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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu zlepSeni corporate identity ve spolecnosti Printo
spol. s r. 0. Prace je rozdélena do tii Casti na teoretickou, analytickou a projektovou.
Teoreticka ¢ast je vénovana poznatkiim ziskanych z odborné literatury, které se zabyvaji
problematikou corporate identity a jejich jednotlivych slozek. V dalsi casti prace je
provedena analyza stavajiciho stavu corporate identity spolec¢nosti, focus group rozhovor
s obchodniky spolecnosti a shrnujici SWOT analyza. Ziskané poznatky jsou podkladem
k vytvoteni projektu, ktery obsahuje n€kolik navrhii opatfeni v oblasti firemni filozofie,
jednotného vizudlniho stylu, firemni komunikace, produktu a firemni kultury. Cilem

navrhovanych opatieni je zlepsit souCasny stav corporate identity spolecnosti.

Kli¢ova slova:

Firemni identita, Focus Group, SWOT analyza, jednotny vizualni styl, firemni produkt

firemni komunikace, firemni kultura, firemni filozofie,

ABSTRACT

The thesis focuses on topic of improving Corporate identity in the company
Printo spol. s r. 0. The work is divided into three parts — theoretical, analytical and project.
The theoretical part is dedicated to exploration of the specialised literature concerning the
topic of corporate identity. The second part contains analysis of current corporate identity
in the company, Focus group discussion with sales people of the company and
summarising SWOT analysis. The obtained findings were used as a base to create the
project of improvement corporate identity, which is the third part of the work. The project
contains suggestions in areas of corporate philosophy, design, communication, product
and culture as well. The goal of these suggestions is to improve current corporate identity

of the company.

Keywords:

Corporate Identity, Focus Group, SWOT analysis, Corporate Design, Corporate Product,

Corporate Communication, Corporate Culture, Corporate Philosophy
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1 UVOD

Corporate identity ¢i corporate image patii mezi pojmy, o kterych vSichni mluvi, ale
malokdo dokaze fici, co pfesn¢ znamenaji. AC jsou Casto vzajemné zaménovany, jejich
vyznam je odliSny. Patfi mezi mocné marketingovym nastroje, a pokud maji byt vyuzivany,

je tieba je umét rozlisit a dobfe znat jejich vlastnosti.

Corporate Identity vyjadiuje proces chovani/ptisobeni firmy, ktery je utvaien pomoci
¢tyt slozek: Corporate Designu, Corporate Communications, Corporate Culture a Corporate
Product. Synergickym puasobenim téchto slozek se buduje celkovy obraz podniku, jakési
sdéleni, které je komunikovano smérem k vetejnosti a tim tvofi vysledné image podniku.
Je v zajmu kazdé spole¢nosti usmérnovat corporate identity tak, aby vyslednd image byla

pozitivni.

Tématem mé diplomové prace je navrh na zlepSeni firemni identity spole¢nosti PRINTO
spol. s 1. 0. Spolec¢nost Printo je ofsetovou tiskarnou a pravé prochdzi zdsadnimi zménami
na Urovni podnikové strategie, s ¢imz neodmyslitelné souvisi také zména vnéjsi komunikace
a prezentace spoleCnosti. Ve své praci se tedy budu zabyvat tvorbou nového konceptu

firemni identity spole¢nosti.

V teoretické Casti budou definovany zadkladni pojmy, popsény principy fungovani
corporate identity, provdzanost jejich subsystémi a jejich vliv na vyslednou corporate image.
V praktické ¢asti bude provedena situa¢ni analyza stavajici corporate identity spolecnosti
Printo a nésledné bude realizovan focus group rozhovor s jejimi obchodniky. V rdmci
rozhovoru budou definovany silné a slabé stranky stavajici corporate identity spolecnosti,
nasledn¢ bude provedena SWOT analyza. V projektové Casti pak budou na zéklade
zjisténych poznatkl navrZena opatieni, jejichZ cilem je zmirnéni ¢i eliminace slabych

stranek, piipadné posileni stranek silnych.
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I PRAKTICKA CAST
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2 CORPORATE IDENTITY (CI)

Pojem Corporate Identity, neboli v prekladu firemni identita je bézné uzivan Sirokou
vefejnosti a je vSeobecné chapan jako cosi, co spolecnost vizualné odliSuje od konkurence.
Neztidka se pro tento jev pouziva také nazvla Corporate Image (firemni image) a Corporate
Design (vizualni styl).

Z odborného hlediska jde ovSem o zcela rozdilné pojmy, které je nutno od sebe
odliSovat. Vysekalova tuto problematiku pomérné¢ trefné shrnuje tvrzenim, ze firemni
identita (CI) je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této
identity. (Vysekalova, a dalsi, 2009). Corporate identity je tvofeno ¢tyimi slozkami, jejichZ
synergickym ptisobenim se utvaii vetejny obraz firmy, tedy firemni image. Jedna se o slozky
Corporate Design (CD), Corporate Communications (CCom), Corporate Culture (CCu)
a Corporate Product (CP). Vzajemné vztahy jednotlivych slozek nazorn€ vyjadtuje

obrazek 2.1.

Obrazek 2.1: Schéma Corporate Identity

Corporate
Identity
Corporate
Philosophy
1 1 1 1

Corporate Corporate Corporate Corporate
Design Communication Culture Product

\ g
"

Zdroj: vlastni zpracovani
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Se zékladnim principem corporate identity se lze setkat jiz v davné historii.
Nejmarkantnéj§im ptikladem byla vojska riznych panovnikl odli§end uniformou, nebo také
cirkve, které¢ se, mimo vizualnich znakt, snazily nastolit také jednotnd pravidla chovani.
Konkrétni myslenka fenoménu corporate identity se objevila ve svété jiz pocatkem
20. stoleti. Némecky architekt Peter Behrens tvrdil jiz tenkrat, Ze pro Gspéch v podnikani
je nutné vyjadiit svou jedinecnost, odlisnost, kontrast oproti konkurenci. Tyto odliSnosti
se vytvarii nejen prostfednictvim originalniho vizudlniho vyrazu, ale také charakteristickymi

znaky produktu, firemni kultury a firemni komunikace. (Svoboda, 2009)

Odborna verejnost se v definicich corporate identity pomérmné shoduje. Napiiklad
Svoboda definuje corporate identity jako hlavni strategii podniku. Uvadi, Ze corporate
identity je souborem vlastnosti a zpiisobil prezentace, které podnik spojuji a soucasné jej
od jinych odliSuji. Zjednodusené povazuje corporate identity za smysl a formu podniku.
(Svoboda, 2009). Kafka podobné uvadi, ze corporate identity vychazi z definované filozofie,
musi byt nejvyssi podnikovou normou, kterou se tidi téméf vSechny kroky v organizaci
smérem k vefejnosti. Déle piSe, Ze corporate identity musi byt promysSlend, nadcasova,
akceptovatelnd a aplikovatelna. (Kafka, a dalsi, 2014) Kasik, ktery formuluje pojeti
corporate identity z hlediska managementu, vymezuje corporate identity tfemi faktory. Témi
jsou obraz firmy, jeji komunikace a jeji chovani. (Kasik, 1996) Ztejmé nejobséahleji definuje
corporate identity Vysekalova: ,,corporate identity pfedstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni
sebe sama, svého charakteru, podobné jako kazda osoba ma své specifické charakteristiky
a vlastnosti. Zahrnuje historii firmy, filozofii 1 vizi, lidi pattici k firmé 1 jeji etické hodnoty.
Podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroji, které tuto komplexnost

a ucelenost vytvaieji.“ (Vysekalova, a dalsi, 2009)

V zavislosti na zvolené zékladni strategii spolecnosti se rozliSuji tii typy firemni
identity:
*  Monolitni identita - firma se prezentuje jednotné¢ jak ve vizudlni podob¢ tak

v komunikaci a chovani, napt. McDonalds, IBM.

= Rizend identita - jednotlivé pobocky firmy maji svou vlastni tradici, styl a identitu,
avSak matetfska spolecnost ma svoji strategickou pozici, je vzdy vidét v pozadi

a provadi dohled, napt. General Motors, Danone.
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" Znackova identita - jednotlivé znacky, vyrobky ¢i divize maji svou vlastni identitu
a styl. Kazd4 znacka tedy ma svou pozici na trhu, diky ¢emuz vSak muze dojit
ke konkurenci v ramci jedné firmy. S timto typem corporate identity se lze setkat
v piipad¢ fuzi jiz existujicich firem se silnou vlastni identitou nebo u firem, které

jsou v konkurenci znacek napt. Procter & Gamble. (Geuens, a dalsi, 2003)

Prvoradnym cilem corporate identity je vytvofit jednoznacnou prezentaci spole¢nosti
a zaroven pozitivni image. Pro vnitini komunikaci je hlavnim poslanim corporate identity
dat zaméstnanctim pocit soudrznosti k podniku a tim zlepsit produktivitu prace. Pro vnéjsi
komunikaci je pak hlavnim poslanim podnik jasn¢ odliSit a posilit tak jeho
konkurenceschopnost. (Svoboda, 2009) Vyslednd corporate identity je tedy tvofena
vizualnim stylem (CD), kulturou (CCu) a produktem (CP), jejichz plsobeni se v mnoha

ptipadech prolina.

Vysledna Corporate image je pak produktem komunikace mezi subjektem a okolim
(vetejnosti). Je sdélitelnd, ménitelna a analyzovatelna. Plisobi na ndzory a chovani (nejen
nakupni) a podstatnym zptsobem je ovliviiuje. Image 1ze vnimat také jako urcity hodnotici
prvek spolecnosti, ktery mé dve polohy — pozitivni nebo negativni. Podnik, ktery chce byt
uspésny a dosahnout pozitivni image, nesmi zanedbdvat Zadnou z ¢innosti v subsystémech
corporate identity. Uvedené aktivity musi byt vykondvany ve vzijemném souladu
a soucasn¢, nebot’ se vzajemné podporuji a prolinaji. Jde o Cinnost dlouhodobou, jejiz
vysledky se nedostavuji okamzité a na jejimz vysledku se podili kazdy zaméstnanec firmy.
(Kafka, a dali, 2014) Nasledujici kapitoly se budou podrobnéji zabyvat jednotlivymi

slozkami corporate identity, které tuto firemni image tvofi.

2.1.1 Corporate Philosophy

Nedilnou soucasti corporate identity je také firemni filozofie. Je to primérni vychodisko,
ze kterého je corporate identity tvoiena. Reflektuje zpiisob mysSleni spolecnosti a urceni
sméru, kterym se bude ubirat. Filozofie je to, na ¢em je firma postavena a co dava smysl jeji
existenci. (Lazaro, 2005) Subjekt, ktery si preje odlisit se od ostatnich a mit dalsi vyhody
vyplyvajici z pozitivni image, musi, na zédklad¢ piedem definované filozofie, vystupovat na

vefejnosti pfedem promyslenym a jednotnym zpisobem. (Kafka, a dalsi, 2014)
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Jednotlivé firmy Cerpaji firemni filozofii z podnikatelské filozofie a odtud déle rozvijeji
jejich individualni myslenku, ktera mtze byt definovana, jako souhrn presvédcéeni, zasad,
integrovanych ideall a postoji, kterymi se firma tidi pfi svych rozhodnutich. Jednotlivci
a organizace, ktefi maji odliSnou filozofii, jsou pak povazovani za nepfitele této spolecnosti

(Lazaro, 2005)

proces. Firma se nicméné bez stanoveni své filozofie neobejde, jestlize chce dusledné

uplatiiovat corporate identity. (Svoboda, 2009)
2.2 Corporate Design (CD)

Corporate design je obvykle prvnim krokem pfi vytvareni korporatni identity. Oznacuje
se rovnéZ jako jednotny design nebo jednotny vizudlni styl a mizeme mezi néj zatadit

znacku, barvu, pismo a typografii, rastr, design, architekturu a jiné prostredky.

Jde o soubor vizualnich hodnot pouZivanych v komunikaci uvnitf, ale zejména vné
(Vysekalova, a dalsi, 2009) Musi jasn¢ odrazet a vyzafovat podnikovou identitu a nést image
organizace. Corporate design muze byt UspéSny pouze tehdy, pokud pisobi v delSim
Casovém horizontu. Jeho podoba by neméla byt naruSovana kratkodobymi nebo
sttednédobymi cili, protoze corporate design patii do dlouhodobé strategie podniku.
(Svoboda, 2009) Cilem jednotného vizualniho stylu je prezentovat, jaka firma je a jaka by

chtéla byt. (Richter, a dalsi, 2008)

Jednotny vizualni styl tvofi graficky designér a jeho uzivani se definuje tzv. grafickym
manudlem, ktery obsahuje souhrn grafickych pravidel. (Vysekalova, a dalsi, 2009).
Systematickym postupem tvorby podle pravidel je pak mozné docilit konzistentniho
vysledku. (Richter, a dalsi, 2008) Graficky manudl urcuje pouzivani a prezentaci zejména

téchto prvki:

» [dentifikdtory - logo, barvy, umisténi, poméry, typy pisma a jejich kombinace
» Korespondence - navstivenky, hlavickovy papir, obélky, faktury, pozvanky
* Nosice obchodnich informaci - poznamkové bloky, prospekty, ndvody na pouziti,

obaly vyrobku, reklamni predméty


https://cs.wikipedia.org/wiki/Grafick%C3%BD_design%C3%A9r
https://cs.wikipedia.org/wiki/Grafick%C3%BD_manu%C3%A1l
https://cs.wikipedia.org/wiki/Grafick%C3%BD_manu%C3%A1l
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»  Specialni nosice - firemni budovy, interiér 1 exteriér, pracovni odévy
» Neprimé nosice - dopravné prostredky, smérové tabule, parkovist¢ (Horakova, a

dalsi, 2008)
2.2.1 Znacka (logo)

Kotler definuje znacku jako jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je pfedevsim odliSeni zbozi nebo sluzeb od konkurence.
(Kotler, a dalsi, 2013) Oproti tomu Vysekalova dopliuje, ze znacku tvofi nejen logo
a vizudlni styl, ale také samotny produkt a sluzby s nim spojené, image firmy, komunikace
znacky a jeji konzistence. Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem
a zdkaznikem, je nositelem klicovych hodnot spolecnosti. Produkt vlastni vyrobce,
ale znacku vlastni zdkaznik, protoze znacka je to, co maji zdkaznici ve své mysli.

(Vysekalova, 2011)

Aaker se domniva, ze znacka dokonce miiZe zvySovat ¢i snizovat hodnotu produktu.
Definuje ji jakou souhrn aktiv a pasiv, které jsou se jménem a symbolem spolecnosti spojené.
(Aaker, 2003) Tento jev Ize dobie pozorovat naptiklad u spolecnosti Apple. Cenova hladina
je vyrazné nad primérem srovnatelnych produktt, a ptfesto jsou zakaznici ochotni vzdy
nedockavé stat od brzkého rana v fadé na kazdou novinku této spolecnosti, jelikoz jeji znacka
je vysoce hodnocena. Kromé vyssi ceny produktli vSak hodnotné znacka zajist'uje také lepsi
postaveni spole¢nosti vii¢i obchodnim partnertim, lepsi pozici zbozi v maloobchodé, mtize
slouzit jako vyznamna zbran proti pfechodu spotiebitelli na jiné znacky a zabranuje erozi

trzniho podilu (Clow, a dalsi, 2008)

Vlastnosti znacky
Na zéklad€ obrazového motivu se rozliSuji tii typy znacek:
» Logotyp - ve svém vizudlni ztvarnéni pouZzivaji pouze pismo (napi. SONY)
» Piktogram - ke ztvarnéni pouzivaji pouze graficky prvek, napt. Nike
» Logo - grafické ztvarnéni ndzvu obohacené o piktogram, naptiklad Audi. (Tippman,

2012)

V odborné¢ literatute riizni autofi pfifazuji znackam rizné vlastnosti. Napiiklad podle

Vysekalové mé znacka tti zakladni funkce:
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» identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy — znaCka umoziuje spotiebiteli orientaci
a zjednodusuje volbu,

» diferenciace - umoznuje vyrobci ¢i poskytovateli sluzeb odlisit se od konkurence,

v diverzifikace vyrobkii a sluzeb - umoziuje vytvoreni jakostnich a cenovych trovni

znacek. (Vysekalova, a dalsi, 2009)

Tippman neuvadi funkce znacky, nybrz kritéria. Definuje celkem ctyfi kritéria a z nich
nasledné vyvozuje pozadavky na navrh, kodifikaci, aplikaci a uzivani znacek. Kritéria jsou

definovana takto:

» [dentifikacni - tato kritéria lze povazovat obecné za primarni. Znacka musi byt
napadita, origindlni a nezaménitelna, aby ji lid¢ identifikovali mezi jinymi. M¢la by
byt také Ccitelna, zapamatovatelna, nadCasova a pokud mozno kulturné
ptizpusobitelna (lokalizovatelna).

=  Sémantickd (vyznamova) - sémanticka kritéria jsou ta, ktera se zabyvaji vyznamem
(obsahem) ztvarnénym ve znacce. Zde je dilezity zejména vhodny ndzev,
srozumitelnost, vztah k oboru, pfipadné emotivni hodnota, tj. znacka by méla
vyvolavat sympatie.

» FEsteticka - tato kritéria byvaji Casto velmi diskutovana, jejich velkou nevyhodou
je totiz subjektivnost pii posuzovani. Zejména v téchto kritériich by zadavatel m¢l
respektovat nazor odbornikii na tvorbu znagek. Castou chybou p¥i vybéru znadek
byva fakt, ze znacka je posuzovéana pouze v zékladni emotivni roviné libi/nelibi.

» Technologicka - z technologického hlediska je potieba zajistit, aby znacka
nepusobila problémy pii reprodukci jakoukoliv technologii, jejiz pouziti pro

danou znacku ptipada v Gvahu. (Tippman, 2012)

Pokud znacka nesplnuje néktera z uvedenych kritérii, je diivod zamyslet se nad jejim
redesignem ¢i inovaci. Pokud vSak znacka spliiuje vSe, co je vySe popséano, bylo by mozné
ji prohlésit za dokonalou. Kdyby tato kritéria beze zbytku spliovaly vSechny znacky svéta,
byly by si pravdépodobné velmi podobné. V praxi se proto stava, Ze se nékteré z uvedenych
pozadavkll zamérné ignoruji, coZ znacce dava vEtsi Sanci na originalitu. Je na peclivém
zvazeni zadavatele a tvirce znacky, které parametry potlacit, a které upfednostnit.

(Tippman, 2012)
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2.2.2 Barva

Barvy piisobi na pfijemce sdéleni intenzivnéji nez formy a tvary. Predstavuji
v komunikaci signaly, které slouzi k primarni orientaci a opétovnému poznani sdéleni jeho
piijemcem. Firemni barva podtrhuje charakter podniku, jeho filosofii a druh produktu.
(Svoboda, 2009)
Vysekalova uvadi psychologické vyznamy vybranych barev takto:
= Zlutd barva - symbolizuje pohybovou energii, dynamiku, ale i uvolnéni. Tato barva
pusobi vesele a oteviené, evokuje v lidech touhu, radost a teplo (spojeni se sluncem).
= Sedd barva - plisobi jako barva neutralni vzhledem k tomu, Ze v ni nelze nalézt ani
uvolnéni, ani vzruSeni.
= Zelena barva - symbolizuje piirodu, klid, uvolnéni a nad¢ji. Charakteristika této
barvy se méni v zavislosti na komponentech, které se do ni ptidavaji.
» Oranzovd - barva spojovana s radosti, sluncem, energii, bohatstvim, ziskem, trodnou
pudou a vzrusenim. (Vysekalova, 2012)
= Cervend - symbolizuje energii, silu stejn& jako dynamiku. MtiZe viak znamenat ohen,
krev ¢i nebezpeci.
* Modra - barva uzivand k vyjadfeni kvality (napf. windows), cCistoty (napf.
nemocnice) €1 krasy. Evokuje klid a uvolnéni. Byva spojovéna s diivérou a stabilitou.
= Cernd - barva vyjadiuje eleganci a vznesenost stejné jako diistojnost. Cerny design

se povazuje za velice atraktivni, vyjadiujici kvalitu. (Vysekalova, a dalsi, 2009)

2.2.3 Pismo a typografie

Pismo slouzi ptfedevs§im ke zprostfedkovani sdéleni. M¢lo by plsobit jasné€, byt snadno
¢itelné, prehledné a vyvazené. Organizace by se méla rozhodnout pro svillj nezaménitelny
typ pisma a ten by méla uzivat trvale, aby podpofila jednotnost vizualniho stylu svych

tiskovin. (Svoboda, 2009)

Primarni funkei pisma je fixovani informaci rizného charakteru (myslenek, ptib&ht,
udalosti, zivotnich zkuSenosti apod.), které je mozné timto zpisobem zachovat pro budouci
generace. Na druhou stranu mé pismo i funkci estetickou, ¢i dekorativni. Pismo je proto
odjakziva spjaté 1 s vytvarnym uménim a kazdy druh pisma ma své specifické znaky,

na zakladé kterych ho dokaZeme nejen identifikovat, ale zaroven je schopné v nas vyvolat
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urcity esteticky zazitek, pfi kterém si primarné nev§imame vyznam pisma, ale spiSe jeho

vizualni ptitazlivost. (Banyar, 2012)

Existuje rtizné tfidéni typografickych pisem. Asi to nejznaméjsi vychazi z navrhu
typografického svazu ATYPI (Association Typographique Internationale). Podle tohoto

navrhu se pismo rozdé¢luje do deviti hlavnich skupin:

» Renesancni antikva

»  Barokova antikva

» Klasicisticka antikva - knizni a Casopisecka pisma

= FEgyptienka - prvky antikvovych a linearnich pisem

» Bezserifova pisma (grotesky) - jde o rozsahlou skupinu linedrnich pisem, které
v sob¢ zahrnuji statické a dynamické grotesky 19. stoleti a jejich novéjsi
modifikace a konstruované pisma vychazejici z geometrickych tvart — kruhu,
Ctverce.

» Linearni antikva a dekorativni varianty - linearni antikva, tzv. groteskova
antikva, jsou pisma, kde se navzajem slucuji antikvové a groteskové prvky.

= Skripty - ptipominaji psané pismena. Jde o pisma, které vychazeji z historickych
kaligrafickych vzori.

* Lomend pisma - tato skupina zahrnuje pisma od obdobi gotiky aZ po soucasnost.
Charakterizuji je lomené tahy s vyraznym rozdilem hlavnich a vedlejSich tahi.

»  Pisma nelatinského piivodu, - napt. azbuka, fecké, hebrejské, arabské pisma, ale

1 pisma vychodnich kultur.

Pismo by mélo charakterizovat zamé&feni firmy, jeji image a filozofii a jistym zpiisobem
vypovidat 1 o tom, jaky produkt, ¢i sluzby firma nabizi. Pfi tom lze vyuzit napt. velikost
pisma. Zvolenim kontrastu malého a velkého pisma zvyraznime véc nebo sdéleni, na které
chceme piijemce upozornit. Stejné 1ze vyuzit i sklon pisma, jeho natoceni, rozlozeni, barvu,
¢1 strukturu. DtleZita je 1 Citelnost a jednoznaéné rozpoznatelnost. Psané pismo je vzdy hif
Citelné nez tiSt€né pismo, kombinace vice typl pisma plsobi chaoticky a nejednotné. Také
je dulezité umét zkombinovat pisma, které se k sob¢ vzajemné vizualné hodi a vytvari
harmonicky celek. Neni vhodné naptiklad michat serifové a bezserifové typy pisma. Bézny
recipient sice nedokéaze definovat, o jaky typ pisma jde, a urcit, ¢im je tento druh pisma

specificky. Nicméné ma z pisma urcity pocit, ktery se spojuje s firmou, nebo jejim
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produktem. Pismem se tak da vizualn¢ naznacit, ¢im se firma zabyva, co vyrabi, ¢i jaka je jeji

filozofie. (Banyar, 2012)
2.2.4 Rastr

Za rastr designu je povazovan jednotny graficky format, ktery je neoddélitelné spojen
s komunikaci organizace. Je nenahraditelnym prvkem pro firemni tiskoviny, prostfednictvim
kterého jsou pfijemcem bezpecné identifikovany. Rastr stanovuje napiiklad rozmisténi
adresy, osloveni, fotografii, zacatky odstavci, proporce mezi jednotlivymi prvky designu,
atd. Poslanim rastru je vytvofeni pevné stanoveného fadu, podle néhoz se fidi rozmist'ovani

textll a obrazovych komunikatl do firemnich tiskovin. (Svoboda, 2009)

2.2.5 Design a architektura

Design a architektura zprostfedkovava cilovym osobam pocity, dojmy a zazitky,
coz jsou silné stranky plsobeni, o které by corporate design nemél byt ochuzen. Obraz
podniku spoluvytvaii také podnikové prostory ¢i budovy. Podnikové prostiedi by mélo
pusobit na zaméstnance i navstévniky urcitou specifikou. Ta se vytvaii pomoci pouzitych
materidlli, napt. skla, betonu, dfeva, kovu apod. Pro podniky s hmotnym produktem spada
do této kategorie také samotny design vyrobki, ktery je v marketingu stejné dilezity jako

samotna propagace. (Svoboda, 2009)

2.2.6 Jiné prostiedky

V této kategorii jsou zahrnuty aktivity, které vystupuji v komunikacich podniku
samostatné nebo kumulovan€ v souborech. Jde zejména o rizné udalosti (eventy),
spolecenské akce podniku, expozice na veletrzich a vystavach, sponzoring apod., kde je
corporate design n&jakym zplsobem zastoupen. Pti takovych pfilezitostech se corporate
design uplatiiuje komplexnéji a intenzivnéji nez v jinych prostiedcich komunikace.

(Svoboda, 2009)

2.3 Corporate Communication (CCom)

Firemni komunikace je kliCovym faktorem pro uspéch kazdé organizace a zahrnuje

v sob¢ oblasti jako je firemni reputace, reklama, advokacie, komunikace se zamé&stnanci,
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vztahy s investory, statnimi institucemi, médii a rovnéz pod ni spadé krizova komunikace.

(Argenti, a dalsi, 2002)

Cilem firemni komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby
byly vytvofeny pozitivni postoje k firmé, a aby se firemni komunikace stala dilezitou
aned¢litelnou soucasti firemni identity. Bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie
a hodnot firmy totiz nelze vytvofit zadouci image. (Vysekalova, a dalsi, 2009) Jednim
ze zasadnich parametrt firemni komunikace je také disledna segmentace. V ramci CCom

se rozliSuji nasledujici cilové skupiny:

- Zaméstnanci, odbory, organy vedeni

- Investofi, majitelé

- Dodavatelé odbératelé, konkurence

- Banky, burzy

- Statni a mistni sprava, instituce a Urady, politické strany
- Média, z4jmové organizace

- Siroka vefejnost (Svoboda, 2009)

Tyto cilové skupiny 1ze rozdélit do dvou zakladnich rovin CCom: vnéjsi a vnitini.

* Do vnitrni firemni komunikace spada kontakt se zaméstnanci, odbory a organy
vedeni. Napf. formou intranetu s diskuznim portalem, firemni Casopis, néasténky,
porady, neformalni setkdni. Jejim Gc¢elem je, aby byl zaméstnanec kvalitné sezndmen
s cili organizace a mohl se s nimi ztotoZnit, coz miZe ve svych diisledcich vést k riistu
produktivity. Zaméstnanci musi védét, co a pro¢ se ve firmé déje a musi se umét
ztotoznit s firemnimi hodnotami a strategii. Organizace, jejiZ zaméstnanci pouZzivaji
pfi praci hlavu a pfinaseji do své prace inovace, ma nejlepsi vysledky. (Zikmund,
2016)

»  Vnejsi komunikaci rozumime pozitivni komunikaci s okolim, at’ uz s investory, médii
nebo Sirokou vetejnosti. Zde je paleta néastroji velmi Siroka, spada zde predevSim
reklama, PR, osobni prodej, reklamni predméty, eventy, apod. Pro spolecnost
je esencialné dulezité, aby vné&jsi 1 vnitini komunikace byly v souladu a vzijemné

se dopliovaly.

v

Diky $if1 a rozmanitosti forem CCom byva obvykle velmi narocné aplikovat vSechny

jeji formy a organizace musi zvazit, které uplatni nejvice. CCom se musi disledné planovat
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a také tidit. Za tizeni odpovida vedeni spolecnosti, které ji vS§ak musi aktivné podporovat.
Jednotna komunikace by méla byt rozplanovana do cilovych skupin, které musi byt nasledné
komunikovany vSem zameéstnanciim organizace, aby pochopili jasna pravidla jednani
organizace. Soucasti jsou i1 podnikatelské cile, funkce a odpovédnosti jednotlivych osob
v organizaci. Dulezity je vypracovany plan CCom, ktery obsahuje priority, harmonogram

(timing) a rozpocet. (Svoboda, 2009)

Specifika B2B komunikace

wewr

vvvvvv

existuje nekolik trovni ¢lenéni B2B komunikace — viz obrazek 2.2.

Obrazek 2.2: Schéma segmentace na B2B trhu

obor
podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcasteji se vyuziva ¢lenéni komunikace na tzv. vertikaly neboli obory podnikéni
danych firem. Dal§im clenéni je podle velikosti. Zde je moZzno zvolit vice parametri
k posouzeni, naptiklad vyse zisku ¢i pocet zaméstnancii, nicméné nejvhodnéjSim kritériem
zohlednujicim velikost firmy se jevi rocni obrat firmy. V posledni fazi ¢lenéni je konkrétni
clovek, respektive jeho role ve firme. Zde totiz zakaznikem nikdy neni néjakd anonymni
firma, ale konkrétni clovék — obvykle manazer, a u mensich firem manazer a zaroven majitel.
Pro tyto osoby se uzivad oznaceni BDM (Business Decision Maker) neboli ¢lovek, ktery
ve firm¢ ¢ini rozhodnuti. Je pfitom ziejmé, ze pro kazdy druh produktii a sluzeb mtze byt

tim BDM v dan¢ firm¢ nékdo jiny.
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2.4 Corporate Culture (CCu)

Existuje mnoho autorti stejn¢ jako mnoho ptistupti, které se zabyvaji firemni kulturou.
Jednotna definice firemni kultury vSak v odborné literatufe neexistuje. Nasledujici definice

jsou tedy ovlivnény riznymi piistupy jednotlivych autora.

Podle Vysekalové zahrnuje firemni kultura celkovy charakter firmy a jejich
pracovnikl navenek, atmosféru firmy, ovzdusi a vnitini Zivot ovliviiujici mySleni a chovani
spolupracovnikil firmy. Jednd se o vztahy mezi zamé&stnanci, zvyklosti, ritualy a ceremonialy
vyuzivané ve firm¢ a o hodnoty, které se projevuji v obecnych vzorcich chovéni a jednani
vSech pracovnikii. Vysekalovd zaroven definuje Ctyfi zékladni prvky firemni kultury,
kterymi jsou symboly (slang, zkratky, zptusob oblékani, apod.), Ardinové (skutecni
¢i imaginarni lidé slouzici jako vzor chovani), ritudly (formélni i neformalni setkani,
aktivity, informacni systémy, apod.) a hodnoty (védomi toho, co je dobré x Spatné, hodnotné

x nehodnotné, promitaji se do pracovni moralky). (Vysekalova, a dalsi, 2009)

Zikmund definuje firemni kulturu jako néco, co je charakteristické pro kazdou
spolecnost a co ji zaroven odliSuje v o€ich obchodnich partnerti i zadkaznik. Rozdé&luje
J1 natfi ¢asti, a to atmosféru na pracovisti, pristup ke stavajicim ci potencialnim zakaznikim
a pristup k obchodnim partnerim. Firemni kulturu mize z Casti vytvaiet zaméstnavatel,
respektive management firmy svymi rozhodnutimi, a z ¢ésti ji vytvafeji zaméstnanci,

skupiny zaméstnanci nebo silni viidci mezi zaméstnanci, a to bez pfimého zésahu

zaméstnavatele. (Zikmund, 2011)

Podle Pfeifera vSak existuje vétSi soubor determinantl, které vyslednou podobu
firemni identity urcuji a spoluvytvaii. Jejich vycet je uveden v tabulce 2.1. Determinanty
jsou zde rozdéleny na hmotné a nehmotné, minulé a soucasné, ovlivnitelné a neovlivnitelné

a determinanty, které brzdi shodu i naopak shodu podporuji. (Pfeifer, a dalsi, 1993)


https://cs.wikipedia.org/wiki/Charakter
https://cs.wikipedia.org/wiki/Ritu%C3%A1l
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Tabulka 2.1: Determinanty firemni kultury

Hmotné determinanty

Nehmotné determinanty

majetek firmy

uroven vybaveni

Minulé determinanty
historie firmy

dé&jiny naroda

zajmy vlastniku

zajmy managementu

zajmy zaméstnancu

Soucasné determinanty

pouZivané struktury a procesy

legislativa

Ovlivnitelné determinanty

Neovlivnitelné determinanty

Urover vzdélanosti zaméstnancu stafi firmy

pravni forma firmy narodni mentalita

Determinanty brzdici shodu vzité
a strategicky potrebné kultury firmy

Determinanty podporujici tuto shodu

setrvaénost vZité kultury kvalitni Fidicl impulzy

Zdroj: (Pfeifer, a dalsi, 1993)

Dalsi, pomérné Sirokou, definici firemni kultury nabizi Bldha. Firemni kulturu definuje
jako veskeré lidské usilovani zaméfené na plnéni provoznich tkold a rozvoj firmy spolu
s obecné sdilenymi a uznavanymi hodnotami, uplatiiovanymi normami, pravidly a zptisoby
(stylem) jednani a chovani, s vnéjSimi projevy, navyky, myty a ritualy existujicimi v dané
firemni komunité (spolecenstvi), s uzivanymi pracovnimi prostiedky, metodami a postupy,
s rytmem a plynulosti firemnich procest i s vécnym, materidlné-ptedmétnym, prostorovym

a vizualnim prostfedim (hmotnymi artefakty). (Bldha, a dalsi, 2005)

Z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze firemni kultura je spiSe n€co nehmatatelného a jeji
podstatou je piedevsim to, jak se ve firmé citi nejen zaméstnanec, ale i zdkaznik. V praxi
se lze setkat s né€kolika druhy firemnich kultur. Jejich vlastnosti jsou determinovany
predevsim z formalniho usporadani. Cejthamr popisuje Ctyti zakladni typy corporate culture

a jejich zékladni specifika:

»  Silovd kultura - vychazi z hlavniho zdroje moci a jeji sila dale prochazi celym
podnikem. Se silovou kulturou se 1ze setkat pfedevsim v malych firmach, které fidi
jen nékolik vyvolenych a které jsou zalozeny na divéfe, komunikaci a empatii.

V takovychto firméch je malé mnozstvi pravidel, zazitych postupii a byrokracie.
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= Ulohovd kultura - je postavena na nosnych pilifich, které predstavuji experti firmy.
Je typickym ptikladem podnik, které se realizuji v oblasti vyroby, ndkupu a financi.
Firmy spadajici do tohoto typu kultury se vyznacuji byrokracii a racionalnimi
a logickymi pravidly. Ustfednim zdrojem sily jsou pravomoci, které vyplyvaji z role
experta. Ridicim organem je izka skupina senior manaZert.

= Ukolovd kultura - soustfed’uje se na praci a projekty. Tento typ je charakteristicky
pro maticové uspofadané podniky. Roli ukolové kultury je sjednoceni vhodnych
uchazecu a zdroje, k cemuz vyuziva spojujici tendence skupiny.

»  Osobni kultura - je kulturou, ve které je sttedem pozornosti jednotlivec, kterému
ostatni existujici struktury v podniku maji slouzit. O osobni kultuie lze hovofit
v ptipadé, ze se urcita skupina lidi rozhodne, Ze se spoji a nasledné spolecné sdileji
prostor a vybaveni. Jako ptiklad miZe slouZit sdruzeni 1ékatii, advokatl, najemnika
a obrany spotiebiteld. Pro ucastniky této kultury je nutny vzdjemny souhlas, jelikoz
pouze s nim lze zajistit fungovani fizeni a kontroly. Kazdy jednotlivec mé témeét

absolutni samostatnost. (Cejthamr, a dalsi, 2010)

2.5 Corporate Product (CP)

Produkt je podstatou existence kazdé spolecnosti. Nad produktem je vSak nutné
se zamyslet jako nad celkem. Riizné piistupy k produktu zpracovalo nékolik vyznamnych
védct, z téch nejznaméjsich naptiklad C. Merle Crawford, Peter Leeflang a také Philip
Kotler. Kazdy z nich rozdélil produkt na n€kolik vrstev a definovali, jak ktera vrstva funguje

a jak se s ni da pracovat.

Ta nejzakladné&jsi teorie podle Kotlera rozlisuje tfi irovné produktu, kdy kazda zvysuje
hodnotu produktu pro zdkaznika. Prvni Uroveil je oznacovana jako jadro produktu, kde se
nachazeji zakladni pfinosy. Pfinosy pfedstavuji to, co zékaznikovi produkt nabizi a fesi jeho
problémy. Na druhé urovni se nachdzi viastni produkt vyznacujici se péti rysy: kvalitou,
designem, funkci a balenim vyrobku ¢i sluzby a ndzvem znacky. Posledni urovni je takzvany
rozsireny produkt, coz jsou doplitkové sluzby, spojené s jadrem produktu a vlastnim
produktem. Doplitkové sluzby mohou naptiklad zahrnovat dodéni a instalaci produktu,

prodlouzenou zaruku, poskytnuti ivéru, poradenstvi (Kotler, 2007) Pozdé&ji Kotler tuto teorii
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roz$ifil dokonce na pét dimenzi. Vzhledem k povaze produktu spolecnosti Printo vSak

postaci rozdéleni do tii urovni.

Z hlediska corporate identity je pro firmu dtlezité si uvédomit, ze produkt je také jadrem
obchodni Ccinnosti organizace a ovliviluje 1 ostatni slozky marketingového mixu.
Z marketingového pohledu je totiz za produkt povazovano vse, co mtize byt trhu nabizeno
a sménovano jako objekt zajmu o uspokojeni urcité potreby. Miize tedy jit jak o hmotné
statky, tak 1 sluzby a myslenky. A jednim ze zékladnich pozadavkl na dobry marketing
je jasné identifikovatelny vyrobek, pochéazejici od stejn¢ dobte rozpoznatelného producenta.
Pokud je tedy marketingova strategie vhodn¢ koncipovana a realizovana, rozsifuje produkt
vyslednou image organizace o dodatecnou dimenzi soudrznosti, kterou se spolec¢nost

prezentuje. (Vysekalova, a dalsi, 2009)
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3 METODIKA

Cile
Cilem diplomové prace je analyzovat stavajici firemni identitu a image spolec¢nosti

Printo a na zakladé vysledkii analyz navrhnout jeji zlepSeni.

Vyzkumné otazky
= Potiebuje stavajici coroporate identity spole¢nosti Printo zmény?
* Mize dobie koncipovanad corporate identity napomoci zvySeni prestize

spole¢nosti a ziskani novych obchodnich prilezitosti?

Metody prace
V diplomové praci byla zkoumana jak primarni, tak sekundarni data. K feSeni problému bylo
vyuzito nasledujicich metod a technik:

v’ analyza a syntéza,

v’ komparace,

v’ skupinovy rozhovor (Focus Group)

Sbér primarnich dat byl realizovan kvalitativn€, a to pomoci skupinového rozhovoru
(FG) se stavajicimi cleny obchodniho oddéleni spolecnosti Printo. Sekundarni data byla
pouzita z firemnich zdroji. Pro zpracovani dat byla pouZita pifedev§im metoda analyzy,

¢astecné syntéza a komparace.

Analyzovan byl aktudlni celkovy stav corporate identity s dirazem na jednotny vizudlni
styl, tedy stavajici prezentacni materialy spolecnosti. Parametry jednotlivych prvkl byly
konfrontovany s pozadavky uvedené v odborné literatufe, diskutovany s obchodniky

spolecnosti Printo v ramci FG a nasledn€ vyhodnoceny v zdvérecné SWOT analyze.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti byl vypracovan projekt nového vizualniho stylu
spolecnosti Printo, ktery splituje pozadavky a zaroven reflektuje strategii spoleCnosti.
Pro ostatni Casti corporate identity byl vytvoren souhrn navrhi a doporuceni jak déle

postupovat pii tvorbé komplexni corporate identity.
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Analyza a syntéza

Analyza predstavuje rozklad celku na casti (prvky). Cilem analyzy je identifikovat
podstatné a nutné vlastnosti elementarnich casti celku, poznat jejich podstatu a zékonitosti.
Naopak syntéza postupuje od casti k celku a na zaklad¢ vychozich zjisténi (vysledki

analyzy) a stanovenych cili se navrhuje novy celek (Synek, a dalsi, 1999).

Komparace

Tato metoda je zalozena na srovnavani riznych jevt a objekti. Zkoumaji se podobnosti

a rozdily, které mohou mit kvantitativni i kvalitativni charakter (Synek, a dalsi, 1999).

Skupinovy rozhovor (Focus Group)

Skupinovy rozhovor (interview) piedstavuje nejuzivanéjsi metodu kvalitativniho
vyzkumu a svym charakterem se jedna o moderovany rozhovor na dané téma s omezenym
poctem respondentli. V marketingové oblasti se nejcastéji této metody pouziva k testovani,
diskuzi novych reklamnich konceptii s vybranymi respondenty, k diskuzi o produktech
s intimng&j§i tématikou, nebo k tzv. pre-testiim, tedy k testovani novych vyrobkl. Rozhovory
v malych skupinach (tzv. mini-groups) se pouzivaji predevsim u citlivéjSich témat. Novym

trendem je organizace skupinovych rozhovort s vyuzitim online nastrojt (Machkova, 2009).

SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, kterd konfrontuje silné a slabé stranky podniku
¢1 podnikatelského zaméru ve vztahu k pfilezitostem a ohroZzenim z podnikatelského
prostiedi. Nazev SWOT je zkratkou jednotlivych anglickych nazvi:

= Strengths (silné stranky)

* Weaknesses (slabé stranky)

» Opportunities (ptileZitosti)

= Threats (hrozby).

Podstatou metody je vyhodnoceni jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny do Ctyt
vyse uvedenych skupin. Vzijemnou konfrontaci silnych a slabych stranek a pftilezitosti

a hrozeb lze ziskat nové informace, které se vyuzivaji pti tvorbé podnikové strategie. SWOT
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analyza patii mezi zakladni metody strategické situacni analyzy, kterd umozinuje vyhodnotit

marketingovou trzni pozici podniku. (Zapletalova, 2006)

Po konfrontaci silnych a slabych stranek s potencialnimi hrozbami a pftilezitostmi Ize
vyuzit také rtiznych strategii, které budou zjisténé nedostatky zmirnovat ¢i eliminovat.
Obecné schéma strategii podle Zapletalové je shrnuto v tabulce €. 3.1.

Tabulka 3.1: Schéma vyhodnoceni SWOT analyzy

i Interni analyza
SWOT analyza —— —
S: Silné stranky W: Slabé stranky
S-O-Strategie: W-O-Strategie:
O: Vyvoj novych metod,
g | Piilesitosti které jsou \’/hodne’ pro O.dstranf:m slfl’blrvl.pro ’
> rozvoj silnych stranek vznik novych pfilezitosti.
% spolecnosti (projektu).
\g S-T-Strategie: W-T-Strategie:
Iz T Vyvoj strategii, diky nims
) Pouziti silnych stranek je mozné omezit hrozby,
Hrozby , RPN .
pro zamezeni hrozeb. ohrozujici nase slabé
stranky.

Zdroj: (Zapletalova, 2006), viastni zpracovani,
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I PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PRINTO

Spolecnost Printo je stiedn¢ velkd ofsetova tiskarna se sidlem v Ostraveé, ktera
se specializuje na archovy (plochy) ofsetovy tisk. Patii k vyznamnym dodavatelim
polygrafickych sluzeb v Ceské republice a nabizi §iroké spektrum sluzeb od grafického
navrhu, pfes tisk 1 knihaiské zpracovani az po dodani na pozadovanou adresu. Spliluje
dle ISO 14001 a na bezpecnost prace podle OHSAS 18001. Své produkty dodava nejen

na tuzemsky trh, ale také do zahranici.

Zakladni udaje:

Obchodni nazev: Printo, spol. s r.o.

Adresa: Gen. Sochora 1379, 708 00 Ostrava-Poruba
IC/DIC: 45196907/CZ45196907

Web: WWW.printo.cz

Pocet zaméstnanct: 70

Spole¢nost Printo byla zaloZena v roce 1991 tfemi spole¢niky, z nichz kazdy vlastni
jednu tfetinu obchodniho podilu. Dva z majiteli jsou zaroven jednatelé spole¢nosti a podili
se osobné na jejim Fizeni. Tieti spoleénik je obdanem Svycarské konfederace a na fizeni

spolecnosti se osobné nepodili.

Za dobu své existence si spolecnost vybudovala pomérné respektované postaveni jak
u zakazniki, tak u dodavateld. Patfi mezi nejzkuSenéjsi tiskarny v regionu. Své zékladni
hodnoty stavi na neustdlém zlepSovani kvality a férovém pfistupu ke vSem partnerim.
Disponuje silnym obchodnim a zkuSenym vyrobnim tymem a jeji financni situace

je dlouhodobé stabilizovana.
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4.1 Vyrobni portfolio

Aktudlné spolecnost Printo disponuje technologii archového (plochého) ofsetového
tisku, a to v tiskovych formatech B2 a B1l. Dopliikové byla potizena i digitalni tiskova

technologie ve formatu B3.

Polygrafickd vyroba mé charakter zakdzkové vyroby. Kazdy produkt se miize liSit
az v deseti riiznych parametrech, které urcuje zékaznik. Jde naptiklad o format, pocet stran,
technologii zpracovani a do urcité miry predstavuje také finan¢ni naro€nost. Na zakladé typu
vazby lze pak rozliSovat zakladni charakter findlnich produktt, které tvoii portfolio

spole¢nosti. (Vavrusova, 2015)

V niZe uvedeném grafu je zndzornéno rozlozeni portfolia z roku 2015. Typy vazeb
se oznacuji zkratkou, kterd se sklada z pismena ,,V* a Cisla. Pro lepsi srozumitelnost jsou
tyto technické zkratky nize vysvétleny. Jak je tedy mozno z grafu vycist, nejvétsi podil
na obratu maji tzv. V1 a V2 vazby a ostatni produkty bez vazby - tj. riizné letaky, skladacky,

dopisni papiry, slozky, ¢i obaly a jiné produkty pfevazné reklamniho charakteru.

Graf 4.1: Produktové portfolio spole¢nosti Printo v roce 2015

avi
av2

@v4
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Zdroj: ucetnictvi spolecnosti, vliastni zpracovdni
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Produktové zkratky

» VI - tzv. seSitova vazba - vizuélni podoba jsou dvé kovové skoby ve hibetu — uziva
se pro sesity, katalogy a brozurky do rozsahu cca 60 stran.

» V2 - tzv. brozovana ci lepend (paperback) — pouziva se piedevSim pro knihy
s mékkymi deskami nebo rozsahlejsi katalogy a podobné. Listy jsou ve hibetu
slepeny lepidlem.

» V4 - taktéz brozovana vazba, vizualné stejnd jako V2, ovSem stranky jsou skladany
do slozek a jednotlivé slozky jsou ve hibetu seSité tavnou niti a nasledné jesté
zalepeny do obalky. Pouziva se pro publikace ¢i katalogy, u kterych se pfedpoklada
Casté otvirani. Je odolnéjsi proti opotiebeni, ale zdroven drazsi nez V2.

» V8 - knizni vazba - listy jsou ve hibetu seSity niti, zalepeny ve hibetu gazou a cely
blok je posléze zavésen do lepenkovych desek opatienych potahem. (VavruSova,

2015)

4.2 Klientské portfolio

Spolecnost Printo plisobi pfedevsim na B2B trhu. Klientské portfolio l1ze rozdé€lit do tii
zékladnich kategorii: reklamni agentury/graficka studia, nakladatelstvi/vydavatelstvi
a ostatni ptimi klienti. Reklamni agentury a grafickd studia zpracovéavaji marketingové

kampané pro své klienty, jejichZ sou¢asti jsou i rozmanité tiSténé produkty.

zakazek. Nakladatelstvi a vydavatelstvi tvoii 26 % z klientského portfolia a jejich typickymi
produkty jsou knihy ¢i periodika. Jejich podil je sice nejmensi, ale periodika maji zvlastni
dualezitost v tom, Ze zajist'uji pravidelné piijmy a vytiZzeni vyrobni kapacity i v nizké sezoné.
Ostatni klienti tvoii 36 % podilu a jsou to ptimi klienti, tj. findlni produkty jsou urceny pro
jejich vlastni spotfebu, nikoliv dalSi prodej (napf. firemni katalogy, prospekty apod.).

Produktové spektrum je zde velmi Siroké, spada do vSech vyrobkovych kategorii.
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Graf 4.2: Klientské portfolio spole¢nosti Printo
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Zdroj: ucetnictvi spolecnosti, vliastni zpracovdni

Zahranic¢ni obchod

Spole¢nost Printo se zabyva zahrani¢nim obchodem pouze okrajové, nicméné, jak lze
vidét z grafu, od roku 2009 podil zahrani¢nich zakazek na celkovych trzbach stoupd. Ro¢ni
obrat spolecnosti se pohybuje okolo sta milioni K¢ ro¢né¢ a podil zahrani¢nich zakazek
v soucasnosti tvofi asi 22 % z celkovych trZzeb. Nejvétsi zahraniéni obchodni partnefi
spole¢nosti Printo jsou ze zdpadnich zemi Evropské unie, zejména z Irska, Velké Britanie

a Némecka. (VavruSova, 2015)

Graf 4.3: Podil zahraniéniho obchodu na trzbach v letech 2009-2015

Podil zahrani¢niho obchodu na trzbach 2009-2015
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Zdroj: ucetnictvi spolecnosti, viastni zpracovani
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4.3 Situacni analyza Corporate Identity

V nasledujici kapitolach budou popsany a analyzovany jednotlivé prvky corporate
identity spolec¢nosti Printo spoleCnosti a jejich aplikace na vybranych komunikacnich

vvvvvv

budou nésledné feSeny v projektové ¢asti diplomové prace.
4.3.1 Corporate Philosophy

Svoboda uvadi, ze filozofie udava smér, kterym se firma vyda na cesté podnikani
smérem k zakaznikovi. M¢la by stanovit konkuren¢ni odliSnost a jedinec¢nost. (Svoboda,
2009) Filozofie jakoZz i1 motto spole¢nosti Printo jsou formulovany pomérné obsirné
a obsahuji vycerpavajici informace ohledné svych postoji viici zdkaznikiim, zaméstnancim
a zivotnimu prosttedi. Spole¢nost ji zvetejiiuje pouze na svych webovych strankach sekci
obchod, pod nazvem vize, coz je pro navstévniky/klienty ponékud matouci a také tézko
dohledatelné. Filosofie firmy bohuzel neni systematicky komunikovana ani zaméstnanciim

ani klientim.
Text motta a firemni filozofie je uvefejnén na webovych strankach v tomto znéni:

»Motto: Klicem k prosperité jsou spokojeni zakaznici, motivovani zaméstnanci

a ohleduplnost k okolnimu prostiedi.

Mame ambice byt dlouhodobé technologickym a kvalitativnim lidrem mezi ofsetovymi
tiskarnami stfedni velikosti, coZ potvrzujeme neustalou modernizaci strojového vybaveni.
Chceme pruzné reagovat na pozadavky naSich zdkazniki, trendy v oblasti relevantnich
technologii 1 na vyvoj konkurence. Chceme byt firmou pfitazlivou a divéryhodnou nejen
pro stavajici a nové zédkazniky, ale také pro zéjemce o atraktivni zaméstnani a v neposledni

fad¢ pro dodavatele a ostatni partnery.
Vztah k zakaznikim

Nasim zékaznikiim poskytujeme ucelené a Spickové polygrafické sluzby. Neni podstatny
druh ¢i rozsah zakdzky ani velikost zdkaznika. Rozhodujici je jeho spokojenost. Jedinym
limitujicim faktorem jsou technologické moznosti naseho technického vybaveni. NaSim

cilem je prekondvat ocekavani naSich zdkaznikl. Pfi jednani s nimi vystupujeme


https://cs.wikipedia.org/wiki/Firma
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profesiondln¢ a tak, abychom zachovali dobré jméno nejen nasi firmy, ale také naSich
zakaznikd. V zajmu zajisténi maximalni mozné kvality produkce pracujeme v integrovaném

systému ISO 9001, ISO 14001 a OHSAS 18001.

Vztah k zaméstnancim

Vytvaiime naSim zaméstnancim co nejlepsi podminky pro jejich praci. Na ucelném
a bezpecném pracovisti mohou podavat stabiln¢ kvalitni vykony pfi plnéni pozadavki nasich
zakaznikd. Kazdého naseho zaméstnance vnimame jako dualezitého ¢lena tymu. Jedname se
vSemi s respektem, dustojné, ¢estné a zdvoftile. Totéz ocekavame od naSich zaméstnancii
ve vztahu k firmé, spolupracovnikiim a ke vS§em nasim obchodnim partnerim. Podporujeme
vSechny naSe zaméstnance ve zlepSovani jejich schopnosti a dovednosti. Kazdy jednotlivec
ma moznost ovliviiovat svou iniciativou vlastni pracovni zarazeni a platové ohodnoceni.
Zasadné nepfipoustime jakoukoliv diskriminaci ¢i obtézovani na pracovistich. Velmi dbame

na kulturni a bezpecné pracovni prostiedi.

Vztah k okolnimu prostiedi

Jedname zodpovédné vici spolecnosti a snaZime se pfispivat k rozvoji svého
okoli. Pi1 veSkeré Cinnosti minimalizujeme dopady na Zivotni prostfedi. Zavazujeme se
k neustalému zlepSovani zavedeného systému a k prevenci znecCisténi zivotniho prostredi.
Vyhledavame technologie, které vedou ke snizovani vzniku emisi, odpadl, spotteby
vstupnich surovin a energii. V oblasti BOZP neustale snizujeme rizikovost provadénych
praci. Za samoziejmé povazujeme byt v souladu s pozadavky relevantnich pravnich piedpist
a s jinymi pozadavky vztahujicimi se k naSim environmentalnim aspektim a pozadavkim
na bezpecnost a ochranu zdravi. V ramci naSich moZnosti podporujeme charitativni

a vzdélavaci aktivity a vefejné prospésné ¢innosti.* (Printo, 2016)

Z hlediska obsahu a vyznamu je filozofie zcela dostate¢nd. Jejim hlavnim nedostatkem
je pfedevsim obsahly a Spatn¢ zapamatovatelny text a také jeji minimalni komunikace v§em

dotc¢enym skupinam. Jeji silné a slabé stranky jsou shrnuty v tabulce ¢. 4.1.
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Tabulka 4.1: Silné a slabé stranky firemni filozofie

Firemni filozofie
S: Silné stranky W: Slabé stranky

informacni hodnota témet zadna propagace
ptilis obsahly text
Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Corporate Design

Vizudlni styl spole¢nosti Printo je aktualné velmi nejednotny a v nékterych pripadech
také mezinarodné neptenosny, coz je vzhledem k vysokému podilu zahrani¢nich zakazek
pomérné kratkozraké. V nasledujici ¢asti budou popsany zékladni nosice vizudlniho stylu

spole¢nosti.
Logo

Logo je slozeno pouze z nazvu spolecnosti Printo, jde tedy o logotyp. Sklada se ze Sesti
pismen nazvu spolecnosti, které jsou vyvedeny v pismu Kimberley, v Cervené barve.
Je srozumitelné a jasné odkazuje na spolecnost. Vzhledem k tomu, Ze v anglickém jazyce
slovo print znamené tisk i tisknout, logo skvéle funguje i v mezinarodnim pouziti. Cervena
barva symbolizuje energii a dynamiku, coZ lze vylozit jako schopnost rychle a kvalitné plnit

pozadavky zdkazniku.

Obrazek 4.1: logo spole¢nosti Printo

printo

Zdroj: interni materialy spolecnosti Printo

Z pohledu marketingu tedy neni nutné zakladni logo jakkoliv ménit, nebot’ zcela spliiuje
pozadavky na prezentaci spole¢nosti v CR i v zahrani¢i. Ve spojeni s logem vsak spole¢nost
pouziva rGzné claimy, které upozoriiuji napiiklad na urcité technologické novinky
¢i udalosti. Tyto claimy jsou kratkodobého charakteru a by mély byt pouzivany pouze

v souvislosti s konkrétnimi komunikacnimi kampanémi. Nicméné zde dochazi k tomu,
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ze jsou aplikovéany i na pfedméty dlouhodobého charakteru, napiiklad cedule na budove,
¢i polepy na firemnich automobilech — viz pfiloha I. Také se neziidka stava, ze se potkaji
na ruznych materialech v ramci jednoho reklamniho balicku pro klienta, coz také nepiisobi
dobie. Naptiklad claimy Full HD tisk, 3D kniharna anejnovéjsi sUVerénni tisk - viz obrazek

4.2. To zpisobuje neaktudlnost materidli a v neposledni tfad¢ také mezindrodni

nepienositelnost.
Obrazek 4.2: Aplikace claimi na logo
sUVerénni tisk
Zdroj: interni materidly spolecnosti Printo
Pismo

Jednotné pismo zatim nebylo oficidln€ stanoveno pro zadnou formu komunikace.
VétSinou se pouziva pisem bezpatkovych, obas v méné¢ vhodné kombinaci s patkovym,
napiiklad viz obrazek 4.2. Pouze logotyp je definovan pismem Kimberley, ale nikde jinde

se nepouziva.

Rastr

Aktudlni rastr byl pred lety vysoutéZen ve vybérovém fizeni, nicméné byl aplikovan
pouze na nékteré Casti corporate identity, jako jsou vizitky, dopisni papiry a orientacni
systém firmy. Skladda se z motivu Sedych ¢ar kombinovanych s ¢arami ve vinovém odstinu,

viz obrazek 4.3

Obrazek 4.3: Rastr

Zdroj: interni materialy spolecnosti Printo
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Motiv ¢ar sdm o sobé& nelze oznacit za Spatny, ale bohuZzel nenaznacuje nic o firmé, jeji
filosofii, ¢i jeji ¢innosti. Jak Ize vidét na obrazku 4.4, nejvétsSim problémem je zde vinova

barva, ktera nekoresponduje s barvou loga, coz je pomérn¢ dobte patrné naptiklad u vizitky.

Obrazek 4.4: Aplikace rastu na vizitce

printo

Anna Vavrusova

Printo, spol. sr. 0.

export manager Generala Sochora 1379
708 00 Ostrava-Poruba

Czech republic

mobile: +420 777 707 594
e-mail: annal@printo.cz

www.printo.cz printing company ISO 9001, ISO 14001, OHSAS 18001

Zdroj: interni materidly spolecnosti Printo

Vizitka je jednoduchym informacnim prostiedkem a patfi mezi zakladni prvky
prezentace firmy. V piipad€ spolecnosti Printo je vizitka zaroven vlastnim produktem
spolecnosti, kterym se miiZze prezentovat. Podoba vizitky by tedy krom¢& informacni hodnoty
m¢éla zohlednovat graficky vkus a vyrobni moznosti spole¢nosti tak, aby spole¢nost dlistojné

prezentovala.

Hlavi¢kovy papir a obalky

Firemni hlavickovy papir spolecné s firemnimi obalkami patii k zdkladnim kamentim
vizudlni identity. Ackoliv je soucasna doba postavena prevazné na digitalni komunikaci, tyto
polozky budou v ur¢ité mife vyuzivany vzdy a mohou tedy dotvaret celkovou image firmy.
Obzvlasté v piipadé tiskarny by méla byt jakdkoliv tiSténa prezentace na vysoké urovni.
Aktudlni podoba hlavi¢kového papiru spolecnosti Printo vyuzivd grafického rastru car,

podobné jako na vizitce. Firemni obalky spole¢nost ov§em nema Zzadné.
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Hlavickovy papir ma zcela nelogicky dvé strany, coz zptisobuje problém pisateli, jehoz
sdé€leni si vysta¢i s jednou strankou — viz obrazek 4.5. Nejvétsim problémem jsou ovSem
kontaktni udaje, které nepocitaji s mezinarodni korespondenci. VSechna telefonni Cisla
a adresy jsou pouze v lokalni varianté. Dal$im spornym bodem je také claim ,,Full HD tisk*,
jelikoz je soucasti kratkodobégjsi kampané a tedy bude, respektive nyni uz je, neaktudlni.
Taktéz z hlediska zahrani¢nich klientt je necitelny.

Obrazek 4.5: Hlavickovy papir

\\ .-

printo == /

Zdroj: interni materialy spolecnosti Printo

Smlouva o dilo

Dal$im z prosttedki vné;j$i komunikace, je smlouva o dilo, ktera se vystavuje ke kazdé
zakazce. Systémem je generovana automaticky po zaddni vSech parametrii zakdzky
anasledné zasilana klientovi ke schvaleni ¢i podpisu. Souc¢asnd podoba smlouvy nevykazuje
zadné znaky corporate designu a je snadno zaménitelna s jakymkoliv ifednim dokumentem.
Vzhledem k tomu, Ze jde o dokument urceny k pfimé komunikaci se zdkazniky, méla

by v rozumné mife také obsahovat prvky corporate design. Nahled smlouvy viz obrazek 4.6.
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Obrazek 4.6: Smlouva o dilo

2512018 Printa - smiowa
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Zdroj: interni materialy spolecnosti Printo

Faktura

Podobnym dokumentem s podobnymi nedostatky je také faktura — viz obrazek 4.7. Je také
generovana automaticky ucetnim systémem a zasildna elektronicky. Zde byla alespoii
pouzita firemni barva pro popis webovych stranek, nicméné zbytek dokumentu je zcela

nevyrazny a zaménitelny s jakymkoliv jinym.
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Obrazek 4.7: Faktura

Faktura €. 420160316 B&iny dafiovy doklad
Dodavatel: Odbératel: Ing. Anna Vawrudova, DiS.
PRINTO, spol. s r.o. Svambovoe 334
Generala Sochora 1370 78001 Zlin
T0E 00 Ostrava-Foruba 1€ T56AT4TS
Czech republic DIE: CZTTe0284127
I6: 45186007
DIG: CZ45106007
Banka: Fio banka, as
ai: 2600426434/2010
i e 1 . s, e o, 5310 €, ViSa 70 sl b 1063000 02
Fakturaéni detaily:
variabilni symbel: 420160316 Wystaveno dne 28012018
Cislo objednavky Diatum usk. plnéni: 20.01.2018
Ferma (hrady: Pfikazem k hradé Den splatnost: 10.02.2018
Pedmét dodaviy:
€. zak. Mazey zakizky Niklad
80850 Manual Haacon 3000
Kalk. cena Jedn. cena Sleva % Sleva Celkem s DPH
17 900,00 Ké 5,87 K 0.00 0,00 K& 20 585,00 K&
Pfatd z3loha: 0,00 KE
K (hradé: 2058500 K&
DPH: 1500 %
DPH: 268500 K&
Zaklad dané 17 900,00 KE
Celkem: 2058500 K&
K dhradé: 20585.00 Ké
Vystawil:
Helena Folova
obchodni asistentka
polova@prnto.cz
www.printo.cz
Ofsetova tiskama 150 8001,
IS0 14001, OHSAS 18001

Zdroj: interni materidly spolecnosti Printo

Reklamni predméty a tiskoviny

Jednim z reklamnich pfedmétd spolecnosti Printo jsou také bloky. Jsou zhotoveny
ve velikosti A4, A5 nebo A6 a jsou rozdavany klientim pfi riznych pfiileZitostech jako
pozornost, ¢i prakticky darek a zaroven prezentuji vyrobni moznosti. Jak je patrno z obrazku
4.8, vizudlni styl na obdalce bloku je vyrazné odliSny od stylu pouzivaného na dopisnich

papirech a vizitkach.
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Obrazek 4.8: Blok (obalka + vnitini list)

printo

Zdroj: interni materidly spolecnosti Printo

Hlavnim motivem obalky je motyl, ktery upoutd pozornost natolik, Ze si uz nikdo
nevS§imne ptivodniho motivu ¢ar. Vnitini stranka blokl je naopak vyvedena ve firemnich

barvach a relativné odpovida piivodnimu névrhu vizuélniho stylu.

Stejny, respektive podobny motiv motyla byl pouzit také na reklamnich taskéach
a krabicich na vino. Taska je také opatiena napisem Full HD offsetova tiskarna a neaktualni
peceti 20 tiskovych let. Krabice na vino vyuziva logo s claimy Full HD tisk a 3D knihdrna.
Detaily viz obrazek 4.9
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Obrazek 4.9: Reklamni taska a obal na vino

Zdroj: vlastni zpracovani

Webové stranky

Zde je mozno spatfit dal§i zasadni rozpor ve vizualnim stylu. Jako podklad byl pouzit
zcela jiny rastr nez u tiskovin — viz obrazek 4.10. Jde o ¢tverce s kulatymi rohy ve firemnich
barvach, které zfejmé vychazi z pismena ,,O* firemniho loga. Tento rastr se nevyskytuje na

Zadném jiném materidlu spolecnosti.

Obrazek 4.10: Rastr webovych stranek

Zdroj: interni materialy spolecnosti Printo
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vvvvvv

1 v zahrani¢i. Obsahove¢ i1 vizualné by mély byt sjednoceny s ostatnimi formami prezentace
spolecnosti. Na obrazku 4.11 je zobrazen néhled tivodni stranky webové prezentace. Ackoliv

vizualn¢ pisobi pomérné dobie, je zcela odlisSny od vSeho, co spole¢nost k prezentaci

pouziva.
Obrazek 4.11: Aplikace rastru a nahled webové stranky
€ 2 e l[an TE O A4S
£ Nejnavitévovanéjsi Home @ Getiing Started

© 1509001 © 150126472
p rl n 0 Ofsetova tiskama
© 150 14001 © OHSAS 18001

Tisknéte ve Full HD kvalité!

EN | DE| FR |

O nds

Podporujeme Hodnovérna Data
[}
8[EnNg -
komorni scéna *
°
SZrRavu

»

.~y

Zdroj: interni materialy spolecnosti Printo
Ostatni prostiedky corporate designu

Dalsimi prostiedky, které nesou prvky CD, jsou pfedevsim firemni automobily, firemni

obleceni zaméstnancli vyroby a budova spolecnosti.

»  Firemni automobily
Firemni flotilu tvofi tf1 dodavky a sedm osobnich automobild. Vesmés jsou dodrzeny
firemni barvy — vozy jsou bilé a maji firemni polep. Bohuzel ne vzdy stejny.
Rozhoduje stafi aktualniho vozu, protoZe se Casto aplikovalo sdéleni kratkodobéjsi
kampané. Naptiklad firemni vozy byly pét let polepeny Cervenou peceti 20 tiskovych
let, ackoliv letos firma oslavila jiz 25. vyro¢i. Stejné tak je pouzito logo

s kratkodobym claimem — viz obrazek 4.12
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Obrazek 4.12: Zastaraly polep firemniho vozu

Zdroj: viastni zpracovani

Firemni obleceni

VSichni zaméstnanci ve vyrob¢ dostali firemni pracovni oble€eni. Jedna se o ervena
tricka s vysitym bilym logem, stejné vyvedené flisové mikiny, zateplené bundy
a ¢erné kalhoty. Oboje zcela odpovida pozadavkiim kompaktni corporate identity,

viz obr. 4.13.

Obrazek 4.13: Firemni tricko

Zdroj: vilastni zpracovani

Budova a orientacni systém

Budova spolecnosti Printo nebyla stavéna na zelené louce, nybrZz zakoupena
spolecnosti v roce 1998. Ackoliv probéhlo nékolik rekonstrukci a Gprav predevsim
ve vyrobni Casti, z financnich diivodil nebylo mozné ji pfiliS uzpusobit pozadavkiim

corporate identity. Nicmén¢ v ramci moznosti bylo provedeno maximum. Corporate
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identity nese orientacni systém v budové a velké osvétlené logo na stiese budovy,

coz je vidét na obrazku 4.14 a 4.15. Orienta¢ni systém pouziva rastr s ¢arami.

Obrazek 4.14: Orientaéni systém budovy

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 4.15: Oznaceni budovy spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak vyplyva z vySe provedené analyzy, v corporate designu spolecnosti Printo
se vyskytuji zavazné nedostatky. Na druhé stran¢ byla nalezena i néktera pozitiva. Pro lepsi
piehlednost jsou vSechny silné a slabé stranky corporate designu shrnuty do tabulky ¢. 4.2

a nasledné pouzity ve SWOT analyze.

Tabulka 4.2: Silné a slabé stranky corporate designu

Corporate Design

S: Silné stranky W: Slabé stranky
samostatné logo logo s claimy
firemni obleceni zaméstanct pouZité rastry

neaktualnost informaci
mezinarodni nepienositelnost
chybéjici prezentani materialy
celkové nejednotnost

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Corporate Communication

Spole¢nost Printo vyuZziva téméf vSech standardnich ndstrojii firemni komunikace,
ale pon€kud nahodile a bez zékladni koncepce. Vnitini ani vnéj$i komunikace neni
koncepéné fizena, neni nastaven marketingovy informacéni systém (MIS). Primarnim
divodem tohoto stavu miize byt fakt, ze zcela chybi funkce marketingového manazera, ktery
by mél fidit vnitini 1 vnéj$i marketingovy informacni systém. Tuto funkci ¢aste¢né vykonava
vykonny feditel. Chybi i funkce obchodni feditele, obchodnici pracuji samostatné a jejich
¢innost pouze koordinuje také vykonny feditel spolecnosti. Obrazek 4.16 znazornuje

organizacni strukturu spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Vlastnik 1

Obrazek 4.16: Organizacni struktura spole¢nosti
Vykonny

Vlastnik 2
reditel
Obchodni odd&leni Hesal @t Sl
personalitika

Technologie =aad ObChodnici

CTP &

. . . e Asistentky
predtiskova priprava

Tisk offsetovy &
digitalni

Kniharna

Kooperace

Expedice

Zdroj: viastni zpracovani

4.5.1 Vnitini komunikace

Pro ucely vnitini komunikace jsou vyuzivany predevSim porady, nésténky, informacni
monitory ve vyrobé¢, firemni ¢asopis a nyni nove 1 uzaviena komunikac¢ni skupina na socialni
siti Google+. Nejvice svoji informacéni funkci plni predev§im porady, kterych je nekolik

druhil a maji rozdilnou frekvenci.
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Porady

Vyrobni porada — probiha kazdy den za ucasti technologie, expedice, kooperace
a kniharny. Resi se, jakym zptisobem a kdy budou jednotlivé zakazky vyrobeny
a vyexpedovany.

Informacni porada — probihéd kazdy den za ucasti technologa, expedice, kooperace,
knihdrny a také obchodnikdi. Redi se aktualni stav zakdzek a jejich zmény,
dodrzovani smluvenych terminti, pfipadné technické odstavky vyroby.

Dluhovd porada — probiha kazdé dva tydny za ucasti obchodnikil. Redi se
pohledavky po splatnosti.

Porada vedeni — nepravidelng, vétsinou jedenkrat do mésice. Resi se vyhodnoceni
vysledkt, aktualni problémy a dlouhodobéjsi zaméry firmy.

Valnd hromada — probiha jednou roéné za ucasti vlastniki. Resi se ekonomické

vysledky firmy a strategické zaméry do budoucna.

Nasténky

Nasténky jsou celkem tfi a jsou umistény na obchodnim oddéleni, v kantyné

a ve vyrobni hale. Zde se komunikuji informace typu ozndmeni z UcCetniho oddéleni,

oznameni o konani firemnich akci, jidelni listek, pravidla chovani apod.

Informaé¢ni monitor

Ve vyrobni hale byly instalovany dva informacni monitory pro zaméstnance, na kterych

se v pravidelnych intervalech zobrazuji informace, vesmés hodnotici aktudlni vykony,

napiiklad:

Aktudlni mésicni produktivita knihdrny
Kolik bylo dnes pfijato zakdzek
Kolik je pfitomnych zaméstnanct

Pocet neshod (vycisleni v %), apod.

Jejich ukolem je davat zpétnou vazbu zaméstnancl o jejich vykonech a vysledcich

spole¢nosti.
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Firemni ¢asopis

V roce 2015 se spolec¢nost Printo pokusila odstartovat tistény firemni ¢asopis urceny
predevsim pro zaméstnance. Zatim vyslo jen jedno ¢islo a nemélo velky uspéch. Kromée toho

ani nejsou redak¢ni kapacity na jeho pravidelny vyskyt, takze zamér byl odlozen na neurcito.

Google+

V unoru 2016 byla zalozeno uzaviené diskusni forum na socilni siti Google+ uréené
pro zameéstnance spoleCnosti. Jejim ucelem je moznost diskutovat pracovni problémy
¢1 zélezitosti a podle slov majitele by mélo postupné nahradit tiStény firemni casopis.
Vyhodou je moZznost kazdého zaméstnance komentovat jednotlivé ptispévky. Bohuzel tento
nastroj neni dostupny vSem, protoze ne vSichni zaméstnanci maji na této socialni siti svij
profil. Na druhou stranu, ne vSichni jsou také ochotni se do uzaviené skupiny ptipojit. Dosud

se ke skupiné ptipojilo sedm zaméstnancii a zatim neprob¢hla ani jedna diskuse.

V nasledujici tabulce je zpracovan stru¢ny piehled silnych a slabych stranek vnitini

komunikace spole¢nosti Printo.

Tabulka 4.3: Silné a slabé stranky vnitini komunikace

Vnitini komunikace

S: Silné stranky W: Slabé stranky
pravidelné porady chybéjici marketingové oddéleni
informacni monitory chybéjici vedouci obchodniho odd¢€leni
diskuzni skupina Google+
firemni Casopis

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.2 Vnéjsi komunikace

Vnéjsi komunikaci rozumime pozitivni komunikaci s okolim, at’ uz s investory, médii
nebo Sirokou vetejnosti. Jde o druhy nejviditelné;si prvek corporate identity, ktery formuje
vyslednou image spolecnosti. Proto je tieba peclivé volit formy i obsah komunikovanych
informaci podle skupin piijemcti sdéleni. V tomto smyslu je komunikace spolecnosti Printo
velmi problematickd, protoze ¢asto nerozliSuje mezi pifijemci sdéleni na B2B a B2C trhu.

Vysledek komunikace pak ptisobi rozpacité a predevsim je neefektivni.
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Pro vné&j8i komunikaci spolecnost Printo pouziva nékolik néstroji. Pro komunikaci
se Sirokou vetejnosti (B2C) jde pfedevsim o firemni profil na socidlnich sitich Facebook
a Google+, sponzoring obecné prospéSnych spolecnosti a eventy Ostrava ma srdce.
Pro komunikaci s odbornou veiejnosti (B2B) je pouzivan pfedevsim osobni prodej a v mensi

mife inzerce v odbornych tiskovinach.
B2C komunikace

Komunikace se Sirokou verejnosti je jisté¢ dilezitd pro kazdou spole¢nost na trhu.
Vzhledem ke klientskému portfoliu, resp. cilovym skupinam spole¢nosti Printo by méla byt
povazovana spiSe za dopliikovou. V unoru 2016 byly zaloZeny profily spolecnosti
na socialnich sitich. Jsou sdileny informace naptiklad o tom, koho spolecnost podporuje,
reference klientd a také star$i rozhlasové reklamy. Ackoliv profil spolecnosti na socidlnich
sitich je dnes ,,in“ a patii k samoziejmym kontaktnim udajiim, je tfeba mit na paméti,
ze primarni zaméteni spoleCnosti je B2B. Portfolio klientl tvoii z 60 % mezi¢lanky
(agentury a vydavatelstvi), které obvykle spolupracuji s vice tiskarnami, které mezi sebou
soutézi o jejich prizen. Nezfidka tyto mezi¢lanky identitu svych dodavateli v ramci
konkuren¢niho boje také taji. Nelze tedy predpoklédat, Ze se budou na socidlnich sitich

ve velké mife vetejné hlasit k jedné tiskarné.

U prilezitosti vyroc¢i zaloZeni spoleCnosti je také potfadana kampan Ostrava ma
srdce, jejimz vysledkem je pfispévek firmy na charitativni ucely. Zatim probéhla dvakrat,
tj. pii 20. a 25. vyrodi a je mozné ji oznait jako pomé&mé nekoncepéni. Siroka vefejnost
je oslovovana ve dvou nejvétSich ndkupnich centrech Ostravy, kde jsou umistény hraci
koutky pro déti. Na zéklad¢ poctu odevzdanych vizitek rodict, tj. ndhodnych nakupujicich
(rok 2011), resp. vyplnénych a odeslanych pohlednic (rok 2016) spolecnost pfispéla
na dobro¢inné ucely. Kampan pak vyvrcholi slavnostnim narozeninovym vecerem
pro stavajici TOP 50 klienty, kde je vyhlaSen vytézZek celé akce. O jejim prabéhu vSak nebyl

nikdo z klientii pfedem informovan.

S akci je spojena urcitd publicita a ohlas regiondlnich médii (radio, TV), takze to 1ze
urcité vnimat jako pozitivni PR pro Sirokou vefejnost a zvySeni povédomi o spolecnosti
v regionu. Nelogicky ovSem pusobi skloubeni s eventem pro klienty, ktefi o akci nebyli
explicitné informovéni a ani se ji nemohli nijak zucastnit. Lze pfedpokladat, ze zvySeni

povédomi o firmé na B2C trhu vzhledem k cilovym skupindm spolecnosti nepfinese
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pravdépodobné zddny nebo jen minimalni obchodni efekt. Nezafunguje-li ovSem nahoda

a v obchodnim centru nebude zrovna prochéazet produkéni nékteré z reklamnich agentur.

O nekoncepcnosti eventu také svéd¢i fakt, ze podle slov vykonného feditele konkrétni
komunikac¢ni cile kampané nebyly stanoveny. Tudiz ani nemohly byt dosaZzeny. Rovnéz
srovnani nékladi na celou akci a vysledkem komunikaéni kampané vcetné ¢astky vénované
na charitu nelze povazovat za efektivni. Pfi letosni akci bylo rozeslano pies tii tisice
pohlednic a na zéklad¢ tohoto poctu obdrzel charitativni projekt Babyboxt asi 75 tisic K¢.
Nicmén¢ rozpocet celé kampané (bez zavérecného slavnostniho vecera) byl asi 300 tisic K¢
- viz ptiloha II. Kampani se tedy podafilo oslovit zhruba Sest tisic osob (odesilatel+adresat),

kter¢ ale s nejvétsi pravdépodobnosti nepatii do cilové skupiny.

B2B komunikace

Komunika¢nim ndstrojem spolecnosti Printo pro B2B trh je pfedev§im osobni prodej,

v men$i mife tak reklama a PR v odbornych ¢asopisech, nebo jiz zminéné eventy pro klienty.

Aktudlné ma Printo Sest obchodnikd, z nichZ ¢tyti se primarné specializuji na ¢esky trh.
Za dal$i dva obchodniky lze povaZzovat vykonného feditele a externiho spolupracovnika,
kteti se vénuji vyhradné zahrani¢nim klientim. Obchodni oddéleni lze oznadit za vykonné
a odborné zplsobilé. S klienty komunikuji obchodnici pisemné, telefonicky, ¢i osobné

dle vlastniho uvazeni, respektive dle potieb jednotlivych klienti.

V obdobi 2013-2015 ptsobila ve spoleCnosti Printo poradenskd spolecnost
Brematopron Consulting, s.r.o., jejimZz primarnim cilem byla analyza a zlepSeni vSech
procest spolec¢nosti Printo. Mimo jiné provedla také dotaznikovy prizkum mezi stavajicimi
klienty spolec¢nosti Printo, jehoz cilem bylo zjistit, jak nejlépe klienty oslovit a jak s nimi
komunikovat. Vysledky analyzuji vzorek 127 respondentii, ktefi jsou stavajicimi klienty

spolecnosti, a davaji pomérné jasny navod, jak B2B komunikaci spole¢nosti smérovat.

Ohledné¢ hledani dodavatele polygrafickych sluzeb 61 % dotazovanych uvedlo, Ze naslo
svého dodavatele na zaklad¢ doporuceni znamého nebo zndmé firmy. 22,7 % uvedlo jako
zdroj kontaktu pfimy kontakt obchodnika tiskdrny. Mensi vyznam pak maji kontakty
v databazich Google (10 %) a Seznam (7,8 %). V zavéru je konstatovano, Ze kazda

realizovana zakéazka je referenci (a tedy potencidlni zdroj dalSich zakazek), a obzvlast
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dilezity je také prvotni kontakt s obchodnikem. Coz plati jak pro zakazky v CR,

tak pro zahrani¢i. (Brematopron Consulting, s. r. 0., 2015)

Z vysledkl prizkumu firmy Brematopron tedy vyplyva, ze kromé kvality zpracovani
ma nejveétsi vliv na pfisun zakazek predev§im osoba obchodnika. Osobni prodej je tedy
klicovou slozkou komunikace spolecnosti s odbornou vefejnosti a ma piimy dopad
1 na celkovou uspéSnost spolecnosti. Kvalita této formy komunikace by meéla byt

sttedobodem z&jmu spolecnosti.

Webové stranky

Jde o pomérné specificky néstroj, protoze funguje jak pro komunikaci s B2B, tak B2C trhem

a je zaroven vyznamnym nositelem corporate designu.

Jak jiz bylo konstatovano v kapitole 4.4, stavajici grafickd podoba je zcela odlisna
od vSeho, ¢im se spoleCnost prezentuje. Nicméné alespon firemni barvy jsou zachovany
a informaéni hodnota stranek je na relativné dobré urovni. Jsou vyvedeny ve ctyfech
jazykovych verzich a obsahuji v§echny zékladni informace o spole¢nosti a jejim vybaveni.
Na uvodni strance je také vycet organizaci, které spole¢nost Printo podporuje, coz na image
spolecnosti ptsobi dobfe. Bohuzel, cizojazyné verze nejsou aktualizovany tak casto jako

verze Ceska.

V tabulce 4.4 jsou piehledné shrnuty silné a slabé stranky stavajici vné€j$i komunikace

spolecnosti Printo.

Tabulka 4.4: Silné a slabé stranky vnéjsi komunikace

Vnéjsi komunikace

S: Silné stranky W: Slabé stranky
osobni prodej nerespektovani cilovych skupin
webové stranky chybéjici plan komunikace (nekoncepcénost)
neaktudlnost informaci

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6 Corporate Culture

Podle Cejthamrovy klasifikace 1ze firemni kulturu spole¢nosti Printo oznacit za silovou.
Vychazi z hlavniho zdroje moci, kterou pfedstavuji dva majitelé spolecnosti, a jejich sila
dale prochazi celym podnikem. Existuje zde také malé mnozstvi pravidel, zazitych postupti
a byrokracie. M¢la by byt zalozena na duvéfe, komunikaci a empatii, coz s vyjimkou
komunikace odpovida skutecnosti. Silné a slabé stranky komunikace byly vyhodnoceny

v ptedchozi kapitole.

Vnéjsi projevy firemni kultury jsou na relativné dobré Grovni. Oznaceni budovy stejné
jako orientacni systém a zdzemi pro jednani jsou dostatecné reprezentativni. Zaméstnanci

vyroby maji pracovni odév ve firemnich barvéch s logem — viz kapitola 4.4.

Vnitini projevy kultury jsou ty nejhiife ohodnotitelné. Jde spiSe o pocitovou zaleZitost.
Je to napiiklad to, jak se ve firmé zaméstnanci ¢i klienti citi. Zakladem by m¢la byt firemni
filozofie a hodnoty, které spole¢nost uznava. Céastecné je dana také hierarchii spole¢nosti.
PtestoZze hodnoty spole¢nosti nejsou pftili§ vyrazné definovany ani deklarovany, jsou vcelku
dobfte patrné z chovani vSech zaméstnancti. Prevlada spise pratelskd, neformalni atmosféra,

tymovy duch a snaha uspokojit naroky vsech zakazniki bez ohledu na jejich velikost.
Firemni akce

Soucasti firemni kultury jsou také pravidelné firemni akce. Jednou rocné spole¢nost
Printo pofadd den pro zaméstnance. Jde o urcitou nahradu za vanoc¢ni vecirek, ktery
spolecnost z kapacitnich dlivodl nepofada. V pifedvanocnim obdobi je totiz nejvyssi tiskova
sezona, kdy je nejvétsi vyskyt pres€asii a vikendovych smén. Proto se spolecnost rozhodla
potadat den pro zaméstnance v obdobi mimo Spicku. Obvykle se koné o vikendu v letnim
obdobi a jde o celodenni vylet s teambuildingovymi nebo sportovnimi aktivitami, zakoncena
rautem. U pfileZitosti 20. a 25. narozenin spolecnosti bylo také objednano pro zaméstnance
divadelni piedstaveni a slavnostni raut. Ucast na téchto akcich je dobrovolna a obvykle
se Ucastni nejméné dvé tietiny zaméstnanci. PiestoZe Gc€ast neni stoprocentni, tyto akce l1ze

oznacit za oblibené. V prosinci také nechava darky pro déti zaméstnanct firemni Print'ulas.

V naésledujici tabulce jsou shrnuty nejzasadngjsi silné a slabé stranky firemni kultury

ve spolecnosti Printo.
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Tabulka 4.5: Silné a slabé stranky firemni kultury

Firemni kultura

S: Silné stranky W: Slabé stranky
vnéj§i projevy nejsou deklarovany hodnoty
tymovy duch nejsou deklarovany priority
firemni akce

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Corporate Product

Posledni c¢asti corporate identity je vlastni produkt. Produktem se vSeobecné rozumi
jakykoliv vyrobek, nebo sluzba, ktera bezprostiedné uspokojuje potieby zadkaznika. Srpova
uvadi, Ze produktu je tfeba vénovat nejveétsi pozornost, protoze tvofi podstatu nasi nabidky

na trhu a bezprostfedné uspokojuje potieby zdkaznikt. (Srpova, a dalsi, 2010)

Produkt spolecnosti Printo je pomérné specificky, nebot’ jde o sluzbu na miru,
s fyzickym vystupem. Neskladuje se, pfed ndkupem ji nelze predvést, nicméné finalni
produkt je povahy hmotné. Samotné jadro produktu je tedy neovlivnitelné. Podobu produktu
lze ¢aste¢né ovlivnit az na trovni vlastniho produktu, a to kvalitou zpracovani, ptipadné
balenim. PInohodnotné 1ze realizovat firemni identitu spiSe na trovni rozsitené¢ho produktu,
tedy doprovodnymi sluZzbami. Ty zahrnuji pfedev§im odborné poradenstvi pii realizaci
zakéazky, tj. vhodnost materialii ¢i technologie pro vysledny produkt apod. Déle je to
poradenstvi a pomoc s ptipravou dat a nasledné také zajisténi dopravnich sluzeb, pfipadné
skladovani. V neposledni fad¢ je tfeba zminit také produkc¢ni flexibilitu, coZz je jedna
z nespornych konkuren¢nich vyhod spole¢nosti dana velikosti a technologickym zamé&fenim
firmy. V8echny tyto sluzby jsou pfimo poskytovéany, zajiStovany a nasledné realizovany

prostfednictvim obchodnikil spole¢nosti.

S kvalitou zpracovani spolecnost Printo obvykle nema zéasadni problémy. VSechny
vyrobni procesy jsou certifikovany dle ISO 9001, 14001 a 12647-2, coz zarucuje stabilni
uroven kvality a zaroven ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi. Kvalitu jako takovou vsak
vizualné oznacit nelze. Prostor, kde bylo moZné otisknout ¢ast firemni identity, je baleni

findlnich vyrobki. Nicméné ani to nelze vzdy pouzit, jelikoz vétSina klientl jsou B2B
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klienti, tedy prostfednici, ktefi ¢asto vyzaduji neutralné oznacené, nebo zcela neoznacené

baleni, pfipadné baleni s vlastnimi identifika¢nimi znaky.

Mezi silné stranky CP tedy patii predevs§im certifikovana kvalita a doprovodné sluzby
zajisténé prostiednictvim komunikace s obchodnimi zastupci. Slabou strankou je nemoznost
ovlivnit zdkladni podobu produktu a nemoznost jeho oznaceni otiskem corporate designu.
Slabé stranky jsou v ptipadé CP bohuzel velmi malo ovlivnitelné. Souhrn silnych a slabych

stranek je uveden v tabulce 4.6.

Tabulka 4.6: Silné a slabé stranky Corporate Product

Corporate product

S: Silné stranky W: Slabé stranky
certifikovana kvalita nemoznost ovlivnit jadro produktu
flexibilita vyroby nemoznost oznaceni produktu

doprovodné sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani
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S FOCUS GROUP

Pro ucely detailniho zmapovani stavajiciho corporate identity spolec¢nosti byl realizovan
také sbér primarnich dat, a to formou zjednoduseného focus group rozhovoru. Cilem bylo
zjistit mozny vliv aktudlni corporate identity na vnimani klientd a také ziskani zpétné vazby
a podnétd na zlepSeni. Ucastniky byli obchodnici spole¢nosti Printo, podet téastnika byl
Sest. Focus Group se konal v prostorach zasedaci mistnosti spolecnosti Printo dle scénafte

v priloze IIL

Obchodnici byli sezndmeni s problematikou corporate identity a zaroven byli pozadani,
aby diskutovali Ctyfi otazky tykajici celkové corporate identity spolecnosti. Poté byli

pozéadani, aby se podileli na zavérecném vyhodnoceni jejich silnych a slabych stranek.
Byly stanoveny néasledujici teze, které byly v pribéhu FG ovétovany:

= Aktudlni corporate identity je roztiiSt€na a netvofi pozitivni image spolecnosti.

» Jednotny vizudlni styl by mohl vyznamné zvysit prestiZ a vnimani spole¢nosti.

V FG rozhovoru byly pouzity nasledujici okruhy otazek:

1. Jste spokojeni se soucasnou urovni corporate identity ve spolecnosti?
Mpyslite si, Ze dobre koncipovana corporate identity miize napomoci zvyseni
prestize spolecnosti, nebo ziskani novych obchodnich prileZitosti? Miize
Spatna corporate identity obchodu naopak uskodit?

2. Jak hodnotite aktualné pouzivané prvky aktualniho vizudlniho stylu (CD)
spolecnosti Printo? Kterou soucast vizudlniho stylu vnimdte jako
nejproblematictejsi?

3. Ma Printo vyraznou firemni kulturu? Jak jste spokojeni s jejimi projevy?

4. Je firemni komunikace (vnéjsi i vnitini) koncepcné rizena? Které ndstroje

firemni komunikace podle vas funguji a které ne?
Otazka ¢. 1

Celkova uroven stavajici corporate identity ve spolecnosti byla vSemi ucastniky
vyhodnocena spiSe jako primérnd, u corporate designu az mirn¢ podprimérnd, s ¢imz
korespondovala i celkova spokojenost obchodnikli s corporate identity. Vzhledem k tomu,

ze nabidka spolecnosti Printo je sluzba, tedy produkt nehmotné povahy, prestiz a image
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spoleCnosti predstavuje pro obchodnika vyznamnou argumenta¢ni oporu pii jednéni
s klienty. Vyznamna ¢ast klientli Printa ptisobi v reklamnim primyslu a zabyvaji se tvorbou
corporate identity profesionalné. Je tedy vice nez zadouci, aby se spole¢nost Printo pfed nimi

dastojné prezentovala.

S tim také souvisi fakt, Ze Spatnd firemni identita mize negativné ovlivnit nejen
ziskavani novych klientt, ale také postoje stavajicich klienti viac¢i Printu. Jeden
z obchodnikii dokonce uvedl, Zze je pomérné problematické nastavovat vyssi cenovou
hladinu, jelikoz aktualni image spolecnosti ve srovnani s konkurenci ptsobi spise ,,levné®,
¢emuz odpovidd i1 ocekavani klientd pii zpracovani cenovych nabidek. V zavéru
se obchodnici shodli na tom, ze dobfe nastavend corporate identity vyznamné ovliviiuje
prestiz spolecnosti a jeji uprava by se mohla pozitivné projevit v obchodni ¢innosti. Naopak

Spatné nastaveni identity miize ovliviiovat vysledky obchodni ¢innosti negativng.

Otazka ¢. 2

Zde se vesmes vSichni obchodnici shodovali v tom, Ze jednotny vizudlni styl je potieba
zcela zménit, nebo alespon vyrazné upravit. K jednotlivym vySe analyzovanym prvkim
se vyjadrili takto: zménu, nebo vyrazné Upravy vyzaduji vSechny pouZzivané grafické rastry.

Naopak velmi spokojeni byli s firemnimi barvami a samostatnym logem.

Na pouziti claimu ve spojeni s logem jiz ov§em nebyla tak jednoznacné shoda, objevily
se namitky proti pouZitelnosti v cizojazy¢né prezentaci a také proti sladénosti pouzitych
fontd. Jako dal§i problematickym aspekt byla zminéna sada reklamnich predméth
a merkantilnich tiskovin, na kterych byly pouZity rozdilné rastry a loga. Pfedani klientovi

tak plisobi pfinejmensim rozpaky.

celkova sladénost vSech prvkl. Corporate design pisobi nekompaktné a neprofesionalné,
coz se nepiimo muiZze odraZet i na cenové hladin€ — viz vySe. Za nejvhodnéjsi feSeni této

situace byla oznacena kompletni inovace corporate designu.

Otazka ¢. 3

Firemni kultura spolec¢nosti nebyla shledana vyraznou, nicméné jeji uroven byly

vyhodnocena jako dostacujici. Byly diskutovany jeji vnitini a vnéj$i projevy. Vnéjsi projevy
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byly hodnoceny z pohledu navstévy klienta v sidle spole¢nosti a byly vesmés ohodnoceny
vSemi ucastniky kladn€. Budova je nélezit¢ oznaena, ma funk¢ni orientacni systém
a diistojné zazemi pro jednani. Zaméstnanci vyroby se k navstévnikiim chovaji slusn¢ a nosi

pracovni odév ve firemnich barvach.

Vnitini projevy byly hodnoceny z pohledu zaméstnance a i ty byly vesmés kladné.
Obchodnici zminovali predev§im piijemné pracovni prostiedi, pratelskou atmosféru

a tymového ducha firmy.

Mensi rozpor vznikl pfi hodnoceni organizacni struktury spolecnosti, kde nékteti
obchodniho feditele, ¢i marketingu. Né&ktefi obchodnici dokonce uvedli, Ze diky tomu
zaméstnanci nedostavaji nékteré informace vcas. Navzdory tomu byla stavajici organizacni

struktura vétSinou oznacena spiSe za logickou a funkéni.
Otazka ¢. 4

Posledni otdzka rozpoutala asi nejvétsi diskuzi. Obchodnici se nemohli shodnout, je-li
firemni komunikace fizena koncepéné a je-li efektivni, argumenty pro a proti byly pomérné
vyrovnané, ale nakonec se vét§ina priklonila ke spiSe negativnimu hodnoceni. Cést
obchodnikli se totiz domniva, Ze vétSina zaméstnanci nevi, jaka je vize a hodnoty
spolecnosti, protoze je spolecnost jasn¢ nedeklaruje. Nejsou komunikovany zadnym
zpiisobem ani zaméstnanctim, ani klientlm. Spole¢nost pouze na svych na webovych
strankéach v sekci obchod umistila text své vize. Tento text je ovS§em velmi komplikovany,
jde spiSe o vyjadieni filozofie firmy a je pomérné tézké ho komunikovat naptiklad
zaméestnancim vyroby. Bylo konstatovano, ze chybi formulace vize, kterd by byla

»stravitelna® jak pro zaméstnance, tak i1 pro klienty.

Z dalsi diskuze také vyplynulo, Ze firemni marketingovy informacni systém prakticky
neexistuje. MéEl by systematicky zpracovavat informace z trhu a informovat naptiklad
o konkurenci ¢i zménach na trhu a v technologiich. To ovSem uzce souvisi s organiza¢ni
strukturou spole¢nosti, resp. s chybé&jicim marketingovym odd€lenim. Informace si obchod,

vyroba a vedeni obstaravaji oddélen¢ a navzajem malo diskutuji.
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Jako nejefektivnéjsi nastroj vnitini komunikace byly vyhodnoceny porady a informac¢ni
monitory ve vyrobé. Naopak propaddkem v efektivit¢ je zatim diskusni profil pro

zaméstnance na Google+, coz muze byt dano i tim, ze byl zalozen teprve nedavno.

Ve vnéjsi komunikaci byl jako nejefektivnéjsi nastroje oznacen osobni kontakt, tedy
jednani s klienty. Kladn¢ byly rovnéz hodnoceny eventy (narozeninové akce) pro klienty.
Inzerce byla vyhodnocena jako malo efektivni, cozZ je i divod, proc€ se piili§ neuziva. Naopak
jako témét nefunkcni byly oznaceny oficidlni firemni profily na socidlnich sitich. Jednak
nekoncepcnosti sdileného obsahu, ale pfedevsim z divodu, které vyplyvaji z podstaty B2B

trhu a specifi¢nosti komunikace s nim.
5.1 SWOT analyza

Na zéklad¢€ poznatkt z analyzy jednotlivych prvkii corporate identity a vysledkt diskuze
v rdmci FG byla sestavena shrnujici SWOT analyza. Je ovSem nutné uvést, ze se nejedna
o kompletni SWOT analyzu, nybrz o konfrontaci silnych a slabych stranek firemni identity
spolecnosti Printo, tedy analyzu internich faktort (SW). Externi ¢ast analyzy (OT) se tyka
okoli, které¢ lze jen tézko ovlivnit, ale které vyrazn¢ ovliviiuje spole¢nost samotnou.
V ptipad¢ konkrétni spoleCnosti ovSem pftilezitosti a hrozby corporate identity nelze

definovat. Tato ¢ast analyzy tedy zpracovana nebude.

Pii sestavovani SW analyzy bylo postupovano nasledujicim zplisobem: silné a slabé
stranky byly definovany ve spolecné diskuzi s obchodniky. Posléze byla sestavena tabulka
¢. 5.1, kde jednotlivym faktorim v kazdé kategorii obchodnici zakladé vlastniho tsudku
pfifazovali vahy, které vyjadiuji jejich dilleZitost ¢i hodnotu jejich vlivu na celkové corporate
identity. Hodnoty vahy uvedené v tabulce jsou primérem ze ziskaného hodnoceni od vSech
obchodnikli. Maximalni hodnota je 1,00, tedy 100 %. V dalS§im sloupci bylo faktorim
pfifazeno hodnoceni na stupnici -5 az 5, které vyjadiuje spokojenost ¢i nespokojenost

s dosavadni urovni definovanych faktort.

Silné stranky byly hodnoceny kladnou ¢asti stupnice (1 az 5), slabé stranky zapornou
stupnici (-1 az -5), pficemz hodnota 5 znamena ,,nejvice spokojen* a hodnota -5 znamena
»hejvice nespokojen®. V poslednim sloupci je pak uveden koeficient, ktery vznikne

vynasobenim véhy a hodnoceni. V zavéru tabulky je pak uveden jejich celkovy soucet.
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Celkovy kladny vysledek piedstavuje ptevahu silnych stranek, zaporny vysledek pak
predstavuje spiSe ptevahu slabych stranek. (Fotis Fotopulos, 2011)

Tabulka 5.1: S-W analyza stavajici corporate identity

S-W CORPORATE IDENTITY

Faktory

Silné stranky

casti CI

Vaha

Spokojenost

Celkem

informac¢ni hodnota

vnéjsi projevy kultury

corporate philosophy

0,1

3

0,3

samostatné logo

firemni oble¢eni zaméstanct

corporate design

0,2

4

0,8

pravidelné porady

informac¢ni monitory

osobni prodej

webové stranky

corporate
communication

0,35

1,05

certifikovana kvalita

flexibilita vyroby

doprovodné sluzby

corporate product

0,25

vn&jsi projevy kultury

tymovy duch

firemni akce

corporate culture

0,1

0,3

Soucet

1,00

3,45

Slabé stranky

casti CI

Vaha

Nespokojenost

Celkem

témét zadna propagace

ptilis obsahly text

corporate philosophy

0,1

-2

-0,2

logo s claimy

pouzité rastry

neaktualnost informaci

mezinarodni nepfenositelnost

chybé&jici prezentani materialy

celkova nejednotnost

corporate design

0,3

-1,5

chybéjici marketingové oddéleni

chybéjici vedouci obchodniho
odde¢leni

diskuzni skupina Google+

firemni Casopis

nerespektovani cilovych skupin

chybéjici plan komunikace
(nekoncepcnost)

neaktualnost informaci

corporate
communication

0,35

-1,75

nemoznost ovlivnit jadro
produktu

nemoznost oznaceni produktu

corporate product

0,05

-0,05

nejsou deklarovany hodnoty

nejsou deklarovany priority

corporate culture

0,2

-0,6

Soucet

1,00

-4,1

Celkové vyhodnoceni S-W

-0,65

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkovy vysledek SW analyzy je -0,65. Tento vysledek lze na stupnici od -5 do 5
povazovat za mirn¢ negativni, coz také koresponduje s celkovou spokojenosti obchodniki
s aktualni Grovni corporate identity, zjisténou pii FG. Nejvice spokojeni jsou obchodnici
s kvalitou a flexibilitou produktu, dale samostatnym logem a firemnim oblecenim
zaméstnancl. Naopak nejvice nespokojeni jsou s urovni vizudlniho stylu a celkové

komunikace spole¢nosti.
5.2 Zavéry pro projekt

Vysledky FG rozhovoru s obchodniky potvrdily teze, Ze soucasny stav corporate
identity spolecnosti Printo je pomérné roztfistény. Jelikoz tato skutecnost muze mit
potencidlné negativni vliv na obchodni aktivity, bylo konstatovano, ze corporate identity
spoleCnosti potfebuje zménu. V podstaté totéz potvrdily i vysledky vyhodnoceni

SW analyzy.

Celkové nastaveni corporate identity nepodporuje tvorbu pozitivni image spole¢nosti
vuci vefejnosti. Ackoliv firemni kultura je hodnocena relativné velmi pozitivng, vizudlni styl
a firemni komunikace vykazuji znacné nedostatky. Firemni komunikace je nekoncepcni
a neni jednotné fizena, zcela chybi marketingovy plan. Vedeni spole¢nosti nekomunikuje
dostate¢né jasné€ své vize, hodnoty a priority, Spatné¢ funguje také marketingovy informacni
systém. Zcela chybi marketingové oddé¢leni, respektive osoba, ktera by se marketingu
systematicky vénovala. Dulezitou roli mlze hrat i to, Ze neni jmenovan ani vedouci
obchodniho oddéleni, tudiZ chybi né€kdo, kdo vedeni spolecnosti pfedava zpétnou vazbu

od klienta.

vizualni styl. Z analyzy vyplynulo, Ze nejvétsim problémem je ptedev§im jeho celkova
sladénost. Jeho spravné provedend zména by mohla pfinést spolecnosti zvySeni prestize

a obchodnikiim poskytnout lepsi vyjednavaci zakladnu pro oslovovani klientt.

Projekt corporate identity, ktery bude zpracovan v nasledujicich kapitolach, se tedy
primarné zamé&fi na opatieni, ktera se pokusi vySe uvedené nedostatky eliminovat, ¢i alespon
zmirnit. Zarovei bude zpracovan navrh na sjednoceni zékladnich grafickych prvki corporate
designu, ktery bude reflektovat poznatky z teoretické asti prace a naznaci smér, jakym by

se uprava mohla v budoucnosti ubirat.
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III PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT CORPORATE IDENTITY SPOLECNOSTI PRINTO

Projektova cast diplomové prace je zalozena na vysledcich, které vyplynuly z vyse
vypracovanych analyz soucasné corporate identity spolecnosti Printo. Cilem projektu
je navrhnout takova opatieni, kterd eliminuji slabé stranky spolec¢nosti a povedou
k dlouhodobému zlepSeni této situace. Obrazek 6.1 zobrazuje nazorné schéma projektu.

Navrhovana opatieni jsou rozpracovana v nasledujicich kapitolach.

Obrazek 6.1: Schéma projektu

N
» zlepSeni corporate identity spolecnosti
vaEnne * vylepsit celkovou image spolecnosti
vize J
~
+ deklarovat hodnoty a vize spole¢nosti
* inovovat a sjednotit corporate design
* zlepsit corporate communication )

* tvorba nového grafického manualu

* vyroba novych prezentacnich materialli spolecnosti

1L GHIE Y« nastaveni marketingového informacni systému ve spolecnosti
opatieni

Zdroj: viastni zpracovani

6.1 Corporate Philosophy

Firemni filozofie je zdkladni stavebni kdmen celé corporate identity. Bylo vSak
konstatovéano, ze samotny text firemni filozofie je pomérné dlouhy a jeho hlavni myslenky
v ném snadno zapadnou. V prvni fadé¢ tedy navrhuji nésledujici zjednoduseni
a preformulovani ptivodniho textu, coz by mélo napomoci jak k lepsi zapamatovatelnosti,

tak k lep$i komunikaci smérem k zdkaznikiim 1 zaméstnanciim spolecnosti.
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Navrh textii pro vizi, strategii a cile

v Vize: Komplexni tiskové sluzby pod jednou stirechou s osobnim pristupem

= Strategie: Neustalé inovace nasich technologii a vzdélavani zaméstnancii zarucuji
maximalni kvalitu produkce. Jsme firma pratelska k Zivotnimu prostredi a citime
spolecenskou odpovédnost. Podporujeme ostravsky region.

»  Cile: Nasim jsou spokojeni zdkaznici, motivovani zaméstnanci a ohleduplnost

k okolnimu prostredi

Na zékladé pavodniho textu jsem zformulovala jednoduchou vizi spole¢nosti, zakladni
strategii a cile, které jsou snadno pochopitelné a zapamatovatelné pro vSechny cilové
skupiny. Text vize vyjadfuje univerzalnost technologického vybaveni tiskadrny a zaroven
zdaraziuje flexibilitu spole¢nosti. Text strategie shrnuje dlouhodobé postoje spole¢nosti
k zaméstnancim, klientd a Zzivotnimu prostiedi. Strategie pak vyustuje v podobé
definovanych cila. Cile spole¢nosti jsou aktuadlnim mottem spole€nosti a neni diivod na nich

cokoliv ménit.
6.2 Navrh zlepSeni Corporate Designu

Corporate design byl vyhodnocen jako nejproblematictéjsi cast firemni identity. Silnou
strankou corporate designu je logo, firemni barvy a obleceni zaméstnanct. Naopak za slabé
stranky bylo oznaceno logo s claimy, pouzité rastry, neaktualnost informaci, chybé&jici
prezentacni materidly a mezinarodni neptenositelnost. Nejveétsim problémem corporate
designu byla shleddna jeho celkova sladénost. Bylo konstatovdno, Ze s vyjimkou loga
by corporate design mél byt kompletné piepracovan, ¢imZ by tyto negativni faktory byly
eliminovany. V ramci inovace by mély doplnény také chybéjici prezentani materidly,

kterymi je prezentacni slozka a postovni obalky.

Nejjednodussim zpiisobem inovace corporate designu je vypsani veiejné soutéze nebo
vybérového fizeni na tvorbu grafického manualu. V ramci zpracovani této diplomové prace
jsem byla povéfena ptipravou vybérového fizeni. Postupovala jsem obecnych pravidel
vybérového fizeni se zaméfenim na graficky design, doporucenych od profesniho sdruzeni

grafickych designért Unie grafického designu (UGD).
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6.2.1 Vybérové Fizeni na inovaci corporate designu

v vee

Vybérové fizeni je tzv. ,,vyzvana soutéz®, kdy vyhlasovatel oslovi dany pocet ptedem
vybranych ucastnikli soutéze a nastoli podminky ucasti a povinnosti vSech stran. Osloveny
subjekt se nasledné rozhodne, zda se za danych podminek zucastni, nebo ne. Proces
se vétSinou odehrava ve dvou, maximalné tfech kolech. V ptipadé jednokolové soutéze
je z ptedlozenych navrhii vybran rovnou vitéz. U vicekolového fizeni jsou stanoveni alespon
dva postupujici. Mlze dojit k nastoleni dodatecnych pozadavkt a v dalSim kole je pak
stanoven vitéz. Pro vSechna kola by méla byt definovana odména za odvedenou praci,

a to 1 pro nevitézné navrhy, tzv. skicovné. (Toman, 2016)

V ptipad¢ spolecnosti Printo bylo zvoleno dvoukolové fizeni. Byla oslovena Ctyfi
graficka studia, kterym byly prezentovany pozadavky na zpracovani grafického manudlu.
Predmétem vyberového fizeni je navrh jednotného vizualniho stylu, jehoz podstatou bude
novy graficky rastr a jeho aplikace na firemni materidly za pouziti stavajiciho loga
spole¢nosti Printo. Byla stanovena péti¢lennd hodnotici komise, jejimz ¢leny byli kromé
mne také oba vlastnici, vykonny feditel a hlavni grafik spole¢nosti. Bylo stanoveno také
skicovné ve vysi 2 000 K¢, které bude vyplaceno vSem ucastniki, kteti splni podminky
vybérového fizeni. Vitézny navrh obdrzi odménu 20 000 K¢, pficemZ s autorem bude
uzaviena smlouva na rozpracovani detailniho Grafického manudlu se smluvni odménou
ve vysi 30 000 K¢. Vybérové tizeni bylo vyhlaseno 18. biezna 2016, pfi¢emz nejzazsi termin

pro doruceni navrhl je 31. kvétna 2016. Detaily vybérového fizeni jsou specifikovany

v priloze IV.

Vzhledem k tomu, ze uzévérka soutéznich navrhli byla stanovena az po odevzdani
diplomové prace, vytvofila jsem ve spolupraci s grafickym designérem vlastni navrh
inovace, ktery bude splilovat teoretické pozadavky na kompaktni corporate design a naznaci

smér, jakym by se uprava mohla v budoucnosti ubirat.

6.2.2 Navrh grafického reSeni

Jak jiz bylo uvedeno vyse, produkt spole¢nosti Printo je sluzba a je nehmotné povahy.
Obchodnik tedy pfichdzi na jednani v podstaté¢ s prazdnyma rukama a muze se fyzicky
prezentovat pouze firemnimi materialy. Dal$i moZnosti prezentace jsou vzorky produkce

realizovanych pro jiné zédkazniky, coz ovSem z hlediska tvorby image spole¢nosti neni uplné
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vhodné. Obchodnik by mél klientovi ptedlozit ucelenou nabidku, ktera bude dustojné
reprezentovat spoleCnost a ponese prvky corporate identity. Zaroven je vhodné, aby
vzhledem k zaméieni spolecnosti tiSténé materialy reprezentovaly také vyrobni moZznosti
spolecnosti. Dustojna prezentace nasledné zajisti obchodnikiim lepsi vychozi pozici

pro vyjednavani.

Cilem navrhovaného grafického feSeni je predevSim ukazat smér a zakladni principy,
kterymi by se m¢l budouci vizudlni styl spole¢nosti Printo fidit, aby bylo dosazeno zvyseni

prestize a divéryhodnosti spolecnosti.

Rastr

Z provedenych analyz vyplyvéa, Zze samostatné logo spoleCnosti spliuje vSechny
technické i estetické pozadavky, navic dobfe naznacuje Cinnost spolecnosti. Nicméné
spole¢nosti, které se zabyvaji tiskem, existuje na trhu mnoho a maji rizna zaméfeni.
Zakladni myslenkou pfi tvorbé grafického feSeni bylo tedy doplnéni stavajiciho logotypu
o informaci, jaké produkty spole¢nost vyrabi. Jednou z moznosti, kam tuto informaci umistit,
je rastr. Grafické feSeni bude tedy zaloZeno ptfedevsim rastru, ktery ponese tuto informaci
a doplni stavajici logo. Zaroven bude navrzena i aplikace rastru na zakladni prezentacni

materialy spolecnosti.

Vyrobni portfolio spole¢nosti Printo je Siroké a bylo tézké vybrat jeden produkt, ktery
by dobie reprezentoval celou §ifi. Tvorbu grafického feSeni jsem tedy zaloZila na pouZiti
vice slov, které nesou poZadovanou informaci. Byla vybrana kli¢ova slova, ktera by mohla
byt zapracovana a doplnila informaci sdélovanou logotypem. Cilem pouziti téchto slov
je komunikovat klicové produkty spolecnosti tak, aby klient poznal uz vizitky, co v§echno
mu milZe spole¢nost nabidnout. Vzhledem k poZzadavku mezinarodni pfenositelnosti byla

zvolena nasledujici klicova slova anglicting:

» books, brochures, catalogues, magazines, flyers, posters, postcards, hardcover,
softcover, PUR, twin-wire, saddle-stitch, DTP, CTP, offset print, digital print, team,

high quality, customisation, ecology.

Jde o ndzvy kli¢ovych produktii, pojmy souvisejici s vybavenim spolecnosti a cast také

vyjadfuje pozitivni vlastnosti spolecnosti jako takové. Klicova slova byla zvolena
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v anglicting, protoze vétsina téchto vyrazl je dnes jiz notoricky zndma i v ¢estin€. Pouzitim
anglictiny byla navic zachovana konzistence s logem. Na obrazku 6.2 je zobrazeno grafické
ztvarnéni, kde pouziti téchto klicovych slov poslouzilo jako podklad pro rastru. Byla

zpracovana pozitivni i negativni varianta.

Obrazek 6.2: Nahled nového rastru

Zdroj: vlastni zpracovani

Pismo

Pro veskeré¢ pisemné projevy bylo zvoleno pismo DINPro. Pismo DINPro
je jednoduche, obsahuje vSechny znaky Ceské abecedy a je dobie Citelné. Jednd se o pismo
bezpatkové, které vhodné doplituje pismo logotypu. Logotyp je vyveden v pismu Kimberley,
jenz bylo inspirovéano priimyslovymi logotypy ze 70. let (Dafont, 2016) Nahled obou pisem
je k dispozici na obrazku 6.3

Aplikace na prezenta¢ni materialy

Jak bylo konstatovano v analyze, stavajici prezentacni materidly nejsou sjednoceny
a nc¢které dokonce zcela chybi. Bylo tedy nutné stanovit, jaké prezenta¢ni materialy chce

spolecnost vyuZzivat a vhodné na né aplikovat navrZeny rastr s logem.

Samoziejmosti jsou vizitky. Z Sirsi diskuse s obchodniky také vyplynulo, ze nejvice
chybi prezentac¢ni slozka spolecnosti, ve které by byly uvedeny zakladni informace
o spolecnosti a vycet pouzivanych technologii. Z reklamnich ptedmétl se nejvice osveédcily
psaci bloky, pfipadné reklamni taska. Déle je potifeba inovovat dopisni papir a doplnit

firemni obalky.
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Vizitka

Vizitka byla navrzena jako oboustrannd, s kulatymi rohy - viz obrazek 6.3. Zakladni
myslenkou je, ze na prvni strané bude prezentovana image firmy a na druhé stran¢ osoba
obchodnika. Na prvni stran€ je pouzit negativni rastr s logem spolecnosti. Vizitka bude
potazena matnym laminem, pfi¢emz logo bude zvyraznéno parcidlnim UV lakem, coz
vytvoii kontrast s nddechem luxusu. Kulaté rohy jsou neobvykla uprava, kterd zaujme,
anavic prezentuje i vyrobni moznosti spole¢nosti. Ukolem druhé strany vizitky je pfedevim
komunikovat kontaktni idaje obchodnika bez rusivych grafickych elementa tak, aby klient
nemusel slozit¢ hledat pozadované informace. Zvyraznéno je jméno, telefon a email,
coz jsou v dnes$ni dobé nejpouzivanéjsi komunikacni formy. Korespondencni adresa
spole¢nosti je uvedena malym pismem ve spodni ¢asti, Cervenou barvou jsou zvyraznény

webové stranky.

Obrazek 6.3: Aplikace nového rastru na vizitku

4 D
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export manager
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@ annaldprinto.cz

k Printo, spol. st. 0., Gen. Sochora 1379, CZ-708 00 Ostrava, Czech Republic, www.printo.cz )

Zdroj: vlastni zpracovani

Prezentac¢ni slozka

SloZka byla navrZena také s rastrem v negativnim provedeni — viz obrazek 6.4. Vnitini
¢ast by tvotily volné listy, které bude mozno obménovat podle aktudlniho technologického
vybaveni spole¢nosti, ¢i aktudlni kampané, coz je maximalné ekonomické. Na predni strané
bude také povrchové zuslechténi matnym laminem s aplikaci parcidlniho UV laku na logo

spolecnosti.
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Obrazek 6.4: Aplikace nového rastru na firemni slozky

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavi¢kovy papir a obalka

Na hlavi¢kovy papir a obalku byla aplikovana pozitivni verze rastru. V pravém hornim
rohu byl rastr dopInén logem Printo, v levém dolnim rohu jsou kontaktni udaje spolecnosti.
Rastr byl aplikovan v horni ¢asti tak, aby nezasahoval do pfipadného textu. Vysledek plisobi
graficky Cisté a je proporéné vyvazeny - viz obrazek 6.5. Podobnym zpiisobem je zpracovana

také obalka — viz obrazek ¢. 6.6.
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Obrazek 6.5: Aplikace nového rastru na hlavickovém papire

printo

o spol s o, 6
VLS TR f il

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 6.6: Aplikace nového rastru na obalce DL

printo

Printo, spol. s 1 o
Gen. Sochora 1379, CZ-708 D0 Ostrava, Czech Republic

Zdroj: vlastni zpracovani
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Blok

Na bloky byly aplikovany ob¢ verze rastru. Na obdlce je negativni varianta s logem,
ktera bude mit stejnou upravu jako firemni slozky, tj. matné lamino s parcidlnim lakem.
Na vnitini ¢ast byl pouzit pozitivni rastr a byl doplnén o praktickou miizku. V pravém
hornim rohu je logo Printo, ve spodni ¢asti jsou kontaktni udaje spolecnosti. Rastr byl

aplikovan v horni ¢asti tak, aby nezasahoval do ptipadného textu - viz obrazek €. 6.7.

Obrazek 6.7: Aplikace rastru na blok A4 (obalka + vnitini list)

printo

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz vySe uvedené obrazky nedokazi zobrazit detaily zpracovani, pro lepsi predstavu
o celkovém vysledku byla zpracovéana také vizualizace prezentacnich materiala. Z obrazku
¢. 6.8 lze dobfe vidét, Ze vSechny materidly pusobi jednotnym dojmem. Povrchové

zuSlechténi a pouziti Cerné barvy piisobi luxusnim dojmem, logo spolecnosti je vyrazné.
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Obrazek 6.8: Vizualizace prezenta¢nich materialii s novym corporate design

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Navrh zlepSeni Corporate Communication

U vnitfni komunikace byla shleddn nejproblematictéjSim aspektem nepropojenost
informacnich tokt. Jak bylo zjisténo z vyse provedenych analyz, ve spolecnosti se nikdo
systematicky nezabyva zpracovanim informaci z trhu a obchod, vyroba a vedeni své

informace nedostateé¢né sdili.

Jako opatieni, které eliminuje slabé stranky firemni komunikace, navrhuji ziidit
marketingové oddé¢leni, respektive zfidit pracovni pozici marketingového manazera, ktery

by ptevzal zodpovédnost za nastaveni marketingového informacniho systému a zaroven
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v

koncepcné tidil veskerou vnéjsi komunikaci spole¢nosti. V obrazku €. 6.9 je zndzornéna

doporucena zména v organizacni struktuie spolecnosti Printo.

Obrazek 6.9: Zména organizacni struktury spole¢nosti Printo

Vlastnik 2
Vykonny
reditel
| |

Marketing Obchodni oddéleni

Obchodnici

Ucetni oddéleni &
personalitika

Technologie

CTP &

v . Asistentky
predtiskova priprava

Tisk offsetovy &
digitalni

Kniharna

Kooperace

Expedice

Zdroj: vlastni zpracovani

Do kompetenci marketingového manazera kromé spravy MIS také spadéd zviditelnéni
a propagace spole¢nosti, vyrobkii nebo konkrétni znacky, coz je predevSim vné&jsi
komunikace. Zodpovid4d také za prizkumy trhu a mél by tedy uzce spolupracovat
s obchodnim oddélenim, pro které je marketing jednim z néstroji pro zvySeni prodejli
a zisklti. Marketing a obchod by obecné mély mit provazané strategie a na jednotlivych
marketingovych kampanich spolupracovat. Marketing pro obchodniky pfipravuje podklady
a propagacni materialy, ale také rtizné reklamni akce a eventy pro klienty. (Schrotterova,
2016) Bylo by dobré zvazit také jmenovani vedouciho obchodniho odd€leni, ktery by

marketing manazerovi pravideln¢ predaval zpétnou vazbu od klientl a zaroven tlumocil

pozadavky ostatnich obchodnikti, coz by komunikaci vyrazné usnadnilo a zrychlilo.
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U vnéjsi komunikace je nejvétsim problémem zejména chybéjici marketingovy plan,
problematicky targeting a celkova nekoncepcnost komunikace. Dtlezitou soucasti firemni
komunikace je také stanoveni rozpoctu na marketingové aktivity. Pfedem dany rozpocet
velmi usnadni tvorbu celkové koncepce marketingového planu a zajisti jeho konzistenci.
(Hanzelkova, a dalsi, 2009) Rozpocet obvykle stanovuje nejvyssi vedeni a za jeho spravu

a efektivni vyuziti by mél byt zodpovédny marketing manazer.

Dalsim oblasti pro zlepSeni by m¢l byt targeting, tj. peclivé cileni firemni komunikace
a dtsledné rozliSovani B2B a B2C trhti. Na B2B trzich je nutné marketingovou komunikaci
cilit nejprve na uzkou cilovou skupinu a ve fazi predndkupniho rozhodovani i ptisné
individudlné. Tedy nejen na miru firmé, kterd se o dany produkt ¢i sluzbu zajima,

ale pfedevsim na miru danému BDM.

Zde bych jako opatfeni navrhovala zakoupeni kvalitni databaze firem. Toto opatfeni by
se tykalo nejen marketing manazera, ale také obchodniki, kterym by kvalitni databaze

vyrazné usnadnila oslovovéani novych klienti v CR i v zahraniéi.
6.4 Navrh zlepSeni Corporate Culture

V kategorii firemni kultury bylo za slabé stranky oznacena téméf Zadna propagace
firemnich hodnot a vizi smérem dovnitf i navenek. Pozadovand opatfeni ohledné
zjednoduSeni textu ¢i presnéjSimu definovani firemni vize, strategie a cill, jiz byla

komentovana v kapitole 6.1.

U ostatnich vnitfnich a vné&jSich projevli kultury nebyly shledany Zadné zéasadni
nedostatky. Moznym dal$im zlepSenim by mohlo byt naptiklad zavedeni riznych aktivit
nebo benefitli pro zaméstnance, které by podporovaly jejich soudrznost. Konkrétné mize jit
naptiklad o pfispévek na spolecné sportovni aktivity zaméstnancti. Dale by mohlo mit velky
ohlas vyjednani cenovych rabati u riznych lokélnich firem, coz by jako vedlejsi produkt

mohlo pfinést nejen propagaci firmy jako takové, ale i zlepSeni image spole¢nosti v regionu.

Tvorba takovych aktivit a programil je vSak Casové narocna. Zde se tedy vracim
k zakladnimu opatieni z kapitoly 6.2, kterym je vytvofeni pozice marketingového manaZera,

jenz by zastitu na témito aktivitami prevzal.
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6.5 Navrh zlepSeni Corporate Produktu

V kategorii firemniho produktu nebyly shledany zasadni nedostatky. Slabou strankou
produktu byla oznacena pouze nemoznost ovlivnit vyslednou podobu produktu, resp. jeho
jadro, a také nemoznost ozna¢it produkt vizualnim stylem spoleénosti. Redenim je zaméfit
se spiSe na cely proces zakazky — tedy piedev§im hladky prabéh celého procesu, piipadné
odborné poradenstvi pfed zadanim zakéazky tak, aby byly co nejvice vyuzity vSechny
technologické moznosti vyroby. Zasadni je vzdy udrzet vysokou kvalitu zpracovani

a dodrzeni terminn.

Potencialni moznosti, jak produkt spolec¢nosti jesté vylepsit, jsou dalsi rizné certifikace
v oblasti kvality ¢i ekologie. Zejména zahrani¢ni klienti Casto poptavaji produkty s FSC
certifikdtem a jejich poptavku nelze uspokojit, protoze spolecnost neni do fetézce FSC
zapojena. Tato certifikace patii do oblasti ekologie, jejiZ podpora je v souladu se strategii
spolecnosti. Cena certifikace podnikl ve spotiebitelském fetézci se podle velikosti podniku

pohybuje v rozmezi 750 - 3500 EUR roé¢né. (FSC CR, 2016)

DalSim zlepSovani produktu je samoziejmé kontinudlni vzdéldvani zaméstnanci
a prubézna inovace technologii. Oboje je vsak jiz soucasti strategie spolecnosti, tudiz nelze

nez doporucit pokracovani.
6.6 Naklady projektu Corporate Identity

Na zéklad¢ navrhovanych opateni budou nyni vy¢€isleny predbéZzné néaklady celého
projektu zlepSeni corporate identity spolecnosti Printo. Jejich souhrn je uveden v nasledujici
tabulce. Celkové néklady projektu tvoii 655 450,- K¢, coz je 0,54 % z aktualniho ro¢niho
obratu spolecnosti Printo a odpovidd primémym ro¢nim vydajim spolecnosti
za marketingové aktivity. V této Castce jsou zahrnuty jednorazové naklady spojené
s vybérovym fizenim na tvorbu grafického manudlu a samotnou vyrobou zékladnich
prezentacnich materiald ve vySi 166 750,- K¢&. Ostatni naklady jsou vycisleny jako

pravidelné se opakujici, s roéni frekvenci vyskytu.
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Tabulka 6.1: Niklady projektu zlepSeni corporate identity

¢ast CI Opatieni Naklady

Corporate Product | FSC certifikace 40 500 K¢

. Vyber9ve fizeni na tvorbu grafického 53 000 K&

Corporate Design | manudlu

vyroba prezentacnich materiald 108 750 K¢

Corporate ro¢ni mzdové naklady 418 200 K¢

Communication databaze firem 30 000 K¢
CELKEM 655 450 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvétsi polozku predstavuji ndklady na zfizeni pozice marketingového manazera.
Pro vypocet jsem pouzila hodnotu primérné mésiéni mzdy v CR, tedy 26 000 K&, coz
predstavuje celkové mzdové néklady ve vysi 34 840 K¢ mési¢éné. Podle Ceského
statistického Gifadu je tato vy$e mzdy pro ostravsky region nadprimérna (CSU, 2016). Roéni

mzdové naklady se tedy vysplhaji na 418 200 K¢.

Jednorazové naklady spojené s realizaci nového vizudlniho stylu predstavuji predevsim
naklady na vybérové fizeni véetné skicovného, smlouvy na novy graficky manual a nasledna
vyroba prezenta¢nich materialli spolecnosti. Prezentacni materidly zahrnuji vysekdvané
slozky A4 s prezentaci spolec¢nosti, dopisni papir, obalky o velikosti DL a C5, vizitky,
reklamni bloky A4 a AS. Pfedbézné naklady vyroby v pozadované specifikaci byly vycisleny
na celkem 108 750,- K¢. Néklady vybérového fizeni jsou ve vysi 58 000,- K&. Detaily

a technické specifikace jsou uvedeny v piiloze IV a V.

V oblasti komunikace ptfedstavuje prvotni ndklady nadkup kvalitni databaze firem. Zde
je nabidka velmi Siroka a ceny se diametralné 1i8i. Lze koupit databazi za jednorazovou cenu
od 3 000,- K¢& az po 50 000,-K¢& za roéni licenci. (Cesky marketing, 2016) Je oviem vhodné
zvolit takovou databézi, ktera bude obsahovat nejen CR, ale i zahraniéi. Z vlastni zkugenosti
mohu doporucit databazi Kompass, ktera tyto podminky spliiuje. Rocni licence stoji

v priméru 30 000,- K¢.

V oblasti firemniho produktu tvoii ndklady pfedev§im opatieni certifikace FSC. Podle
organizace FSC CR se néklady spojené s certifikaci firmy v fetdzci pohybuji od 750 - 3500
EUR rocné, a to podle velikosti konkrétni firmy. Jelikoz se spolecnost Printo fadi k mens$im
az stfedn¢ velkym firmam, néklady jsem stanovila odhadem na 1500 EUR, coz pii kurzu

27 K¢ za 1 EUR ¢ini 40 500,- K¢ ro¢né.
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V oblasti firemni kultury mohou ptedstavovat dals§i naklady zminéné benefitni
programy pro zaméstnance. Vzhledem k tomu, ze nebyly v této préci blize specifikovany,

nemohly byt jejich naklady ani odhadnuty a nejsou tedy v celkovych nékladech zahrnuty.
6.7 Casovy harmonogram projektu

Soucasti projektu zlepSeni corporate identity spolecnosti Printo je také cCasovy
harmonogram. Tvorba ¢i zména corporate identity je vSak zalezitost dlouhodobého
charakteru. V harmonogramu budou zminéna pouze vySe navrhovana opatieni a jejich
realizace by v idealnim ptipad€é neméla pfesdhnout konec roku 2016. Aktivity v roce 2017

by mély byt jiz soucasti nového marketingového planu.

Tabulka 6.2: Casovy harmonogram projektu

Termin Opati‘eni

vybérové fizeni na tvorbu grafického manualu,
31.3.2016 - 2.8.2016 vybérové fizeni na pozici marketing managera

vyroba prezenta¢nich materiald, Gprava
15.8.2016 - 30.9. 2016 webovych stranek, zakoupeni databaze firem

zvetejnéni nového vizualniho stylu, oslovovani
1.10.2016 - 31.12. 2016 novych klientdi, PR akce, event pro klienty, apod.

certifikace FSC, tvorba nového marketingového
rok 2017 planu

Zdroj: vlastni zpracovani

Casovy harmonogram byl stanoven s ohledem na jiz probihajici vybérové fizeni
na tvorbu grafického manudlu a také s ohledem na sezénnost odvétvi. Podzimni obdobi
je pro tiskarny vrcholem sezony, je vyrazné zvysSena poptavka po tiskovych sluzbach, je tedy
jednodussi oslovit nové klienty a nabidnout spolupraci. Novy vizualni styl mize byt také

dobrou piilezitosti oslovit ,,staronové klienty*, ktefi pfesli ke konkurenci, apod.
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7 ZAVER

Diplomova prace byla zamétena na navrh zlepSeni corporate identity spolecnosti Printo
spol. s r. 0., ktery byl vypracovan na zaklad¢ provedenych analyz. Podkladem pro navrh
zlepseni bylo zhodnoceni soucasného stavu corporate identity spolecnosti a odhaleni jeho

silnych a slabych stranek.

V teoretické ¢asti byly popsany principy fungovani corporate identity, provazanost
jejich subsystémui a jejich vliv na vyslednou corporate image. V praktické casti byla
pfedstavena spolecnost Printo a byla provedena situacni analyza stavajici corporate identity.
Nasledné byl realizovan vyzkum prostfednictvim focus group rozhovoru s obchodniky
spole¢nosti. V ramci rozhovoru byly definovany silné¢ a slabé stranky stavajici corporate

identity spole¢nosti a zaroven byla provedena detailni SW analyza ve v§ech subsystémech.

V projektové casti byla na zaklad¢ zjisténych poznatkli navrzena opatieni, jejichz cilem
je zmirnéni ¢i eliminace slabych stranek, pfipadné posileni stranek silnych. V oblasti
corporate designu bylo navrzeno vybérové fizeni na tvorbu nového grafického manudlu
a vyroba novych prezentacnich materialti. Nasledné bylo zpracovano i vlastni grafické
feSeni. V oblasti corporate communication bylo navrzeno zfizeni pozice marketingového
manazera, jehoz prvotnim tkolem bude nastaveni marketingového informacniho systému.
Dale byl doporucen ndkup databaze firem, coZ umozni lepsi cileni veSkeré komunikace
spolecnosti. V oblasti corporate product byla navrZena ekologicka certifikace FSC a v oblasti
corporate culture bylo navrZzeno rozvijeni programil pro zaméstnance. Soucasti projektu

je také vycisleni nakladi a stru¢ny ¢asovy harmonogram.

Zmeéna corporate identity je dlouhodoby proces. Vyzaduje trpélivy a pozitivni piistup
vSech zaméstnancli spolecnosti. Jeji spravné nastaveni se vSak konecném disledku
mnohonéasobné vyplati. Pevné véfim, ze navrhovany projekt bude pro spole¢nost Printo

pfinosem.
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Priloha II: Rozpocet na reklamni kampari ,,Ostrava ma srdce

246

KALKULACE REKLAMNI KAMPANE - PRINTO 25 LET - 11.-20.12.2015
u piileZitosti 25t letého wyrofi zaloZeni tiskdrny PRINTO s.ro.
wypracoval: team reklamniho studia UPGRADE CZ s.no.
1. MEDIA Predkalkulace] Skuteény stav
Denik — medialni partner, uverejni &lanky s fotkou (Uvodni, béhem akee, findlni) a Predplatné uétovano pfimo PRINTU
uvedenim kde najit shémy box a kolik je jiz na kenté, u danki bude logo akce. To vie za 10 764 13.278 KE s 15% DPH 0
odkoupeni cca 3ks roéniho piedplatného.
- N Celkem odvysildno 33 spott, cenal
Radio ORION, cca 50 spotd, vietné wyroby 20 000 vEetng wyroby spotul 20 000
2. PROSTORY V OBCHODNICH CENTRECH
Avion Shopping park 1700,-/den 17 000 17 000
OC Futurum 900,-/den 9 1000| 9 000
2. VELKOPLOSNA REKLAMA
firemni vozidla tiskarny - éasteény polep s informaci o akci 2 kusy, cca 1500,- /kus 3 000 Nerealizovdno 0
3. EXPOZITURY V NAKUPNICH CENTRECH
sbémy box na pohlednice Zkusy & 1500-/kus 3 000 Viyrobeny 3 kusy véetné polepul 4 200
Do Avionu nam nedowvolili umistit sténul
N - . — . . P ze 3ks Roll-upd. Prode] 2 kusu Roll-up)
banner se stojanem - Roll Up 85x200cm ekonomicky - prodej 2kusy & 1600 /kus, vEetné tisku 4/4 3 200 150%200em, tisk banneru 4/4. Ziistdva 4 000
Printu
, Prondjem 3ks eko Roll-up 85%200
banner se stojanem - Rell Up 85x200cm ekonomicky - prondjem kusl & 1200 /kus, vietné tisku 4/4 4 800 renajem tisk sbﬁuﬁnva;r?y" n:ban‘;::; 3 800
hostesky - 3 hostesky na kaZdy stanek 10 dnl 6 hostesek, jedna & 1200,-/12h 72 000 72 000
prezentaéni stil Lkapka” na tiskoviny + desky s polepem - novy typ prondjem na 10 dnd, véetné polepli & 000 6 000
stiil a zidlicky pro déti 2 sady & 1.000,-/sada 2 000 Stil a Zidligky pro déti 2 Sady)| 1 000
Dokupovaly se dalsi 2 sady still 3|
Zidlicky pro déti 1 000
4. GRAFICKE NAVRHY A PREZENTACE
e . R . S kompletni balik + 3ks autorskych|
kompletni grafické price na celé zakdzce kompletni balik 40 000 kreseb (celkem 6 navrhd)) 40 000
fotografie pouZité k vizudlu 3x 100,- 300 Nafoceni obii pohlednice 500
sada prezentaénich materidlu pro jednani v radiu a na obchodnich centrech 4x 200,- 800 800
5. DARKOVE PREDMETY A TISTENA REKLAMA
butony s logem kampané - nizéi pocet, pouze pro hostesky a PRINTO cca 9,-/kus - 200 ks 1 800] Nerealizovano 0
Celkemn bylo tfeba 14 kusi tricek
mikiny s logem akce minimalné pro hostestky cca 300,~/kus 12 kusd (stiidani hostesek) 3 600 € emdﬁzoﬂdureobiazenfuhgstzzza;nzi 4 200
. . e B .. . Dokupovaly se dvé pumpy s vetim|
nafukovaci baldnky s potiskem, véetné plastového diZdku a pump 3000 ks, potisk 1/1, 4ks pumpa 11 754 e 12 049
barevné pastelky s potiskem cca 9,20/kus - 500 ks 4 600 4 600
propisky s potiskem 500 ks 2 500 2 500
stojdnek na tuZky a miska na PRINTOLARY 2+2 kusy 400 400
tokolddové PRINTOLARY, priim&r 34mm s oboustrannou razbou 7500ks 21 000, 21 000
Printolary docbjednano 2500 ks 5 500
Dokupovaly se plexi stojany na
pohlednice, letaky - tisk ve viastni reZii pohlednice, z divodu vystaveni| 1 800
pohlednic na pulté celkem 4 kusy
6. POHLEDNICE - DISTRIBUCE
Svazkovani dle pravidel CP a rozesilka pohlednic jako obchodni psani podtové 1 kus do 50g - 6,20 7 Celkem po CR odeslano 2758ks 17 100
Postove do zahraméi: 31ks-SK, 2ks-D,
1ks-CAN,1ks-USA celkem 36ks| a15
. ) Swazkovani dle pravidel Ceské posty,
svazkovéni Upgrade doprava - Upgrade & 1,15 KE kus 3213
7. ELEKTRONICKE KANALY
navrh .www.ostravamasrdee.cz”
vyroba, umisténi, provoz - ve viastni reZii
dprava firemniho webu - ve viastni reZii
8. OBRI POHLEDNICE
vjroba, rezmér 3x1,6m, piiprava, tisk a nalepeni na plivodni desku! V cené neni deprava 4 500 Skuteny rozmér je 3x2m, prfedb&Znd| & 000
do a z mista konani slavnostniho veéirku. cena montazni firmy.
doprava ve vlastni reii
9. SPONZORSKY DAR
neni zahrmut v kalkulaci
10. PRODUKCE
produkce a dohled nad prub&hem akce: MontaZ/demontaz stanku, sloZeni a umisténi
rollupli, umist&ni d&tského stoletku, kontrola hosteselk... 30 000 R
11. ZAPIS DO KNIHY REKORD(
Agentura DOBRY DEN 9 640| Agenturu DOBRY DEN objedna Upgrade| 10 220
Rezerva / vicendklady*® 10 000 0
CELKOVA CENA v KE bez DPH: 291 658] 298 797
* Soupis vicendkladd jif zapoétenych v cendch skuteéného stavu
- 1ks sbérny box navic z divodu rezervy 1200
- 1ks Roll-up 150x200cm misto 3ks 85x200cm 1000
- 2ks tricka pro hostesky - nestiidaly se konbnudlng, Je nutno vZdy predat gisteé tnko 600
- 2ks objemnéjsich vzduchowych pump 295
— 4ks plexi stojany na pohlednice z difivodu lepéi prezentace 1800
Celkové Eerpani z Rezervy / vicendklad( 4895




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Priloha I1I: Focus Group scénar

Scénar Focus Group
Skupinovy rozhovor se stavajicimi ¢leny obchodniho oddéleni probéhl v patek 8. ledna 2016
v 15 h v zasedaci mistnosti spole¢nosti Printo.
Cile vyzkumu
Prosttednictvim diskuze s obchodniky zjistit, jak je vnimana corporate image spolecnosti
Printo spolecnosti Printo u stavajicich klientti a jeji mozny vliv na obchodni aktivity.
Z diskuze ziskat podnéty ke zlepSeni firemni identity a vyhodnotit silné a slabé stranky
aktualni CI spolecnosti.
Hypotéza
Aktuélni corporate identity je roztfi$ténd a nedava jednotny obraz o spolecnosti.
Jednotny vizualni styl by mohl vyznamné zvysit prestiz a vnimani spole¢nosti.
Uvod (10 min)
- uvitani
- objasnéni problematiky corporate identity

- seznameni s metodou vyzkumu

Otazky (kazda 10 min)

1. Jak jste spokojeni se soucasnou urovni corporate identity? Myslite si, Ze dobre
koncipovana corporate identity miiZe napomoci zvySeni prestize spolecnosti, nebo
ziskani novych obchodnich prileZitosti? Miize Spatna corporate identity obchodu naopak
uskodit?

2. Jak hodnotite aktualné pouzivané prvky aktudalniho vizudlniho stylu (CD) spolecnosti
Printo? Kterou soucdst vizualniho stylu vnimate jako nejproblematictejsi?

3. Ma Printo vyraznou firemni kulturu? Jak jste spokojeni s jejimi projevy?

4. Je firemni komunikace (vnéjsi i vnmitini) koncepcné vizena? Které ndstroje firemni

komunikace podle vas funguji a které ne?

Ucastnici
- Ctyfi obchodnici specializovani primarné na CR
- vykonny feditel, ktery se v€nuje zahrani¢nim klientim

- externi spolupracovnik specializovany na zahranici

Zavér (5 min)

Shrnuti poznatkl a podékovani za ucast na vyzkumu.
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Priloha IV: Vybérové Fizeni na tvorbu Grafického manualu

SPOLECNOST PRINTO vyhladuje vybérové Fizeni na vytvofeni jednotného

vizualniho stylu

VyhlaSovatel:
Spolec¢nost PRINTO spol. s . 0.,

Povérena osoba:
Anna VavruSova

OBSAH

1. Definice pojmi

2. Pfedmét vybérového tizeni

3. Podminky vybérového tizeni

4. PoZadovany rozsah a zpracovani soutéZnich navrhi pro prvni kolo
5. Hodnotici komise

6. Kritéria hodnoceni

7. Vyhodnoceni prvniho kola

8. Vyhodnoceni druhého kola

9. Vyhlaseni vysledka

10. Néklady soutéZicich na tcast, skicovné a ceny

11. Navraceni soutéznich navrhi

12. ZruSeni vybérového fizeni

13. Vzijemny styk mezi vyhlasovatelem a soutézicimi

14. Ptilohy
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Definice pojmi

»Zakon*

., VyhlaSovatel*

,,UCastnik soutéze

,.Soutézni navrh*

,Logotyp*

,2Jednotny vizualni styl*

zékon ¢. 137/2006 Sb., o vefejnych zakazkéach,

v platném znéni

spolecnost PRINTO

jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera poda svij
soutézni navrh

dokument specifikovany v bodé 0. soutéZnich

podminek

oznaceni vyhlasovatele ve specidlnim grafickém

provedeni, jehoz navrzeni je pfedmétem této soutéze

soubor firemnich materialli a tiskovin vyhlasovatele,

jejichz navrzeni je pfedmétem této soutéze

»dmlouva o dilo®, ,,licencni smlouva‘“ smlouva, ktera tvoii prilohu soutéznich podminek
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Piedmét vybérového Fizeni

Predmétem vybérového fizeni je navrh jednotného vizudlniho stylu, jehoz podstatou bude
novy graficky rastr a jeho aplikace na firemni materialy za pouziti stavajicitho loga

spolecnosti Printo.

Vybérové tizeni je vyhlaseno jako vyzvané neanonymni dvoukolové. Je uréeno vybranym
grafickym studiim, reklamnim agenturam a designériim, jejichz praci povazuje vyhlasovatel
za kvalitni (dale jen ,,soutézici). Jsou osloveny celkem Ctyii subjekty, z nichz budou do
vybérového fizeni zatazeni ti, ktefi fadné vyplni piihlasku a dodrzi vSechny podminky
soutéze. Ze soutéze jsou vylouceni zaméstnanci vyhlaSovatele, ¢lenové hodnotici komise

a osoby jim blizké.

Podminky vybérového Fizeni

v v

Soutézici predlozi vyhlaSovateli soutézni ndvrh spliujici pozadavky zadani a tadné
vyplnénou a podepsanou pisemnou piihlasku nejpozdéji do 31. kvétna 2016 do 12h. Tento
termin se povazuje za uzaverku prvniho kola soutéze. PtihlaSka spolu se soutéznim navrhem
musi byt do uvedené doby dorucena na adresu vyhlaSovatele: Printo spol. s r. o., Gen.
Sochora 1347, 708 00 Ostrava. Soutézni navrhy je mozno dorucit prostiednictvim drzitele

postovni licence nebo osobné na recepci v budoveé firmy PRINTO.

Za ¢as podani soutéZniho navrhu odpovida soutézici. VyhlaSovatel neodpovida za zdrZeni
zavinéné postou, kuryrni sluzbou ¢i jinym prepravcem nabidky. Za ¢as podani soutézniho
navrhu se pfitom povaZzuje jeji fyzické prevzeti opravnénou osobou.

Soutézici doruci svou ptihlasku spolu se soutéznim nédvrhem v fadn€ uzaviené obdalce nebo

obalu oznacené ,,Vybérové Fizeni, VIZUALNI STYL — neotvirat“.

Soutézni navrh bude zpracovan v ¢eském jazyce a podan v jednom vyhotoveni. Ptihlasky
a soutézni navrhy, které budou vyhlaSovateli doruceny v rozporu s témito pozadavky,

vyhlaSovatel do soutéze nezatadi.

Soutézici svym podpisem na piihldSce davaji najevo souhlas s podminkami soutéze
a s bezuplatnym vystavenim soutéZnich praci a jejich naslednym publikovanim. Rovnéz tim

udéluji vyhlasovateli svlij vyslovny souhlas se zvefejnénim svych 0daji za podminek
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vyplyvajicich z pfisluSnych pravnich predpistt (zejména zakona ¢. 106/1999 Sb.,

o svobodném pfistupu k informacim, v platném znéni).

VyhlaSovatel se zavazuje k ochrané autorskych prav a prohlasuje, Ze nezneuzije Zadny

ze soutéznich névrhd, ani jeho casti.

PoZadovany rozsah a zpracovani soutéZnich navrhu pro prvni kolo

Zajemce o ucast v soutézi predlozi vyhlaSovateli nejmén¢ 1 soutézni navrh, maximalné
5 soutéznich navrhi. Kazdy soutézni navrh musi byt ptedlozen ve formétu A4, v zdkladnim
barevném i Cernobilém provedeni (negativ — pozitiv). PocitaCové vizualizace dodané
na CD-ROM jsou vitany. Soutézni navrhy by mély zachovat stavajici logo a firemni barvy
(Cervend, bila, Seda, Cernd). Pfedmétem zpracovani je piedevSim rastr, graficky motiv,
pismo a jejich vhodna aplikace. Navrhy by mély obsahovat nésledujici polozky:

1. Novy graficky rastr se zapracovanym stavajicim logem

2. Aplikace rastru na vizitky, hlavickovy papir, vysekavané firemni slozky, obalky,

bloky

Vizuélni styl spole¢nosti Printo by mél vyjadiovat pfedevSim seri6znost, spolehlivost,
kvalitu a tradici. Zakladni vizudlni styl by mél byt také koncipovan nadnarodné, jelikoz

jednim ze zadmérh spole€nosti je rozvijet vice zahrani¢ni klientelu.

Hodnotici komise

Soutézni navrhy posoudi a vyhodnoti hodnotici komise jmenovand vyhlasovatelem
ve sloZeni:

= Jifi Kral, majitel spole€nosti

= Tomas Cichon, majitel spoleénosti

* Daniel Zabek, vykonny feditel

* Anna VavruSova, export manager

» Zden¢k Straznicky, grafik a DTP operator

Hodnotici komise rozhoduje vétSinou hlasii pfitomnych Clend.
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Kritéria hodnoceni

Hodnotici komise bude navrhy posuzovat podle nasledujicich kritérii:
* splnéni pozadavk dle zadani,

» originalita, celkova vytvarna Groven feSeni,

* piivodnost soutézni prace,

e jednoduchost a srozumitelnost,

Vyhodnoceni prvniho kola

Hodnoceni prvniho kola soutéznich navrhli se uskutecni v tydnu od 4.- 8. €ervence 2016.
Ze soutéznich navrhi spliujicich stanovené pozadavky na obsah a formu vybere hodnotici
komise na zakladé hodnoticich kritérii dva nejzdaftilejsi navrhy, které postoupi do druhého

kola soutéze.

Vysledky prvniho kola soutéze oznami vyhlasovatel v§em soutézicim pisemné nejpozdéji

do 10 dnti od jeho vyhodnoceni.

Vyhodnoceni druhého kola

Druhého kola soutéze se miize zicastnit pouze soutézici, jehoz soutézni navrh byl vybran

hodnotici komisi v prvnim kole soutéze.

Po vyhodnoceni prvniho kola miiZze vyhlaSovatel podle potfeby stanovit soutéZicim jesté
dalsi pisemné pozadavky na rozpracovani soutézniho navrhu s tim, Ze jejich splnéni bude
rovnéZ podminkou ucasti ve druhém kole soutéZe. Ptipadné dalsi pozadavky na rozpracovani
soutézntho navrhu sdeli vyhlasovatel soutézicim, jejichz soutézni navrh postoupil do
druhého kola soutéze, na schilizce, jez se uskute¢ni nejpozdéji do 15 dnii od vyhodnoceni
prvniho kola soutéze. Pokud se soutézici této schlizky nezucastni, sdéli mu je vyhlasovatel

neprodlené pisemné. Presny termin schiizky ozndmi vyhlasovatel soutézicim bezprostiedné

po vyhodnoceni prvniho kola soutéze.

Soutézici v ramci druhého kola ptedlozi vyhlaSovateli soutézni navrh podle dalSich
pozadavki stanovenych vyhlasovatelem nejpozdéji v terminu stanoveném vyhlasovatelem.

Soutézni navrh bude dorucen na adresu a oznacen v souladu s pozadavky pro prvni kolo.
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Navrhy, které budou vyhlasovateli dorueny v rozporu s t€émito pozadavky, vyhlasovatel

do soutéZe nezaradi.

Hodnotici komise ve druhém kole soutéze vyhodnoti na zédklad¢ hodnoticich kritérii nejlepsi

navrh.

Vyhlaseni vysledkii

VyhlaSovatel na zékladé vyhodnoceni komise vyhlési vitéze soutéze. VyhlaSovatel
si vyhrazuje pravo nevyhlasit zadnou z praci jako vitéznou. Rozhodnuti vyhlasovatele

je kone¢né a nelze se proti nému odvolat, ani je podrobit soudnimu ptezkumu.

Vsem soutézicim budou bezprosttedné po vyhlaSeni vitéze soutéZe vedenim spolecnosti
PRINTO oznameny vysledky soutéZe spolu s terminem, od kterého lze uplatnit Zadosti na
vraceni predlozenych soutéznich navrhi. Vyhlasovatel zverejni vysledky soutéze také na
svych internetovych strankach.

wvwvr

Niaklady soutéZicich na ucast, skicovné a ceny

Ucastniktim, kteii splni podminky wdasti ve vybérovém fizeni, vyplati vyhlasovatel po

skonceni soutéze skicovné ve vysi 2000,-

Vitéz soutéze obdrzi odménu ve vysi 20 000,-K¢. Vitézi soutéze vznikne dnem doruceni
vysledkl soutéZze povinnost uzaviit s vyhlasovatelem bez zbytecného odkladu licenéni
smlouvu dle zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nekterych zdkonl (autorsky zakon), ve znéni pozdéjsich predpisii.
Touto smlouvou vitéz soutéze postoupi vyhlaSovateli vyhradni a neomezenou licenci ke
vSem zpusobiim uziti vitéznych navrhii. Zaroven s nim vyhlaSovatel uzavie v souladu se
zékonem ¢. 40/1964 Sb., obCansky zakonik, ve znéni pozdé&jSich predpisti, smlouvu o dilo
na vytvoreni kompletniho Manudalu jednotného vizuélniho stylu firmy PRINTO za smluvni
odménu ve vysi 30 000 K¢ bez DPH. Termin pro pfedani dila a jeho ptfesna specifikace

budou stanoveny ve smlouve po vzajemné dohodé¢.
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Navraceni soutéZnich navrhu

Po terminu oznameném spolu s vysledky soutéze mize soutézici pisemné pozadat
vyhlasovatele o vraceni vSech jim predlozenych soutéznich navrhl. Vyhlasovatel se
zavazuje vratit soutézicimu vSechny jim piedlozené soutézni navrhy nejpozdéji do 14 dnu
ode dne, kdy mu byla dorucena pisemna zadost soutéziciho. Nepozada-li vSak soutézici
o vraceni soutézniho navrhu do 31. srpna 2016, neni vyhlasovatel povinen mu po uplynuti

této lhuty jeho soutézni navrh vratit.

ZruSeni vybérového rizeni

4

Vyhlasovatel je opravnén zrusit vybérové fizeni, pokud se v jeho pribéhu vyskytnou divody
hodné zvlastniho zietele, pro které nelze na vyhlaSovateli pozadovat, aby ve vybérovém

fizeni pokracoval.

Vzajemny styk mezi vyhlaSovatelem a soutéZicimi

Pisemnosti vic¢i vyhlaSovateli 1ze dorucit osobné, prostfednictvim osoby, kterd provadi
prepravu zasilek (kuryrni sluzba), nebo prostiednictvim drZitele poStovni licence podle
zvlastniho pravniho predpisu.

VyhlaSovatel doporucuje soutézicim se ptred podanim piihlaSky podrobné seznamit
s kompletnimi soutéznimi podminkami. Pokud soutéZzici v soutéznich podminkach narazi na
pfipadné nejasnosti, miiZe si vyjasnit veSkera spornd mista v pribéhu stanovené lhiity, a to
formou pisemného dotazu adresovaného kontaktni osob& vyhlasovatele. Tento dotaz musi
byt dorucen nejpozd€ji 12 dnl pfed uplynutim lhiity pro podéni soutéznich navrhu.
Vyhlasovatel tazateli odpovi na dotaz pisemn¢ a vSechny polozené dotazy zptistupni spolu
s odpovéd'mi na svych internetovych strankdch. Na dotazy u€inéné po stanovené lhuté

vyhlasovatel neni povinen odpoveédeét.

VyhlaSovatel

Spole¢nost PRINTO spol. s t. 0.,
Gen. Sochora 1347

708 00 Ostrava

IC: 45196907

DIC: CZ45196907
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Osoba opravnéna jednat za vyhlaSovatele:

Daniel Zabek, vykonny feditel

Povérena osoba:
Anna VavruSova
Tel.: +420 777 707 594

Email: anna@printo.cz

V Ostravé dne 31. bfezna 2016

Piilohy

Dosavadni propagacni materialy — PDF
Vyrocni zprava — PDF

Nejvétsi konkurenti a jejich vizudalni komunikace — PDF


mailto:anna@printo.cz
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Priloha V: Cenova kalkulace prezentaénich materiald

Misa

1.

From: Marsalkova Michaela [mailto:marsalkova@PRINTO.cz]
Sent: Monday, April 11, 2016 1:43 PM

To: Anna Vavrusova <anna@alisagroup.com>

Subject: Ceny: tiskoviny Office CI_PK ¢. 1074036

Ahoj Ani¢ko,

nize ti zasilam ceny na tisk :

Vysekavané slozky A4, 4/0, 350 gr KL, 1/0 lamino mat + 1/0 UV lak (logo, do 30%),
naklad 1 000 ks 13.600,- K¢ bez DPH
( + nova pfip. raznice 3.500,- KE bez DPH )
3 listy do slozek A4, 4/4 na 170 gr KL + 1/0 dripp off efekt jednostranné,
naklad: 3x1000 ks 10.600,- K& bez DPH
(druhy by byly baleny zvlast do félie, v cené neni snaseni do sad )
Dopisak A4, 120 gr OF, 4/0,
naklad: 1000 ks  2.950,- K& bez DPH
Obalky DL, 100 gr OF, 4/0,
naklad: 1000 ks 5.050,- K& bez DPH
Obalky C5, 100 gr OF, 4/0,
naklad: 1000 ks 5.950,- K& bez DPH
Vizitky eca 90x50 mm, 4/0, 350 gr KL, 1/0 lamino mat + 1/0 UV lak (logo, do 30%), + kulaté rohy
naklad 20x500 ks (dvacet lidi) = 11.600,- KE bez DPH
Bloky obalka 4/0 na 350 gr KL, 1/0 lamino mat + 1/0 UV lak (logo, do 30%),
vnittky 4/0 na 100 gr OF, 50 stejnych listd, lepeni blokl jako u V2, naklad 1 000 ks
ceny: blok AS - 22.700,- KE bez DPH
blok A4 - 32.800,- KE bez DPH

Ceny jsou platné po dobu 2 mésicl, po uplynuti této doby je tfeba ceny aktualizovat.

S pranim prijemného dne

Michaela Mar$alkova
obchodni asistentka sUVerdnni tisk

Printo, spol. sr. 0. prlnto

Gen. Sochora 1379
708 00 Ostrava-Poruba

Tel.: 595 177 778
e-mail:

marsalkova@printo.cz
www.printo.cz

Podpofili jsme projekt ZabyEos

protoze Ostrava ma srdce?

www.ostravamasrdce2.cz




