli pochézi ovoce @eské republiky nebo Polska nerozhoduje. ZvysilomseZstvi
konkurence a v tomto okamziku rozhoduje mira fléiyh jakou podnik vyvine, aby se

udrZel na trhu a zajistil si tam stabilni pozici.

CZ Fruit na tuto situaci nebykipraven a jeho postaveni na trhu se zhorSuje. Riamtbazi

k ptedefinovani kratkodobych, ale i dlouhodobychi.cMezi taktické, ale zcela zasadni
pati ziskani certifikace 1SO 9001, o niz v gaané dob druzstvo usiluje. DalSim
problémem, ktery by #h byt v nejbliz§im obdobi WgSen, je implementace infortmho
systému a sestavendianého operéniho programu. Komunikace v rdmci druzstva je nyni
velmi slozita a zdlouhava, coz fimzabraiuje svizré reagovat na pozadavky trhu.

Hlavni @icinou je gedevSim fakt, Ze prodej neni centralizovan, alei roztistene
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v ramci jednotlivychtlena a jejich prodejnich pracoviSTaké je nutné znovu zformulovat
koncepci strategického rozvoje firmy, kterou febla diky no¥ nastalym podminkam

na trhu zndnit.

Mezi strategické cile p#tpredevSim optimalizace nakkadouvisejicich s trzni Upravou
a prodejem. Firma by dkda byt do budoucna schopna vzdy zajistit dodavkypcev
v kvalit¢ poZzadované zakaznikem a stdt se pro obchodnhepartvyhleddvanym

subjektem.

Z tohoto vyplyva, Ze se CZ Fruit snazi stat kvatitproducentenieského ovoce, ktery by
zabezpeéil svym ¢lenam nejen stabilni zisky, ale i konkukam vyhody v podob riznych
sluzeb spojené s jejicienstvim. To vSak vyZaduje od vSetibni vysokou miru loajality
a solidarnosti &¢i ostatnim subjekim druzstva, jejichz zaklady byéhy byt zaneseny jiz

v samotnych stanovach druzstva.

2.4 Firemni identita

Firemni identita je pro CZ Fruit zatingeo, o co se firma, alespw osol& feditele, snazi.
Je poteba nejprve f@sré definovat firemni filozofii, aby bylo mozné &&budovat viastni
identitu. Co se tyka prazské centraly, existuje ad#té powdomi o smdru, kterym se
firma snazi kréet. O tomto jsem sef@swdcila prostednictvim malé ankety, kterou jsem
provedla mezi zasstnanci (viz Filoha Pl). Nejsem si ale jista, jestli vramci ¢elé

druzstva panuje v tomto ohledgjaky konsensus.

Z deseti oslovenych zasstnand, véetrg feditele CZ Fruitu, jich dotaznik vyplnilo Sest.
VétSinou se jednalo o vedouci pracovniky, ostatni lgpodlov feditele nejsou

v problematice firemniho planovani a filozofie r@le zbehli. St€Zejni Ulohu
pro vyhodnocovani sehraly odpmh feditele, s nimiz jsem porovnavala reakce ostatnich
responderit. Mohu fici, Ze se u v3ech potvrdilo p@momi o stavu a planovani podniku

a Wtsinou v jejich ndzorech panovala shoda.

Z prvniho dotazu je patrné, Ze se podnikatelsk@zdiie druzstva CZ Fruit zaffuje
piedevsSim na spokojenost jetlent. Kvalité produkce, sluzeb a spokojenosti zakaznika je
piikladan rovnocenny vyznam. \Eizh vnitni a vrEjSi vaejnosti by chila firma podle
dotazovanych {sobit jako spolehlivy zastupce svydlena na trhu s ovocem, kde byéta
hrat roli nej¢tsiho a také spolehlivého dodavatele tuzemskéhoeowd sodasné situaci

si podnik nemze stZovat fedevsim na to, Ze by néhstabilni pozici na trhu a naopak ho
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trapi silna konkurence, ktera se stavw#&ipou nizSiho zisku. Podléeditele je paliva
rovnéz problematika rozvoje a expanze firmy. Hlavninggnostmi druzstva jsou podle
responderit skladovaci kapacity, pestra Skala nabizeného ovotdediska organizace
a z ni procleny vyplyvajicich vyhod pak spaley nakup nap obalovych materidél
hnojiv apod. a moznost vzajemné vypomoci. S netlostse CZ Fruit setkavarpvazre

v organizaci prodeje, absenci inforfného systému a v nedisciplinovanosti svyiéni.
Otazka osm byla zaffena na strategickeé a taktické planovani podnikwziM®uhodobé
cile pati zejménartizeni jakosti produkce, optimalizace néklad ziskani pozice
obchodniky vyhledavaného subjektu. Mezi kratkodoflé seradi v prvérad ziskani
certifikace ISO 9001, implementace inforného a operéniho systému, formulace
strategického rozvoje firmy a dosazeni uznani ciswfeni. Prostedky, kterymi tohoto
vdeho chce dosahnout, fetha podle dotdzanych hledat v investovani do firhyalitreni

jak produkce tak personalniho obsazeni a motivadiqyniki.

24.1 Firemni kultura

Kultura, ktera pevlada ve firmd, nepati mezi ty ukazkové, které vychazeji z hodnot
stanovenych podnikovou filozofiRidi se pevazi, alespé v ramci podnikové centrély,
vybérem pracovnik a jejich sdilenych hodnot. Hodnoty, zasady vedemdialy jak
ve styku se zadstnanci, tak s klienty jsou zde ¢ovany vedenim, jehoz kompetence

spa:ivaji i ve vylEru pracovnik. Jsou jim tedy do jisté miry nastavovany.

Zamestnanci jsou motivovani k pracovnimu vykontegevSim platovym ohodnocenim.
To je u kazdého pracovnika temo zakladni mzdou, k niz je kazdygsit gipocitavana
pohybliva slozka 25 - 40% podle vykonu. Na kondiuge zandstnaném na utitych
pozicich vyplacena tzv. &ai hmotna zainteresovanost, kter&@ze dosahnout az vyse
50% skuténé vyplaceného hrubého dwiho @ijmu. Podstatnou roli z hlediska motivace
hraje také zfisob zachazeni se zastnanci, na jehoz zaklade projevuje, jak si podnik
ceni kvalitnich pracovnik a jestli je schopen reagovat na jejichipby. Firma se podili
pevre danou¢astkou na penzijnimigpojisténi zangstnand a pravidelg k mesicni mzdt
pridava stravenky. Je zdeigledr# dodrZzovana zékonna dovolend a vedeni prosazuje
ve vztahu k zagstnaném zasad# ,lidsky pristup®. Pocit sounaleZitosti a loajality je
posilovan organizaci pouze yegglvanénim obdobi, kdy jsou v ramci centralyipdany
svaténi akce pro zagstnance jako na&p bowling s véeri nebo vylet do moravského

sklipku. Nefunguje zde mezi z&stnanci zadny spatay fond, ze kterého by se hradily
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darky k vyr@i spolupracovnik. ProkEhla snad jen dvakrat spole oslava Sedesatin.
V souvislosti se zkvalittnim personalniho obsazeni firmy a zvySeni motivaéadach
pracovniki planuje vedeni uveést v praxtast na tiznych seminéich a Skolenich, coz by

se nglo projevit i v loajalit vici zamestnavateli.

Vzajemné vztahy mezleny jsou posilovanyasténé prostednictvim vyr@ni ¢lenské
schize, kde je Bhem feSeni @iznych otdzek a hlasovani o nich k dispozici drobné
obcerstveni. Po sdizi nasleduje spotey obid. VSem zdastrenym je gedan drobny
darkovy gedntt s firemni znakou v podob tuzek, bloki, tricek apod. Nepravidetnje
svolavana také mintadnaclenska schize, ale to pouze ve zvlastnickigadech. Dvakrat
ro¢n¢ se konaji oblastni poradyid®l vandénimi svatky jsou vSichnilenové obdarovavani
drobnymi darkovymi pednety tématicky se vazajicimi k motivu jablka nebo Wan
opatené samazjm¢ logem CZ Fruitu (kalendé, nastnné hodiny, &Zitka, bloky apod.).

Spole&n¢ s predntty jsou jim zasilana PF $gnim uspSného nového roku.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, z n&fsi casti se firemni kultura dotyka z&stnand podniku.
V piipact odbytového druzstva CZ Fruit vS&Si i vztahy a chovani jednotlivyetend,
cozZ je velmi problematickd oblast. Ze Znécasti je chovani jednotlivycllena atizeni
celého podniku wovano stanovami, ale tak jako lidsti jedinci jsadividualitami, steja
se chovaji i jednotliv&lenské subjekty. Ty by si &y uvédomit sami nebo s pomoci
nastaveni witych pravidel, Ze bez sdilené kultury neni mozaky druzstvo fisobilo

na véejnosti jako jednotna a silna organizace.

2.4.2 Firemni komunikace

Urovei komunikace je jednim z akutnich probigriteré spol&nost CZ Fruit trapi. Chybi
zde kvalitni informani systém, pomocigg by bylo mozné&esit nastalé situace efektivn
a zvysit tak flexibilitu druzstva. Hlavni problérpa&iva gredevsim v absenci sdileni dat,
které je zasadni pro obchodovani. Centrala, kdyslpvi klient, patebuje rychle zjistit
stav a dostupnost ovoce. Nyni musi kontaktovdn@ jednotlivé ¢leny, coz je flis
zdlouhavé, nehled na to, Ze ti okas informace sduji velmi neochotd. Proto se

v nejbliz8i dob patitd se zavedenim odpovidajiciho infotmigo systému.
Komunikace stej#ijako v ostatnich podnicich probiha na mnoha Guri\ekteré cilové
skupiny vr&jSi verejnosti jsou rozéleny v ramci kompetenci mezi jednotlivieny vedeni.

To usnaduje komunikaci a navic zlepSuje vzajemné vztahy dikdmosti obou partniar
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mezi nimiz kontakt probiha. VSeobedé davaji pednost komunikaci s jednou osobou,
kterd zastupuje danou organizaci, nez s vice jgpi@dstaviteli, u nichZ si nejsou jisti

jejich pasobnosti. Redchazi se tak samiepne i zbyteenym vzajemnym nedorozumim.

Vztahy se za@stnanci

Komunikace se za#stnanci probiha fevazr formou face to face, nanejvys k jejim
pottebam slouzi e-matli telefon. VSechny péébné informace jsou personaliledany

0Sobr, cozZ neini v pattu 14ti zandstnand vedeni ¥tSi problém.

Vztahy safleny

Komunikace secleny je uskutéiovana, jak uz bylo vySe zmdmo, prostednictvim
vyroéni ¢lenské schize a oblastnich porad. Osobni pak probiha po talefpisemnou
korespondenci (k té slouzi mail a posta), pravidelnve forme osobni navsvy.
Na zasedanichipdstavenstva vznikaji zapisy, jez dostava pro uttebu kazdy jeho
¢len v jednom vyhotoveni. Tyto zapisy jsou povaZzgvaa interni a jsou k dispozici pouze
managementu firmy &lenové pedstavenstva jsou povinni zachovavatéenlivost
0 WetSing daveérnych informaci a skut@ostech, jejichz prozrazertetim osobam by mohlo

zpasobit druzstvu Skodu.

Bézni ¢lenové, spolu se zafstnanci, jsou seznamovani s veskerymi informacemi,
tykajicimi se druZstva, prasdnictvim Informé&niho zpravodaje. Tento bulletin,
ktery vychazi jednou za dva, maximaltii mésice vtis¢né i elektronické podah

se zabyva obchodni situaci podniku, vSeobecnymiy begednani pedstavenstva.
Poskytuje také Udaje feditelstvi, tykajici se organizace, figanch toki ¢i konanych
veletrhi. Celkow podava pehled ocinnosti CZ Fruitu.

Vztahy s klienty

Vztahy s klienty je &Zké zmapovat, protoZze jejich databaze sice existale zatim
neslouzi

pro &ely vSem obchodnim zastupo. To se ma z#nit se zavedenim noveho
informaéniho systému, kdy by vSichni takto oprémh zangstnanci do ni rly ziskat
piistup a mohli ji upravovat a roz8vat podle svych p&eb. Kontakt se stavajicimi
zékazniky stidi sami zarmsstnanci obchodniho odkgni, kt&i obstaravaji i rozesilanigni

a drobnych dark u prilezitosti vangnich svatk. K ucelam domlouvani kontrakta jejich
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podpisu, nap aktual s odkrateli letniho ovoce, slouZiétSinou prostory prazske
centraly, kde je podavan@iné okterstveni, u vyznamnyctleni pak nasleduje pozvani

na olgd.

Vztahy s vladnimi organy a statnimi zastupitelstyinetahy s odbornymi institucemi

a sdruzenimi

Komunikace a udrZzovani vztahs organy statni spravy a odbornymi institucemi,
kam spadaji podle stanov vSechna sfmietva a svazy, jez realizujiadr ¢lenim
hospodésky podpirné cile, se vztahuje k pozideditele. Ten zajifije kontakt

s Ministerstvem zewgu@lstvi CR, Statnim zegdélskym intervegnim fondem, Statni
zemedélskou a potravin&kou inspekci, Statni rostlinolék&ou spravou apod. Mimo jiné
se stara i o rozesilani svaté korespondence a drobnych darkovysbdoréti.

UdrZzovani vztah s bankami a finamimi Ustavy spada mezi povinnosti ekonomické
feditelky. Jednotlivi gstitelé, ktéi pati mezi cleny SISPO, s touto organizaci udrzuji

kontrakt sami. Ten centréla druzstva nezaje.

Vztahy s médii

S médii je v kontaktu centrala, jmenaviteditel, a to ¥tSinou tiskovymi. Vyplyva to
mimo jiné z gedn®tu ¢innosti druZstva, stefnjako zaji¥ovani marketingovéinnosti pro
organy acleny druzstva. CZ Fruit nebocktery z jeho vyznamijSich ¢leni je olkfas
pozadan odbornymi periodiky a&jaky prispsvek tykajici se stavu stavajici urody. Jedna
se

ve WtSiné pripadi o casopisy Zahradkaa Zenmgdélec. DalSim takovym je amecky
tydenik Fruchthandel Magazin, za&feny na produkci plodin zejména z hlediska
organizace.

U prilezitosti vstupu novychilenskych stat do Evropské Unie vySlo jeho specialni
vydani, které analyzovalo jejich aktualni situadentdélstvi. V jeho rdmci vySel élanek

o odbytovém druzstvu CZ Fruit, pod nazvem ,Estdigisat home — ready for expansion
abroad” (viz Riloha PIl). Zde byla také dvakrat vyuzita nabidkeerce (viz Filoha PIII).

2.4.3 Produkt

Z hlediska produktu hraje nejvyznasgi roli kvalita. Ta je zajifovana v ramci
jednotlivych prodejnich pracoviSTo vede k tomu, Ze jakost ovocetzmych mist neni

srovnatelna. Ja'gba dohlizet i na kvalitu produki prodejifetzci, aby nevystavovaly
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ovoce sniZzené jakosti a neposkozovaly tak jménd-itu v atich kon€éného zakaznika.
Kontrolu zboZi v obchodech by &nprovadt vedouci nakupu a prodeje, jenz kontrakt

zprostedkoval.

CZ Fruit olas v ramci marketingové komunikaceiffdd pimo v obchodnichetézcich

podporu prodeje ve forfnochutnavek. K takovymto akcim vSak chyladné vybaveni
jako firemni stének, inforntai tiskoviny nebo vysSkoleny persondl. Do zalistdhac
poplatku, ktery si pétaji fetzce za uvedeni produkid svych dodavatéldo prodeje,
jsou zapeitavany krond logistického poplatku za rozvoz po prodejietakové a slevové
akce. Ty ozneéuji uverejreéni fotografie ovoce spolu s cenou v letaku,émi obchod
propaguje zlevéné a ceno¥ vyhodné zboZzi. Producent zde vSak nebyva nikdydewe

a nema ani zadnytlaz o tom, Ze takovato akcébec prokhla.

Skladovani

Skladovani produkce zafidji vétsi clenové spolénosti CZ Fruit. Skladovaci plochy maiji
celkovou kapacitu 42 tisic tun. Ta nebyva vzdy néaph, a proto sélenové druzstva
zabyvaji otazkou, zda by bylo mozné skladovat oviopeych producent, ktefi nejsou
¢leny. Sklady jsou op#ny technologii k dlouhodobému udrzeni kvality dklaného
ovoce, zejména jablek. Navic dispondjidici a balici technologii, jenZ je vyuZivana

v ramci kompletace zakazky.

Baleni

Ovoce je dodavano viznorodém obalovém materiélu, ktery s@i dlo dvou zakladnich
skupin. Tou prvni jsou vratné obaly, kamipdtaleni uéena pro kompletni zasobovani,
véetrg nakladky a vykladky. Spadaji sem plastovéppavky o nosnosti 6, 11, 13 a 15 kilo
a dewné standardni a EURO palety o nosnosti tisic kgihbu skupinu tvid obaly
nevratné, coz jsou spebitelské obaly wené kone&nému odbrateli. Ty zahrnuji Skalu
kartonovych krabic po 3, 5 a 13 kilech, kartonov¥dsiki, plastovych odnosnych tasek
a sitk po jednom nebo dvou kilech nebo polystyrénovélgod misky po 1 kg. Kazdé
takovéto baleni, jeZ je vystavovano v obchodecbpgteno logem CZ Fruitu a polepkou

s ,Jlogem“ byva ozn&no i samotné ovoce.
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2.4.4 Firemni design

Zavedeni ochranné znamky zboZzi (,loga“), stgpko provadni opateni v rozsahu trzni
komunikace, tj. v reklagy podpde odbytu (tzn. prodeje) a praci semosti, pai také
do ¢innosti CZ Fruitu vyplyvajicich ze stanov druzstZmaka spolu s nazvem tyio

nejvyrazigjSi prvky vizualniho stylu komunikace.

Nazev

Jméno spolnosti se skladd z anglického souslovi, které jelrdop pravni formou
podniku. Zp@atku n¥l tento doplik podobu celého zatieni druzstva, nazev tedy &n
CZ Fruit, odbytové druzstvo producérdvoce a zeleniny. Od posledni&tyt slov bylo
postupeméasu upusno a pouziva se ozéeni CZ Fruit, odbytové druzstvo. Vzhledem
k tomu, Ze dochazi k uzkému propojovani mezindaudnirhi a spolénost chce
expandovat i do zahraiij je anglicky nazev zcela nanéisPodle mého nazoru by dnes
nentlo vétSing ¢eského naroda&init problémy cizi slovo fruit® pochopit. Nazev je
jednoduchy, lehce zapamatovatelny, naweni souvisi <innosti firmy, dobe se
vyslovuje. Existuji dva zjsoby, jak jej vyslovit. Sprawnanglicky jako ,Czech Fruit".

Nebo druh&aste&n¢ pocestla varianta, ktera zni ,CéZet Fruit”. ®@fsou mozné.

Znacka

,L0g0" je kombinaci gkolika slov doplgnych drobnou grafickou stylizaci. Zde pouzité
pismo pati do skupiny Cooper Black Font Family. Jehiv@dni cernd vyph je vSak

u jména firmy nahrazena zelenou barvou a pismehajiierny stin. Nazev jéerver¢
podtrzen a pod nim je drobrdoplréna pravni forma. Logotyp je mpdu dotvden
cervenym stylizovanym jablkem se zelenou stopkod, tgké vrhacerny stin. Rysy
stylizace jsou na rozdil od zaobleného pisma ostg,msobi i dukladngjSim pohledu

trochu disharmonicky.

Znaxka je sodasti vSech firemnich komuniKag jeji proporce byvaji zachovany. Jediné,
co ¢ini problémy, je dodrZzovani odstidervené a zelené barvy. Obzviagtzelené byvaji
rozdily markantni. Bylo by dobré vybrat pomoci hexe Skdly PANTONE fesny odstin
obou barev a snaZit se ho dodrZzovat. &aav odstineclterné a Sedé neni definovana,

takZe se p jednobarevném tisku vychazi z jeji barevné vadyian

Prestoze byl nazev zimén, na fad materidli se Ize setkat diky fingni Uspde

s pivodnim jménem firmy, dokonce i na webovych strahkdkcde zmna neni tolik
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nakladna. Internetové stranky maji celkem dobnm@fickou Urové, jejich problémem je

nepravidelna aktualizace.

Barva

Firemni barvy vychazi z barevnosti Zkg, proto by jimi ngéla byt ¢ervena spolu se
zelenou, pop ¢erna. Tvadi sowast EtSiny komunikal, jen oldas se stava, ze se z klasické
barevnosti vybdi (viz Friloha PIV). Jak uZz bylo zmémo vySe, nedba se tolik

o dodrzovani barevnych odsiirno by se rdlo znmgenit.

Pismo a typografie

Kromé pisma rodiny Cooper je v ramci firemni komunikagezivano kzn¢ dostupnych
pisem jako je Times New Roman, ArtalVerdana. Pomoci Verdany jsou tiapytvoreny
webové strankyi adresy na firemnich blocich. Toto pismiijgmnre ladi se znékou,

proto bych doportila jeho roz&ieni na vSechny tiskoviny a podnikové komunikéty.

Komunikaty

Jak jiz bylo vySe zmitno, zn&ka se objevuje naésine tiskovin, které jsou zahrnuty
do firemni komunikace. Daly by se ra#tl do nékolika skupin. Tou prvni jsou tiskoviny
uzivané k firemni korespondenci, kam nepockylpati hlavickové papiry, vizitky,
poznamkové bloky apod. Faktury, bohuZzel, diky absinotného informaiho systému
logem firmy opateny nejsou, jelikoz jsou piaovany v &etnich programechiznych
prodejnich pracovi8 Do druhé bych zadila ozné&eni produki, jako jsou polepky
na ovoce, kartonové krabice, plastové odnosné tgekyjsou vzdy potighy v uritém
korporatnim duchu nebo opahy samolepkou s logema zakladnimi Udaji o drubdredé
ovoce, vaze, prodejnim pracovisti atd. (vidléha PV). Teti skupina by rla zahrnovat
reklamni tiskoviny a drobné darkovéedn®ty, ozn&ené firemni znéou, pog. jinymi
podnikovymi Udaji. Jedna séqvazrié o prani a bloky (viz Elloha PVI a PVII), propisky,

igelitoveé tasky, tidka a jiné pedméty bézné uzivané kdmto wekim.

Z téchto vSech komunikatje citit ukita jednotnost, ktera je vSak vyteda pedevsim
duslednym ozn&vanim firemni zné&ou. Jednotlivé prvky, jezdin¢ tvori Corporate
Design jako nap rastr, dodrZovani barevnosti a jiné chybi nebo¢haeni kladen takovy
duraz. Rozhodé mé vsSak firemni design ve svém ,logu“ dostate pevny zaklad

pro budovani jednotného vizualniho stylu a korparkomunikace.
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2.5  Owfeni platnosti pracovnich hypotéz
Na zaklad analyzy provedené ve spdimsti CZ Fruit mohu prohlasit.
Hypotézaé. 1.

Firma CZ Fruit se nezabyva detdilsvou firemni filozofii stej jako WtSina podnik

naceském trhu.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Podnik sice nema eanou filozofii, ktera by byla
dusledré Sitena mezi vnihi a vrgjSi vaejnosti, avSak ma jasno vtom, jakou pozici
a image chce mit na trhu a v souladu s nimi velodrpbré planuje své strategické

i taktické cile.
Hypotézag. 2:

Ve spol€nosti CZ Fruit neexistuje pedomi o vyznamu firemni identityfpbudovani
podniku, avSak v ramci jejich jednotlivych saésti jsou zde zdagnprovadny ucrité

kroky.

Tato hypotéza se potvrdila. Se znalosti firemniiitle jako oboru jsem se u z&stnand
nesetkala. Vedeni vSak @Spe aplikuje a upravuje jeji jednotlivé prvky dle pelb
podniku.

O tom s¥d¢i mnoho dikazi popsanych vySe.
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3 NAVRHY RESENI

3.1 Organizace

V pribéhu prace rd napadlo Bkolik feSeni, ktera by se dala pouzit ke zlepSeni stavajic
situace druzstva CZ Fruit. Asi bude probleritajsi nékteré z nich v podniku realizovat,
ale mohou snad alespposlouzit jako inspirace pro viastni ideje. K orgaci firmy mam

téchto rekolik nasledujicich navih

Jednou z nezvyklych &ei, sniz jsem se setkala¢hem pr@itani stanov druZstva,
je zavislost hlas ¢lena na tom, jakouasti se v fedchozim kalendaim roce podilel
na finarfnim obratu druzstva. Toto, jak jiz byldide zmirgno, zabrauje mensSintlenim
rovnopravieg spolurozhodovat o zakladnich otazkdch koncepceojezdruzstva. | malé
subjekty jsou zainteresovany v otazkach budoucjvoje podniku, a tato nerovnostiie

zpasobit, Ze diky ¥tSimu podilu hlag velkychélena bude uzitény ndvrh smeten se stolu.

DalSi zména by se dotklaijedstavenstva. To neni vetsiné pripadi tvoreno lidmi,
ktefi maji (Bast na vedeni jednotlivyatienskych podnik, coz v systému Zsobujeradu
problémi a dochazi ke zdrzovani s jednotlivymi bodyeseni.Clen predstavenstva, jez
neni sodasti vedeni ¥lenském podniku nem&tginou takovou moc, aby wm dokézal
prosadit navrhy probirané na zasedatddptavenstva, pokud z nich neplynou zasadni
vyhody pro jednotlivéh@lena. A pokud by takovymito pravomoceniepto disponoval,
muze dochazet zjeho strany k umyslnériu nezandrnému zkreslovani informaci,
které vede k nedoceéni navrhovanych koncepci a ke zlelhdni jejich dlezitosti.
Jako jediné vychodisko, kterym by se dal procesaolvani urychlit, je zanést do stanov
podniku povinnostlenskych subjekt nechat se v rdmci CZ Fruitu zastupovat vyh&adn

nejvyssim vedenim.

Poslednim problematickym bodem ve firemni organizgc bezpochyby usgédani
prodeje. To, Ze je prodej decentralizovédmi znané tzkosti nejen v rozdilné kvadit
produkce viiznych lokalitach, ale i v komunikaci s athteli, ktera neni jednotna, st&jn
jako fakturace, jez nenese uUdaje o spmbsti CZ Fruit, ale o jednotlivénilenském
podniku. Timto ztraci druZzstvo na vyznamu a rozhioctha subjektem v komunikaci
se zakaznikem se statlén. Prodej veSkeré produkce bylenzajidovat vyhrads prazska
centréla, jeZ by #la mit neomezenyifstup nejen k informacim o stavu Urody v sadech,

ve skladech, ale i o kvalita piibéhu dodavky kongnému spdebiteli. Uznavam,
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Ze centralizace obchodovani je velkym zasahem dopktenci jednotlivychclena,
oni sami se vSak na zakkadstupu do organizace CZ Fruit rozhodli, Ze prgeiggh ovoce
za re bude zprosedkovavat fieti osoba, kterou se v tomtdipact stava asedi firmy.
Pokud by vtomto bad shledavali gjaké omezovani, mohli by si samidiir jakym
procentem své produkce budoiispivat do objemu celkového prodeje zEaného

druzstvem a zbytek Urody prodat na své jméno.

3.2 dentita

viv s

aby byli vS8echny subjekty CZ Fruitu loajalni, vystwali vyhradg pod jeho zné&ou

a chovali se v souladu s firemni kulturou. Domniv&m Ze zakladem pro budovéani
sounalezitosti je informovanost jak samotnych &stmand, tak jednotlivych¢lenskych
organizaci. Dlezité je¢leny zpravovat o celkové situaci, Wévat je a motivovat. Jakym

zpasobem uvedu v podkapitole ,Komunikace*.

V souvislosti s firemni filozofii jsem c#ia poznamenat, Ze pro kazdy podnik na trhu by
mel hrat nejvyznamési roli samotny zakaznik. Chapu, Ze druzstvo ganizaci vzniklou
predevSim za delem postarat se o dobro svéhena. V tomto pipac vSak podle mého
nazoru plati jednoduchda rovnicespokojeny zakaznik = penize = spokojelan. Pokud

si tedy druzstvo zvladne vybudovat silnou pozicitrau, coz bez za#eni na zadkaznika
nelze, nero by mucinit potize prodat produkci svyctleni za vyhodnych podminek

a zajistit tak jejich spokojenost plynouci&enstvi v této organizaci.

Identita jako takova by #ha byt Sfena také mezidinymi zangstnanci usedi. Je dlezité
vytvaret povdomi o firemni filozofii i v jejichtadach. Jak uZz jsem poznamenala vySe,

loajalnim seilovek stava na zakladistoty a ta plyne zejména z jeho informovanosti.

3.21 Kultura

Stejre jako je vyznamné zagstnance aleny informovat o situaci v podniku a jeho
zamrech, funguje ve vyti@ni loajalnich vztalh také zajem ze strany organizace&® n
jako o lidské individuality s vlastnimi p@bami a starostmi, ze strany organizace. Ten se
da projevit mnoha Zsoby. Napada #n nagiklad zavedeni databaze s Wiri
zamestnand a c¢lend, ktera by mohla slouzit k rozesilani alespgratulaci v podob
e-mailu, pokud nem& podnik dostatek financi naclejobdarovéni. Kazdéhdloveka

potesi, kdyZ si na § jiny vzpomene a nemusi ho zahrnovat Zadnymi daoyo by mohlo
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fungovat i u budovani vztéhs vrejSi verejnosti (klienty, zastupci statnich institugi
finantnich dond). V obchodovéni, stefnjako jinde se vyplati ziskdvani a udrzovani

stavajicich kontakit bez nich se obchodujézte.

3.2.2 Komunikace

Zakladem pro komunikaci by se v CZ Fruiti&lnstat v nejblizSi dob implementovany
informaini a operéni systém, ktery umozni sdileni dat, tolikle¥ité pro neomezeny

piistup k informacim o jednotlivych prodejnich praidtich a subjektech druZstva.

Vedeni paita také s ptadanim Skoleni a vzthvacich kurg pro pracovniky Gsedi,
¢imz by se nila zvySit nejen jejich odbornost a vhled do prokdéhky firmy, ale i jejich
motivace stav podniku zmit. Také by nerély chybét porady zaréstnand, jeZz poskytnou
nejnowjsi Udaje o tom, jak si druzstvo stoji, co zamy&bo jaké zrny se pipravuji.
K oznamovani novinek by sito zavést i ®jaky informani panel umisgny

na frekventovaném a vSerfigtupném mist

Ke vzalavani ¢lend by mohl slouzit zmiény Informani zpravodaj, avSak v rozgéhé
podolE. Jeho novym poslanim by bylo seznamovatimnivaejnost v dané periodigit
nejen s internimi zalezitostmi, Uzce spjatymi strié firmou, ale i se situaci na trhu,
legislativou tykajici se oboru podnikani firmy z&jma v souvislosti s Evropskou Unii.
Jako doplgk by mohly slouzit tipy pro ze#sdélskou produkci ¢i pro wvyfizovani
komunikace s organy statni spravy (jako indpma jak spravnpodat déové @iznani,
jak prihlasit nového zagstnance apod.). Kazdy, od drobného &difitce po @&etni,

by vtéto tiskovid meél najit réco zajimaveého, relevantniho ke své disciplimimto
zpisobem by bylo mozné zpréstikovat neustaly dialog mezi centralou a v3emi
jednotlivymi ¢lenskymi subjekty, které se nyni mohou citité&nid organizace patkud

nezw@astréng.

V souvislosti s budovanim vztals klienty byla jiz dive uvedena databaze s kontakty,
pop. vyrocimi vSech stavajicich odtateli, na jejimz zaklatl by bylo mozné s nimi
aktivné komunikovat. Zcela zasadni pro styk se zakaznéyepnani pouze s jednim
obchodnim zastupcem, vipadt CZ Fruitu oblastnim vedoucim prodeje, ktery byl m
zprostedkovavat nejen prodej zboZi v poZzadované kyadile i kontrolu produkceipmo

v obchodnintetzci. Pouze tak si bude klient jist na koho se kdiylioratit, nehled na to,

Ze je tento zfsob tim nejlepSim krokem Kelym partnerskym vztaim.
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Co se tyka pracovnich sictek @gimo v centrale, #a by zde byt vzdy k dispozici ukazka
vlastni produkce, jiz by bylo moZzné nabidnout zakeavi k ochutndni. Jedna se
samozejm¢ pouze o pravy zrajici produkty, festo by jejich uloha v uzavirani smluv
nentla byt podcéovana. Je sice problematické udrZzet ovoce déldgale dobrém stavu,

existuji vSak jist zaizeni, u nichz se da nastavit teplotaipbha k dlouhodobému

uchovavéani. Stal by mensi proskleny box v kancél&editele, kde tato setkanétéinou

probihaiji.

| komunikace s médii,ipvazrié tiskovymi, by n&la byt plynulejSi nikoli pouze narazova.
Je teba se zasiit na odborné tiskoviny, které pravidélstou hlavreé odbiratelé. Mla by
byt zvolena utitd pravidelnost, s niz by se zminka o druZstvu R2dit v periodikach
objevovala. Epomenuti organizaceiwe mit formu jak PRlanku o samotné firgh mize

jit také o pispevek rékterého zetleni druzstva, v krajnimipads Ize pak vyuzit nabidku
inzerce. Ta by ale rozho&émm¢la byt dobrou vizitkou subjektu. Kvalita inzerajaz byla
pouzita v pedchozich situacich, naprosto nésjg naroky hodnotné inzerce a bylo by
lepSi se za takovych okolnosti mySlenky na reklaaddji vzdat. V kazdéem Ppact by
iniciativa v komunikaci rdla vychazet pedevsSim ze strany CZ Fruitu, publicita je totiz

v jeho vlastnim z4jmu.

3.23 Produkt

U produktu je nejpodstaijsi poteba sjednoceni jakosti v ramci produkce celé ongae,
kterou citi samilenové a vedeni podniku. Jednotnou kvalitu Izestiajpouze jednim
zpasobem, a to, Ze ji bude kontrolovat stejna osolmpi(podctleni), timto Gkolem

powiena, nebo zavést vedenim zamyslené jednotné distfibentrum.

Také bych zde uvedla nutnostifuit vybaveni pro promo-akce v obchodni@®zcich,
které zahrnuje nejen vyrobu alegpech stank (k ttmto (tetaim bohat post&i napadity
skladaci system z potété a lakované lepenky), ale i jednotlivych progadeh materiél,

darkovych pedmeéta ¢i uniforem pro hostesky.

Pro poteby obchod tykajicich se letdkovych akci by bylo mozné nabidnvlastni
produktové fotografie ovoce v typickém korporatnbaleni. Neni jisté, Ze jéettzec
pouZije, kazdopadnza zkousSku to rozhodnstoji. Zajistit jejich uziti by bylo mozna

uskuté&nitelné, pokud by CZ FruitifSel se zajimavou nabidkodjakého barteru.
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3.24 Design

Realizace vlastniho design manuélu je pro podm@kyruitu [ilis nakladna jakasow,
momentald kdyZz podnik feSi mnoho dalSich exist@rich problénm, tak finargné.
Z tohoto divodu bych navrhla sestaveniité koncepce vizualniho stylu, jez by alespo

prozatim plnila jeho funkce.

V této osno¥ by mela mit své misto v prvéad znaka a jeji varianty, mezi&x pati
barevné provedeni stéjjako jeho podoba v odstine¢krné, pozitiv a negativi rizné
velikostni varianty, pop jejich vyjadeni ugitym pormgrem. Samoiejmé nesmi chybt
popis konstrukce arfpustné a nejpustné obrény. Mozna by znée neuskodila mensi
Uprava, jez by zruSilgerné stinovani u pisma, které j@lip vyrazné a nekoresponduje

s obrysem stylizovaného jablka.

DalSi neodmyslitelnou soéasti je definice firemnich barev pomoci Skéaly PANNE
Jak uz jsem vySe zminila, dochazi zde k libovobm@&né riznych odstifl, které vzajema
nekoresponduji, coz by se u takovéto organizaceaistdentlo. Totéz plati i u pisma
uzivaného jak v interni, tak externi komunikaci.oefnost by si mila zvolit jednotné
pismo a to dsledre pouzivat na vSech tiskovinach i na internetovytcankach a ostatnich
potiskovanych firemnich materialech. Navrhovalatblg¢omuto @elu, jiz uva@né, pismo

Verdana, jenz ddk ladi s ve zrnigce pouzitym Cooper Black.

Také by bylo dobré stanovit dirou jednotnou vizualni formu pisemnosti, kdyz $ech,
tak prozatim alespiotéch, které se dostavaji k &8i verejnosti a zejména k potencialnim
a stavajicim obchodnim partder. Této cilové skupiny se tyka také apai faktur
Jlogem", které zajisuje okamzité rozpoznani dodavatele. Stepy tomu mn¢lo byt
i v pfipadt ozna&eni jednotlivych prodejnich pracovid&Zakaznik by rdl na prvni pohled

poznat, kdo prodej ovoce zprietkovava.

Z hlediska komunikace jgdba nechat n@vvyrobit veSkeré materialy, kde je uZzito jest
staré firemni jméno, a vSechny subjekty, s nimidijezstvo v kontaktu, o této zZme,
pokud tak je&t newinilo, informovat. Nutné je také zajistit zhotovepropagénich
materiati, jako jsou desky, inforntai letédky, brozury nebo prezentace firmy na CD.
Bez €chto ,malickosti“ se podnikova komunikace v dnesni &éloleobejde, protoZze pokud
organizace nemé&m se pedstavit, jako by neexistovala. Prop&gamaterialy jsou usty,
kterymi spolénost promlouva k viejnosti, a mila by Gzkostli¢ hledt, jakym tébnem to
bude.
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3.3

Shrnuti navrhovanych bodi ClI

rovnostclena

¢leny predstavenstva by &y byt ¢lenové vedeni jednotlivyctlenskych podnik
centralizace prodeje

zvysSovani informovanosti a védvani zamistnand i ¢lena

zamereni na zakaznika

piesna definice a&ni firemni filozofie mezi zagstnanci a&leny

udrZzovani patelskych vztah s veejnosti, pevaz na bazi velych osobnich

vztahi
navazani pravidelného kontaktu gejaosti, hlava ¢leny, klienty a médii

vyroba propagénich materidl v jednotném stylu

mozna rizika @i realizaci navri:

rozloZeniclenské zakladny
odliv ¢lend, ktefi nebudou ochotni akceptovat kaxavadna pravidla

nejistd navratnost vioZzenych investic
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ZAVER

Cilem mé prace bylo vyt¥id komplexni obraz Cl a porovnat ho se skufen stavem,
ktery panuje podle mého nazoruady subjeki na tuzemském trhu. 8 jsem diky své
praxi ugitou predstavu o Urovni podnikového planovani a vigwa firemni identity,
ktera nebyla v mnoha ohledech lichotivda. Mohu vZalpowdn¢ prohlasit, Ze vedouci

pracovnici spolénosti si zainaji jejich vyznam uddomovat a snaZzi se situaci posttipn

menit. Dikazem toho je i mnou analyzovana firma.

v &7

CZ Fruit momental& feSi spoustu zasadnich probtétgkajicich se samotné organizace
druzstva. Jeho cilem je stat se hlavnim spolehliyyantnerem obchodnicketzca
na nasem trhu a postupexpandovat a zajistit si stabilni pozici i v rartrtiu evropského.
Pokud se mu poda tuto situaci usgsné zvladnout, bude moci déalergmyslet,
jakym zpmisobem se blize prezentovat. Ua’tdy ale n&l rozvijet svou osobnost,

ktera gisobi nejen na \&Si, ale i vnitni verejnost a vytvé u ni ukity obraz.

Osobnost zn&ky CZ Fruit je nyni vytvéena na zaklaghodnot jako je kvalita, spolehlivost
a stabilita. Az tyto vlastnosti ziskacla by se zanf¥it na givlastek, ktery ji spolehli&
odlisi od konkurence a zajisti ji jedimost. Firma si proto musi ujasnit, zda chce byt
zna&ka CZ Fruit hrava jako Chiquit&i spiSe ugdontla jako nap. potravindska
spol&nost Novy ¥k, jenz klade draz na zdravi. Mozna préagkute&nost, Ze je 80%leni
organizovano v SISPO, organizaci, jez davadpost ekologicky ifjatelnym metodam
péstovani ovoce a kladeithz na ochranu Zivotniho présti, nazn&uje, jakym snirem

by se tento producent &nubirat. Z géeho takového lze dale vychazai planovani

marketingovych a komunikaich aktivit.

Kromé¢ zmeény piedstav tykajicich se pesomi ¢eskych podnik o CI, kniz u mne
v souvislosti s tvorbou této prace doSlo, jsem @pldila a prohloubila znalosti nejen
z oblasti vytvéeni firemni identity, ale i budovani ztky a personalnihdgizeni. To se

stava pevnym zékladem podnikové kultury.

Pivodnim zamirem této prace bylo stat saedevsSim pfinosem a inspiraci vedeni
spol&nosti CZ Fruit, pomoci mu zmapovat stav firmy & jeentity a nastinit existenci

jinych feSeni neztastrénou stranou. Ta maji jiSt sva rizika, avSak risk sesto vyplaci.
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SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1. Demonstracetiinku barvy
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PRILOHA P I.: VYHODNOCENY DOTAZNIK ANKETY
PROVEDENE MEZI ZAM ESTNANCI FIRMY CZ FRUIT

1. Na co se zaméFfuje podnikatelska filozofie vasi firmy? (ohodnotte na stupnici 1 - 4

podle dileZitosti) 1 - nejméné, 4 — nejvice dileZité

kvalita produkce 2 |4 2 2 4 3 3,4
kvalita sluzeb 3 |4 1 2 4 3 3,4
spokojenost ¢lend 4 |4 (4 (1 |4 |3 |4
spokojenost 2 |4 2 1 4 4q 3,4
zakaznika

2. Jakou chce mit vas podnik image v ocich vnitfni i vnéjsi vefejnosti? (ohodnotte a

popr. popripadé uvedte vlastni)

producent tuzemského ovoce 14 4 |2 (4 (4 (3,8

dodavatel surovin potravinarskych firem 2(2 (2 |1 |3 |2 |24

spolehlivy zastupce véech &lenl na trhu s ovocem [4 (4 (2 (4 (4 (3 (4,2

prospivajici konkurent na tuzemském ovocném|3 (4 |2 |3 |4 |3 |3,8
trhu

3. Jakou si preje hrat firma CZ Fruit roli na trhu?

zajistovat ¢lendm prodej ovoce za nejvyhodnéjsich podminek s orientaci na evropsky

trh zamérit se na obchodni Fetézce a pfimé zpracovatele ovoce
poskytovat ¢lenim druZstva sluzby, které zajisti konkurenéni vyhody z &lenstvi

nejvétsi (spolehlivy — ve 2 pfip.) dodavatel na trhu




4. S jakymi pozitivnimi faktory se organizace setkava? (ohodnotte a popf. popfipadé

uvedte vlastni)

loajalita &lenl 2 (2 |1 (1 |3 |4 |26

vérnost zakaznikl 3 |2 |2 (2 |2 |1 |24

dobry zisk 2 1 2 1 2 4 (24

stabilni pozice nal|4 |2 |2 |3 |2 |1 |2,8
trhu

5. Jakym negativnim faktorm musi &elit? (ohodnotte a popf. popfipadé uvedte

vlastni)
nestala klientska zakladna 2 |2 |1 1 |2 |1 1,8
nespokojenost a migrace | 3 3 2 4 1 (3 3,2
&lent
nizky zisk 3 (4 |2 |4 |2 |4 3,8
silnd konkurence na trhu 4 |3 |3 |4 |2 |4 |4
rozvoj a expanze firmy 4 4

6. V ¢em vidite prednosti podniku CZ Fruit ve srovnani s konkurenci?
skladovaci kapacity - v 1 pfip. jako nevyhoda, kvalita

mnozstvi ovoce - koncentrace nabidky, vyznamny podil produkce, rozsifeni po CR,

Siroky sortiment po celou sezénu ve 2 pfip.

spoleCny nakup - vyuziti mnozZstevnich slev pfi nakupu obalového materidlu,

chemikalii apod.
mozna uUspora u ¢lena

schopnost vzajemné vypomoci mezi jednotlivymi prodejnimi pracovisti

7.V cem vidite jeho nedostatky ve srovnani s konkurenci?

organizace prodeje - prekazi efektivité, nizka centralizace, nevyrovnana kvalita

produkce




informacni systém - pomaly prenos informaci mezi ¢lenem a centrdlou, nemoznost

vyhodnotit okamzitou situaci v prodeji a zdsobach, nedostatek aktudlnich informaci

nedisciplinovanost ¢lenl - v 1 pFip. jako individualismus ¢lenl, neochota informovat

CZ Fruit neni vlastnikem ovoce do doby prodeje kone¢nému spotrebiteli

8. Jaké jsou dlouhodobé a kratkodobé cile CZ Fruitu?

DIl.:  optimalizovat naklady souvisejici s trzni Upravou a prodejem
dodavat ovoce v kvalité pozadované zakaznikem - fizeni jakosti, ISO, kvalita
stat se pro obchodni partnery vyhledavanym subjektem

Kr.: dosaZeni fadného uznani organizace producentd - spokojenost ¢lent
formulovani koncepce strategického rozvoje firmy — potvrzeno v 1 pfip.
implementace informacniho systému - rychlé zajisténi dat
sestaveni operacniho programu
certifikace ISO 9001 - vSichni se shoduji

konkurenceschopnost v ramci EU

9. Jakymi prostredky jich chce dosahnout?

investovani do firmy - potvrzeni ve 2 pfip.

zavedeni jinych postupt ¢innosti v souvislosti ISO - vsichni se shoduji
zkvalitnéni personalniho obsazeni firmy — Skoleni a seminare

vy$8i motivaci pracovnikl - finanéni, vétsi rozlieni ve mzdach
presvédéovanim ¢&lenl

snizovani naklad( a zvy$ovani produktivity

zavadéni novych péstitelskych technik a odrdd

fondy EU, Gvéry poskytované KB v ramci programu Ponte




PRILOHA PIIl.: CLANEK O SPOLE CNOSTI CZ FRUIT UVEDENY
V JEDNOM Z CiSEL CASOPISU FRUCHTHANDEL

SzoeaméEastern Europe

mpany profile: CZ Fruit - Sales Cooperative, Cz

Established at home -
ready for expansion abroad

; ne of the first institutional changes in
Othe fruit and vegetable sector that

\ was discussed before the start of ne-
gotiations for the entry of the Czech Repu-
blic into the EU was the foundation of sales
organisations for producers. At the time, fru-
it producers were already in agreement that
the only way to form a strong organisation
to compete with the major wholesale com-
panies was to establish a sales cooperative.
From an historical perspective, the principle
of a sales organisation or cooperative is no-
thing new, although it is general knowledge
that the term “cooperative” had a bad name
in the Czech Republic under socialism.

CZ Fruit - Sales Cooperative is the oldest
and most effective producer organisation
for fruit and vegetables in the Czech Repu-
blic and:was founded in May 1998. This or-
ganisation was the inspiration behind the
formation of the Czech Fruit Union. In ad-
dition to the support of its own members,
the sales cooperative thus gained the sup-
port of the union, which is active across the
entire country. As a result, the cooperative is
not limited to a small area, but has mem-
bers throughout the Czech Republic. For ad-
ministrative purposes, however, the country
was divided up into five regions.

- CZ Fruit has its headquarters in Prague.
The Czech capital was not chosen to keep
the heads of the production areas at arm’s
length. Indeed, Prague was selected becau-
se most of the large retailers and wholesa-
lers are based there, along with a wide ran-
ge of government agencies and institutions
that have to be contacted on a regular ba-
sis. This approach has proven successful and,
as a result, CZ Fruit is today a recognised
and highly respected organisation.

Extending market share

One example of this success is that CZ Fru-
it achieved revenues of Euro 15 million last
year. In the Czech Republic it marketed 32
per cent of the produce from intensive cul-
tivation. This represents 47,000 tonnes of
apples, including apples for industrial pur-
poses, and an additional average of 5,000 to

40

Petr Miiller, Director CZ Fruit.

tonnes, cooled storage for 13,000 tonnes,
and ventilated storage for 5,500 tonnes. The
organisation performs all its services with 13
staff members in Prague and 3 employees
who work on location in the provinces.

The cooperative has a total of 52 mem-
bers, 9 of whom are on the board of direc-
tors and 5 on the supervisory board. Howe-
ver, its portfolio of customers is what really
counts. CZ Fruit delivers di-
rectly to a number of large
retail chains and important
wholesale companies. Large
catering companies, military
units, schools etc. also pur-
chase directly from the coo-
perative’s storchouses.

The members have va-
rious long-term objectives,
including establishing
themselves on foreign mar-
kets with the help of their
retail partners and, whene-
ver possible; supplying com-
panies in the food proces-
sing industry. In the- final
analysis, it is important for
each producer to ensure
that the quality of his
goods, the packaging, and

8,000 tonnes of summer fruit. Some mem-
bers also focus on exports.

The cooperative’s members have a total
area of cultivation amounting to some
5,000 ha, roughly 3,300 ha of which is ap-
ple orchards. CZ Fruit also has considerable
storage capacity, with space for 43,500 ton-
nes, including ULO for 19,000 tonnes, sto-
rage with controlled atmosphere for 6,000

le: Iekoo, Ezech Republic

the price meet demanding
market requirements. In light of the fact
that the retail chains are satisfied with the
products supplied by the cooperative, they
have every chance in the world of achieving
this objective. So what does the CZ Fruit
cooperative want (o achieve in the future?
The answer is clear: a larger share of the
market. Miroslay Jakubik

Good service is the

he official “Veela” and “Jednota” re-
Ttaﬂ outlets of the cooperative trading

sector in the Czech Republic enjoyed
a long tradition before 1989. So it was per-
haps no surprise to many that these retailers
not only maintained their position after the
fall of communism, but actually strengthe-
ned it, particularly in rural areas and small
towns. They achieved this by changing their

foundation of success

purchasing strategy. The cooperative tra-
ding companies today enjoy a key position
in the top 50 Czech trading organizations.

1t is this sector in particular which forms
the focus of attention of Tekoo, a company
based in Uhersky Brod in Moravia. Several
Yyears ago, the owner of the company, Miros-
lav Borak, analysed the situation in Moravia
and came to the conclusion that there were
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PRILOHA P V.: OZNA CENIi BALENI

~:Gulden’ﬂelicius
E5+

ZEMe POVODU - Cz
JAKOST: L t¥.
saeno 10072002 WomosT: 2. 0 kg

Golden Delicius
65+

PENE Pauﬁnu -2
(URKDST!  LtF .
Do 10072002 HHOTNST: 2: 0 kg
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PRILOHA P VII.: FIREMNI BLOKY

Planickova 443 | 7
162 00 Praha 6

tel.: 235 361 695 - 6
fax: 235 362 992

ODBYTOVE DRUZSTVO PRODUCENTU
OVOCE A ZELENINY

www.czfruit.cz ¢ czfruit@czfruit.cz ¢ -czfruit@nextira.cz



PRILOHA P VIIL.: VIZITKA

cz FRUIT

ODBYTOVE DRUZSTVO PRODUCENTU
OVOCE A ZELENINY

ING. PETR MULLER

REDITEL

tel.: +420 235 361 695-6
fax: +420 235 362 992
‘Planickova 443/7 mobil: +420 602 508 172
162 00 Praha 6 pmuller@ czfruit.cz
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