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ABSTRAKT

Diplomova priace se zabyva tématem zlepSeni corporate identity spolecnosti
PREVENTADO medical s.r.o. Teoreticka ¢ast prace je vénovana rozboru literarnich zdro-
ju zabyvajicich se problematikou corporate identity a jejich jednotlivych slozek. Dalsi cast
prace se vénuje analyze, ktera nejprve zkouma prostiedi firmy a nasledné se zabyva hod-
nocenim vSech prvkl soucasného stavu firemni identity. Takto ziskané informace jsou
podkladem pro vytvoieni projektu, jehoz cilem je zlepSeni soucasného stavu firemni identi-

ty spolecnosti. Soucasti projektu je taktéz jeho ¢asova, nakladova a rizikova analyza.

Kli¢ova slova: firemni identita, firemni filozofie, firemni design, firemni komunikace,

firemni kultura, firemni produkt, firemni image

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the topic of improving corporate identity of company
PREVENTADO medical s.r.o. The theoretical part of the thesis analyses the literature
sources concerning the corporate identity and all its particular components. The practical
part is devoted to the analysis, which initially examines the business environment and then
evaluate all elements of the current state of identity of the company. The information
gained in this way forms the basis for the project creation, whose target is to improve the
current state of the corporate identity of the company. Another part of the project is its time,

cost and risk analysis.

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

cation, corporate culture, corporate product, corporate image
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UvVOD

Problematika corporate identity (CI) neboli firemni identity nabyva v dneSnim konkurenc-
nim boji stale vice na vyznamu. Jedna se o dilezitou soucast firemni strategie, ktera ma
vyjadrit jedinecnost dané organizace ¢i firmy, aby byla jasn€ rozpoznatelnd od vSech ostat-
nich. CI zahrnuje nékolik vzajemné propojenych slozek, a to firemni filosofii, design, kul-

turu, komunikaci a produkt.

Prace bude zpracovana pro firmu, kterd se v soucasnosti jmenuje PREVENTADO medical
s.r.0. a zamé&fuje se na péci o zdravi a bezpecnost zaméstnanct. Firma vznikala pozvolna a
diky naristajicim pozadavkim klientd se z pivodni OSVC stala pravnickd osoba
PREVENTADO s.r.o., kterd rozsifovala postupné své portfolio. Dal§im krokem bylo zalo-
zeni dcefiné spolecnosti PREVENTADO medical s.r.o., kterd vznikla za G¢elem vybudo-
nebyl dostatek ¢asu na utvaieni celkové CI a vSe vnikalo spiSe nahodile dle potieb firmy.
V soucasné dobé vedeni dospélo krozhodnuti, Ze obé firmy slou¢i pod ndzvem
PREVENTADO medical s.r.o. a to z diivodu nabyvajici naro¢nosti fizeni dvou spole¢nosti
jak po strance procesni, tak administrativni. Poslednim krokem v téchto naro¢nych zmge-
nach bude zpétné prejmenovani na pouhé PREVETNADO s.r.o. Toto rozhodnuti se stalo
impulsem pro zpracovani mé diplomové prace, jelikoz jsem od unora roku 2016 byla sou-

¢asti pracovniho tymu obou spolecnosti.

Predmétem prvni ¢asti mé diplomové prace je zpracovani teoretickych podkladi tykajicich
se CI. Na jejich zéklad¢ bude v praktické ¢asti provedena analyza soufasného stavu a na-
sledné zpracovani komplexniho projektu firemni identity, jehoz soucasti bude ¢asova, na-

kladova a rizikova amyléza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

Podniky v souc¢asné dobé pohlizeji na corporate identity jako na nastroj marketingové ko-
munikace, ta by se ale méla stat soucasti strategickych nastroji. Podniky by se mély zaji-
mat o to, jakym zplisobem se na vetejnosti prezentuji. Nejedna se tedy pouze o marketin-
govou komunikaci, ale o veskeré metody komunikace s okolim, at’ uz internim ¢i externim.
Ty podniky, které se chtéji odlisit svym chovanim od ostatnich, musi vystupovat ucelenym

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

1.1 HISTORICKY VYVOJ

Zaklady CI jsou polozeny jiz ve starovéku, kdy vznikala snaha urcitych organizaci, jako
jsou stat, armada ¢i cirkev dosdhnout pomoci pravidel jednotného chovani a tim ziskat
vlastni identitu. Jednotnd identita byla prvné chépana jako corporate design, jehoz prvni
obsahlejsi koncept si nechala jako prvni zpracovat americkd leteckd spole¢nost Pan
American World Airways ve 40. letech. Na pfelomu 50. a 60. letech se pfidavaly dalsi sve-
tové firmy, které¢ zacaly se zpracovavanim svych podnikovych designd. Jeden z prvnich
¢eskych projekt corporate designu vznikl v poloving 70. letech i v ¢eském prostredi a to
pro Brnénské veletrhy a vystavy. Dal§imi ¢eskymi prikopniky byly naptiiklad OlSanské
papirny ¢i MEZ Mohelnice. Do té doby $lo pouze o vytvareni jednotnych vizudlnich styld,
teprve poté se zjistilo, Ze se CI neda zjednodusovat, jelikoZ pojem identita skryva daleko

hlubsi a $irsi vyznam (Svoboda, 2004, s. 3-4).

Daniel Hartling popisuje cestu k celistvé corporate identity jinym zptisobem a to ve ¢tyfech
periodach. Tou prvni je tzv. tradi¢ni faze, kterd sahala do roku 1918. Jednalo se o to, Ze
zakladatelé a osobnosti podniku utvareli identitu podniku tedy filosofii, image i chovani
podniku. V této epoSe lze zminit podniky jako Siemens ¢i Ford. Mezi obéma svétovymi
valkami probihala druhd faze a to technickd perioda znacek. Znacka slouzila jako prostie-
dek identifikace a symbol pro stale stejnou kvalitu. Znackové zbozi muselo spliiovat i dalsi
podminky jako stejny obal, jednotnou cenu a vlastni chranény nazev. Mezi Uspé€$né znac-
ky, které se staly synonymem pro celou fadu produktd, patii napifiklad Nivea nebo
Maggi. Zacatkem 50. let nastala faze designu. Image podniku nabyvala na vyznamu a to se
projevovalo ve tvaru, barvé a estetice vyrobenych produktti. Mezi prikopniky lze zatadit
podniky Braun a AEG. Posledni periodou byla strategické faze, ktera sdruzila rizné identi-

fika¢ni znaky filozofie, kultury, chovani, komunikace a vizualniho vzhledu do jediné¢ho
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strategického konceptu a tak se poprvé v 70. a 80. letech objevil pojem Corporate Identity
a to u firem jako BMW, Daimler Benz ¢i ARAL (Hartling, 2006).

1.2 DEFINICE A VYZNAM

V praxi byva casto pojem corporate identity nepiesné uzivan. Existuje hned nékolik definic
od riiznych autord. Pflaum a Pieper definuji CI v lexikonu Public Relation nasledovné:
Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro
zalozZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpiiso-
bit prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. Corporate

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

V knize Image a firemni identita od autori Vysekalové a MikeSe je shrnuta podstata CI
takto: Firemni identita je diilleZitou soucasti firemni strategie a strucné receno predstavuje
to, jak se firma prezentuje prostrednictvim jednotlivych prvkii. Firemni identita zahrnuje
historii firmy, filozofii, vizi, lidi patrici k firmé i jeji etické hodnoty. Je definovana riiznym
zpiisobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvorena radou ndstrojii,

které onu komplexnost, ucelenost vytvareji (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14).

Dalsi definice v knize Strategie firemni komunikace zni: Firemni identita je ,,chapani sa-
ma sebe*. Je to viastni naplanovana predstava. Kazdy podnik, kazda instituce ma svou
identitu, vice ¢i méné jedinecnou. A to i tehdy, kdyz ji (ke své Skodé) cilené nedefinuje a
neposiluje. Identita totiz vychazi ze samé podstaty organizace (Hordkova, Stejskalova a

Skapova, 2008, s. 58).

Melewar (2008, s. 28) vnima corporate identity jako nastroj pro vytvaieni trvalych a spo-
lehlivych vztahii. Skrz CI ziska firma odli$nou, nenapodobitelnou a okamzité rozpoznatel-

nou image a tim dosahne svych strategickych cilt a ziska udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu.

Z nasledujicich definic mizeme tedy vyvodit, Ze se jednd o integrovany, strategicky ko-
munikacni koncept s cilem predstaveni ¢i prezentovani podniku vné i uvnitf, kde zakladem

je urcita soustava piesvédceni, postoji a norem.

1.3 SLOZKY CORPORATE IDENTITY

Svoboda rozdé¢luje corporate identity do tii zakladnich komponent, které jsou znazornény

na nasledujicim obrazku:
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Cl - zaklad [:[) Cl - vijraz

Cl - ohlas

Obrazek 1. Komponenty corporate identity (Svoboda, 2004)

Spojeni a fungovani vSech tii komponentii probihd ve sméru hodinovych rucicek. Za CI —
zaklad povazujeme ,,materidl”, ze kterého vznika identita: ndzvy, normy, idey, systémy
organizace. CI — vyraz je zpusob, jakym se identita zvetejiiuje: ztvarnéni, kultura, komuni-
kace. Pod pojmem CI — ohlas se skryva vlastni a¢innost corporate identity organizace na

vnitini €1 vnéjsi okoli tzn. image (Svoboda, 2004, s. 8).

Na obrazku 2 je znazorné€na struktura corporate identity, ze které je zfejmé, ze zakladem CI
je filosofie organizace a prostfedky pro jeji uskuteciiovani jsou podnikovy design, produkt

a podnikova komunikace a kultura.

CORPORATE IDENTITY

Zaklad: @

Filosofie organizace

Prostredky: @

Corporate Corporate Corporate Corporate
design communications culture product

Vysledek: @

CORPORATE IMAGE

Obrazek 2. Struktura corporate identity (Svoboda, 2004)
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Svoboda povazuje za rozhodujiciho ¢initele pro vytvafeni CI koncipovany a prezentovany
obraz organizace, ktery ma etickou a podnikové¢ politickou povahu (Svoboda, 2004, s. 8).
Ze stejné konstrukce vychazeji i Kotyza s Kafkou (2014, s. 9), ktefi zdaraznuji, ze cela
problematika musi vychazet z podnikové filosofie a musi byt nejvyssi podnikovou normou,
kterd ma byt promysSlena, nadCasova, akceptovatelnd a aplikovatelnd. Vysekalova
s MikeSem (2009, s. 40) také povazuji tyto Ctyfi prostiedky za zakladni a zminuji, ze nékte-
fi autofi se zabyvaji jen prvnimi tfemi ndstroji tedy designem, komunikaci a kulturou. Ho-
rakova, Stejskalova a Skapova (2008, s. 60) zase uvadgji firemni filosofii, kulturu, komu-

nikaci, design a misto produktu vénuji pozornost firemni osobnosti.

1.3.1 Corporate philosophy

Vychozim pevnym bodem pro nastaveni a realizaci CI je filozofie organizace, ktera jak pro
zameéstnance v podniku, tak pro své okoli definuje: ,,kdo jsme a za ¢im stojime*. Vyjadiu-
je, co je cilem a smyslem ¢innosti podniku, miize se vyskytovat v podobé kréda, motta
nebo je soucasti kompletné formulovanych firemnich zasad. Jeji soucasti zpravidla byva
formulace vize, poslani a hodnot. Filozofii lze oznacit jako ustfedni myslenku, od které se
vSe odviji. Usnadiuje tak prvni kontakt s okolim a stava se 1 jistym zavazkem (Horakova,
Stejskalova a Skapova, 2008, s. 60 a 82). Hloubgji mluvi o zmifiovaném zavazku Hartling
(2006), ktery tvrdi, ze jednim ze zakladnich kameni firemni filosofie je ucel ¢i vyznam
organizace, tedy jakou mé funkci pro ekonomiku a spole¢nost. Tento vyznam by se mél
odvijet od oblasti ¢innosti dané firmy. Vyznam by tedy nemél spocivat jen v zdsobovani
trhu zboZim a sluzbami, ale také ochotu podniku ptispét k rozvoji narodniho hospodarstvi a
prevzit zodpovédnost ve spolecnosti. Prikladem mtize byt vyrobce automobilu, ktery chce
pfispivat k mobilit¢ lidi a mél by poskytovat pracovni mista a vyrdbét auta Setrné

k Zivotnimu prostredi.

Diilezitou otazkou je, zda viibec organizace maji definovanou svou filozofii. V trzni eko-
nomice vychéazeji organizace z marketingu, jehoZ zakladnim pilifem je orientace na spotie-
bitele a na jeho spokojenost, avSak existuji 1 firmy, které zapominaji na tuto humanni pod-
statu a do popiedi se dostavaji egoisticky pojaté hodnoty jako orientace na produkt, financ-
ni ukazatele ¢i zisk. Bohuzel se jednd o neprava filozoficka vychodiska hospodatskych
organizaci, které nemuzou zajistit spravné fungovani CI. V praxi se projevuje nejen nedo-

statek vizi, ale i nevira v jejich redlnost, a tak se fada podnikl ve skutecnosti rozchazi se
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svou vizi. Z téchto diivodu je vstup do systému CI a jeji budovani velmi obtizné (Svoboda,

2004, s. 9-10).

V kazdém podniku by mély byt vytvoieny zakladni dokumenty podnikové filozofie. Miize
se jednat pouze o jeden dokument nebo o cely soubor, kde nalezneme odpovédi na otazky
typu: Jakymi principy se podnik fidi? Jaké jsou jeho cile? Jaké uplatiiuje zasady? apod. Jak
uvadi Skapova, dokumenty by mély obsahovat struéné formulovanou filosofii (nazvanou
vize, mise, poslani) doplnéné o vycet zakladnich hodnot, eticky kodex zaméstnance a fadu
dalSich dokumentt, které upravuji zékladni principy chovani a jednani nejen firmy, ale i

jednotlived v riiznych oblastech (Horakové, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 83).
Jasnda formulace podnikoveé filozofie prestavuje urcity spolecny zdklad, ktery:

o Pomaha usmérnovat rozhodovani. Jednoznacné vymezené podnikové zasady a sdi-
leny cil poskytuji voditko v kazdodennim zivoté podniku.

o Predstavuje diilezity motivacni prvek. Kazdy se ve svém zivote ridi urcitymi hodno-
tami a potiebuje vidét smysl ve vécech, které déla. Cim vice se lidé dokazou ztotoz-
nit s hodnotami a cili podniku, pro ktery pracuji, tim lepsi budou jejich vysledky a
Jjejich prinos k celkovému uspéchu firmy.

e Jde o zavazek dodrzovat stanovené principy. Zverejnénim svych hodnot se podnik
odlisuje od jinych a zavazuje se k dodrzovani vyhlasenych zdsad vuci svym zdajmo-
vym skupinam — zaméstnancim, zdakaznikum, akcionarim, obchodnim partnerum i

Siroké verejnosti (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 83).

Podnikové zasady vytvoii idealni vzorovou formulaci, ktera pfevadi abstraktni podnikovou
filosofii do hmatatelné predstavy, ze které se odviji dalsi jednani organizace. Nejdiive se
musi tato myslenka zprosttedkovat uvnitf organizace a teprve potom je prezentovana i na

vefejnosti. Na firemni filosofii navazuji néstroje firemni identity (Hartling, 2006).
1.3.2 Corporate design

1.3.2.1 Definice a vyznam

Pod timto pojmem se skryva jednotny vizualni styl organizace, ktery je nedilnou soucasti
firemni identity. Pro vznik dobré image ma klicovy a rozhodujici vyznam, jelikoz odlisuje
subjekt od ostatnich. Firemni design buduji organizace pfedevsim pro vetejnost, aby vyjad-
fily vlastni reflexi, svou jedinecnou identitu a filosofii. M¢ly by vystupovat na vetejnosti i

vizualné jednotnym a dobfe promysSlenym zptisobem, jelikoz natrvalo zamétend identita
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podporuje divéru organizace a jeji platnost ve vefejnosti (Kafka a Kotyza, 2014, s. 12;

Svoboda, 2004, s. 10).

Hartling rozd¢€luje design dle jeho plisobeni na interni a externi. K internimu obrazu o spo-
le¢nosti patii etablované symboly jako: velikost a vybaveni kanceléfi, zptisob oblékani a
uspotfadani mistnosti, dale podnikové noviny ¢i vzdélavaci materidly s ohledem na jejich
formu, styl, barvu apod. Tyto symboly mohou poskytnout obraz o tom, jaké hodnoty si
spolecnost ceni, o postaveni stavajicich zaméstnanct, ale také o vzajemnych hierarchic-
kych vztazich. Externi obraz spolecnosti mize napliiovat, popiipad€ zprostiedkovat rtizna
kritéria. Napiiklad jakou zplisobuje pozornost, informacni a estetickou hodnotu, samostat-
telné jsou obchodni dopisy, plakaty, prospekty, firemni vozidla ¢i architektura (Hartling,
2006).

Dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 40) by graficka podoba jednotlivych komponent firem-
niho designu méla byt ukotvena v design manudlu, ktery by mél jednoznaéné stanovit, jak
zachazet a vyuZivat tyto komponenty, aby byla vizudlni prezentace jednotna. Firemni

design by mél zahrnovat nasledujici komponenty:

e nazev firmy a zplsob jeho prezentace,

e logo jako identifikacni zkratka,

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

e pismo a barvy,

e sluZebni grafika (propagac¢ni prvky a tiskoviny),

e orientacni grafika (zpisoby Uprav interiérd, oznaceni budov),
e grafika obal{,

e odévy zaméstnanct,

e darkové predméty,

e dalsi prvky dle oboru podnikani.

Dal$im manuélem, ktery by m¢l byt soucasti firemniho designu je graficky manual. Jedna
se 0 z&vaznou normu, ktera obsahuje komplexni pravidla a doporuceni jak pro tisténou tak
pro elektronickou vizualni prezentaci. Tento soubor by m¢l zahrnovat: souhrn grafickych
pravidel, definici layoutu dokumentti, definici a pravidla vyuzivani fontd, definici barev a
pravidla pro jejich uzivani, logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani, firemni do-

kumenty jako: Sablony, hlavickové papiry, vizitky atd. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 41).
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Dle Kafky s Kotyzou (2014, s. 33) je obsah grafického manudlu daleko rozsahlejsi a sklada
se z obsahu, ktery ovliviiuje funkénost celého manudlu, z uvodu, jelikoz se manual nedo-
stane vzdy jen do rukou odbornikd, je dilezité vysvétlit, co je vizualni styl a jaky je jeho
vyznam. Dale by mél manual obsahovat znacku, barevnost, typografii, vizualni styl, mer-
kantilni tiskoviny, ti§téné materidly, elektronické aplikace, formulare, orienta¢ni systém,

vozidla a dalsi specifické aplikace a ptilohy.

O zadném subjektu nemtizeme fict, ze by nekomunikoval se svym okolim prostfednictvim
corporate designu, i kdyZ nema tento systém zpracovan, vzdy vyzafuje n¢jakou vizudlni
podobou. M¢l by byt snadno zapamatovatelny, osobity a predevsim nadcCasovy a tak je
nezbytné, aby byl systém vizudlni prezentace dobfe naplanovany, kvalitné zpracovany a

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

1.3.2.2 Rizeni firemniho designu

S fizenim designu se v rdmci organizace muzeme potkat na n¢kolika urovnich. Na korpo-
ratni Grovni souvisi se strategii, vizi, sméfovanim, hodnotami, ptesvédcenim a se samotnou
identitou organizace. Na urovni obchodni je design taktickym nastrojem, ktery pomaha
k dosahovani obchodnich cilt a také jako prostfedek proniknuti na nové trhy a pfi zvySo-
vani konkuren¢ni vyhody. Jako nastroj kontinualniho zlepSovani procest a sluzeb slouzi na

operativni arovni (Best, 2006, s. 94).

S tfizenim designu souvisi metodologie design thinking, jedna se o proces vytvaieni napada

a obsahuje dle Sarah Gibbons Sest klicovych krokti (Nielsen Norman Group, © 2017).

e Vciténi se — jedna se o vyzkumnou fazi, ve které je nutné porozumét kontextu a
uzivatelim, pfedevsim jejich pocitim a nazorim

e Definovani — jasn¢ definovat problém, ktery chceme vyteSit a kritéria pro jeho
uspéesné feseni

e Navrhovéni — produkovani napadi, které se zaméefuji na neuspokojené potieby uzi-
vatell zjisténé ve fazi definovani

e Prototypovani — cilem této faze je pochopit, které napady budou fungovat a které
ne a nasledné vybrat finalni feSeni

e Testovani — zjistit zpétnou vazbu od uzivateli, zda skutecné koncept pomdha pfi
napliovani jejich potieb, tato faze ma vést ke zdokonaleni

e Implementace — realizace v praxi
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1.3.2.3 Ulohy firemniho designu

Tomek a Vavrova (2001, s. 239) nahlizi na vyznam designu z hlediska trzniho tGspéchu
vyrobku. Dle jejich nazoru predstavuje design vyznamnou podnikovou priifezovou funkei,
ktera postihuje cely podnik. Lze jej zaradit mezi marketingovy nastroj, ktery musi byt
pfesné planovan a navazovat na vyrobkovou a komunikacni politiku. Volba strategie

designu by méla byt zalozena na segmentaci a orientovat se predevsim na spotiebitele.

Podle provedené studie vyzkumniky z Oxfordu ptedstavuje design pro firmu konkurencni
vyhodu a pfispiva k pozitivnimu vnimani znacky. Z provedené studie, ktera zkoumala

uplatnéni designu v podnikani, vzeslo n€kolik klicovych vyhod designu:

e predstavuje konkurenéni vyhodu a je konkurenci tézko kopirovatelny

e umoziuje vstup na rizné trhy, rozviji export a zvySuje trzni podil

e znacné€ prispiva k pozitivnimu vnimani znacky zakaznikem

e meéni ducha spolecnosti a piisobi tak inovativné

e umoznuje prodavat za vyssi ceny a pomaha s uvedenim novych produkti

e meéni transformacni proces a rozviji péci o zakaznika

e zlepSuje koordinaci mezi vyrobnim a marketingovym oddélenim

e zdokonaluje fizeni inovativnich projektl a zlepSuje tok informaci v inova¢nim pro-

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

1.3.2.4 Prvky firemniho designu
Znacka

Znacka je nositelkou pfidané hodnoty, kterd diky komunikaci pisobi jako magnet - pfita-
huje cilové skupiny a ovliviiuje jejich preference. Odlisuje produkt od komodity i od kon-
kuren¢niho vyrobku nebo sluzby, je tvofena s urcitou identitou a tim ziskava jedinec¢ny
vyznam a tvoii tak image podniku. Jedna se o kombinaci nazvu, slov, symboli ¢i obraz
(Horakova, Stejskalova a gkapové, 2008, s. 68; Svoboda, 2004, s. 11). Pfi tvorbé znacky
by mélo byt piedem vyjasnéno jeji uziti ve slovni podobé€. Opodstatnéné je zakazat vklada-
ni grafické podoby znacky do psaného textu. Znacka se skldda ze dvou prvki a to symbo-
lismu, jez umozinuje jednoznacnou identifikaci subjektu a vyznamu, ktery piedstavuje spo-
tiebiteli vyhody znacky. Zékladem zmifovaného symbolismu je graficka znacka neboli
logo, které je dulezitym prvkem pro komunikacni aktivity a slouzi jako vizualni zkratka.

Logo je srdcem grafického designu spole¢nosti a mize byt nenapadné zménéno v prabehu
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Casu, aby firma poukazala na neustale se vyvijejici corporate identity. M4 raciondlni i
emocialni funkce a proto je dulezité jiz pfi jeho tvorbé myslet na emoce, které ma vyvola-
vat, aby byly v souladu s celkovou firemni identitou. Mélo by byt jedinecné, jednoduché,
snadno zapamatovatelné, pouzitelné na riznych firemnich materialech a vyjadfovat ¢innost
firmy (Kafka a Kotyza, 2014, s. 37; Melewar, 2008, s. 41; Vysekalova a Mikes, 2009, s.
49).

Déle mtizeme rozliSovat znacky produktové a firemni. U produktové znacky rozliSujeme
podstatu a identitu. Podstatu znacky tvoii pozice a osobnost znacky. Identitu znacky dotva-
i zejména jméno a graficky systém produktu, dale marketingové, prodejni a komunikacéni
spojena s obecnéjSimi cili a je ve vzajemném vztahu s vice cilovymi skupinami a slouzi
predevSim ke zviditelnéni podniku. Obé jsou vzdy v urcitém vztahu, ktery uzce souvisi
s organiza¢ni strukturou podniku. Bud’ dominuje znacka firmy, nebo je zdiraziiovano zvi-
ditelnéni produktovych znacek, popt. jde o jejich kombinaci. Tento vztah odrazi prave fi-
remni identita (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 68-69). Znacky lze dle Kafky a
Kotyzy (2014, s. 41) také rozdélit do tif skupin, a to podle jejich tvarové struktury:

e znaCky obrazové — napf. samostatné fungujici symboly firem Nike, Apple,
e znacky typografické — napt. Sony, Ford,

e znacky kombinované — napt. Jaguar, Konica Minolta

Barevnost

vvvvvv

revné kombinace nesou jasnou informaci, kdo je pivodcem komunikace. Napiiklad kdyz
vidime kombinaci Cervené a bilé u népoji, okamzité¢ urCime, ze se jedna o Coca-Colu.
V posloupnosti vizudlniho vnimani registruje na§ mozek nejdiive tvar, poté barvu a az né-
sledné obsah, proto je pti volbé nové identity nezbytné mit zédkladni znalost o barvach.
V dané komodité¢ by mély firmy usilovat o neotielé barvy, ale v nékterych ptipadech je
dany obor spojen s jasnou identifikaci barvy jako napiiklad zelend pro 1€karny ¢i armadu
(Kafka a Kotyza, 2014, s. 53; Wheeler, 2009, s. 128). Abychom ur¢ili adekvétni barvy,
které maji vyvolat ndmi pozadované asociace a pocity, je nutné si odpoveédét na otazky:
Vyjadiuje firemni barva atraktivitu produktu? Ladi barva s firemni filosofii? OdliSuje se

barva dostate¢n¢ od konkurence? (Svoboda, 2004, s. 16).
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Typografie

Dulezitou soucasti firemniho designu je typografie. Volba typu pisma neboli fontu, dokaze
pusobit modernim i vysoce technologickym dojmem, stejn¢ tak dokaze navodit tradi¢ni
atmosféru. Pismo slouzi piedevsim ke zprostiedkovani sdéleni, a proto by mélo byt snadno
Citelné, prehledné a vyvazené. Vybér spravného pisma vyzaduje zékladni znalosti o moz-
nostech a predev§im pochopeni toho, jak efektivné typografie funguje. Organizace by se
méla rozhodnout pro urcity styl a ten trvale uzivat, aby si vytvofila nezaménitelny profil a
jednotnost firemnich materidlt (Katka a Kotyza, 2014, s. 59; Wheeler, 2009, s. 132, Svo-
boda, 2004, s. 15).

Tiskoviny a ostatni prvky

Vsechny dokumenty a aplikace, které organizace uziva, by mély byt popsany a alespoil
caste¢né kodifikovany. Mezi nejcastéj$i merkantilni tiskoviny patti hlavickovy papir, u
kterého je diilezité znat princip vypliovani. Stejné tak faktury, objednavky ¢i zapisy z jed-
nani podléhaji jednotnému vizualnimu stylu. V e-mailu by mély byt nastaveny jednotici
prvky jako font ¢i automaticky podpis. Dal§im vizudlnim projevem jsou vizitky, u kterych
je dulezité splnit podminku Citelnosti a archivace. U dopisnich obélek musi byt bran zfetel
na poStovni piepisy. Mezi zdkladni administrativni komunikaci patfi razitka, u kterych je
nutné sjednotit zplisob umisténi znacky, typ pisma a strukturu informaci. Soucasti tisté-
nych materialdi jsou poznamkové bloky, reprezentacni desky, jmenovky na sttil, zaméstna-
necké karty a dalSi. Pod ostatni prvky mizeme zaradit elektronické aplikace, formulate,

oznaceni budov a vozidel (Kafka a Kotyza, 2014, s. 73-84).
Vizualni styl

Jedna se o souhrn vSech specifickych znakil ve vizualni prezentaci tedy o kombinaci gra-
fickych prvki v jakékoliv formé. Po dlouhodobém uzivani jednotného vizudlniho stylu se
nemusi zvetejiiovat ani znacka a piesto pozname, o jakou organizaci se jedna, jelikoZ ma
velkou komunika¢ni moc a usnadiuje identifikaci subjektu. Vizudlni identita se mize zob-
razovat v mnoha formach. Styl mize byt zaloZen na pfesn€ definovaném pravidle o umis-
téni a velikosti daného prvku nebo naopak na volnéjSim zpusobu, tedy pouze tikd, co ma
byt umist'ovano. DalSi moznosti jsou maskoti, ¢i pouhd barevnost (Kafka a Kotyza, 2014,

5. 67-68).
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1.3.3 Corporate communiacation

1.3.3.1 Definice a vyznam

Kdyz se podivame na komunikaci v historickém kontextu, zjistime, Ze do roku 1970 méla
roli taktické podpory pro ostatni firemni funkce podniku jako finance nebo marketing.
V roce 1980 doslo ke zmén¢ a komunikace nabyvala na strategickém vyznamu a pomahala
realizovat tkoly organizace. V této dobé se objevil kli¢ovy prvek marketingové strategie,
ktery ma za cil zaujmout odliSny postoj ve vnimani znacky, zvany positioning. Nova éra
angazovanosti stakeholderti zapocala od roku 2000 a trva doposud, ktera pfinesla dliraz na

interaktivnost, autenti¢nost, transparentnost a podporu (Cornelissen, 2014, s. 12).

Firemni komunikace je dle Stejskalové a kolektivu proces, ktery prevadi firemni identitu
do image firmy, a to prostiednictvim Fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilo-
vymi a zdjmovymi skupinami a je nezbytnd k tomu, aby vSechny zdajmové skupiny — zameést-
nanci, zakaznici, akcionari a dalsi — pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii
(Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 61). Komunikace obsahuje vechny komuni-
kac¢ni prostfedky, jedné se o komplex veSkerych forem chovani, kterymi firma néco sdéluje
jak vngj$imu tak vnitinimu prostiedi. Z hlediska zékladniho ¢lenéni komunikaci tedy rozli-
Sujeme interni a externi komunikaci, které dotvaii obraz firemni identity. Externi komuni-
kace se zamétuje na informovani vefejnosti o firmé, produktech, jejich postojich, zménach
apod. Interni komunikace ma primarné za tkol vyménu informaci, aby bylo zabezpeceno
fungovani organizace. Oproti externi komunikaci je tedy interni komunikace méné formal-

ni a tim 1 pfistupnéjsi (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63; Pavll, 2005, s. 54).

Firemni komunikace je velmi dilezitd, jelikoZ organizace komunikuje na trhu od zacatku
sveé existence az do okamziku, kdy z trhu odchazi. Cilem by nemél byt pouhy pfenos in-
formaci, nybrz snaha o efektivni komunikaci, kterd napoméaha dobrym vztahim mezi fir-
mou a jejimi zajmovymi skupinami. Usp&$né zvladnuti komunikace je dilezitou konku-
ren¢ni vyhodou. Ke komunikaci mize firma vyuZit pisemnou, Ustni a neverbalni formu

(Cerna, Kasik a Kunz, 2006, s. 20).
1.3.3.2 Typy firemni komunikace

Mezi tfi hlavni typy komunikace patii:

Management communication — tato kategorie se pouziva pro vedeni, fizeni a motivaci,

manazefi maji za cil, aby byla sdilena spolecna vize a panovala vzajemna divéra. Jedna se
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jak o komunikaci interni mezi vrcholovym vedenim a zaméstnanci tak externi. Manazefi
ve svych projevech na vetejnosti prezentuji spolecnost a vytvari tak image a reputaci orga-

nizace. Velmi dulezita je podpora specialistii marketingové a organizacni komunikace.

Marketing communication — hlavnim cilem je vytvofit povédomi a zdjem o vyrobky
nebo sluzby organizace a podpora jejich prodeje. Jde o koordinaci marketingovych nastro-
ju marketingové komunikace a ve vétSin¢ organizaci udava rozpocet (Cees and Fombrun,

2007, s. 14).

Organizac¢ni communication — je charakteristicka tim, ze komunikuje s vice skupinami
jako: akcionafi, zaméstnanci, vlada, dodavatelé a média. Kromé toho zde patii firemni
vztahy s vefejnosti, s investory a environmentalni a interni komunikace. Ma dlouhodobou
perspektivu a zabyva se odlisSnym stylem komunikace v porovnadni s marketingovou komu-

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

1.3.3.3 Soucdasti firemni komunikace

Podle odbornikti na CI patii do hlavnich druhii komunikace nasledujici:

e Corporate design — jednotici prvky v kazdém druhu komunikace

e Public relations — zprostfedkovani dialogu spolecnosti s vefejnosti

e Corporate advertising — placend inzerce potiebnych sdéleni

e Propagace stanovisek — formy a zpisoby vyjadfovani postoju k otazkam tykajicich
se vefejného z4jmu

e Vefejna vystoupeni — vystoupeni piedstavitelil organizace na vetejnych akcich

e Human relations — podpora vzdélavani, propagace podnikovych hodnot a komuni-
ka¢ni formy na trhu prace

e Investor relations — cilend prace s vefejnosti zaméfend na akcionare organizace

e Employee relations — vnitini systém informovani a komunikace smérem k zamést-
nancim

e Government relations — metody komunikace s vyznamnymi osobnostmi ve vlade,
statni spraveé apod.

e University relations — komunikace s vysokymi Skolami, sférou védy a vyzkumu,
vychova budouciho intelektualniho potencionalu organizace

e Industry relations — vztahy s odvétvovymi a odborovymi partnery primyslu
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e Minority relations — komunikace v ramci vyznamného spolecenského 1 politicko-
hospodaiského prostoru tykajiciho se narodnostnich menSin a riznych komunit

(Svoboda, 2004, s. 31-35; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63)

Zajmové skupiny zahrnuji vSechny subjekty, které ovliviiuji organizaci a jeji aktivity at’ uz
pozitivné Ci negativné. Jejich konkrétni seznam se lisi dle podniki (Hordkova, Stejskalova
a Skapova, 2008, s. 100). Dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 63) je cilem firemni komuni-
kace adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvoreny pozitivni po-
stoje k firme, aby se firemni komunikace stala diilezitou a nedélitelnou soucdasti firemni
identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie a hodnot firmy nelze
vytvorit Zadouci image. Diulezité je také zpétna vazba, abychom mohli analyzovat, jak pi-

sobi komunikace na jednotlivé cilové skupiny.

1.3.3.4 Analyza firemni komunikace
Pti analyze komunikace zjiStujeme:

e Soulad firemni komunikace s kratkodobou taktikou 1 dlouhodobou strategii firmy.

e Strategii konkurencnich firem.

e Nazory a postoje vnitinich 1 vnéjSich cilovych skupin o firmé a jejich produktech.

e Pfipravenost zamé&stnancl na ptfipadné zmény ve firmé.

e Loajalita zaméstnancil firmy, pfipadné bariéry, motivujici a stimulacni faktory.

e Zmény a vyvoj v komunikaci vii¢i zaméstnanctiim i vnéjSim cilovym skupinam.

e Vztahy v pracovnich tymech, jejich vliv na identifikaci s firmou a s celkovou fi-
remni identitou.

e Ucinnost dopadu komunikovanych sdéleni prosttednictvim vyuZitych prostiedkl na

cilové skupiny.

Dnes jsme zahlceni informacemi, jelikoZ vladne trend byt neustdle online. Bez rychlého
spojeni, technologii a virtualniho svéta si zivot nedokazeme piestavit. Internet se stal nepo-
stradatelnou soucasti firemni komunikace a web, e-mail a mobilni marketing jsou soucasti
marketingového mixu. Stejné tak rostou na vyznamu socidlni média. Méli bychom tyto

techniky nejen vyuzivat, ale také je umét vyhodnotit (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 64).
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1.3.3.5 Realizace firemni komunikace

Jadrem komunikaéni koncepce je strategie, pro kterou jsou urcujici Ctyti faktory, ty by
mély byt spravné vypracovany a meély by odpovidat individualni situacni analyze.

Jedna se o:

e komunikacni cil — k cemu by méla komunikace vést
e cilova skupina — kdo by m¢l byt komunikaci zasazen
e poslani — co by mélo byt komunikovano

e komunikacni kanaly — jakym zplisobem by se mélo komunikovat

Pti tvorbé strategie musi mit manazefi na paméti, ze tyto faktory musi tvofit jednotu

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

Pokud se ve firemni komunikaci nevyuzije synergickych efektd, tak firma pravdépodobné
nedosahne efektivni komunikace, proto je nutné dodrzet urcité zasady, aby byla komunika-
ce realizovatelna. Firemni komunikace musi byt nasazena jako nastroj vedeni organizace a
byt vedenim podporovana. Musi byt naplanovana do ptesnych cilovych skupin. Dalsi dile-
zZitou zasadou je stanoveni firemnich zasad pro komunikaci tak, aby byly dostupné kazdé-
mu zaméstnanci a presna formulace cili a jejich komunikacni strategie tak, aby byla reali-
zovatelna v praxi. Pokud si firma nevi rady, méla by vyuZit profesionalni pomoc pfi reali-
zaci komunikace a v neposledni fad¢ by mél byt sestaven kontrolni mechanismus u¢innosti

jak formalni, tak obsahové jednotnosti (Svoboda, 2004, s. 36-38).
1.3.4 Corporate culture

1.3.4.1 Definice a vyznam

Zajem o firemni kulturu v manaZerskych knihach se objevuje od 70. let minulého stoleti,
pfesto nejsou definice zcela jednotné. Urban (2014, s. 11-13) ve své knize firemni kultura a
identita rozliSuje dvé pojeti a to uzsi jako soubor vnéjSich projeva firmy a Sirsi jako cha-
rakteristicky zptisob pracovnika i1 dal$i jednani osob, které piisobi v organizaci. UZ§i pojeti
firemni kultury se zabyva predev§im vzhledem, uspofadanim, materidlnim vybavenim fi-
remnich prostor, stylem firemnich dokumentl a prezenta¢nich néstroji, ale také vnéjSim
jednanim firmy. V $irSim pojeti se jedna o charakteristicky zptisob pracovniho, fidiciho 1
spolecenského jednani zaméstnanct a stejné tak zpusoby, kterymi firma jednd se zakazni-
ky, obchodnimi partnery a vefejnosti. Svoboda (2004, s. 44) charakterizuje podnikovou

kulturu jako systém hodnot, zpusobu chovani a jednani spolupracovniku organizace, které
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vytvareji pres corporate design a corporate communication obraz podniku. Jedna se o
souhrn materialnich i nemateridlnich hodnot, kterymi se podnik tidi, tedy nejen vyrobky a
okoli, ale 1 zpiisob jakym jednd s vnitini a vnéjsi vefejnosti. Vysekalova a Mikes (2009, s.
67) uvadi ze, firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdu-
St, vnitini Zivot ovliviujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Patii sem také zvyk-
losti, ritudly 1 hodnoty, které jsou projevovany v obecnych vzorcich chovani a jednani
vSech pracovnikl. Jakmile se toto chovani opakuje, vytvoti se mnohdy nevédomy vzorec
chovani, ktery pfi vytvareni nebo pfijiméni pravidel firemni kultury hraje vyznamnou roli.
Neékdy také hovotime o firemnim chovani (corporate behavior), které je kulturou ovliviio-

vano a uréovano.

Vyznamem tohoto néstroje je, aby zaméstnanci dodrzovali obecnéjsi zadsady a hodnoty
ptispivajici k GspéSnému fungovani organizace. Tyto hodnoty se promitaji naptiklad v pfi-
stupu k plnéni pracovnich ukoll ¢i ve vztazich mezi zaméstnanci (Urban, 2014, s. 23).
Organizacni kultura hraje dalezitou roli i pfi vybéru zaméstnani, jelikoz se uchaze¢ snazi
najit takové prostiedi, se kterym bude ztotoZznén ve svych postojich a ndzorech a stejné tak
zaméstnavatelé¢ hledaji takové zaméstnance, ktefi by do firmy zapadli, proto je dilezité
vytvofit takoveé klima, ve kterém se zaméstnanci citi dobfe, jsou patficné motivovani k
perfektnim vysledkim a nemaji pocit, ze jsou nevyznamnou slozkou firmy (Vysekalova a

Mikes, 2009, s. 67; Némec, 2006, s. 75).

Firemni kultura je asto pokladdana za pfic¢inu nejriiznéjSich firemnich problémi od organi-
zace pies obchodni vysledky aZ po spokojenost klientli ¢i motivaci zaméstnanci, proto by
se jeji studium nemélo podcenovat. Dobra znalost je jednou z podminek spravné analyzy
organiza¢niho chovani, spravnych metod fizeni a vedeni firmy jako celku (Mazék, 2010, s.

9).

1.3.4.2 Model firemni kultury

Schein (2009, s. 21) ve svém modelu rozliSuje tfi roviny organizacni kultury dle miry je-

jich projevili navenek a jejich externi viditelnosti.

Jadrem organizacni kultury je tfeti rovina, kterd predstavuje ,,zdkladni pfedpoklady* pra-
covnikl organizace. Spadaji sem nevédomé nazory, myslenky a pocity, které jsou vnimany
jako samoziejmé a jsou vychodiskem pro hodnoty a normy chovani. Zakladni pfedpoklady

se tykaji vnimani Casu, reality, prostoru, socialniho jednéni a vztaht.
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Hodnoty a normy chovani pracovniki, které jsou jen do urcité miry pozorovatelné, tvori
druhou rovinu. Projevuji se navenek v chovani jedinct, které je mozné ovlivnit. Zahrnuje-

me zde strategie, cile a filosofii.

Vnéjsi vrstva je dle néj tvofena artefakty, které jsou dobfe viditelné, ale obtizn€ interpreto-
vatelné. Jedna se o organizacni viditelné struktury a procesy materidlni i nematerialni po-

vahy.

Scheintiv tfi-rovinny model je zobrazen na nésledujicim obrazku:

ARTEFAKTY

v

HODNOTY
NORMY

Vo

VZAKLADNI'
PREDPOKLADY

Obrazek 3. Scheintiv tfi-rovinny model (Schein, 2009)

Jednotlivé roviny by nemély byt vnimany izolovanég, ale jako integrované a vzijemné se
ovliviujici soucasti celku. Komplexni organiza¢ni kultura by neméla byt omezovéana pouze
na identifikaci prvka jednotlivych rovin, ale méla by se zaméfit na odhaleni vzajemnych
souvislosti mezi artefakty, hodnotami a zékladnimi pfedpoklady. Pfi interpretaci obsahu
firemni kultury je vhodné se nejdiive zaméfit na interpretaci hodnot, norem a zakladnich
predpokladili, a teprve poté interpretovat artefakty. Tento postup povazuje Schein za ne-
zbytny, jelikoz je nutné nejdiive znat obsah niternéjSich rovin. Scheiniiv model se stal jed-
nim z nejznamé;jsich pojeti organizacni kultury, kterym se inspiruji mnozi autofi (Schein,

2009, s. 28-29).
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1.3.4.3 Prvky firemni kultury

Mezi prvky firemni kultury patfi:

e symboly — jedna se o slang, zkratky, zptisob oblékani ¢i symboly postaveni, které

znaji pouze ¢lenové dané organizace,

e hrdinové — jedna se o osoby (mohou byt i imaginarni), které jsou nositeli tradice a
slouzi jako model idealniho chovani, za hrdiny jsou Casto povazovani zakladatelé

spole¢nosti, ktefi predstavuji vzor idealniho manazera ¢i zaméstnance

e ritudly — patfi sem spoleCensky nezbytné ¢innosti a projevy, zahrnuji neformalni
aktivity (napf. oslavy), formdlni schiize, psani zprav, planovani, informacni a kont-

rolni systémy,

e hodnoty — pfedstavuji nejhlubsi troven kultury a mély by byt sdileny vSemi pra-
covniky, jsou promitnuty do pracovni moralky, sounalezitosti zaméstnancti s fir-

mou 1 do celkové orientace firmy (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68)

1.3.4.4 Typy firemni kultury

Publikace na téma firemni kultury rozliSuji rizné typy firemni kultury. Dle Urbana (2014,
s. 40) je typologie nasledujici: soutézivy, podnikatelsky, byrokraticky a konsensualni.
Soutézivy typ klade diiraz na narocné cile a dosaZeni konkurencnich vyhod a tim 1 vyso-
kych ziskli. Pro podnikatelskou kulturu je typicka inovace, riskovani a kreativita. Byrokra-
ticka kultura se opira o pravidla, standardizaci, podrobny popis postupti a procesu a hierar-
chické fizeni. Konsensualni typ zdlraziuje tradici, loajalitu, osobni nasazeni a tymovou

préci, opira se spiSe o osobni autoritu.

Dalsi rozdéleni je dle Cejthamra a Dédiny (2010, s. 254 — 255) na silovou, ulohovou, tko-
lovou a osobni kulturu. Silova kultura vychdzi z hlavniho zdroje moci a je aplikovana
pfedevSsim v malych firmach, vztahy jsou zalozeny na davéie, komunikaci a empatii a fi-
zeni je provazeno malym mnoZstvim pravidel a zaZitych postupti. Ulohova kultura je po-
stavena na expertech firmy, je typickd pro podniky, které se realizuji v oblasti vyroby, na-
kupu a financi. Vyznacuji se byrokracii a racionalnimi a logickymi pravidly. Ukolova kul-
tura se soustfedi na praci a projekty a je typickd pro maticové uspofadané podniky. V

osobni kultufe je stfedem pozornosti jednotlivec, kterému ostatni existujici struktury v
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podniku maji slouzit. Jako ptiklad miize slouzit sdruzeni Iékatii, advokatt, najemnika atd.

Kazdy jednotlivec ma téméf absolutni samostatnost.

U Svobody (2004, s. 45) se muzeme setkat s rozdélenim na kompetenéni, idernou, hie-
rarchicky uzavienou a podnikovou kulturu aktivit. U kompeten¢ni kultury pievazuje
vysoka investi¢ni naro¢nost, ale zato mensi jistota z Gspéchu s pomalou zpétnou vazbou.
Velky vyznam ma kompetentnost. Uderna firemni kultura je typicka pro vysokou riziko-
vost, ma rychlou zpétnou vazbu a dodéva na trh inovace. Je typickd pro odvétvi, jako je
napiiklad stavebnictvi nebo poradenstvi. Hierarchicky uzaviend firemni kultura ma nizkou
rizikovost a pomalou zpétnou vazbu. Zatazujeme zde odvétvi jako bankovnictvi, pojistov-
nictvi nebo farmaceuticky primysl. Nevyhodou je silnd byrokracie. Nejlepsi prodavaci
byvaji v podnikové kultute aktivit, proto je nejvice zastoupena v oborech znackovych spo-

ttebnich vyrobkl nebo vyrobé pocitact ¢i vozidel.

1.3.4.5 Tvorba a Fizeni zmén ve firemni kulture

Pro tvorbu firemni kultury jsou nezbytna konkrétni pravidla, kterymi se Zivot firmy fidi.

e firemni fad

e smérnice fizeni firmy (podpisovy fad, zastupovani managementu a podobn¢)

e smérnice pro pracovni oblékani

e zasedaci pofadek na poradach

e pracovni doba a délka prestavek

e kodex jednani zaméstnance (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 71)
Zmény v organizacni kultufe jsou n€kdy nevyhnutelné a vyzaduji velké usili a znacny cas,
je 1 nadhled nad stavajici kulturou nebo fizenim organizace a je tieba ji chépat jako cilené
vytvareni a rozSifovani chovani, postojii, hodnot ¢i piesvédceni zaméstnancu, které vice

odpovidaji poslani organizace (Urban, 2014, s. 57).

Systematické objevovani trznich pitilezitosti, budovani konkurenc¢nich vyhod, navySovani
pfidané hodnoty jsou vyznamnymi faktory, které ovlivituji dlouhodobou perspektivu. Fir-
my, které chtéji timto zplisobem zménit svoji firemni kulturu, vychéazeji z kultivace za-
méstnanctl, motivuji je perspektivni vizi a pfipravuji je pro budoucnost. Rizeni zmény se

neobejde bez sdileni novych hodnot, strategickych firemnich vizi a posileni podnikatel-
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skych pfistupti. Kazdd zména obsahuje dvé zakladni Casti a to transformaci organizace a
osobnostni zmény, kterd piedstavuje souhru ndzort, postoji a reakei pracovnikli na déni v
organizaci. Kulturu nelze zménit ze dne na den, proces miva standardni etapy, které je tie-
ba dobfe zvladnout. Velmi dulezity je trvaly piiklad managementu a zaroven neustala pozi-

tivni 1 negativni zpétna vazba (Styblo, 2010, s. 41; Urban, 2014, s. 58).
1.3.5 Corporate produkt

1.3.5.1 Definice a vyznam

Produkt organizace je zastoupen vyrobkem, sluzbou, dokonce i myslenkami, které podnik
cilovych nebo vztahovych skupin. Nabidka produktl a sluzeb tvoti podstatu existence fir-
my, bez niz by se firemni identita jevila jako pouhd forma, kterd postrada obsah. Jedna se o
zaklad obchodni ¢innosti a ovliviiuje ostatni slozky marketingového mixu (Svoboda, 2004,

s. 53; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74).

Svoboda uvadi ve své knize vystiznou formulaci souvztaznosti mezi produktem a firemni
identitou od 3$éfa podnikového designu firmy Imperidl Chemical Indistries - Milnera
Graye: Jednim ze zakladnich pozadavkii na dobry marketing je jasné identifikovatelny vy-
robek, pochazejici od stejné dobie rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitrni styl
vhodné koncipovan a realizovan, rozsiruje produkt image organizace o dodatecnou dimen-

zi soudruznosti, kterou se spolecnost prezentuje (Svoboda, 2004, s. 53).

1.3.5.2 Dimenze integrace

Dle profesora Gustava Tomka je produkt symbolem a zarovei realitou integrovaného fize-
ni firmy. Na jednu stranu prezentuje firmu navenek a na druhé v sob€ integruje veskeré
manazerské technicko-ekonomické usili firmy. Skrz vyrobek se tak stfetava popravka trhu
s moznostmi a schopnostmi podniku. Vysledkem je vlastni vyrobek, ktery je hodnocen jak
trhem, tak firmou samotnou a vede az k ziskani loajalniho zakaznika. Spojovaci a integru-
jici hybnou silou tohoto procesu je produktovy management. Vyznamem produktu se za-
byva management produktu, ktery vymezuje politiku produktu, tedy aktivity smétujici pro
urceni konkrétniho programu (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74-75).

Kromé bézné respektované integrace v ¢asovém pribéhu a integrace mezi danymi komu-

nikacnimi prostfedky se jedna pfedevsim o integraci forméalni a obsahovou. Formalni inte-

graci predstavuji standardni charakteristiky jako barvy, tvary, typy a vizualni signaly. Aby
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se vytvorilo trvalé vnimani produktu, z hlediska ptislusnosti k firme¢ nebo ur¢itému sorti-
mentu, je nutné, aby tyto vlastnosti byly dostate¢né silné. Obsahové integrace dopliuje
prislusnost k urcité znacce, firmé nebo produktové tad¢é prostiednictvim komunikacnich
prostiedkt, tj. feci, obrazu apod. K zajisténi firemni identity a jednoznacné piislusnosti

produktu k organizaci, existuji urcité predpoklady:

e jasné¢ poznatelna klicova hlediska

e utvafeni nezapomenutelného a zivého klicového obrazu

e dostatecnou schopnost variace produktu

e neopomenutelnd firemni kontinuita

e prizplsobeni produktu ¢i sluzby proménlivym pozadavkiim spotiebiteld tak, aby

byla respektovana firemni identita (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 75-76)

1.4 CORPORATE IMAGE

Pod pojmem corporate image se skryva souhrnné piedstava vefejnosti o uréitém subjektu,
ktera vznika na zakladé chovani subjektu, postojii, pfedstav, nazorti, informaci a zkuSenos-
ti. ZjednoduSené se da fici, Ze vnimame image jako urcity hodnotici prvek, at’ uz pozitivni
nebo negativni a ze vznika jako produkt komunikace mezi jednotlivcem a okolim. Dokaze
podstatnym zpiisobem ovlivnit ndzory a nakupni chovani, je sdélitelna, menitelna a analy-
zovatelna (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8). Vysekalova a Mikes (2009, s. 94) tvrdi, Ze image
md povahu zobecnéného a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu predstav, po-

stoju, nazoru a zkusSenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu.
Image je vysledkem firemni ¢innosti a vznika ve ¢tyfech oblastech:

e produkty nebo sluzby

e socialni zodpovédnost, postaveni firmy ve spoleCnosti, etika chovani a Ucast na
spolecenském déni

e prostiedi — od celych budov az po jednotlivé mistnosti

e komunikace — reklama, vztahy s vefejnosti, osobni komunikace, programy udrZeni

a vytvofeni firemni identity (Smith, 2000, s. 401)

1.4.1 Druhy firemni image

Na image nahlizime z rGznych uhlt. Teoreticky ji 1ze rozliSovat na zéklad¢ urcitych znaka

na riizné kategorie. Obvykle délime image univerzalné na vnitini, vnéjsi a skute¢nou. Dle
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toho jak ovlivituje trh: druhovy, znackovy, podnikovy. Dal$im rozdélenim je vnitini a
vnéjsi, zadouci a nezadouci, avSak pro vefejnost je podstatné pouze rozliSeni na pozitivni a

negativni (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99-100).

e vnitini image si vytvaii objekt sdm o sobé, o svém produktu ¢i sluzbé

e vn¢jsi image je snaha o plsobeni na vefejnost, které nemusi odpovidat vlastnimu
sebevnimani

e skutecnd image je vytvarena ve védomi vefejnosti, proto je rozhodujici a cilova

e druhova image pomaha vytvaret pozici vyrobku daného druhu v kontextu celé trzni
situace

e znaCkova image je zamétena na vlastnosti vyrobku nebo sluzby, kterymi se odlisuji
od téch konkurenc¢nich

e podnikovéd image je urcovana kvalitou firmy a tim, jak je jednotlivymi cilovymi

skupinami pfijimana (Vysekalovéa a Mikes, 2009, s. 99 a 100)

1.4.2 Vztah corporate identity a corporate image

Corporate identity sméfuje prostiednictvim vzajemné interakce jednotlivych prvka CI ke
corporate image. ZjednoduSen¢ miizeme tvrdit, Ze firemni image je obecnd predstava jed-
notlivych cilovych skupin o firmé, ktera je ovlivnéna celkovou ,,tvaii* firmy tedy v8im, co
firemni identitu vytvari. Firemni identitu miZeme oznacit jako osobnost firmy, ktera je
nastrojem pro budovani image. Zkratka firemni identita je to, jaka firma je nebo jaka by
chtéla byt, zatimco image je chapani identity z pohledu vefejnosti, tedy jinymi firmami,
partnery a zakazniky. Musime mit na paméti, Zze CI mize byt budovana s dobrym tmyslem
a konkrétnim cilem, av§ak odezva na ni ve form¢ corporate image mize byt ve skutecnosti

uplné jina (Vysekalové a Mikes, 2009, s. 26; Kapoun, 2008).

1.4.3 Tvorba corporate image

Pfi tvorbé musime pamatovat na vSe, co muze na lidské védomi plisobit. Od kultury, pies
tradice, vzdélavani az po prostiedky marketingové komunikace. Pfi tvorbé image nam mo-

hou pomoci nésledujici teze:
e Cim vice informaci mame k dispozici, tim spolehlivéjsi image dokazeme vytvofit.

e Image vznika rychle, ale jeji upeviiovani je pomaly proces, proto je tfeba vytvofit

kratkodoby, stfednédoby i dlouhodoby koncept.
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e Image miize byt stabilni, ale nikdy neni strnuld a piisobi selektivné, proto je nutné
vedet, co je pro urcité cilové skupiny diilezité a dle toho vlastnosti vyprofilovat.

e Image je vysledkem riznorodych informaci a dojmu, které vznikaji pfi vnimani
designu, komunikace a chovani.

e Vznika z riznych zdroja, tedy nejen z téch firemnich. Predstavy jsou Castéji a silné-

ji ovlivilovany rodinou, ptateli, médii, socialnimi skupinami atd.
Abychom dosahli cile pfi tvorbé image, mizeme uskutecnit nasledujici kroky:

e Vytvorit nové pamétové struktury a piepsat nebo Upln¢ vymazat ty staré.
e Posilit a prohloubit jiz existujici pamétové struktury a nasledné je rozsitit (Vy-

sekalova a Mikes, 2009, s. 102-103).

1.5 REALIZACE CORPORATE IDENTITY V PRAXI

Rozhodujicim kritériem pro zavedeni corporate identity je velikost podniku. Cim je firma
mensi, tim je vétsi pravdépodobnost, ze se podafi zavést corporate identity, jelikoz u nich
nevznika tolik problému a panuji zde lepsi vztahy. Firmy, které realizuji CI projekty, jsou
nadprimérné UspéSné na trhu, v podnikové kultute, v identifikaci spolupracovnikil s orga-

nizaci apod.
ReSeni CI neni snadné, ale startovaci pravidla k zavedeni ¢i zméné mohou byt napomocna:

e Nejprve proved’te analyzu soucasného stavu firemni kultury.

e Stanovte nové zasady organizace, kterych chcete dosdhnout.

e Ujasnéte si, kterych procest a oblasti se mé zavadéni CI v organizaci tykat.

e Koho budete komunikaci oslovovat.

e Promyslete si odpovidajici corporate design.

e Teprve poté urCete pozici podniku jako jadro pro strategické planovani pozici

(Svoboda, 2004, 57-58).

Pti zpracovéavani jednotlivych ¢asti corporate identity jako jsou designové prvky ci re-
klamni kampan¢ je mozné oslovit 1 externi spolecnosti, které mohou cestu k cili usnadnit.
Nejcastéji se jedna o praci reklamni agentury ¢i grafika. Na zacatku spoluprace by mél
prob&hnout tzv. kreativni brief mezi zadavatelem zakdzky a danou spolecnosti, ktery pro
né znamend startovni ¢aru. Ziskané podklady od zadavatele obsahuji nejen cile, cilové

skupiny a strategii sd€leni, ale také informace o firmé, jejim produktu, trhu a konkuren-
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tech. Informace by se nemély orientovat jen na soucasnost, ale i minulost a budoucnost.

Néapomocné mohou byt i jiz realizované reklamni kampan¢, zddouci média a positionig.

Podstatnou soucasti je 1 stanoveny rozpocet a casovy harmonogram (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003, s. 212).

Cile
Cilove skupiny
Strategie
firmy
Kreativni t; Disponibilni
- rozpodet
T
I

Konkurence

Zadouci
positioning

Strategie
sdéleni

( Zadouci )
média
_f"’-’—‘r—

/—uHistnrie firmy i
( Produkt ) —
( Trh )

Predchozi
kampané

Obrazek 4. Informace pro kreativni proces (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)
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2 ANALYTICKE METODY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Je nutné si uvédomit, ze firmy nepodnikaji v uzavieném vakuu, ale jsou ovliviiovany stéle
se ménicim okolnim prostfedim, které je jak kladné tak zaporné, ptisobi na podnik a ovliv-
fluje jeho reakce a chovani. Marketingové prostiedi existuje ve dvou urovnich. Makro-
prostfedi pasobi na podnik z vnéjSku a mikroprostfedi ptisobi uvniti podniku. Firma tak
musi pracovat s nékolika proménnymi, které nemize ovlivnit a musi se jim umét ptizpiiso-
bit. (Kotler a Amstrong, 2004, s. 171; Hordkova, 2003, s. 40).

Analyza marketingového prostiedi se orientuje na vliv trendii dil¢ich slozek mikroprostredi
a makroprostfedi a jejich vzdjemné vazby a souvislosti. Smyslem analyzy je vyhledat, po-
jmenovat a zhodnotit vSechny faktory, které budou ovliviiovat cile a strategii dané¢ho pod-
niku. Jednotlivé faktory se mohou ¢asem meénit, piipadné se objevi i faktory zcela nové.
Mezi nejzndméjsi analyzy patii: PEST neboli STEP analyza, Porterova analyza péti sil a

SWOT analyza (Sedlackova, 2006, s. 10).

2.1 PEST analyza

PEST analyza je metoda hodnoceni vnéjsiho politického a legislativniho, ekonomického,
socialné kulturniho a technologického prostiedi spolecnosti a méla by stavét na co nejveét-
$im mnozstvi nezavislych faktl. U PEST analyzy vznikla nejriiznéjsi skupina odnozi. Nej-
Castéji se setkdvame s variantou SLEPT, kterd obsahuje navic pismeno L jako Legal neboli
pravni prostiedi, které je vSak v pivodni PEST analyze v politickém prostiedi. V soucasné
zelené dobé se piidava jesté pismeno E jako Environmental, coz vytvaii varianty: PESTE,

PESTLE nebo PESTEL (Zikmund, 2010).

2.1.1 Politicko-legislativni prostiedi

Analyza politickych faktorti se zabyva problematikou stability politické scény, kterd ma
piimy dopad 1 na stabilitu legislativniho rdmce jako naptiklad: omezeni v podnikani, pod-
minky zaméstnavani nejriznéjSich skupin obc¢ani, ekologicka legislativa apod. Podniky
sleduji vSechny podstatné zakony a navrhy dilezité pro oblast, ve které plisobi, stejné jako
chovani regula¢nich organti (Zikmund, 2010). Vetejné autority dé€laji stale vice rozhodnuti,
které¢ mohou mit pfimy dopad na kazdodenni firemni operace a moznosti finan¢nich 1 soci-
alnich aspektii. V tvahu jsou brany i dalsi elementy jako konflikty, stupen korupce nebo
statnich investic. Nutno poznamenat, ze vliv maji i organizace globalniho razu jako svéto-

va obchodni organizace ¢i evropskd komise (Marmol, Feys a Probert, s. 10).
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2.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomicky uspéch dané¢ho byznysu zahrnuje pozorovani klicovych a relevantnich tdaja
pro dany sektor, které pomohou minimalizovat ztraty a piizptsobit firemni strategii. Eko-
nomické prostiedi je dilezité pro odhad ceny pracovni sily a produktt a sluzeb. V analyze
se sleduje vysSe dani, cel, arokovych sazeb, stabilita mény a kurzu a otazky hospodaiskych
cyklli na daném trhu. Makroekonomické ukazatele jako HDP, inflace, zadluzenost, stupeii
nezameéstnanosti jsou také soucasti ekonomického prostiedi. Spadaji sem také nejriznéjsi
pobidky pro zahrani¢ni investory, ¢i pobidky a podpora exportu. Cennym podkladem jsou 1
nejruznéjsi progndzy, zakonitosti a predevsim empirické zkuSenosti (Marmol, Feys a Pro-

bert, s. 10; Zikmund, 2010).

2.1.3 Socialné-kulturni prostiedi

Jedna se o nejsnaze proveditelnou soucast PEST analyzy, protoZe je témé&f celd pfipravena
od narodniho statistického ufadu. Socidlné kulturni prostiedi vytvari postoje, ocekavani,
zajmy, touhy, stupné inteligence a vzdélani, viru a obyceje lidi k dané socidlni skupiné.
Redi predeviim demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, otazky ndboZzenstvi a
etnickych skupin. Vyjimkou nejsou ani oblasti médii a jejich vlivu, udalosti ve formé ve-
letrhit a vyznamnych konferenci i otdzky mistni etiky. Podnik by mél byt ohleduplny pii
konéni svych aktivit ke spole¢nosti, dilezité jsou 1 vztahy pii vybéru a pfijimani zameést-

nanct a manazerQ (Zikmund, 2010; Svoboda a kol., 2006, str. 77).

2.1.4 Technologické prostredi

Technologie ovliviiuje veSkerou vyrobu i poskytovani sluzeb. Mezi jeji pozitivni dopady
fadime vyss$i produktivitu prace, rozmanité vyrobky, vyssi zivotni urovein apod. (Svoboda a
kol., 2006, str. 77). Analyza se zabyva otazkami infrastruktury, stavem rozvoje zejména
aplikované védy a vyzkumu. Zaméfuje se na viechny odvétvi primyslu. Caste¢né sem
patii i oblast prava nazyvana dusevnim vlastnictvi — zejména oblast primyslové ochrany

(Zikmund, 2010).

2.2 Porterova analyza péti sil

Jde o metodu k analyze vnéjSiho mikroprostiedi, pomoci kterého zobrazujeme a popisuje-
me konkurencni sily v daném odvétvi a zaroven urCujeme misto pro boj s témito silami.

Tento model je vhodny pro fizeni strategické zmény a piipravy strategie firmy. Dle Micha-
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ela Portera existuje pét hlavnich sil odvétvi urcujici chovani konkurentt. Jsou to konkuren-
ti v odvétvi, potencialni novi ucastnici, dodavatelé, odbératelé a nahradni vyrobky (Staf-
kovéa, 2011, s. 68). Podle Bélohlavka a kol. (2006, str. 197) Porter zastava nazor, ze hlav-
nim ucelem konkurencni strategie je najit pozici pro spolecnost, ve které se miiZe nejlépe

branit viici temto vliviitm nebo ovlivnit je ve sviij prospéch.

e Konkurenti v odvétvi — Méli bychom zkoumat, jak velka je na daném trhu konku-
rencni rivalita, kolik bude stat, aby se o produktech nékdo dozvedél, jak rozvinout a
v praxi vyuzit konkurenéni vyhody, jakou dynamiku ma dany trh.

e Nové vstupujici podniky — Velmi dulezité hledisko v novych, progresivné se roz-
vijejicich oborech, kde objem trhu rychle roste. Potenciondlnim konkurentem je
subjekt, ktery v soucasnosti konkurentem neni, ale ¢asem se jim miize stat. To je
ovlivnéno predevsim naklady, které je potieba vynalozit pti vstupu do odvétvi.

e Dodavatelé — U dodavatell je nutné analyzovat jejich vyjednavaci silu, prostied-
nictvim které jsou schopni klast podminky a prosadit je.

e Odbératelé — Vyrobky a sluzby jsou tvofeny pro ur€ité typy zékazniki, proto je
tteba definovat cilovou skupinu a dikladné analyzovat potencionalni spotiebitele
pomoci marketingovych priazkumu. Dilezité je jejich vyjednavaci sila pfedevsim o
ceng.

e Substituty — Stavajici, potenciondlni ¢i zahranicni substituty, kterym musi podnik
gelit. Cim vice je produkt jedine¢ny, tim je vétsi sila vyrobce (Zikmund, 2011,

Ketkovsky, 2002, s. 42).

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma vnitini mikroprostiedi a jejim cilem je identifikovat do jaké miry
je soucasna strategie firmy schopna vyrovnat se se zménami, které nastavaji v prosttedi.
Metoda je zalozena na zkoumadni silnych a slabych stranek firmy a pftilezitostech a hroz-
bach v jejim okoli. Sklada se tedy ze dvou analyz a to SW a OT. Dle doporuceni by se mé-
lo zac¢inat analyzou OT (pfilezitosti a hrozeb), které prichdzeji jak z makroprostiedi, tak 1
z mikroprostfedi. Nasledn¢ by méla firma provést analyzu SW tedy silnych a slabych stra-

nek svého vnitiniho prostiedi (Veber, 2009, str. 533; Businessinfo, © 2009).

SWOT je zkratkou poc¢atecnich pismen jednotlivych zkoumanych oblasti:
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e S — strenghts (silné stranky) — Cinnosti nebo slozky, které prevysuji konkurenci,
firma by méla maximaln¢ vyuzit to, co umi

e W — weaknesses (slabé stranky) — ¢innosti nebo slozky, které jsou pod urovni kon-
kurence, snizuji vnitini hodnotu a firma by se m¢la snazit tyto slabiny minimalizo-
vat

e O — opportunities (pfilezitosti) — zabyva se novymi pfilezitostmi jako naptiklad ris-
tem trhu nebo zvySenim poptavky, manazefi by je méli predvidat a patficné vyuzit
ve svilj prospéch

e T — threats (hrozby) — zabyva se hrozbami naptiklad v podobé vstupu nové konku-
rence na trh, hroziciho poklesu poptavky apod., manazeti by je m¢li pfedvidat a

snazit se podniknout opatieni k jejich eliminaci (Stankova, 2011, s. 72)

Svoboda a kol. (2006, str. 83) uvadi, ze sestavenim prilezitosti a hrozeb pro podnik do ma-
tice k silnym a slabym strankam podniku dostavame SWOT matici, ktera ve ctyrech kvad-
rantech poskytuje podnikovému managementu informace pro zakladni moznost volby jeho
strategickych pristupii. Veber (2009, str. 534) charakterizuje Ctyfi mozné piistupy vychaze-
jici z analyzy SWOT:

e SO — vyuziti silnych stranek a velkych pfilezitosti plynoucich z okoli
e WO —snaha o eliminaci slabych stranek prostfednictvim piileZitosti z okoli
e ST — vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb

e WT — snaha o vyfeSeni znepokojivych situaci i za cenu likvidace ¢asti organizace

Ketkovsky (2002, s. 98) doporucuje Sest zasad SWOT analyzy, které zni:

1. Zavery SWOT analyzy by mély byt relevantni, analyza by méla byt zpracovana s ohle-
dem na ucel, pro néjz ma slouZzit.

2. SWOT analyza by méla byt zamérena na pouze podstatna fakta a jevy.

3. Je-li SWOT analyza soucasti strategické analyzy, jako je tomu v tomto pripade, budou
identifikovana pouze strategicka fakta.

4. SWOT analyza ma byt objektivni, neméla by vyjadrovat pouze subjektivni nazory zpra-
covatele. Je Zadouct predlozit ji dalsim expertium pro posouzeni a zhodnoceni.

5. Sila pusobeni jednotlivych faktorii by méla byt v SWOT tabulce ohodnocena podle vy-
znamu. Zdadouci je ke kazdému bodu priradit hodnoty.

6. Je dobré, pokud fakta ve SWOT tabulce jsou identifikovana.
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V dnesni dob¢ plné konkurence je velmi dulezité mit svou vlastni identitu a odliSit se tak
od ostatnich. Bohuzel je stale mnoho firem, které tuto oblast podcenuji a neinvestuji do

rozvoje CI ani ¢as ani penize. Stale se jedna o oblast, kterd neni v praxi pfiliS docenéna.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo zpracovani literatury a ostatnich zdroji, které
pojednavaji o problematice corporate identity a poskytnout tak komplexni pohled na novo-
doby nastroj strategického managementu a marketingu. I kdyz existuje jen velmi mélo Ces-
kych kniznich publikaci, pfi zpracovani jsem se snazila Cerpat pfedev$im z literarnich
zdroju, jelikoz internetové zdroje Casto zaménuji corporate identity s corporate designem.

Teorii jsem obohatila i ze zahrani¢nich anglickych a némeckych zdroji.

Vétsinou je corporate identity pouze soucast jiné knihy, kterd je zpracovdna na jiné téma.
Vyznamnou publikaci pro zpracovani literarni reSerSe byla kniha od Vaclava Svobody
s nazvem Corporate identity. Jsem si védoma, ze tato kniha nepatii k nejnovéjsim, ale po-
skytla zakladni detailni pfehled, ktery byl pfinosny pro zorientovani se v problematice CL
Firemni identita a image od Jitky Vysekalové a Jitiho MikeSe byla také velmi ¢asto vyuZzi-

vana pro zpracovani teoretickych poznatkd.

Zaveérem se teoreticka Cast vénuje analyze marketingového prostredi, kterd pojednava o
analyze vnitiniho a vné&jSiho prostfedi. Zpracovani teoretické ¢asti bude velmi napomocné

pfi tvorbé ¢asti praktické.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY

Spole¢nost PREVENTADO medical s.r.o. se zabyva péci o zdravi a bezpecnost zamést-
nancl. Je poskytovatelem pracovnélékaiskych sluzeb, bezpecnosti prace a ochrany zdra-

vi, pozarni ochrany a podnikové ekologie.

4.1 HISTORIE VZNIKU A ZAKLADNI UDAJE

Zacatky firmy sahaji do roku 2010, kdy byla zalozena osoba samostatné vydélecné ¢inna,
jejimz predmétem podnikdni byla bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci véetné pozarni
ochrany. V roce 2012 vznikla pravnickd osoba PREVENTADO s.r.0. a rok pozdé&ji rozsifi-
la portfolio svych sluzeb o pracovnélékatské sluzby a za dalsi rok o revizni a kontrolni
¢innost. Roku 2015 doslo k zalozeni dcefiné spolecnosti PREVENTADO medical s.r.o.
z ditvodu vzniku autorizované laboratofe ergonomie a fyziologie prace. Kvili administra-
tivni ndro¢nosti vedeni dvou firem, dospéli jednatelé k zavéru, Ze nejjednodussi cestou
bude pravni zanik spole¢nosti PREVENTADO s.r.0. a nasledné piejmenovani spolec¢nosti

PREVENTADO medical s.r.o. zpét na PREVENTADO s.1.0.

V soucasnosti sidli spole¢nost PREVENTADO medical s.r.o. na ndmé&sti T. G. Masaryka
588 ve Zling, ktera vznikla dne 30. ledna 2015 zapisem u Krajského soudu v Brng. Obrat
za rok 2015 ¢inil 1 127 000 korun €eskych. Jejimi jednateli jsou magistii Tomas Dombek a

Radim Pektor, ktefi jsou nedilnou soucasti pracovniho tymu, ktery ¢ita 12 zaméstnancti.

4.2 PORTFOLIO SLUZEB

Spolec¢nost PREVENTADO medical nabizi Siroké portfolio sluzeb, které miize zamé&stna-
vatelim uSetfit spoustu starosti, ¢asu a finan¢nich prostfedkli, pokud se pusti do spole¢né
spoluprace. Vysledkem budou spokojeni zaméstnanci a jistota, ze zaméstnavatelé dodrzuji
veskeré pravni predpisy tykajici se péce o zdravi a bezpecnost zaméstnanci. Pro predstavu

jsou veskeré sluzby vcetné specifickych pojmt strucné popsany.
Pracovné lékaiské sluzby

Pracovné 1ékarska péce se sklada nejen z preventivnich prohlidek zaméstnanct, ale i z kva-
litniho poradenstvi a pravidelného dohledu v oblasti pracovnich podminek a pracovniho
prostiedi. Spolecnost disponuje celorepublikovou siti smluvnich 1€katii, proto poskytuje
pracovnélékatské sluzby kdekoliv na tzemi CR a dokonce provozuje vlastni ordinaci

v UniCové pro jednoho vyznamného klienta.
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Mé¥eni a posudky

Spolecnost je plné vybavena k provadéni autorizovanych meéteni lokalni svalové zatéze,
celkové fyzické zatéze a pracovnich poloh. Déle provadi ergonomické screeningy a opti-
malizuje pracovisté pomoci specializovanych hodnoticich metod a ergonomickych chec-

klistd.

e lokélni svalova zatéz (LSZ) - jedna se o zatéz svalovych a mimosvalovych struktur
predlokti a rukou, ktera se zvySuje s mirou repetitivnich pohybti v zavislosti na sva-
lové sile a poloze ruky i predlokti. Pfi zvySené zatézi dochazi k pretézovani tkano-
vych struktur, které vyusti az do chronického stavu, ktery mize byt za urcitych
podminek posuzovan jako nemoc z povoléni.

e celkova fyzickd zatéz (CFZ) — ma taktéZ stanoveny své hygienické limity postave-
né na sledovani velkého vzorku nasi pracujici populace. Hygienické limity CFZ
jsou stanoveny rozdilné pro zeny a muze a skladaji se z limit pro srde¢ni frekven-
ci, energeticky vydej a manipulaci s biemeny. Jestlize dojde k prekroceni alesponi
jednoho z limitu v pracovnim prostiedi, mize byt takovato prace zarazena do treti,
tedy rizikové kategorie.

e pracovni poloha — je u kazdé osoby pfi stejné¢ vykonavané préaci ponékud rozdilna.
Rozdilnost zavisi nejen na pohlavi méfené osoby, ale i na antropometrickych rozdi-
lech a pracovnim postupu, ktery byva mnohdy odlisny. Hygienické limity jsou na-
staveny stejné pro kazdou jednotlivou ¢ast té€la. Dle sviranych thla v zévislosti na
case miZzeme rozliSovat polohy pfijatelné, nepfijatelné ¢i podminéné piijatelné.

S ohledem na kontrakci svalli délime praci na statickou nebo dynamickou.
Bezpecnost prace

Bezpecnost a ochrana zdravi pti praci (BOZP) je souhrn vSech vychovnych, organizac¢nich,
technickych a dalSich opatfeni, vedoucich k bezpe€nosti a ochrané zdravi nejen zamést-

nancu. Tato opatieni je tfeba soustavné kontrolovat a zdokonalovat.
Ergonomie

Ergonomie fesi pisobeni pracovniho prosttedi, pracovnich podminek, pomiicek a postupti
na vykon a zdravi ¢loveéka. Spravné nastaveni pracovnich podminek z hlediska ergonomie
je mnohdy kompromisem mezi vykonavanou praci a individudlni vybavou pracovnika.

V kone¢ném diisledku se ergonomie prace projevi na vysledné kategorii rizikovych faktor
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pracovniho prostfedi jako je pracovni poloha, lokalni svalova zatéz, celkova fyzicka zatéz,

ale 1 psychické a zrakova zatéz.
PoZarni ochrana

Pozarni ochrana (PO) vytvéii podminky pro Gi¢innou ochranu Zivota, zdravi a majetku pred
pozary, jelikoz kazdy pozar mize mit tragické nasledky jak v oblasti Zivota a zdravi osob

nebo zvifat, tak 1 trvalou ztratu majetku.
Skoleni / E-learning

Skoleni zaméstnancti o pravnich a ostatnich predpisech, specifickych pracovnich a provoz-
nich podminkach a zaSkoleni na pracovisti je zdkladem v prevenci rizik. Jedna se o ne-

zbytnou soucast povinnosti zaméstnavatele.
Kategorizace praci

Kategorizace praci je zdkonny nastroj zaméstnavatele pro zhodnoceni zdravotnich rizik
pracovniho prostfedi a vykonavané prace. Pokud nejsou tato rizika u kazdé prace dobie
zhodnocena, mohou se projevit ve formé aZ nevratnych poSkozeni zdravi uznatelnych jako
nemoc z povolani. Disledkem kategorizace praci je optimalizace neodstranitelnych rizik,
provadeéni specifickych 1€katskych preventivnich prohlidek, edukace zaméstnanct, imple-
mentace napravnych opatfeni a dal$i. Faktory pracovniho prostiedi jsou: prach, chemickeé
latky, hluk, vibrace, neionizujici zafeni, fyzicka z4téz, pracovni poloha, zatéz teplem, zatéz
chladem, psychicka zatéz, zrakova zatéZ, prace s biologickymi Ciniteli a prace ve zvyse-
ném tlaku vzduchu. Pro spravné zarazeni vSech tfinacti rizikovych faktorti se pouziva jak

fundované hodnoceni pracovnich podminek tak i autorizovanych/akreditovanych méteni.
Ekologie

Problematiku podnikové ekologie tesi nékolik zékoni, které zajistuji ochranu pidy, vody a

ovzdusi, a fesi také problematiku ekologické ijmy, oball, odpada a chemickych latek.
HACCP

Systétm HACCP zavadi zplsoby sledovani a napravna opatfeni v jednotlivych krocich
zpracovani potravin a vyrob¢ pokrmi, kde mtze dojit k moznému riziku kontaminace po-

travin a pokrmd.
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Seminare a Skoleni

Posledni poskytovanou sluzbou jsou praktické seminafe a Skoleni, které jsou ureny pro
osoby odborné zplisobilé v prevenci rizik, personalisty, primyslové inzenyry, ergonomy,
zamestnavatele a vSechny ostatni osoby. Seminafe byvaji zamétfeny na kategorizace praci,

fyziologie prace a ergonomicka feSeni (Preventado, © 2016).
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5 ANALYZA PROSTREDI FIRMY

Pro analyzu prostiedi spolecnosti byly vybrany tfi metody. Prvni z nich je PEST analyza,
ktera detailnéji prozkouma makroprostiedi firmy PREVENTADO medical s.r.o. Druhou
metodou je Porterova analyza péti sil, ktera pomtze zanalyzovat mikroprostiedi. Posledni

metodou je analyza logotypti.

5.1 PEST ANALYZA

Firma PREVENTADO medical nemize svou ¢innosti ovlivnit vnéjsi prostfedi, ve kterém

pusobi, ale pfesto je jim neustale ovliviiovéna.

5.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Politicky a pravni segment ovliviluje ve velké mife strategii spolecnosti, jelikoz oblasti
bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci se tyka ptiblizn¢ 300 pravnich ptedpist — zékond,
vyhlasek, natizeni vlady, ale také smérnic EU. Pokud zaméstnavatelé nemaji v poradku
veskeré povinnosti v oblasti tykajici se bezpecnosti a zdravi zaméstnanct, hrozi jim uloze-
ni pokut i do vySe né€kolika milionti korun. Mezi nejdiilezitéjsi kontrolni organy, které maji
pravo pokuty ukladat, patfi oblastni inspektorat prace, organ ochrany vefejného zdravi,
krajské hygienické stanice, zdravotni pojistovny, hasi¢sky zachranny sbor a ¢eska inspek-
ce zivotniho prostfedi. Je velmi nutné, aby zaméstnanci firmy PREVENTADO medical
méli neustaly piehled o vSech zdkonech a jejich novelizacich, jelikoZ nese zodpovédnost za

oblasti svéfen¢ zdkaznikem (Bezpec€nost prace, © 2016).

Nejzakladnéj$im pravnim piedpisem BOZP je zédkonik prace — zakon €. 262/2006 Sb. tyka-
jici se vykonu prace mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem a jejich prav a povinnosti. Zde
spada 1 povinnost Skoleni zaméstnanci, které je zdkladem prevence. Mezi zakladni pravni
ptedpis pro poskytovani pracovnélékarskych sluzeb je nové platny zédkon €. 373/2011 Sb.,
o specifickych zdravotnich sluzbach, ktery nové méni komplexni pojeti poskytovani pra-
covnélékaiské péce v rozsifenou sluzbu. Dilezitym kritériem pro autorizované méfeni fy-
ziologickych faktort a jejich vyhodnocovani jsou hygienické limity, které stanovuje nafi-
zeni vlady ¢. 361/2007 Sb. Pro zatazeni praci do pfisluSné kategorie je nutné respektovat
vyhlasku ¢. 432/2003 Sb. Natizeni vlady ¢. 361/2007 Sb. fesi dodrzovani spravné ergono-
mie. Pozarni ochranu fesi zakon ¢. 133/1985 Sb. o pozarni ochrané, ktery spolecné s pro-
vadécimi predpisy vytvaii podminky pro ochranu Zivota a zdravi. Problematiku podnikové

ekologie tesi né¢kolik zékonti napt. zakon ¢. 201/2012 Sb., 254/2001 Sb. a ¢. 185/2001 Sb.
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Povinnost vytvorit a zavést postupy zalozené na zasadach HACCP vyplyva z ¢lanku 5 na-

tfizeni ES €. 852/2004, o hygien¢ potravin.

Naptiklad jen rok 2015 piinesl n¢kolik dilezitych legislativnich zmén v oblasti BOZP ty-
kajicich se pfedevsim evidence a hlaseni pracovnich trazli, nového seznamu nemoci z po-
volani, valorizace nahrady za ztratu na vydélku po skonceni pracovni neschopnosti a na-
hrady na vyzivu pozlstalych. Dale nov¢ legislativy o chemickych latkach a smésich a nové
grafické podoby chemickych vystraznych symbolt, ale také zmény tykajici se novely za-
koniku prace o vyS§im odSkodném za pracovni Urazy a novely o zamé&stnadvani mladist-
vych, téhotnych a kojicich Zen. Rok 2016 pfinesl zmény predevSim pro koordinatory
BOZP a odborné zptuisobilych osob v novele zakona ¢. 309/2006 Sb. platné od 1.5.2016.
Tyka se zajisténi tkold v prevenci rizik na stavenisti a pfinadsi zmény v pozadavcich na
kvalifikaci koordinatort BOZP a ma za tikol zvysit profesionalitu pfi zajiSt'ovani bezpec-
nosti a ochrany zdravi pfi praci na stavbé. Dals$i zmény v roce 2016 se mély tykat zékona ¢.
373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach. Predmétem navrhované pravni Gpravy
je posudkova péce, vetné pracovnélékaiskych sluzeb a posuzovani a uznavani nemoci
z povolani, ale Legislativni rada vlady projednavani tohoto ndvrhu zékona pterusila (Bez-

peénost prace, © 2016; Vlada Ceské republiky, © 2016).

5.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické moZnosti spolecnosti ovliviiuji nejen rozsah poskytovanych sluzeb, ale také
kvalitu jejich provedeni. Nejvétsi ndkladova polozka firmy PREVENTADO medical jsou
mzdy zaméstnanctli, druhou nejvétsi polozkou je spotfeba materidlu a energie. Nemalymi

naklady jsou 1 vydaje na sluzby, které spolecnost vyuziva.

Ceska ekonomika byla v roce 2015 velmi uspésna a stejné tak i v roce 2016 se dafilo Geské
ekonomice zvySovat vykonnost. Dle pfedbéznych odhadi byl hruby doméci produkt
(HDP) ocistény o cenové vlivy a sezoénnost v roce 2016 o 2,3 % vyssi nez v predchozim
roce. K jeho ristu ptfispél zejména zahranicni obchod a spotfeba domacnosti. Ekonomika
rostla ke konci roku pfiblizné€ stejnym tempem jako v pifedchozim ctvrtleti. Ve 4. Ctvrtleti
se HDP mezirocné zvysil o 1,7 % a meziCtvrtletné vzrostl 0,2 %. Rist HDP nejvice podpo-
fil zpracovatelsky primysl. Ceska narodni banka (CNB) pozitivné odhaduje i rok 2017, dle
jeji prognozy bude meziroéni riist redlného HDP 2,8 % (CSU, © 2017; CNB, © 2017).

Primérnd mira inflace, ktera je vyjadiend piirastkem indexu spotiebitelskych cen, byla v

roce 2016 proti priméru roku 2015 0,7 %, coz je o 0,4procentniho bodu vice nez v roce
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2015. Meziro¢né vzrostly spotiebitelské ceny vlednu 2017 o 2,2 %, coz bylo o
0,2procentniho bodu vice nez v prosinci 2016. Meziro¢ni zvySeni cenové hladiny nastalo
pfedev§im v dopravé, jelikoZz ceny pohonnych hmot vzrostly na 11,6 % (Kurzy.cz, ©

2017).

Pokracujici ekonomicky riist pozitivné ovlivnil v roce 2016 trh prace. Zaméstnanost byla o
1,8 % vyssi nez v loniském roce. Ve 4. ctvrtleti se zaméstnanost meziro¢né zvysila o 2,1 %
a v porovnani s predchozim ¢tvrtletim o 0,6 %. Za cely rok 2016 ¢inila primérnd mira ne-
zaméstnanosti 5,5 %, coZ je nejnizsi ro¢ni primér od roku 2008. V roce 2017 by pak mél
nasledovat pokles miry nezaméstnanosti na 5,1 %. Ve Zlinském kraji, ve kterém spolec-
nost PREVENTADO medical sidli, vzrostl v prosinci 2016 celkovy pocet uchazect o za-
méstnani o 7,1 % na 19 848 a podil nezaméstnanych osob se zvysil na 4,92 %. Z dlouho-
dobého pohledu se jedna o nejniz§i hodnotu za poslednich deset let. (CSU, © 2017, Kur-
zy.cz, © 2017).

5.1.3 Socialné-kulturni prostiedi

Ve 3. ¢tvrtleti roku 2016 vzrostla priimérna hrubd meésicni nominalni mzda na ptepoctené
pocty zaméstnancli v nadrodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi roku 2015 o 4,5 % na

27 220 K¢, realné se zvysila 0 4,0 %. Median mezd Cinil 23 527 K¢ (Kurzy.cz, © 2017).

Z Gdajti CSU vyplyva, Ze podet obyvatel Ceské republiky se v pribéhu prvnich tif tvrtleti
roku 2016 zvysil o 18,6 tisice osob na 10 572,4 tisice. Na rlstu populace ma podil z jedné
tretiny pfirozena ména. Meziro¢né se vice lidi narodilo (85,4 tisice) a zaroven vyrazné mé-
né lidi zemielo (79,4 tisice). Zahrani¢nim sthovanim pfibylo 12,6 tisice obyvatel (CSU, ©
2017).

Vzhledem ke specifickym poZadavkiim na vzdélani v oblasti méteni fyziologickych a er-
gonomickych faktort a §iroké ptisobnosti sluzeb po celé CR neni firma nutné odkazana
pouze na zaméstnance ze Zlinského kraje. Nejvhodnéj$im uchazeCem o zaméstnani na po-
zici odborného pracovnika laboratoie je absolvent oboru ochrany vefejného zdravi, ktery
poskytuje pouze lékatrska fakulta Ostravské univerzity. BohuZzel v roce 2016 nastoupilo do
bakalaiského studia pouze 21 studentii a do navazujiciho magisterského pouze 5 studentii
(Lékaiska fakulta OU, © 2017). Nastésti mize firma pfijmout zdravotniho pracovnika a
zaucCit ho v daném oboru, 1 kdyz to pro ni znamena vice prace. V oblasti BOZP jizZ situace
s potencialnimi zaméstnanci neni tak kriticka, jelikoz se touto oblasti zabyva daleko vice

lidi.
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K 30. 9. 2016 bylo ve Zlinském kraji 584 020 obyvatel, oproti stejnému obdobi ptedchozi-
ho roku se jednd o minimalni pokles o 0,1 %. Hrub4 primérnd mzda ¢inila za prvni tfi

&tvrtleti lofiského roku 23 749 K& (CSU, © 2017).

5.1.4 Technologické prostiedni

Aby si spole¢nost PREVENTADO medical udrzela stavajici zakazniky nebo ziskala nové,
je nezbytné, aby v ramci poskytovani sluzeb vyuzivala nové vznikajici informacni a ko-

munikacéni technologie.

Mezi velké pomocniky v oblasti poskytovani cloudovych a IT sluzeb jsou moderni datova
centra, ktera pfinas$i moznost racionalizovat IT a byt flexibilni v rozvojovych zamérech.
Firma PREVENTADO medical potfebuje ve svéte technologie kvalitni sluzby, které po-
skytuji pravé datacentra. Zajistuji rychlou konektivitu smérem k zdkazniklim, vysokou
bezpecnost dat pres firewall, ddle zalohovani, zpracovani a analyzu dat. PREVENTADO
medical vyuziva nové sluzeb Datasprings v Luzicich pro provoz sluzby Precontrol, webové

stranky a cloudové sluzby poskytované zakaznikiim.

PREVENTADO medical se snazi co nejvice poméhat svym klientim. Dnesni technologie
jim umoznily vyvinout informacni systém Precontrol. Jedna se o online aplikaci, kterd ve-
de BOZP elektronicky a uSetii tak n€kolik hodin prace a starosti. Dokdze upozornovat na

terminy prohlidek, eviduje pracovni trazy, hlida lhity revizi a Skoleni, objednava k 1ékafi.

Ve védé a vyzkumu napomaha spolecnosti Univerzita TomaSe Bati, se kterou spole¢né s
dal$imi partnery patentovali nové méfici zafizeni tzv. Datal.ogger, ktery by v budoucnu
mohla firma PREVENTADO medical uzivat k méfeni. Hlavnim feSitelem projektu byl
dékan Fakulty managementu a ekonomiky doc. Ing. Davida Tucka, Ph.D., ktery pfibliZil
zatizeni nasledovné: Datalogger je schopen mérit svalovou aktivitu pri prdaci nikoli na
predlokti (tak jak je tomu u soucasné metody integrované elektromyografie), ale primo na
ruce pracovnika, tj. prsty a dlan, a presnéji tak zobrazovat svalovou aktivitu, ktera pri pre-
kroceni hygienickych limitii miize vést ke vzniku uzinovych syndromii (napr. syndromu kar-
palniho tunelu apod.) Dalsim krokem ve vyvoji by mélo byt presné a komplexni zachyceni
trajektorii a tim i pohyby rukou operatorti v prostoru a dat moznost vyuZzit zafizeni i v 1¢-

kaftstvi. (Univerzita Tomase Bati ve Zling, © 2017).
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5.2 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

5.2.1 Stavajici konkurence

Ve Zlinském kraji je pfiblizn€ 25 firem, zabyvajicich se poskytovanim sluzeb a poraden-
stvi v oblasti BOZP a PO. Né&které firmy se zabyvaji pouze $kolenim, jiné komplexnimi
sluzbami vcetné ekologie. Mezi vyznamnéjsi konkurenty mizeme zaradit napiiklad PTBP

conzult s.r.o., BT SERVIS a ENVICOM SAFETY s.r.o. (Firmy, © 2017).

PREVENTADO medical je ojedinélé a bezkonkurencni, co se tyce nabidky poskytovani
PLS, jelikoz ma sit’ smluvnich 1ékait po celé CR. Tito 1ékafi provadi lékatské prohlidky a
ostatni povinnosti jako naptiklad hodnoceni pracovniho prosttedi a pracovnich podminek,
poradenstvi zamétfené na ochranu zdravi pii praci, Skoleni v poskytovani prvni pomoci a

pravidelny dohled na pracovistich vykonavaji zaméstnanci PREVENTADA medical.

V oblasti poskytovani autorizovaného méteni existuje pouze jedna privatni firma s ndzvem
Premedis s.r.o. Vzhledem k tomu, ze sidli v Liberci, nejednd se o ptfimou konkurenci a
kupodivu maji firmy spiSe tendenci ke spolupréci. Skute€nymi konkurenty jsou Zdravotni
ustavy, které z ¢innosti PREVENTADA medical nejsou pfili§ nadSené. Zdravotni Ustavy
maji vyhodu v tradici, jelikoZ mnoho firem ani nevi, Ze existuji 1 dvé privatni firmy, které
mohou v této oblasti oslovit. Jejich nevyhoda vSak tkvi v nepfehledném, nesrozumitelném

a pomalém zpracovani protokold.

5.2.2 Nova konkurence

Konkurence a rivalita vladne v kazdém trznim prosttedi. Nicmén¢ oblast ochrany vetejné-
ho zdravi je ponékud specificka. Kazdy den se v Ceské republice prokaZze nemoc
z povolani u tfi zaméstnanct a firmy museji vyplacet nemocnym vysoké sumy. Spole¢nost
PREVENTADO medical je jedind Ceska firma, ktera poskytuje komplexni sluzby — nejen
BOZP a pozarni ochranu, ale také pracovnélékarské sluzby a méfeni fyzické zatéze. Klienti
tak maji moznost usetfit spoustu ¢asu a pen¢z a mit zajisténé vse od jedné firmy. Velkou
vyhodou ziskala spole¢nost PREVENTADO medical diky autorizaci v oblastech méfeni a
posouzeni celkové fyzické a lokalni svalové zatéze a ergonomie pracovniho mista. Za zis-
kani autorizace stoji dlouha a nepfilis lehka cesta, proto hrozba vstupu novych konkurentt,
co se méfeni tyCe, neni pro spolecnost PREVENTADO medical pfili§ velkd. Samoziejme

poskytovat ostatni sluzby uz neni tak naro¢né, a tak mohou vstupovat novi konkurenti do
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odvétvi, ale je vysoka pravdépodobnost, ze jejich sluzby nebudou tak komplexni jako u

PREVENTADA medical a tim budou u klientt ztracet na hodnoté.

Podminky pro ziskani autorizace stanovuje zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného
zdravi v paragrafu § 83 b: Autorizujici osoba vyda organizacni slozce statu, kraje nebo
obce, pravnické osobé nebo fyzické osobe, ktera je podnikatelem, na jeji Zadost osvédcent o
autorizaci. Toto osvédceni vyda organizacni slozce statu, kraje nebo obce, organizacni
slozce statu, kraje nebo obce, pokud Zadatel splnuje podminky autorizace, kterymi jsou
a) odbornd uroven ve vztahu k navrhované oblasti autorizace podle podminek stanovenych
Ministerstvem zdravotnictvi na zakladé § 83a odst. 2, b) vybaveni k technickym a adminis-
trativnim ukonuim a pristupnost k zarizenim pro specidalni Setreni, c) existence nezbytného
poctu zameéstnancu s odbornym vycvikem, znalostmi a schopnostmi, d) existence zdvazku
zaméstnancii k micenlivosti o skutecnostech, o nichz se dovidaji osoby provadejici autori-
zaci, e) neexistence financnich nebo jinych zajmii, které by mohly ovlivnit vysledky cinnosti
osoby provadeéjici autorizaci, f) bezihonnost zadatele o autorizaci (Zékony pro lidi, ©
meéstnancli na vedoucich pozicich, kteti musi nejen spliiovat podminku vysokoskolského
vzdélani, ale také odbornou praxi v oboru po dobu minimalné péti let. Dalsi dilezitou
podminkou autorizace je nutnost splnéni jednotlivych pozadavkli normy ISO 17 025 a vést

systém managementu s vyuzitim CSN EN ISO/IEC 17025.

5.2.3 Odbératelé

V mnoha piipadech je spoluprace s PREVENTADEM medical ze strany klienti dlouhodo-
bou zalezitosti. Zakonem jsou stanovené lhiity a podminky, které se museji dodrzovat a
vyzaduji pravidelnost. Napiiklad preventivni lékaiské prohlidky, periodické Skoleni za-
méstnancii, preventivni pozarni prohlidky, rtizné revize, kontroly. Dale pokud dojde ke
zméné podminek prace na pracovisti, kde se vyskytuje rizikovy faktor, je nutné provést

nové mereni atd.

Neéktefti klienti patfi mezi hlavni odbératele sluzeb a musi se k nim pfistupovat s maximalni
péci. U novych klientil hraji hlavni roli reference, oblast BOZP maji firmy casto zafizeny
vnitropodnikové nebo skrz externiho koordinatora, do téchto firem neni jednoduché pro-
niknout. Stejné tak oblast PLS byva vyfeSena s podnikovymi Iékaii. U autorizovaného mé-
feni maji potencialni zdkaznici obavu, Ze vypracované protokoly nebudou uznany krajskou

hygienickou stanici. Jak jiz bylo zminéno vySe, v oblasti autorizované¢ho méteni neni velka
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konkurence, nicméné stejn¢ maji potencidlni klienti urcitou vyjedndvaci silu, jelikoz se
pohybujeme v trznim prostiedi a vZdy maji moznost volby. PREVENTADO medical se je
snazi presveédcit svou profesionalitou, odbornosti a kvalitnimi a komplexnimi sluzbami za

piijatelnou cenu.

5.2.4 Dodavatelé

Spolec¢nost PREVENTADO medical vyuziva nékolika dodavatelskych sluzeb, ale u vétsi-
ny z nich se nejedna o ojedinélou a nenahraditelnou sluzbu. Jejich vyjednavaci sila tedy
neni prilis velka.

Sidlo spole¢nosti se nachazi v pronajaté kancelafi, kterou stfezi bezpecnostni sluzba. Spo-
le¢nost vyuziva sluzeb banky, danové a ucetni kancelaie, karet CCS, internetového piipo-
jeni, mobilnich operatorti, datového centra, kancelarské techniky, sledovani vozidel, admi-
nistratorskych, servisnich a programatorskych sluzeb, softwarovych nastrojli pro CRM a
projektovy management. Z véci materialni povahy nakupuje kancelatské potieby, reklamni
pfedméty, ochranné pracovni prostiedky a pomicky, zdravotnicky materidl do ordinace.
Pro potfadani seminart uzivaji prostory Skolicich mistnosti v daném méste.

24

jsou ochotni vzhledem ke své vytizenosti ptijimat l¢katské prohlidky a navic je nutné do-
drzet ptfimétenou vzdalenost od klienta. V nékterych ptipadech je tedy nutné zaplatit o né-
co vice za lékarské prohlidky ¢i1 za specifickd vySetfeni, kterd se provadi pouze
v nemocnicich. Do vlastni ordinace, kterd je v Uniové a planuje se i ve Zlin¢ rozhodné
neni jednoduché najit zdravotni sestru a atestovaného Iékare v oboru vSeobecného 1ékatstvi

na zkraceny uvazek. V tomto piipad¢ je vyjednavaci sila velmi vysoka.

5.2.5 Substituty

Jak jiz bylo popsano vyse, bezpecnost a ochrana zdravi pii praci je dana zdkonem a jedna
se o nutnou povinnost zaméstnavatell, proto je hrozba substitu¢nich sluzeb prakticky nu-

lova.
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5.3 ANALYZA LOGOTYPU

Loga patii mezi neznamé;jsi a nejvyraznéjsi prvky corporate designu a tak je na misté pro-
vést analyzu logotypti firem podnikajici ve stejné oblasti jako spolecnost PREVENTADO
medical. Cilem analyzy je zjisténi, zda logotypy maji n¢jaké spolecné prvky, které se
obecné nachazi ve firemnim vizudlnim stylu. K porovnani bylo vybrano celkem 6 spolec-

nosti.

Prvni firmou je libereck4 poradenska a servisni spolecnost v oblasti ochrany a podpory
zdravi a péfe o zaméstnance s ndzvem Premedis s.r.o., kterd byla jiz zminovana v rdmci
stavajici konkurence u PEST analyzy. Mezi poskytované sluzby patii autorizovand méteni,

ergonomie a ochrana zdravi, manazerské poradenstvi a work-life balance (Premedis, ©

2011).

Obrazek 5. Logo spolecnosti Premedis s.r.o0. (Premedis, © 2011)

Dal§imi zminénymi konkurenty ve Zlinském kraji byly firmy PTBP conzult s.r.o., ktera

vSak neuziva Zadné logo, dale BT SERVIS a ENVICOM SAFETY s.r.o.

Néplni spole¢nosti ENVICOM SAFETY s.r.o. jsou kvalifikované kontrolni, konzulta¢ni,
znalecké a outsourcingové sluzby, zaméfené na oblast bezpecnosti prace, pozarni preven-

ce, nakladani s nebezpecnymi odpady a ekologie (Envicom, © 2017)

Obrazek 6. Logo spolecnosti ENVICOM SAFETY s.r.o. (Envicom, © 2017)

Spole¢nost BT SERVIS podnik4 v oblasti bezpecnosti a hygieny prace, pozarni ochrany,
vyhrazeného technického zatizeni a ekologie (BT SERVIS, © 2017).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

bi

BOZP-EKOLOGIE-POZARNI OCHRANA

Obrazek 7. Logo spolecnosti BT SERVIS (BT SERVIS, © 2017)

Ctvrtou vybranou spole¢nosti je ostravska firma Extéria s.r.o. jejichz hlavnim cilem je po-
skytovani outsourcingu v zdkonné oblasti bezpecnosti prace BOZP a pozarni ochrany PO

(Extéria, © 2015)

1 Extéria

BEZPECNOST PRACE - POZARNI OCHRANA

Obrazek 8. Logo spolecnosti Extéria s.r.o., (Extéria, © 2015)

Prazska firma Prevent s.r.o0. nabizi unikatni komplexni servis zaji$téni bezpecnosti a ochra-
ny zdravi zaméstnancti (BOZP), pozarni ochrany (PO) a pracovnélékatskych sluzeb (PLS)

vcetné e-learningu a firemniho vzdélavani (Prevent, © 2015).

EEENEN

Obrazek 9. Logo spolecnosti Prevent,s.r.o. (Prevent, © 2015)

Posledni vybranou firmou je prazska spole¢nost WARD Safety s. r. o., ktera poskytuje
sluZzby v oblasti bezpe€nosti a ochrany zdravi pfi praci a pozarni ochrany (BOZP a PO)
véetné koordinatora BOZP. Zaméfujeme se i na ochranu Zivotniho prostiedi (OZP) a §ko-

leni zaméstnancti a vedoucich pracovnikli (Ward, © 2013).

€) Ward Safety

Obrazek 10. Logo spole¢nosti Ward Safety, s.r.o. (Ward, © 2013)
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Jak lze vidét z analyzy logotypl, neda se nalézt piilis spolecnych prvki, o kterych by se
dalo fici, ze jsou typické pro tento obor a charakterizovat tak néjaky styl. Pravdépodobnym
divodem bude fakt, ze se firmy nezaméiuji jen na jednu oblast, a tak néktera uptfednostni
ve svém logu ekologii a vyuzije zelenych barev jako spolecnost Envicom. V ptipadé Exté-
rie se dd vydedukovat, ze vyuzivaji Cervenou barvu, kterd se vztahuje spiSe k pozarni
ochran€. Spole¢nost Premedis zase vyuziva symbolu Aeskulapovy hole, kterd je znakem

1ékait a farmaceutti apod.
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6 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU CORPORATE IDENTITY
VE FIRME

6.1 VYZKUM

Analyza soucasného stavu corporate identity ve firmé PREVENTADO medical bude pro-

vedena pomoci metod marketingového vyzkumu.
6.1.1 Definovani cile

Cilem vyzkumu je zjistit jaké pfednosti a nedostatky ma soucasny stav corporate identity a
jejich jednotlivych prvki. Na zakladé informaci ziskanych z rozboru internich zdrojt, osobni-
ho a pisemného dotazovani a pozorovani bude nasledné navrzen projekt, ktery ma za ukol
zlepsit zjistény stav.

6.1.2 Stanoveni hypotéz

Pted zahajenim vyzkumu byly stanoveny nésledujici hypotézy, které se tykaji firemni filo-

sofie, designu, komunikace, kultury a produktu:

Hypotéza 1 — Vice nez polovina (> 50 %) zamé&stnancil nezna dostate¢né filozofii spolec-

nosti.

Hypotéza 2 — Vice neZ polovina (> 50 %) zaméstnancli povazuje pojem corporate identity

pouze za jednotny vizudlni styl firmy.

Hypotéza 3 — V interni komunikaci ptevazuje (> 50 %) osobni forma komunikace.
Hypotéza 4 — Vice nez tii Ctvrtiny (> 75 %) zaméstnanci je sezndmeno s pracovnim fadem.
Hypotéza 5 — Vice nez polovina (> 50 %) zaméstnancii povazuje portfolio poskytovanych
sluzeb za dostatecné Siroké.

6.1.3 Metodika

Vzhledem k cilim prace a stanovenym hypotézam byla pro zkoumani firemni identity po-
uzita kvantitativni forma marketingového vyzkumu. Pro sbér informaci byly zvoleny na-

sledujici metody:

e Sekundarni prizkum
o Rozbor internich zdrojt
e Primérni prizkum

o Pisemné dotazovani mezi zameéstnanci — dotaznikové Setfeni
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o Osobni dotazovani — rozhovor s jednateli spole¢nosti

o Pozorovani
6.2 ROZBOR FIREMNICH INTERNICH ZDROJU

Cilem je zhodnoceni vnitropodnikovych zdroji, které se vztahuji nejen k firemni identite,
ale také k marketingu, jelikoZ je povazovan za nepostradatelného pomocnika v budovani fi-
remni identity a image. Pfedevsim byly prozkouméany webové stranky a dokumenty spolec-
nosti. Spolecnost PREVENTADO medical nezaméstnava pracovnika, ktery by se zabyval
¢isté marketingovou ¢innosti, proto neni soucasna strategie presné definovana a neni stano-

ven marketingovy plan.

6.2.1 Corporate philosophy

Firma nema vypracovany dokument, ktery by se zabyval otazkou firemni filozofie, kde by
bylo jasné definovano poslani, vize, strategické cile. Jediné pisemné vyjadieni o budouc-
nosti a smyslu existence podniku jsou webové stranky, kde se docteme, ze vizi spolecnosti
je poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti péce o zaméstnance a usilovani o pfedni po-
staveni na Ceském trhu. Mottem spole¢nosti je jednoduchy dovétek k nazvu spole€nosti:

PREVENTADO...péce, kterd se Vam vrati.

6.2.2 Corporate design

Vzhledem k naro¢né zmén€ v nazvu spolecnosti, jak uz bylo popsdno v historii vzniku,
nemuizeme v souc¢asné dobé mluvit o tom, ze ma spolecnost PREVENTADO medical jed-

notny vizudlni styl.

Logo firmy

[ 24

jiz par zmén. U prvniho loga spole¢nosti PREVENTADO s.r.0. (obrazek ¢. 11) bylo vyuzi-
to barevné oznaceni nebezpecnych mist v kombinaci s nazvem spolecnosti a souhrnu po-
skytovanych sluzeb. Toto logo zacala spole€nost pouzZivat se vznikem pravnické osoby

PREVENTADO s.r.0. v tinoru roku 2012.

N

Obrazek 11. Logo PREVENTADA s.r.o. (Interni zdroj)
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Se zalozenim dcefiné spole¢nosti PREVENTADA medical s.r.o. v lednu roku 2015 vznik-
lo dalsi logo, které mélo evokovat vyuzitim EKG kiivky poskytovani pracovnélékaiskych

sluzeb a méfeni fyziologickych faktora, jak je vidét na obrazku €. 12.

PREVENTADO

~A~d~k~medical

Obrazek 12. Logo PREVENTADA medical s.r.o. (Interni zdroj)

Potieba sloucit ob¢ spole¢nosti v jednu v prozatimnim ndzvu PREVENTADO medical a
¢. 13). V lednu roku 2017 zanikly stavajici loga (na obrazku 11 a 12) a bylo vytvofeno
logo nové, které je postupné implementovano do firmy. Symbol pfed textem ma za ukol
vyvolat nékolik dojmti: Vrchni ochranny §tit symbolizuje ochrannou vrstvu, tedy bezpecné
pracovisté. Vitajici ruce jsou pozitivnim gestem, které zobrazuje proaktivni pfistup a
schopnost reagovat na vyzvy. Ostfe zakon¢ené nohy poukazuji na stabilitu spole¢nosti,

ktera ,,stoji nohama pevné¢ na zemi*.

O;
W PREVENTADO

Obrazek 13. Nové logo PREVENTADA medical s.r.o. (Interni zdroj)

Ve vnitrofiremni dokumentaci i1 v protokolech a dokumentech ur¢enych pro klienty se jiz
nové logo pouziva, ale na propagacnich predmétech a materidlech jsou stdle staré loga,
stejné tak na firemnim webu a facebooku. Tento fakt mlize plsobit na klienty zmaten¢ a je

tteba provést celkovou zménu co nejrychleji.
Webova prezentace

Webovou prezentaci mizeme zatradit do dvou oblasti. Po designové strance spada spiSe do
corporate designu, po obsahové strance spiSe do corporate communication. Celkova Groven
webové prezentace je prumérna, avSak pozitivné lze ohodnotit graficky design
s doprovodnou ilustraci. Negativné piisobi pouzivani stale starého loga organizace, 1 pres-

to, Ze vetejnost nove logo jiz spatiila. Nahled uvodni strany je v ptiloze P 1.
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Firemni barvy

Firemni barvy zlstaly zachovany z ptivodniho loga PREVENTADA, jedna se tedy o bravy
¢ernou a zlutou, které jak jiz bylo zminéno, jsou barvami oznacujici nebezpecna mista.
Jedna se o typické barvy, které ma ¢lovek spojen s BOZP a navic ptsobi velmi pfijemné na

ostatnich firemnich pfedmétech.
Ostatni

Firemni tiskoviny — vizitky v €ernoZlutych barvach se starym logem PREVENTADA a
také v zelenomodrych barvach s logem PREVENTADO medical.

Firemni textil — tricka a vesty v ¢ernozlutych barvach se starym logem PREVENTADA

Propagacni pfedméty — Sanony, které se vyuzivaji vnitropodnikové i pro klienty
v CernoZlutych barvach se starym logem PREVENTADA a stiibrné propisky se starym
logem PREVENTADA a ¢erné propisky se starym logem PREVENTADA medical

Propagacni materidly — roll-up a letdky na autorizovanou laboratot ergonomie a fyziologie

prace v zelenomodrych firemnich barvéach se starym logem PREVENTADA medical

Sablony — ve wordu je zpracovana $ablona se starym logem PREVENTADA v zéhlavi
s pfemirou identifikaénich idajli v zapati: nazev spole¢nost, IC, DIC, staré sidlo spole¢nos-
ti, ptisobnost, GSM, e-mail a web. Dalsi Sablonou je automaticky podpis v e-mailu, ktery
ma nastaven kazdy zaméstnance v typu pisma Sans Serif. Obsahuje titul, jméno, piijmeni,
pozici, nazev spolecnosti véetné vypisu sluzeb, adresu sidla, telefon, e-mail a odkaz na

web.

Nevyhodou je nejen stary design, ale i nedostatek téchto materidli, predmét a tiskovin.
Néhledy jsou zobrazeny v pfilohach P II — P V. Jistou pfednosti je zpracovany design ma-

nual.

6.2.3 Corporate communication

Firemni komunikaci mizeme rozd¢lit na dvé zakladni oblasti, a to na komunikaci interni

smérem k zaméstnanciim a externi smérem k vetejnosti.
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Interni

Komunikace ve firmé¢ probiha vétSinou osobné a je provadéna na neformalni urovni. Panu-
je zde pratelska atmosféra a vSichni zaméstnanci pracujici ve Zlin¢ si mezi sebou tykaji,
komunikace s jednateli spolecnosti neni vyjimkou. Druhym nejpouzivanéjSim komunikac-
nim kanalem je firemni e-mail a nésledn¢ software teamwork pro fizeni projektd a chat.
Informace a dokumenty jsou sdileny na vnitrofiremnim cloudovém ulozisti. Telefonni spo-
jeni se pouziva, pouze pokud jsou zaméstnanci mimo kancelar nebo v piipad¢ dalSich za-
meéstnanci mimo Zlin. Vzhledem k velikosti spole¢nosti nejsou v kancelétich Zadné infor-
macni tabule, ale pouze nasténka v jedné z kancelafi. Po elektronické strance neshledavam
v interni komunikaci slabiny, naopak v osobni form¢ ano. Zaméstnanci nemaji pravidelny
prostor pro vyjadieni svého ndzoru naptiklad na firemnich poradach.

Externi

Je velmi nutné, aby se zaméstnanci chovali ke klientim maximalné vstficné a ochotn¢ a
usilovali o jejich spokojenost. Stejné¢ jako pro zaméstnance tak i pro klienty je vyuzivan
software teamwork, podpora je jim poskytovana diky helpdesku. Nejcasteji komunikuje
spolecnost se stavajicimi klienty telefonicky nebo e-mailem. Také je pro n€ vytvoten kli-
entsky cloud, kde najdou vSechny potiebné dokumenty. Velkym pomocnikem je jiz zmi-
novany software Precontrol. Reklamu spolecnosti délaji predev§im spokojené reference,
které ptidavaji firm& na dobré povésti a také Skoleni, které potadaji. Prokazuji tak svoji
odbornost a je to jeden z velmi dobrych nastroji podporovani celkové corporate identity.
Komunikaci s pfidanou hodnotou prezentace spole¢nosti je publikace odbornych ¢lanki na
webu bozpinfo.cz.

Specifickym nastrojem komunikace s vetfejnosti je webova prezentace, které by méla byt
v dneSnim svété vénovana velkd pozornost. Jak uz bylo zminéno vyse, lze zaradit do dvou
formaci o spoleCnosti. Na webové strance www.preventado.cz se dozvime zakladni cha-
rakteristiku spole¢nosti, nabidku poskytovanych sluzeb, aktuality, dale reference od firem,
kontakty a nechybi zde ani sekce kariéra. Pozitivné 1ze ohodnotit informacni hodnotu textu
(pfedevsim jasnost sdé€leni a aktudlnost) a naopak negativni hodnoceni ziskava struktura
stranek a prizptisobeni webu cilovym skupindm. Na uvodni strance 1ze na prvni pohled
vidét jen pét oblasti, kterymi se firma zabyva a ménici se reference, teprve nize je zobraze-
no dalSich pét oblasti, coz ptisobi chaoticky. Rozd¢€leni do jednotlivych sekci piisobi nesou-

rodé¢, jelikoz lista s nabidkou sluzeb se zobrazuje v kazdé sekci, navic e-learning je jedna z
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poskytovanych sluzeb patiici do Skoleni, a pfitom je na webu vyclenéna zvlast’. Stranky
nejevi osobni pfistup, jelikoz jedinym kontaktem je obecné Cislo a e-mail. Postradam zde
predstaveni Clent souc¢asného pracovniho tymu. VySe zminované nedostatky ovliviiuji ob-
chodni pfesvédcivost a marketingovou hodnotu webové prezentace, kterd patii mezi hlavni

marketingové a komunikacni néstroje.

6.2.4 Corporate culture

Co se tyce firemni kultury, spolecnost nema vypracované zadné dokumenty, které by sta-
novily konkrétni pravidla, jako napiiklad firemni fad nebo eticky kodex. Urcita pravidla
v pracovni dobé, ¢i prestavkach na jidlo a odpocinek nebo par zékladnich firemnich zasad

byly stanoveny spiSe Gstné.

Pokud se zamétime na konkrétni prvky firemni kultury, tak spolec¢nost neuziva zadnych
symbolil ani nemd stanoveny dress code, stejné tak zadny hrdina neni vzorem pro jednéni.
Mezi ritudly by se dalo zatadit organizovani obCasnych spole¢nych akci, jako bowling,
grilovani ¢i vanoc¢ni vecirek a v neposledni fad¢€ se alespont skromné slavi narozeniny za-

meéstnancl. Hodnoty a zasady nejsou jasné stanoveny.

6.2.5 Corporate produkt

SluZzby nabizené firmou jsou vzdy kvalitni, rychlé a za velmi pfijatelnou cenu oproti kon-
kurenci. Portfolio sluzeb je velmi vyvazené a komplexni, klient tak mize vyftesit problémy

s bezpecnosti a ochranou zaméstnanct najednou.

Kladné reference zdkaznikt, ktefi predavaji svd doporuceni, svéd¢i o kvalité poskytova-
nych sluzeb. Klienti si pochvaluji ptedevSim perfektni znalost problematiky a odbornost,
splnéni vSech zadkonnych poZadavki, potadek v dokumentech a kvalitné odvedené proto-
koly, precizné€ zhotovené vstupni audity, flexibilitu a schopnost rychle a kvalitné reagovat

na potieby klienta.

6.2.6 Zavérecéné zhodnoceni

V prvni €asti analyzy firemni identity na zaklad¢ rozboru internich firemnich zdroji bylo
odhaleno né€kolik zasadnich nedostatki, nad kterymi je tfeba se zamyslet. V oblasti corpo-
rate philosophy se jedna o podstatu celé¢ corporate identity a to pisemné stanovené a ukot-
vené poslani, vize a cile spolecnosti. V ramci corporate designu je nutné zapracovat prede-

v§im na webové prezentaci a novych propagacnich predmeétech a tiskovinach. Firemni in-
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terni komunikace postrada prostor pro vyjadfovani a vyslechnuti ndzorti. Mezi slabd mista
corporate culture patii zakladni chybé&jici vnitrofiremni dokumenty, které by jasné upravo-
valy podminky a vztahy na pracovisti a stejné tak zékladni hodnoty, zasady a principy.

Firemni produkt 1ze ohodnotit po prvotni analyze velmi kladné¢.

Ptehledné shrnuti véetné hodnoceni soucasné¢ho stavu v rdmci jednotné corporate identity

nalezneme v nasledujici tabulce. Pokud je dany prvek postradan, je v kolonce hodnoceni

kiizek.

HODNOCENI

OBLAST 51: ::j]lll?rssll OBLAST
Corporate philosophy Corporate communication
Dokument o filozofii spolecnosti | x 1 E-mail
Corporate design 1 Cloud
Logo 1 1 Software teamwork
Webové stranky 3 X Porady
Firemni barvy 1 2 PR
Vizitky 4 X Zasady komunikace
Trika 4 Corporate culture
Vesty 4 X Eticky kodex
Sanony 4 X Pracovni fad
Propisky 4 X Dress code
Letaky 3 2 Spolecné akce
Roll-up 3 Corporate produkt
Sablony 3 1 Site portfolia sluzeb
Design manual 2 1 Kvalita sluzeb

Tabulka 1. Rozbor internich firemnich zdrojl (vlastni zpracovani)
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6.3 DOTAZOVANI

Dotazovani lze povazovat za nejrozsirenéjsi metodu kvantitativniho vyzkumu. Sbér infor-
maci probihal prostfednictvim dotaznikového Setieni, které bylo provadéno pisemné u za-

meéstnancl a osobné s jednateli spole¢nosti.

Cilem dotazovani bylo ziskat konzistentni piedstavu o tom, jak firma pisobi a ziskat dosta-
te¢ny prehled o soucasné urovni firemni identity. Odhaleni pfednosti a slabin pomlze v
uvédomeéni si potiebnych zmén a k zjisténi, do jaké miry jsou zamé&stnanci a jednatelé spo-
kojeni a jaké jsou jejich nazory.

Pti sestavovani dotaznikl byly jednotlivé otazky koncipovany na zakladé teoretickych po-
znatkll zpracovanych v prvni ¢asti diplomové prace. Otazky se vénuji vS§em prvkiim corpo-
rate identity tj. filozofii designu, komunikaci, kultufe a produktu spole¢nosti. Dilezitym
kritériem pfi tvorbé dotaznikli byla spravna formulace otazek tak, aby byly srozumitelné

pro respondenty, dale logicka posloupnost, ptehlednost a ¢asova nendro¢nost.

Pro kazdou skupinu respondentli byl dotaznik vytvoren zvlast, jelikoz data byla sbirdna
odliSnym zplsobem. Pro zaméstnance byly zvoleny pfevazné uzaviené otazky. Dotaznik
pro jednatele spolecnosti slouzil pfedevSim jako struktura pro tazatele pii osobnim rozho-

voru.

6.3.1 Pisemné dotazovani

Cilovou skupinou dotazovanych byly vSichni zaméstnanci spolecnosti, kterych je v sou-
Casné dobé¢ 12. Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek. Nekteré otazky maji dalsi podotazky.
Byl distribuovan v mésici bieznu 2017 prostfednictvim formulaie Google. Dotaznik obsa-
hoval nékolik otazek na ohodnoceni skalou 1-5, déle vyjadfeni souhlasu ¢i nesouhlasu
s danym tvrzenim opét na stupnici 1-5, uzaviené otdzky s vybérem jedné moZnosti a
v neposledni fade 1 otazky oteviené. Na vyplnéni a odevzdani dotazniku bylo poskytnuto 7
dni. Vzhledem k malému poctu zaméstnanct bylo nutné ziskat odpovédi od vSech, a to se
také Castym piipominanim podafilo. Navratnost byla tedy stoprocentni. Kvili zachovani
absolutni anonymity neobsahuje dotaznik identifika¢ni otazky typu pohlavi, v€k, dosazené
vzdélani atd. Znéni dotazniku je piilozeno v ptiloze P VI. Ptiloha P VII obsahuje komplet-
ni grafické a procentudlni zpracovani odpovédi na dotaznik, které bylo automaticky vyge-

nerovano skrze Google formulaf.
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6.3.1.1 Vyhodnoceni

Uvodni otdzka vyzadovala po respondentech zhodnoceni sou¢asného stavu jednotlivych
¢asti corporate identity na stupnici 1-5, kdy 1 znamenalo nejlepsi ohodnoceni a 5 nejhorsi.
Ani jedna oblast nebyla ohodnocena htife nez ¢islem 3, zaméstnanci tedy nebyli pfili§ kri-
ticti. Nejlépe dopadl firemni produkt, ktery témét vSichni zaméstnanci (83%) ohodnotili
¢islem 1. Firemni filozofii ohodnotili tfi ¢tvrtiny zaméstnanct Cislem 1 nebo 2. Design
organizace byl ze 75 % ohodnocen dvojkou. Ohodnoceni 3 ziskalo 50 % u firemni komu-

nikace a 42 % u firemni kultury.
Corporate philosophy

Pti nastupu do zaméstnani bylo 75 % zaméstnanct seznameno s filozofii spole¢nosti. Na
otazku, zda se ztotoziluji s filozofii a zda predstavuje motivacni prvek, odpovédélo 7 za-
meéstnancl: ano, ale nejednd se o jediny motivaéni faktor a jeden zaméstnanec se s ni ne-
ztotoznuje vibec. Zajimavé je, ze i kdyz zaméstnanci byli ve vét§iné ptipadi seznameni,
tak na otevienou otazku: Jak zni poslani, vize ¢i cile spolecnosti neodpovédéli, ¢i odpoved’
nebyla pfesnd a jen z ¢asti se shodovala s filozofii, ktera zaznéla od jednatel spole¢nosti.
Vystiznym slovem, které zaznélo jak u jednateld, tak u ¢ty zaméstnanct v rdmci poslani a
vize byla kvalita. Odpovédi na cile spole¢nosti ¢asto byly ve stejném duchu jako poslani ¢i
vize. Jelikoz je filozofie organizace zakladem celé corporate identity a urcuje smér a cil,

povazuji za dulezité, aby v ni méli naprosto vSichni zaméstnanci zcela jasno.
Corporate design

I ptesto, Ze prvni otdzka Castecné naznacila, co vSe se skryva po pojmem corporate identi-
ty, tak 10 zaméstnanct z 12 uvedlo, ze pojem corporate identity pfedstavuje pouze jednot-
ny vizualni styl firmy. Dalsi otazka se tykala opét ohodnoceni a to tentokrat jednotlivych
prvkl firemniho designu. Jako nejhorsi tedy c¢islem 5 nebyla ohodnocena Zadné oblast.
Nejlepsi ohodnoceni ziskalo firemni logo, které bylo neddvno nove vytvoreno a nasledné
nazev firmy. Sluzebni grafika a firemni webova stranka byly z poloviny ohodnoceny
sttedni hodnotou 3. Stejnou hodnotu dalo 5 zaméstnancii reklamnim a darkovym pfedmé-
tim. Zaméstnanci hodnotili souc¢asny stav, kdy podnikové materidly obsahuji staré logo,
nejsou designové Spatné, ale je potieba udelat obnovu kviili novému logu. S design manua-
lem byli sezndmeni pouze 4 zamé&stnanci. Témet 60 % zaméstnancl uvedlo, ze nejlepsi
zpusob propagace jsou reference od klientd. Ctvrtiny si mysli, ze placend reklama a dva

zameéstnanci, Ze internet.
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Corporate communication

Pouze tii ¢tvrtiny zaméstnancii spiSe nesouhlasi s tvrzenim, ze komunikaci usnadiluje ve
firme sdileny jazyk. VSichni zaméstnanci si mysli, Ze softwarové nastroje jako sdilend ulo-
ziste ¢i kalendare skutecné usnadiuji komunikaci. Z dotazniku také vyplyva, Ze zamést-
nanci sdéluji své nazory a postoje vedeni. Polovina zaméstnancti nemé absolutné zadnou
obavu se zeptat, kdyz né¢emu nerozumi. Odpovédi na otdzku, zda zaméstnavatel umoziuje
prohlubovani védomosti a znalosti z oboru se rizni, ale zddny z nich neuvedl absolutni
nesouhlas. Ob¢ vyjadieni souhlasu hodnotou 2 a 3 v otdzce o vCasnosti a pravidelnosti in-
formovani ziskalo ptiblizné 40 %. U spokojenosti s rozsahem sdélenych informaci nikdo
neuvedl miru souhlasu 4 a 5. Polovina zaméstnancti uvedla, ze je nejcastéji informovana
od nadfizenych a 33 % uvedlo e-mail. Pfes 40 % zamé&stnanct uvedlo, Ze je jim poskyto-
vana zpétna vazba pravidelné a 33 % uvedlo, ze obc¢as. Hodnotici pohovory povazuje 8
zameéstnancl za opravdu pfinosné a 4 zaméstnanci pouze ¢asteéné. Nejvetsim stimulacnim
faktorem je pozitivni atmosféra na pracovisti a nasledné zdjem o dany obor. Nefinan¢ni
odmény a uspéch z dobie odvedené prace jsou stimulacni pfibliZzné nastejno. U mzdového
ohodnoceni uvedlo 58 % cislo 5 — tedy nejvice stimulacni u moZnosti seberealizace zvolil

¢islo 5 pouze jeden zaméstnance, ale zato polovina uvedla ¢islo 4.
Corporate culture

Z dotazniku vyplyva, ze ve spolecnosti panuje vysokd mira spoluprace a vzajemného re-
spektu. Problémy nejsou uplné vzdy feSeny, nez se stanou zavaznymi. U vzajemné divéry
a spokojenosti s mezilidskymi vztahy nebyla ani jednou uvedena mira souhlasu 4 ¢i 5, coz
1ze povazovat za pozitivni. Rozmanité odpovédi byly na otdzku ohledné setkavani zamést-
nanct mimo praci. Pfiblizn¢€ polovina se spi$ setkdva a polovina ne. S pracovnim prostie-
dim je vétSina zaméstnancii dostate¢né spokojena. S firemni kulturou byla polovina za-
méstnanctl seznamena pii nastupu do zaméstnani. Ctvrtina se seznamovala postupné a dva
zamestnanci nebyli seznameni nikdy. Mezi hodnoty spolecnosti zaznéla pétkrat poctivost a

profesionalita.
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Corporate produkt

Portfolio poskytovanych sluzeb je dle zaméstnanct dostatecné. Polovina uvedla urcité ano
a druhd polovina spiSe ano. Co se kvality poskytovanych sluzeb tyce, 58 % uvedlo urcité

ano a zbylych 42 % spiSe ano.

6.3.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani bylo uréeno pro jednatele spolecnosti, kterymi jsou magistii Tomas
Dombek a Radim Pektor. Rozhovor probéhl v meésici bfeznu 2017 v sidle spolecnosti
PREVENTADO medical s.r.o. Uskute¢néni rozhovoru nebylo ¢asové limitovano. Na uvod
byl vysvétlen divod a cil vyzkumu. Nasledné bylo kladeno 32 otazek vztahujicich se k
dané problematice. Dotaznik ve vétSiné pfipadii obsahoval uzaviené otazky
s jednoduchymi odpovéd’'mi ano ¢i ne a ndsledné¢ meli jednatelé prostor otdzku vice oko-
mentovat. Po zakonceni rozhovoru nésledovalo pod¢kovani za straveny €as a ochotu zod-

povidat otazky. Dotaznik je soucasti prilohy P VIII.

6.3.2.1 Vyhodnoceni

oy e

jsou tzv. na jedné vIng€. Odpovédi na otazky a nazory ohledné spole¢nosti byly ve vétSiné
ptipadil jednotné a perfektn¢ dopliovali jeden druhého. Z osobniho rozhovoru s vedenim

1ze tedy formulovat nésledujici zavéry:

Firemni identita je povazovana za dalezitou soucast firemni strategie, je jimi vnimana jako
nastroj, ktery zvysSuje nejen Groven a povédomi o spolecnosti, ale také prodejnost. Dle je-
jich nazoru ucelena firemni identita zvySuje také hodnotu a goodwill mezi zaméstnanci a
hlavné mezi klienty a to nejen soucasnymi ale 1 potencialnimi. SnaZi se vénovat dostatecné
usili tvorbé firemni identity, ale nejsou s ni tplné€ spokojeni — neni zcela dobfe a plnohod-
notn¢ koncipovana a i kdyz maji definovanou strategii, kudy se ma firemni identita ubirat,

nerealizuji ji v praxi.
Corporate philosophy

Firemni filozofie je povazovéna za zéklad firemni identity. Vedeni ma jasno jakou filozofii
se fidi, ale nema ji pisemné zpracovanu a ukotvenu ve firemni dokumentaci, proto tusi, Ze
zamé&stnanci s ni nejsou zcela seznameni. Béhem naSeho rozhovoru mi vSak dokazali
s jistotou fici, jaké je jejich poslani: Poskytovat zakaznikiim dostatecné Siroké portfolio

sluzeb v té nejvyssi kvalité za ptijatelné ceny. Vizi spolecnosti je dlouhodobé poskytovani
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vysoce kvalitnich sluzeb zaméstnavatelim z mnoha obord, vyvijeni a realizovani nové
sluzby pomoci dostate¢né silného zdzemi. Sami jednatel¢ doplnili, Ze zménili i motto
zavolanou. V kratkodobém horizontu by chtéli dosahnout nésledujicich cili: zkraceni doby
realizace zakézek, re-autorizace laboratofe, jedna se o velmi dilezité prodlouzeni ¢i obno-
vu autorizace laboratofe po dvou letech ¢innosti pomoci auditu kvality a odborného auditu
ze Statniho zdravotniho tstavu. Toto osvédceni o autorizaci je potieba, aby mohli provadét
meéteni fyzické zatéze 1 naddle. Dalsi cil se tyké plateb — chtéli by u dodavatelii terminovat
platby faktur den pted splatnosti a u zdkazniki vystavovat faktury co nejdiive s co nejkrat-
$im terminem splatnosti a to z divodu dnesniho trendu, kdy vétsina plati na posledni chvi-
li, proto ani spolecnosti nezbyva nic jiného, nez jednat stejné, velmi dilezitym poslednim
cilem je persondlni ustaleni, protoze spokojeny a dobfe spolupracujici tym je to nejdalezi-
t&j$i, co ovliviyje kvalitu a rychlost odvedené prace. Navic jsou si védomi, Ze soucasny
pocet zaméstnancii vzhledem k poc¢tu zakézek neni dostatecny. Dlouhodobym cilem je
dosdhnout dostateén¢ znamé znacky spolecnosti, mnoho dlouhodobych zakaznikli a pevné

a Siroké persondlni zazemi.
Corporate design

Jednatelé si nemysli, Ze by design firmy byl snadno zapamatovatelny, osobity a nadcasovy
a to praveé vzhledem k velkym zménam ve slouceni dvou spolecnosti. Jsou si védomi, Ze je
jesté dlouhd cesta k Gplné jednotnosti. Vizualni komunikace neni dobie napldnovana ani
kvalitn€ zpracovana. Nicméné& alespon grafickd podoba jednotlivych komponent je zpraco-
vana v design manualu, byt ma své nedostatky. Vedeni je spokojeno s ndzvem firmy, s
webovou strankou ¢astené, po designové strance se musi doladit implementace nového
loga, jinak jsou celkem spokojeni. Po obsahové strance shledavaji nedostatky. S firemnimi
barvami jsou spokojeni, jelikoZ podtrhuji charakter firmy. Firemni logo dle jejich nédzoru
spliuje vSechny kritéria, jaké ma spliiovat a to: jedinecnost, jednoduchost, snadna zapama-
tovatelnost, pouzitelnost na firemnich materidlech a vyjadfujici Cinnost firmy, proto jsou
s nim plné spokojeni. Velké nedostatky vzhledem k neddvné zméné jsou u sluzebni grafiky
a reklamnich a darkovych predmétt. Firma nedisponuje dostate¢nymi propagacnimi pred-
méty a tiskovinami, predev§im by se chtéli zaméfit na obnovu stavajicich predméth a tis-

kovin, ptfipadné vymyslet a navrhnout nové. Firemni typografie neni jasné definovana.
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Corporate communication

Soucasna firemni komunikace je fizena a planovitd, ale ne dostatecné, a je v souladu s
kratkodobou taktikou i dlouhodobou strategii firmy. Komunika¢ni strategie je vypracovana
pouze z casti, postradaji naptiklad zasady komunikace. Vedeni je ptesvédcCeno, Ze
z dlouhodobého hlediska vytvaii firemni komunikace pozitivni postoje k firmé¢ u zajmo-
vych skupin. Velkou slabinu vnimaji oba jednatelé v nedostatecném Ttsili propagovat
spolecnost na vefejnosti. Ve firm¢ pievazuje osobni forma komunikace. Mezi nejéastéjsi
nastroje interni komunikace patii e-mail, Google kalendaf, software teamwork a nasténka.
Vedeni si mysli, Ze nejdilezitéj$i motivacni ndstroj pro zaméstnance je mzdové ohodnoce-
ni a pozitivni atmosféra na pracovisti. Ostatni nastroje jako nefinanéni odmény, moznost
seberealizace, zadjem o dany obor ¢i uspéch z dobfe odvedené prace nepatii k tém nejdile-
Zit¢jSim, 1 kdyz maji urcité n&jaky podil na celkové motivaci. S tim souvisi také nazor, Ze
dle vedeni je zaméstnanclim poskytovano dostatecné mnozstvi nefinan¢nich odmeén, mezi
které patii naptiklad: kvalifikacni postup, plné zajisténi teambuldingovych akci nebo vstu-

penka ¢i permanentka dle libosti.

Corporate culture

Pravidla, zasady a hodnoty jsou v ramci firemni kultury stanované, ale traduji se spiSe Ust-
né, jak jiz bylo zminéno, neni vypracovan napftiklad eticky kodex, ktery by hlavni zasady a
principy shrnoval. Hlavni zasadou je cténi moralnich (kfestanskych) zasad pfii realizaci
zakazek a byt nejlepsi ve svém oboru (oborech). S tim souvisi dalsi principy jako pocti-
vost, kvalita, efektivita a v neposledni fadé netplatnost a etika pii vybirani zdkaznika. Jsou
za jedno v nazoru, Ze spole¢nost nepifijima zakézky s osobami podnikajicimi v oboru taba-
kového priimyslu a hazardu. Drobnost, ve které se jejich nazory rozchazi, je ohledn¢ otaz-
ky, zda zaméstnanci cti stanovené firemni hodnoty. Odlisna odpoveéd’ jednou ano a podru-
hé castecné bude zplisobena tim, Ze kazdy z nich je pfimy nadfizeny jiné skupin€é zamést-
nanct. Maji vypozorovano, ze novi zaméstnanci se dokazou rychle szit s firemni kulturou
a neformalni pracovni a pratelskou atmostérou, které ale bohuzel nékteti zaméstnanci zne-
uzivaji. Firemni prostory nejsou shledavany jako dostacujici k podnikatelské ¢innosti a
vykonu prace a to kvili nedostatku soukromi, jelikoz nejsou prostory stavebné oddélené.
V jedné véci ohledné firemniho prostiedi se jejich nazor lisi, a to zda firemni prostory pi-

sobi na zaméstnance a navstévniky jako symbol urcité trovné firemni kultury.
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Corporate produkt

Velké radost a spokojenost souvisi s tim nejdualezitéjSim a to, ze stavajici portfolio posky-
tovanych sluzeb pokryva dostatecné potieby jejich zakaznikti. Vénuji znacné Gsili zkvalit-
novani sluzeb a snazi se byt stale lepsimi. I kdyz jsou moznosti v rozsifeni portfolia o nova
autorizovana méfeni, jako jsou hluk, prach, vibrace a dalsi, neplanuji v nejblizsi budouc-

nosti laboratof roz§ifit.

6.3.3 Zavéreéné zhodnoceni

Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci neznaji zcela filozofii spole¢nosti. Pojem corpo-
rate identity je Spatné chépan, tedy pouze jako design organizace a vétSina zaméstnancii
nebyla seznamena s design manualem. Firemni komunikace je celkem na dobré trovni a
firemni kultura ma své nedostatky predev§im v sezndmeni se zaméstnanci a v neznalosti

hodnot. Kladn€ hodnoti zaméstnanci produkt — tedy poskytované sluzby.

Z osobniho rozhovoru vyplyva, Ze spolecnost PREVENTADO medical se snazi vénovat
usili tvorbé kvalitni corporate identity, ale bohuZel se jedna o naro¢né&jsi cestu, kterd vyza-
duje hodné Casu. Spolecnost ma jasn¢ definovanou filozofii, ale pouze v mysli vedeni.
Firemni design neni vzhledem k vypracovani nového loga jednotny po vSech smeérech.
Firemni komunikace pokulhdva v komunikacni strategii a nedostate¢ném propagovani spo-
lecnosti na vefejnosti. Kultura ve firmé ma urcitd pravidla, ale pisemné nejsou nijak ukot-

vena. Velka spokojenost souvisi s kvalitou a §ifi poskytovanych sluzeb.
6.4 POZOROVANI

Cilem pozorovani je dotvofeni souhrnné predstavy o soucasné firemni identité. Pozorova-
nim doplnime informace o pracovnim prostiedi s dirazem na vizualni aspekty, usporadéani
pracovisté, celkovou atmosféru a s povSimnutim na firemni komunikaci a kulturu. Zhod-
noceni upozorni na dal$i pfednosti a ptipadné nedostatky a budou podkladem pro vylepSeni
soucasného stavu.

Pozorovani probihalo v mésici bfeznu v ramci jednoho pracovniho dne. Pro pozorovani
byla zvolena nésledujici kritéria: fizené — v pfirozenych podminkach, zjevné - zaméstnanci
si byli védomi, ze jsou pozorovani, osobni bez aktivni ti€asti pozorované¢ho polostandardi-
zované - s vyuzitim jednoduchych zachytnych bodii, na které se ma pozorovatel zameftit.
Zachytné body urcené pro pozorovani jsou nasledujici:

e Prostorové feseni pracovisté
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e Vybaveni pracovisté
e Fyzikalni podminky
o Estetika pracoviste
e Vztahy a atmosféra na pracovisti
e Styl vedeni
e Zplisob vykonu prace
e Pracovni doba
e Socialni zdzemi
Zhodnoceni pozorovani je rozdéleno do dvou oblasti a to pracovni prostiedi a socialni kli-

ma:

6.4.1 Pracovni prostiedi

Kancelafe jsou prostorné a vzdusné, predevSim diky vysokym stropim a dostatenému
mnozstvi oken. Kancelafe jsou celkem tfi. Nejvétsi kancelat je tzv. open space tedy ote-
viend kancelaf, kde jsou pracovnici laboratofe vcetné jednatele Radima Pektora. Tento
zpusob usporadani je idealni na pracovni porady. Druha kancelaf se sklad4d ze dvou mist-
nosti, z ¢ehoz jedna kancelaf je prichozi. Prvni mistnost je ur€ena pro ostatni zaméstnance
a druhd pro jednatele Tomase Dombeka. Kazdy zaméstnanec ma sviij pracovni stil, veli-
kost pracovni plochy je dostate¢na a uspofadani stoll je situovéano tak, aby si zaméstnanci
vzajemné nepiekazeli, a pfitom mohli snadno spolupracovat. Vybaveni kancelafi je nové a
moderni. Dfevéné velké pracovni stoly, dostatek skiini na odkladani firemnich 1 osobnich
véci. V neposledni tad¢ je zde k dispozici lednicka s kdvovarem a skiinka s potiebnym
nadobim a také dvé pohodlna kiesla s konferencnim stolem uréené pro odpocinek nebo pro
navstévy. Fyzikalni podminky pro praci jsou dostate¢né. Mistnost ma dostatek denniho
svétla. Bodové osvétleni je pfijemné a rovnomeérné. Vétrani zajiStuje piisun Cerstveho
vzduchu. Teplota na pracovisti je dosti ovlivnéna venkovni teplotou. V parnych letnich
dnech znepftijemiuje praci ptili§ velké dusno v kancelafi. Bohuzel neni kancelat vybavena
klimatizaci. V zimnich dnech je mozZnost vytapéni pomoci radidtord. Hlu¢nost ovlivituje
pouze ruSny provoz, ktery lze slySet pii otevienych oknech, v ptipadé telefonovani je nutné
zavtit okna, aby bylo dobie slySet. Déle se da hlu¢nost ovlivnit moznosti vypnout zvonéni
ptipadné pouzivat sluchatka. Kancelafe ptisobi jednoduse, ale esteticky. Stény jsou vyma-
lovany na bilo, na zemi je tmavé modry zatézovy koberec. Veskery nabytek je jednotného

stylu a pfijemnost pracovisté dopliuji kvétiny.
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6.4.2 Socialni klima

Ve firm¢ panuje pratelska atmosféra a dobra nalada. Mezilidské vztahy jsou neformalni a
kolegialni. Zaméstnanci jsou ochotni spolupracovat a maji tymového ducha. Prevladaji zde
dva zékladni styly vedeni a to participativni styl, ktery rozviji tymovou praci a demokratic-
ky, ktery dava prostor i pro druhé. Bohuzel ne vzdy jsou vSichni zaméstnanci schopni plné
pracovat samostatné bez zatézovani vedouciho. VSichni ohleduplné zachdzi s majetkem
spolecnosti. Zaméstnanci maji pruznou pracovni dobu, pouze maji stanovené ¢asové roz-
mezi, kdy museji byt k dispozici v kancelafi. Pokud pracuji mimo kancelét, tidi se dle po-
zadavki klienta. Prestavka na jidlo a oddech neni striktn¢ stanovena. Na spolecné chodbé
je WC a mala kuchynka, kde maji zaméstnanci moznost ohiat si své jidlo v mikrovinné
troub€. K obcerstveni maji k dispozici zdarma kdvu z kdvovaru a neomezeny piisun pitné

vody.

6.4.3 Zavéretné zhodnoceni

Na zaklad€ pozorovani miizeme dospét k zaveru, ze pracovni prostiedi je velmi piijemné
po vSech stankéch. Jistou nevyhodou jsou sdilené kancelate, pokud se divame z pohledu
soukromi a klidu pro vlastni praci. Z druhé stranky umoziuje takto sdilena kancelaf lepsi

komunikaci i spolupraci.

6.5 VYHODNOCENI STANOVENYCH HYPOTEZ

Na zaklad¢ proveden¢ho marketingového vyzkumu soucasného stavu firemni identity ve
spolecnosti PREVENTADO medical s.r.o. byly potvrzeny tfi z péti pfedem stanovenych
hypotéz:

Hypotéza 1 — Vice nez polovina (> 50 %) zaméstnanct nezna dostate¢né filozofii spolec-

nosti.

ANO - 1 pfesto, ze 75 % zaméstnanci byla s filozofii spolecnosti seznamena,
z konkrétnich otdzek na jeji znéni vyplyva, Ze filozofii neznaji dostate¢né. U poslani a cilt
spolecnosti 25 % zaméstnancii nenapsalo Zadnou odpovéd a zbylych 75 % se o odpoved’
alespon pokusilo, nicmén¢ zadny zaméstnanec nenapsal konkrétni znéni, které je stanove-
no vedenim spolecnosti. U vize zminilo odpovéd’ 66,7 % zaméstnancii a zbylych 33,3 %

neodpovédelo viibec, opét se vSak nejednalo o piesné znéni.
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Hypotéza 2 — Vice nez polovina (> 50 %) zaméstnancli povazuje pojem corporate identity

pouze za jednotny vizualni styl firmy.

ANO — Pomoci dotazniku bylo zjiSténo, Ze 10 respondentd, tedy 83,3 % povazuje pojem
corporate identity pouze za design organizace. Zbyli 2 zaméstnanci tedy 16,7 % neshleda-

vaji pod danym pojmem pouze jednotny vizualni styl.
Hypotéza 3 — V interni komunikaci ptevazuje (> 50 %) osobni forma komunikace.

ANO — Aby se dalo s jistotou fici, ze pievazuje firemni komunikace, musi tuto hypotézu
potvrdit vice neZ polovina zaméstnancl. Z dvanacti zaméstnancli uvedlo 50 %, ze jsou
nejcastéji informovani osobné od nadiizenych. 16,7 % zaméstnancti uvedlo odpovéd’
ostatni s dodatkem, Ze jsou nejéastéji informovani osobné, at’ uz od nadfizenych nebo od
kolegii. Z dotaznikd souhrnné ziskala osobni forma komunikace 66,7 %. Tuto hypotézu
potvrdilo 1 vedeni spole¢nosti. Oba jednatelé¢ uvedli, Ze ve firm¢ prevazuje osobni forma

komunikace.
Hypotéza 4 — Vice nez tii Ctvrtiny (> 75 %) zaméstnanci je sezndmeno s pracovnim fadem.

NE - Tato otazka nebyla soucasti dotaznikd, jelikoZ jiz z interni analyzy zdroju bylo zjis-
téno, Ze firemni pracovni fad prozatim nebyl vypracovan. Vse se fidi takzvanymi nepsa-
nymi pravidly ¢i pouze pracovni smlouvou. Z toho tedy jasné vyplyva, ze hypotéza neni

pravdiva, jelikoz nikdo ze zamé&stnancii nebyl s pracovnim fddem seznamen

Hypotéza 5 — Vice nez polovina (> 50 %) zaméstnanct povazuje portfolio poskytovanych

sluzeb za dostate¢né Siroké.

ANO - 50 % respondenttl uvedlo na otazku, zda je portfolio dostate¢né Siroké odpoved’
urcité ano a zbyla dalsi polovina (50 %) spiSe ano. Tento fakt utvrzuje 1 nazor obou jedna-

teld, Ze se spolecnost v soucasnosti nesnazi o dalsi roz§ifeni poskytovanych sluzeb.
6.6 SWOT ANALYZA

Pro zavéreCné shrnuti zjiSténych poznatkli tykajici se corporate identity spolecnosti
PREVENTADO medical byla sestavena SWOT analyza, ktera shrnuje silné a slabé stranky
spole¢nosti a identifikuje ptipadné ptilezitosti a hrozby. Souhrn nalezneme na nasledujici

tabulce, ve které jsou zjiSténi o¢islovana dle diilezitosti.
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S1: Kvalitni a profesionalni sluzby

W1: Nejednotny design v ramci firemnich

materiala

S2: Siroké portfolio poskytovanych sluzeb

W2: Kvalita webovych stranek

S3: Kladné reference od klientt

W3: Nedostate¢né zpracovana a interpreto-

vana filozofie organizace

S4: Jediny privatni poskytovatel autorizo-
vaného méteni fyziologickych a ergono-

mickych faktorii na izemi Moravy.

W4: Nedostatek vnitrofiremnich dokumen-

th v ramei firemni kultury a komunikace

S5: Odborné kvalifikovani a dobfe motivo-

vani zaméstnanci

W5: Nedostate¢né marketingové aktivity

S6: Pratelské, neformalni a piijemné pra-

covni prostiedi

W6: Nedostatek ¢lent pracovniho tymu

S7: Jedine¢né firemni logo vyjadiujici ¢in-

nost firmy

O1: Spoluprace s univerzitou Tomase Bati

ve Zliné

T1: Nedostatek kvalifikovanych pracovnika

na pracovnim trhu

02: Nové technologie

T2: Zmény v legislative

03: Nova legislativa

T3: Ztrata stavajicich zaméstnanct

04: Zvyseni zajmi zaméstnavatell o zdravi

zameéstnancu

T4: Zména preferenci stavajicich klientt

0O5: Rozsifeni portfolia poskytovanych slu-

zeb

T5: Ztrata autorizace

06: Slaba konkurence

T6: Sidlo spolecnosti v pronajaté kancelafi

Tabulka 2. SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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Z vySe uvedené analyzy vyplyva, ze mezi silné stranky organizace patii jedinecnost
v ramci poskytovani privatniho autorizovaného méfteni fyziologickych a ergonomickych
faktori v oblasti Moravy. Soukroma firma umoziuje nabizet Siroké portfolio poskytova-
nych sluzeb, které jsou odvedené odborné kvalifikovanymi zaméstnanci, kvalitné a profe-
sionalng, coz potvrzuji i Cetné kladné reference od klientd. Pratelské, neformélni a piijem-
né pracovni prostfedi pomahé k produktivnimu vykonu. V neposledni fad¢ je dalsi pied-
nosti nové jedinecné firemni logo vyjadiujici ¢innost firmy.

Mezi slabé stranky lze zaradit nedostatek vnitrofiremnich dokumenti jako je pracovni tad
¢i eticky kodex, které pomohou jednoduSe a vystizné seznamit zaméstnance s firemni kul-
turou a chybéjici zésady a pravidla komunikace. Dale nedostate¢né zpracovana a zamé&st-
nancim interpretovana filozofie organizace. Firma neprovadi dostatecné marketingové
aktivity. Vzhledem ke zménam ve spolecnosti je zde nejednotny design v rdmci firemnich
materiald véetné kvality webovych stranek. Vzhledem k velkému poctu zakazek nemé spo-

lecnost dostatek Clenti pracovniho tymu.

Nova legislativa, kterd vyda nova nafizeni v ramci ochrany zdravi a péce o zaméstnance
muze byt impulsem pro dalsi rozsiteni sluzeb. V ramci jiz stavajici legislativy je mozné
vyuzit autorizované méfeni dalSich faktord. Mnoho zaméstnavateli fesi v ramci BOZP
pouze zékonné normy, pfitom mohou investovat do ochrannych opatfeni vice penéz, které
se jim vrati v del$im horizontu v podobé& niZsi fluktuace a vyssi spokojenosti zaméstnanct.
Spoluprace s univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ v sobé nese velky potencial v rdmci védy a
vyzkumu s ¢im souvisi 1 nové technologie. Slabou konkurenci Ize také zatadit do ptilezi-
tosti.

Zmeény v legislativé spadaji nejen do prilezitosti, ale také do hrozeb a to napiiklad, pokud
se zakonem zrusi urcité povinnosti, které musi zaméstnavatel vykondvat a které zaroven
spolecnost PREVENTADO medical poskytuje. Stejné tak pohled stavajicich klientl se
muze zménit a prerusi spolupréaci s firmou. Se ztratou stavajicich zaméstnancli souvisi i
dalsi fakt, Ze s pozadovanym vzdélanim je na pracovnim trhu nedostatek kvalifikovanych
pracovnikii. Nepfijemnosti s organizaci véetné vysSich nakladii maze piinést piipadna
zména nazoru majitele budovy na jeji vyuziti, kde spolecnost sidli. Posledni velkou hroz-
bou, kterd by znamenala ztratu zakazek v oblasti celé laboratofe, je ztrata autorizace po

provedeni povinného auditu.
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6.7 ZAVERY DULEZITE PRO PROJEKT

Na zakladé rozboru internich zdroji spolecnosti, rozboru dotaznikového Setieni mezi za-
méstnanci a osobniho rozhovoru s jednateli spole¢nosti byly identifikovany nasledujici
nedostatky, kterym by bylo vhodné vénovat pozornost.

Bylo odhaleno, ze v ramci organizace neexistuje nikdo, kdo by se vénoval marketingovym
¢innostem a aktivitdm spojenymi s danou problematikou, coz pfidava mnoho prace samot-
nym jednatelim spolecnosti. Ve firemni filozofii chybi dokument ukotvujici poslani, vizi a
cile a tak jsou tyto hlavni myslenky pouze v myslich jednateli a zaméstnanci s nimi nejsou
zcela dostateCné sezndmeni. Firemni design neni jednotny, jelikoz se spolecnost teprve
snazi implementovat nové logo do veskerych firemni tiskovin a pfedméti. V oblasti firem-
ni komunikace se nachazi prostor pro zlepSeni v ramci pfedavani informaci smérem od
vedeni k zaméstnancim a naopak, podpory vétstho zajmu zameéstnancli o déni
v organizaci. V externi komunikaci je potfeba zapracovat na modifikaci firemnich webo-
vych stranek pfedev§im po obsahové strance. Firemni kultura postrada zédkladni dokumen-
ty jako pracovni fad a eticky kodex, které usnadnuji seznameni s kulturou podniku a pte-
devsim cténych zésad a principt. Firemni produkt vychazi na zaklad¢ veskerych zjisténi

z analyzy velmi kladné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

7 PROJEKT CORPORATE IDENTITY VE SPOLECNOSTI
PREVENTADO MEDICAL S.R.O.

Projektova c¢ast diplomové prace vychazi z vysledka, které odhalila analyza soucasného stavu
firemni identity spolecnosti PREVENTADO medical s.r.o. Cilem projektu je navrhnout takové
aktivity, které pomohou eliminovat slabé stanky a nedostatky v ramci dil¢ich oblasti CI a po-
vedou k dlouhodobému zlepSeni. V nasledujici tabulce je znazornéno schéma projektu véetne

detailngjsiho rozpracovani navrhovanych opatieni.

Strategicka vize

ZlepsSeni corporate identity ve spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.0.

4

Strategické cile

SC I: Posilit firemni identitu pomoci dil¢i soucasti filozofie organizace.
SC 2: Posilit firemni identitu pomoci dil¢i soucésti design organizace.
SC 3: Posilit firemni identitu pomoci dil¢i souc¢asti firemni komunikace.

SC 4: Posilit firemni identitu pomoci dil¢i souc¢asti firemni kultura.

3

Opati‘eni k dosaZeni strategickych cila

Opatreni SC I:

1. Seznameni zamé&stnancii s poslanim, vizi a cili spole¢nosti.
Opatreni SC 2:
1. Obnova a zavedeni firemnich tiskovin.
2. Obnova a zavedeni propagacnich predméti.
Opatreni SC 3:
1. Zavedeni nové formy interni komunikace.
2. Zefektivnéni interni komunikace.
3. Modifikace webovych stdnek spolecnosti.
Opatreni SC 4:
1. Vytvoteni firemniho pracovniho fadu.

2. Vytvoteni etického kodexu.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

4

AkéEni plany
Akéni plan SC 1.1:

Zajisténi firemni akce pro zaméstnance.

Akcni plan SC 2.1:

Zajisténi propagacnich tiskovin.
Akéni plan SC 2.2:

Zajisténi propagacnich predmétu.
Akcni plan SC 3.1:

Zavedeni pravidelnych porad.

Akcni plan SC 3.2:

Tvorba a implementace zasad interni komunikace.
Akcni plan SC 3.3:
Restrukturalizace webovych stranek.

Akcni plan SC 4.1:

Tvorba a implementace firemniho pracovniho fadu.
Akcni plan SC 4.2:

Tvorba a implementace etického kodexu.

Tabulka 3. Schéma projektu (vlastni zpracovani)

7.1 ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU CORPORATE
PHILOSOPHY

7.1.1 Seznameni zaméstnancu s poslanim, vizi a cili spole¢nosti

Filozofie organizace je zakladem identity organizace, ktery udava smér nejen celé organi-
zaci jako takové, ale 1 vedeni a zaméstnanctim. Jasn¢ vymezené poslani, vize a cile poma-
haji usmériiovat rozhodovani a urcuji kazdodenni jednani. Tim, Ze firma zvefejni hodnoty
a zasady, které vyznava, vetfejné zavazuje k jejich dodrzovani. Filozofie je v neposledni

fad¢ i prvkem motivace, a pokud se s ni zaméstnanci ztotoziuji, pak dokazou vidét i smysl
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v celé Cinnosti. Cim vice se s cili spolecnosti zaméstnanci ztotozni, tim lepsi budou jejich

vysledky.

Jak jiz bylo vySe zminéno, zaméstnanci byli ve valné vétsiné seznameni s filozofii spolec-
nosti, do znacné miry uvedli, Ze se s ni 1 ztotoziuji, ale zaroven bylo odhaleno, Ze jejich
pfesné znéni neznaji, ¢i se neztotoznuje s filozofii stanovenou vedenim. Idealnim zptso-
bem, jak blize pfiblizit zaméstnanciim filozofii, tak aby si ji skutecné zapamatovali a brali

za svou je usporadani firemni akce.

Tento zpusob seznameni je daleko efektivnéj$i nez sezeni na porad¢ a piinasi i dalsi vyho-

dy jako jsou:

e podpora tymové komunikace

e posileni vzajemné divéry

e prohloubeni vazeb mezi jednotlivei i v tymu
e posileni spoluprace

e posileni pocitu zodpoveédnosti

e zvySeni pracovni motivace

e utvareni pocitu soundleZzitosti

e posileni loajality k zamé&stnavateli
Navrh na firemni akci je nasledujici

Navrhuji akci uskute¢nit za teplého pocasi v Olomouci v lanovém centru béhem sobotniho
odpoledne, vecer stravit ¢as odpocinkem pii grilovani a nasledné ptespat na hotelu, kde by

se v nedéli dopoledne uskute¢nilo samotné seznameni s firemni filozofii.

Firemni akce by zapocala srazem na nadrazi v Otrokovicich, odkud by po pil 2 odjel vlak
do Olomouce na hlavni nadrazi. Nésledné by se ptestoupilo na autobus, ktery by skupinu
zavezl na zastavku Na Sttelnici, pfijezd asi o ptl 3, kde se nachazi Best hotel Garni Olo-
mouc. Zde by se vSichni ubytovali a vyrazili péSky do lanového centra Proud, které je od
hotelu vzdéaleno cca 600 metri. Cestou by povéfeny zaméstnanec udélal maly nakup na
vecerni grilovani v obchod¢ Lidl. V lanovém centru by byl pfipraven dvouhodinovy team-
buildingovy program od 15:30, ktery intenzivné rozviji tym a zlepSuje komunikacni do-
vednosti a kreativitu pfi feSeni problémul a to zdbavné a relaxacné na Cerstvém vzduchu.

Struktura programu, kterou lanové centrum zajisti je nasledujici:
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e aktivity navozujici uvolnénou atmosféru

e aktivity zamétené na koordinaci, kooperaci a komunikaci v tymu

e program na lanovych piekdzkéach: nizké prekazky, nacvik vzajemného jisténi, vy-
soké piekazky s vétsSim podilem tymovych prekazek

o kratkd zpétna vazba k programu

Po skonceni programu by nésledovalo grilovani s odpoCinkem. Nésledné by se vSichni
presunuli zpét na hotel ke spanku. Dalsi den po snidani v 9:30 by se ve Skolici mistnosti
uskutecnilo seznameni s filozofii spolecnosti, které by skoncilo v 11 hodin. Bézné pouzi-
vanym nastrojem je powerpointova prezentace promitdna na dataprojektoru, ve které jsou
zdiiraznény nejpodstatngjsi skuteénosti a informace. Ustné se doplni dalsi informace. Krat-

ce po pul 12 by vSichni zi€astnéni vyrazili zpét na cestu domil.
Vy¢isleni nakladu:

Cena za vlak do Olomouce v sobotu by ¢inila 49 K¢ a cesta zpét do Otrokovic v nedéli 77
K¢. Cena za jedno jizdné autobusem v Olomouci vyjde na 14 K¢ za osobu. Cena za
dopravu ¢ini celkem 154 K¢&, pocet lidi v pracovnim tymu je 14. Celkem by doprava
stala 2 156 K¢. Cena za hodinu teambuildinové akce je 160 K¢ na osobu bez DPH, zao-
krouhlené¢ s DPH 194 K¢. Vzhledem k poctu zaméstnanci a dvouhodinové doby trvani
akce je celkova cena 5 432 K¢. Hodinovy prondjem grilu ¢ini 800 K¢/hodina, coZ by bylo
dostacujici. Nakup na grilovani obsahujici grilovaci klobasy, pe¢ivo, pochutiny a piti by
vzhledem k sou¢asnym cenam nemél presdhnout 2 000 K¢. Cena za jednu noc v Best hotel
Garni pro firmy je od 400 K¢. Cena za osobu za snidani je 90 K¢ a prondjem Skolici mist-
nosti je 500 K¢/hodinu a dal$i zapocatd hodina ¢ini 200 K¢. Hotel vSak nabizi pro firmy
individualni slevy, jedné se tedy o maximalni moZnou ¢astku. Pokud bychom vy¢islili cel-
kovou cenu pii téchto ¢astkach, tak cena za ubytovani a snidani je 6 860 K¢ a cena za pro-
najem Skolici mistnosti je 700 K&. Celkovd maximalni ¢astka za celou firemni akci ¢ini

17 948 K¢.

Vedeni ma samoziejmé velkou moznost variability v rdmci ceny. Je mozné akci uskutecnit
pouze v jeden den bez piespani, jelikoz Skolici mistnost 1ze i tak pronajmout a snizit nékla-
dy o 6 860 K¢. Celkova cena by pak ¢inila 11 088 K¢. Piespani je navrzeno z divodu, ze
nemusi spéchat domll a vecer maji moznost popovidat si u vina a utuzit tak jesté vice spo-

le¢né vztahy.
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Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate philosophy

, e Seznameni zaméstnanct s poslanim, vizi a cili
Hlavni ¢innost p ’

spolecnosti
Podpurna ¢innost Zajisténi firemni akce pro zaméstnance
Odpovédnost Vedeni spole¢nosti

Rezervace ubytovani a lanového centra: 29. 6. 2017
Casové narotnost Ptiprava prezentace: 24. 7. — 26. 7. 2017

Doby trvani akce: 29. 7. - 30. 7. 2017

Doprava: 2 156 K&

Teambuildingovy program v lanovém centru: 5 432 K¢
Niklady Grilovani: 2 800 K¢&

Ubytovani se snidani: 6 860 K¢
Pronajem skolici mistnosti: 700 K¢

Celkem: 17 948 K¢ s DPH

Tabulka 4. Zajisténi firemni akce pro zaméstnance (vlastni zpracovani)

7.2 ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU CORPORATE DESIGN

7.2.1 Obnova a zavedeni firemnich tiskovin

Pii prezentaci spolecnosti a komunikaci s vefejnosti efektivné pomaha jeden z prvkl cor-
porate designu a to firemni tiskoviny. Pfedstavuji tradicni médium a hmotné prezentuji
firmu. Mnohdy ptsobi intenzivnéji nez jiny zptsob reklamy. Mezi nejCastéjsi firemni tis-
koviny, které v dnesni dobé¢ patii ke standardu kazdé firmy, patii vizitky, kde klient nalez-
ne nezbytné kontaktni udaje, hlavickové papiry a obalky, které zvysuji prestiz firmy. Spo-
le€nost PREVENTADO medical disponuje prozatim pouze starymi firemnimi vizitkami a
proto je v ramci projektu zpracovana obnova stavajicich vizitek a zavedeni novych firem-

nich tiskovin — hlavi¢kovych papird a obalek.

Jelikoz se spolecnost PREVENTADO medical dynamicky rozviji, jsou tlaceni k co nej-
rychlejsi obnové téchto dulezitych tiskovin. Koncept pro veskeré firemni tiskoviny a pro-
pagacni predméty by mél vychazet ze samotného loga, konkrétné z namétu ochranného

Stitu, ktery se line dal a postupné se zvétSuje. Mél by se pouze pfizplsobit potfebam dané
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tiskoviny ¢i pfedmétu a vyladit se rtiznou kombinaci firemnich barev. Novy design byl
prvotné zpracovan v ramci vizitek, jelikoz se jednd o prvni véc, kterd je v ramci schizky
zanechana klientovi a vytvaii prvni vizudlni dojem. Navrh vizitky je vyobrazen na nasledu-
jicim obrazku. Vizitky jsou zatim v elektronické podobé a je potfeba jim co nejdiive dat

tiSténou podobu v pozadovaném mnoZzstvi.

O
W PREVENTADO

Mgr. Tomas Dombek
EHS Manager, CEO

+420 774 442 612
tomas.dombek@preventado.cz

PREVENTADO sro. - nam. T. G. Masaryka 588 - 760 01 Zlin - www preventado.cz

Obrazek 14. Piedni strana nové vizitky PREVENTADA medical s.r.o. (Interni zdroj)

REVENTADO

S

Obrazek 15. Zadni strana nové vizitky PREVENTADA medical s.r.o. (Interni zdroj)
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Konkrétni grafickou podobu hlavickovych papirii a obalek je tfeba zpracovat a zadat tuto
praci externimu grafikovi, ktery s firmou dlouhodob¢ spolupracuje. Grafik bude vychazet
ze zadani kreativniho briefu, ktery je soucasti ptilohy (P IX). Zavaznou objednavku by
méla provést odpovédna osoba, doporucuji tento kol pienechat administrativni pracovni-
ci, aby nebylo vedeni zahlceno ukoly. Jakmile se uskutecni zdvazna objednavka, je tieba,
aby zaslali tiskovy nahled k finalni korektufe, ktery by mélo schvalit vedeni spole¢nosti.
Cena grafického zpracovani se bude odvijet od hodinové prace grafika. V ramci dlouhodo-
bé spoluprace se grafik pfizptisobuje individudlnim podminkam. Pfiblizny odhad ceny za

finalni podobu hlavi¢kového papiru a obalek je 3 000 K¢&.
Vizitky a hlavickové papiry

S poptavkou na tisk hlavickovych papirt bylo prozkoumano a cenové srovnavano 7 spo-
le¢nosti a cenové nejvyhodnéji vzhledem k pozadovanému mnozstvi a dopravé vysla firma

Cenik tisku CZ.
Pozadavky na tisk vizitek:

e cvropsky format 85x55 mm

e ofsetovy tisk 4/4

e kiidovy papir 350 g/matny

e pozadovany pocet 1 500 ks (3 x 500 ks) — po oba jednatele a jednoho zaméstnance

(ostatni zaméstnanci vizitky prozatim nepotiebuji)

Cena jednoho kusu vizitky vyjde na 1,156 K¢ bez DPH. Vhledem k poctu 1 500 ks je cel-

kové cena 1 734 K¢ bez DPH. Doprava je od této spolecnosti poskytovana zdarma.
Pozadavky na tisk hlavickového papiru:

e ofsetovy jednostranny tisk
e ofsetovy papir gramaze 90 g

format A4

e pozadovany pocet 2 000 ks
Cena za jeden kus hlavickového papiru vychazi 0,629 K¢ bez DPH. Vzhledem k celkové-
mu poctu 2 000 ks je celkova cena 1 258 K¢ bez DPH. Doprava je opét poskytovana zdar-

ma.
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Obilky

Obalky pro spoleénost PREVENTADO medical jsou ponékud specifické vzhledem k po-
zadavku na tvrdost jedné z obalek, ve které jsou posilany protokoly zakaznikiim. Tyto pro-
tokoly formatu A4 musi k zakaznikovi dorazit neporuSené v nejvyssi kvalité. Dale je tieba
zaridit klasické obalky C5 — format A5 a C4 — format A4. Byly osloveny celkem 4 spolec-
nosti vzhledem k specifickym pozadavkiim a jako nejvice vyhovujici se stala spole¢nost

Frances, u kter¢ si jde vybrat konkrétni obalku, kterou graficky potisknou dle pozadavk.
Pozadavky na tisk obalek:

e Obalka C5 80 g 162x229 mm
o bila
o samolepici obalka s kryci paskou
o potisk na spad 2/0 ¢erna, zluta

o pozadovany pocet 1 000 ks

Cena za jeden kus ¢ini 2,88 K¢, v celkovém poctu 1 000 kust je celkova Castka 2 880 K¢

bez DPH

e Obalka C4 90 g 229x324 mm
o bila
o samolepici obalka s kryci paskou
o klopa po kratsi strané
o potisk na spad 2/0 ¢erna, Zluta

o pozadovany pocet 1000 ks

Cena za jeden kus ¢ini 3,89 K¢, v celkovém poctu 1 000 kust je celkova ¢astka 2 890 K¢

bez DPH.

e Obalka C4 240x324 mm rozlozitelna na 20 mm
o bilal20g
o samolepici obalka s paskou po dlouhé strané
o potisk na spad 2/0 ¢erna, zluta

o pozadovany pocet 1000 ks

Cena za jeden kus ¢ini 6,19 K¢, vcelkovém poctu 1000 kusi je celkova castka

6 190 K¢ bez DPH.
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Finan¢ni naklady na obélky jsou 12 960 K¢ bez DPH a odhad dopravy je 350 K¢ bez DPH.
Celkové maximalni naklady bez DPH jsou 13 310 K¢.

Vzhledem k tomu, ze si firma dané tiskoviny smi dat do ucetnich danovych nakladd, je pro

ni smérodatna pouze cena bez DPH.

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné¢ho corporate designu

Hlavni ¢innost Obnova a zavedeni firemnich tiskovin

Podpiirna ¢innost Zajisténi propagacnich tiskovin

Odpovédnost Administrativni pracovnice a vedeni spolecnosti

9 . Zpracovani a schvéleni grafického navrhu: 10. 4. — 21. 4. 2017
Casova narocnost

Vyftizeni objednavky: 24. 4. - 5.5 2017

Prace grafika: 3 000 K¢

Tisk vizitek: 1 734 K¢

Naklady Tisk hlavickovych papiru: 1 258 K&
Tisk obalek: 13 335 K¢

Celkem: 19 327 K¢ bez DPH

Tabulka 5. Zajisténi propagacnich tiskovin (vlastni zpracovani)

7.2.2 Obnova a zavedeni propagacnich predméti

Do obnovy propagacnich pfedméta je tieba zahrnout Sanony, které jsou nejvyuzivanéjSim
prostfedkem k archivaci dokumentl a propisky, které nejen délaji reklamu, ale mohou byt i
vhodnou praktickou pozornosti pro klienty. Dalsi vyhodou je, Ze se v rdmci své Zivotnosti
mohou dostat i na mista, kam by se jinak povédomi o zna¢ce nedostalo. Uplné novymi
pfedméty, které budou navrZeny v ramci projektu, jsou desky s chlopni, které patii mezi
tradiéni merkantilni material vhodny pro distribuci dokumentti. Dal§im praktickym po-
mocnikem pii obchodnich schiizkdch jsou psaci podlozky s klipem, které¢ jsou zaroven

nendsilnym reklamnim nositelem.

Konkrétni grafickou podobu propagacnich pfedmétih musi opét zpracovat externi grafik.
Zavaznou objednavku bych opét pfenechala administrativni pracovnici a také plati jako u
piredchoziho navrhu, Ze po uskutecnéni zadvazné objednavky, je tieba pied vyhotovenim

zakazky zaslat tiskovy nahled k finalni korektute, ktery by mélo schvalit vedeni spolecnos-
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ti. Graficky névrh téchto predméti bude opét ve stejném duchu jako firemni tiskoviny a
naklady na jejich zpracovani jsou odhadnuty ¢astkou 8 000 K¢. Zadani kreativniho briefu

jsou soucasti ptilohy (P X).
Sanony, desky s chlopni, psaci podlosky

Cim vice véci se d& objednat u jednoho dodavatele tim 1épe, jelikoz je mozné ziskat mnoz-
stevni slevu a uSetfit Cas na objednavce. Byla srovnana kvalita a cena od celkem péti spo-

le¢nosti. Nejlépe vysla spolecnost Kafkaplus.
Pozadavky na vyrobu Sanonu:

o format: A4

e rozméry: 640 x 320 mm, hibet: 90 mm, stoh max: 70 mm

o tisk: ofset 135gKL

e mechanika: kovana pakova 70 mm

e hibetni kovany krouzek: 2 krouzky, tvar D, ptidrzovac s kolébkou

e povrch: laminovany, oboustranné kasirovany se zalepkou na 2,5mm korpus

e barva: uvnitt bily, vné: Cernd, zluta,

e pozadovany pocet: 200 ks
Cena za jeden kus pii objedndvce 200 ks je 81,07 K¢. Cena celkem tedy ¢ini 16 214 K¢
bez DPH

Pozadavky na vyrobu desek s chlopni

o format: A4

e rozmér: 315 x 225 mm

e tisk: ofset na 300 g MK

e povrch: matné laminovany

e Dbarva: uvniti bily, vné: erna, zluta
e svysekem na vizitku

e pozadovany pocet: 100 ks
Cena za jeden kus pti objednavce 100 ks je 58,05 K¢. Cena celkem ¢ini 5 805 K¢ bez DPH
Pozadavky na vyrobu psacich podlozek

e format: A4

e rozmeér: 315 x 225 mm
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o tisk: ofset, oboustranny kasirovany
e povrch: matn¢ laminovany

e barva: Cernd, zluta

e mechanika: kovova

e pozadovany pocet: 100 ks

Cena za jeden kus pfi objednavce 100 ks je 56,12 K¢. Cena celkem ¢ini 5 612 K¢ bez
DPH.

Celkova ¢astka by neméla prekrocit castku 27 631 K¢&.
Propisky

Ohledné¢ zajisténi propisek bylo porovnano celkem 6 spolecnosti. Jako nejlepsi se jevi spo-
le¢nost REPROP — REKLAMNI propisky. Tato spoleénost méa na vybér nékolik propisek,
na které se realizuje potisk. Vzhledem k firemnim barvdm navrhuji vybrat Zlutou propisku
a otisknout zde pouze logo spolecnosti. Z katalogu doporucuji vybrat kovovou propisku,
ktera ptisobi elegantnéji nez plastova. Vzhledem k odstinu zluté barvy, kterou spole¢nost

vyuZziva je nejvice vyhovujici kovova propiska znacky Lobia:

e rozmér: 137x10 mm

material: hlinik

barevné télo se dvéma stiibrnymi prouzky a chromovymi dopliky

lakovana v barvach SOLID

velkoobsahova modré napln
Zajisténi propisky je jednodusi zalezitosti oproti predeslym piredmétiim, jelikoz staci vy-
brat konkrétni propisku, dat k dispozici logo, které dodavatel ptipravi k potisku a zvolit

zpusob potisku.
Pozadavky na vyrobu propisky:

e propiska: znacka Lobia, Zluta

tisk: tampontisk

potisk: cerné logo

pozadovany pocet: 500 ks
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Cena za jednu samotnou propisku pii poctu 500 ks je 10,83 K¢ a potisk za 2,15 K¢&. Cel-
kem vyjde jedna propiska na 12,98 K¢&. Za 500 ks se jedna o ¢astku 512,98 K¢ bez DPH.

Odhadova cena dopravy vsech predméti je 500 K¢.

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasného corporate designu

Hlavni ¢innost Obnova a zavedeni firemnich predméti

Podpiirna ¢innost Zajisténi propagacnich predmeéta

Odpovédnost Administrativni pracovnice a vedeni spole¢nosti

Y ., . Zpracovani a schvaleni grafického navrhu: 24. 4. — 12. 5. 2017
Casova narocnost
Vyftizeni objednavky: 15. 5. —2. 6. 2017
Prace grafika: 8 000 K¢

Vyroba Sanonti: 16 214 K¢&

Vyroba desek s chlopni: 5 815 K¢&
Naklady Vyroba psaci podlozky: 5 612 K¢
Potisk propisek: 513 K¢&
Doprava: 500 K¢

Celkem: 36 654 K¢ bez DPH

Tabulka 6. Zajisténi propagacnich predmétii (vlastni zpracovani)

7.3 ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU CORPORATE
COMMUNICATION

7.3.1 Zavedeni nové formy interni komunikace

Ve spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.o. chybi komunikace, ktera by byla vzdjemna,
obousmérnd, kde by byl prostor pro sdélovani informaci, rozhodnuti, odhaleni a feSeni
problém1, proto je soucasti projektu zlepsSeni dil¢i soucésti corporate communication navrh
na zavedeni porad. Porady jsou i velmi dobré na zlepSeni komunikace a vzajemnych vzta-

ht a v neposledni fad€ vedou k zvyseni efektivity a produktivity.
Aby byly porady efektivni, je tfeba dodrzovat né¢kolik zasad:

e Pravidelnost

e Stanovit vzdy ucel porady
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e Vybrat vhodné ucastniky porady

e Vybrat vhodné misto

e Stanovit vymezeny ¢as

e Pfipravit program

e Zabezpecit potfebné materialy

e Zajistit, aby byl proveden zapis

e Vytvorit zasedaci poradek

e Nezapomenout na drobné obcerstveni

e Pozvat ucastniky na poradu

Pracovniky spolecnosti PREVENTADO medical lze rozdélit do dvou zdkladnich skupin.
Prvni skupina jsou pracovnici laboratofe a druha skupina se zabyva ptedevsim BOZP a
ostatnimi oblastmi. V ramci efektivity proto nemusi vSichni zaméstnanci feSit vSechno,

proto je navrh nasledujici:
Néavrh pribéhu a zasad porad ve spole¢nosti PREVENTADO medical:

e Velké porady, kde se sejdou vSichni zaméstnanci, by mély probihat pravidelné 1x
za mésic, idedlné vzdy v prvnim tydnu mésice. Malé porady v jednotlivych skupi-
nach by mély probihat 1x za 14 dni.

e Porada by se méla uskutecnit u velkého stolu ve velké kancelati — open space, aby
na sebe vSichni Gcastnici vidéli.

e Poradu by méli vzdy vést jednatelé spolecnosti

e Pred zacatkem dat prostor zaméstnanciim, aby si uvafili kdvu, ¢aj ¢i si donesli jiné
obcerstveni

e Stanovit ¢as porady — maximaln¢ hodina — nejen kvilli pozornosti, ale taky aby se
ptilis nezkracovala doba vykonu prace

e Stanovit ¢loveéka, ktery provede zapis z porady, ktery je nutny pro zpétnou vazbu

e Rozdat ptipadné materialy potiebné k poradé

e Seznamit vSechny s programem porady, ktery by mél zahrnovat:

o Kontrolu a hodnoceni tkold stanovenych na minulé poradé

o Zhodnoceni celkového pracovniho vykonu

o Informace, které je potieba sd€lit vSem pracovnikiim

o Informace o pfipadnych zménach ¢i novinkach ve spolec¢nosti

o Reseni piipadnych problémi
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o Prostor pro vyjadfeni nazort ¢i pfipominek zaméstnancti
o Rozd¢leni tkoli, véetné deadlini pro jejich splnéni
o Volna diskuze
e Ukoncit poradu a podékovat za pozornost a spolupraci
e Zrevidovat zapis z porady
e Rozeslat vSem zapis z porady
e Na zaklad¢ zapisu zhodnotit spokojenost s uskutecnénou poradou — zda byl splnén

program a cil porady ptipadné navrhnou doporuceni pro pfisti poradu.

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate communication
Hlavni ¢innost Zavedeni nové formy interni komunikace
Podpirna ¢innost Zavedeni pravidelnych porad

Odpovédnost Vedeni spole¢nosti

Ustanoveni prubéhu a zasad porad: 22. 5. — 26. 5. 2017
Casova ndronost | Rozeslani pozvanek: 29. 5. 2017

Uskute¢néni prvni porady: 5. 6. 2017

Niaklady 0 K¢ (mzdové naklady)

Tabulka 7. Ak¢ni plan — Zavedeni pravidelnych porad (vlastni zpracovani)

7.3.2 Vytvoreni zasad interni komunikace

Zékladnim predpokladem pro dobré fungovani spolecnosti je komunikace, bez ni se zadny
pracovni kolektiv neobejde. Dobra interni komunikace podporuje spolupraci a upeviiuje
vztahy mezi zaméstnanci navzajem i s vedenim spolecnosti. Vytvaii pfijemnou pracovni
atmosféru, eliminuje nedorozuméni a dopomaha k vyssi produktivité prace. Z té€chto divo-
da je dulezité, aby se komunikaci vénovala dostatecnd pozornost a byly vytvoreny urcité

zéasady interni komunikace, se kterymi budou vSichni lidé ve firm¢€ ztotoznéni.

Cilem vytvofeni zésad vnitrofiremni komunikace je poskytnuti potiebnych informaci za-
meéstnanciim, které bude mit dopad na celkové fungovani firmy jako celku. Vedeni spolec-
nosti by mélo pravidelné¢ zaméstnance informovat o sou¢asném déni i planovanych cilech a

¢innostech. Pti tvorbé zasad by mélo byt dodrzeno nésledujici:
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e Zasady jsou jasné, strucn¢ a srozumitelné formulovany
e Zasady obsahuji znalost filozofie spolecnosti

e Zasady jsou podporovany vedenim spolecnosti

e Zasady jsou kdykoliv dostupné kazdému zaméstnanci
e Zasady jsou dodrzovany vSemi zamestnanci

e Zasady jsou v piipadé potieby aktualizovany

e Zasady obsahuji pravidla chovani pro zaméstnance i zaméstnavatele v rdmci interni

komunikaci

Forma dokumentu o internich zasadach neni striktn¢ uvedena. Stejné tak rozsah je zcela
individualni dle potieb firmy. Obvykle je stanoveni zasad uvedeno ve smérnici o komuni-
kaci, ktera by m¢la byt dostupna jak v tisténé, tak elektronické verzi. Po vytvoreni zdsad
interni komunikace by mély byt zasady implementovany do praxe. Ide4lnim zptisobem pro
implementaci je svolani porady, kde se zaméstnanci s dokumentem dikladné seznami a

stvrdi svym podpisem, ze zasady znaji a budou je respektovat.

Tvorba zésad je v kompetenci vedeni spolecnosti, ale v rdmci projektu byl vytvotren navrh:
desatero zasad interni komunikace spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.o., kterym se
vedeni muze inspirovat. Doporucuji nechat zasady dostupné vsem zaméstnanctim elektro-

nicky na internim cloudu a v tiSténé podobé na nésténce.
Desatero zasad interni komunikace spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.o0.:

e Kazdy zaméstnanec je seznamen s filozofii spolecnosti a zna posléni, vize,

strategické cile a motto spolecnosti.
e Kazdy zaméstnanec je v€as informovan o déni ve firmé€ a o vyznamnych zménach.
e Kazdy zaméstnanec zna své pravomoci a kompetence a jedna podle nich.

e Kazdy zaméstnanec podporuje spolupraci a je ochoten poméhat svym kolegtim

v ptipad¢ potieby.
o Kazdy zaméstnanec se snazi nejen efektivné sdélovat, ale 1 empaticky naslouchat.

e Kazdy zaméstnance se snazi uceln¢ komunikovat se svymi spolupracovniky i nad-

fizenymi.
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e Kazdy zaméstnance jedna vstiicné, vécné, pravdive a kultivovane.

o Kazdy zaméstnanec se snazi vyvarovat nevhodnym projeviim pti komunikaci.

e Kazdy zaméstnanec v pfipad¢ jakéhokoliv problému neprodlené informuje své nad-
fizené.

e Kazdému zaméstnanci je poskytnuta zpétna vazba o jeho vykonu a chovani v ramci

hodnoticiho pohovoru.

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate communication
Hlavni ¢innost Zefektivnéni interni komunikace

Podpirna ¢innost Tvorba a implementace zasad interni komunikace
Odpovédnost Vedeni spole¢nosti

Ptiprava zasad komunikace: 12. 6. — 16. 6. 2017

Casova nirocnost Predstaveni a implementace zasad do praxe: 3. 7. 2017

(den uskute¢néni druhé porady — prvni pondé€li v mésici)

Naklady 0 K¢ (mzdové néklady)

Tabulka 8. Ak¢ni plan - Tvorba a implementace zasad interni komunikace (vlastni zpraco-

vani)

7.3.3 Modifikace webovych stanek spole¢nosti

vvvvvv

gace. U webové stranky je nutné dbat na n€kolik hlavnich kritérii, do kterych patii vzhled,
struktura a obsah webovych stranek. Webova grafika by méla byt originalni, kreativni,
moderni a také v souladu s design manudlem. Dtlezitd je ptehlednost a snadna orientace
pro uzivatele. Stranky by mé&ly obsahovat veskeré aktudlni a potiebné informace. Restruk-
turalizace webovych stranek je potteba predevsim po obsahové strance, proto je navrh ino-

vace zatfazen do firemni komunikace.

Webovy design stanky www.preventado.cz je vcelku moderni, je vytvofen ve spravnych
firemnich barvach. Podstatnou zménou po grafické strance je implementace nové vytvoie-

ného loga.
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Cilem projektu je navrzeni nové pichlednéjsi struktury a lepsi ptizptisobeni obsahu cilo-
vym skupinam. Ukazka soucasné uvodni webové stranky spole¢nosti PREVENTADO me-

dical je na nasledujicim obrazku:

Personalisté a bezpecnostni technici jsou hlavnimi zaméstnanci, ktefi se ve firmach staraji
o zdravi a bezpec¢nost zaméstnanci. Hlavnimi klienty spole¢nosti PREVENTADA medical
jsou velké spolecnosti, které zaméstnavaji nad 1000 zaméstnacti. Z toho jasné vyplyva, ze
maji velkou zodpoveédnost a nemaji mnoho ¢asu. Zajisténi komplexnich sluzeb od jednoho
dodavatele pro n¢ znamena velkou Usporu Casu, energie a starosti. Potfebuji vSechny
dostupné informace =ziskat vcéas v pfehledné¢ formé. Vzhledem k Castym zménam
v legislativé museji mit neustaly piehled. Nejidedlnéjsi zpisob komunikace vzhledem

k rychlosti je telefonické konzultace.

Spolecnost PREVENADTO medical oslovilo na spolupraci na obsahu webovych stdnek
Obsahovou agenturu s.r.o. Jedna se o brnénskou spolecnost, ktera se stard o fungujici
obsah tém, ktefi jej potfebuji pravidelné, vzdy véas a v rostouci kvalité. Pracuji se svymi
klienty vzdy dlouhodobég, aby byly vysledky co nejlepsi. Spoluprace je vzdy zahdjena
schiizkou, kde posbiraji nejnutnéjsi podklady pro tvorbu obasahu a zpracuji prvni verzi
vystupu, ta je klientem zkontrolovana a revidovana, nasledn¢ upravena do finélniho
vystupu.

Dle priizkumu provedeného Obsahovou agenturou, si klienti vazi odbornosti, rychlosti a
preciznosti pii poskytovani sluzeb. Vazi si také toho, ze dokaZzi pochopit specifikcé potieby
daného oboru a upravi sluzby na miru tak, Ze klient méa bezstarostné vSe ohledné BOZP

zafizeno.

Na zaklad¢ takto definované cilové skupiny jsou navrhy na restrukturalizaci webovych
stranek nasledujici: Tvorba obsahu by tedy méla probihat s diirazem na fakta a odbornost
s vyuzitim jednoduchého jazykové stylu s kratkymi veétami a odstavei bez odbornych

zargonu. Usnadnit orientaci pouzivanim cisel, obrazk a grafii.
Na tvodni stranku by bylo vhodné umistit:
e [Logo — Zobrazit jiz nové logo spolecnosti.

e Nazev spoleCnosti — M¢l by byt uveden cely nazev spolecnosti — ne pouze

PREVENTADO.

e Jednotlivé sekce — domd, o nés, sluzby, reference, novinky, kariéra, kontakt
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wewvr

e Rozcestnik na sluzby — Aby klienti nebyli zahlceni pfemirou poskytovanych
sluzeb, je vhodné umistit na uvodni stranku ptehledny rozcestnik sluzeb a zdlraznit
v ném predevsim ty nejvyuzivanéjsi sluzby: BOZP a PO, Autorizované laboratot
ergonomie a fyzilogie prace, PLS a seminafe a Skoleni. Pod rozcestnikem by mél

byt umistén jasné viditelny telefonni a e-mailovy kontakt.

e Klicové pilite - Z informaci od klienti 1ze jednoznaéné definovat kli¢ové pilite
spole€nosti, kterymi se spolecnost fidi pii poskytovani sluzeb: Odbornost a

profesionalita, rychlost a preciznost, bezstarostnost a sluzby na miru.

e Pusobnost a kontakt — Plisobnost spole¢nosti je po celé Ceské republice a to by
melo byt také jasné€ viditelné, aby si byli klienti vzdaleni od Zlina na prvni pohled
jisti, Ze mohou sluzby spole¢noti také vyuzit. Idealnim vyobrazenim je mapa Ceské

repubiky.

e Aktuality — Pravidelné zminovat nové aktuality, které budou odkazovat na sekci
novinky, nebo informace o bliZicich se seminatfich ¢i nabidky volného pracovniho

mista.

e Odbér informaci — Dat moznost zdkaznikim odbér informaci z oboru v podobé
kratkych newslettri vyménou za e-mailovou adresu a zminit, jak casto budou

newslettery zasilany.

e Spokojeni klienti — Zobrazit loga klientll v¢etné kratkych slovnich doporuceni od

klientu ve stylu: Co o nés tikaji.

LOGO NAZEV SPOLECNOSTI

5% 10 %

DOMU O NAS SLUZBY |REFERENCE |NOVINKY | KARIERA | KONTAKT

3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

MOTTO 4 %
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ROZCESTNIK NA SLUZBY
KONTAKT

20 %

KLICOVE PILIRE
ODBER
INFORMACT

AKTUALITY 10 %

12 %
6 %

PUSOBNOST

6 %

SPOKOJENI KLIENTI

10 %

Tabulka 9. Navrh rozlozeni textu tvodni webové stanky (vlastni zpracovani)

Obsah jednotlivych sekci je navrzen nasledovne:

Domii

Domovska stranka je ivodni webova stranka, jejiz navrh a doporuceni byl zminén vyse.
O nas

Zde by mélo byt jasné popsano, co PREVENTADO medical znamena pro zakazniky, jaké
je jeji poslani, vize a cile a v neposledni fadé€, jakymi se fidi hodnotami a principy.
Soucasti by mélo byt predstaveni tymu spolecnosti véetné jejich fotografii s diirazem na

osobni pfistup, ktery vytvoii dojem oteviené komunikace
Sluzby

V sekci sluzby nesmi chybét predstaveni jednotlivych sluzeb - strucny popis sluzby, pro
jaké firmy a jakych velikosti jsou ur€eny, jakych oboril se tykaji, v¢éetn¢ iformace o tom
jak rychle a jakym zptsobem probiha vyuZiti sluzby. Idedlni je zde umistit ukdzku vystupi
ve form¢ protokoli a vysledkii. V neposledni fadé by méla byt potvrzena odbornost
v podobé ziskanych certifikatd. Klienti by méli mit na této strdnce moznost zaslat

nezavaznou poptavku.
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Reference

Vyjadfeni klienti z riznych obori o spokojenosti se sluzbou. Idealni by byly reference ze
vSech sluzeb poskytovaného portfolia, aby se potvrdila rozmanitost a komplexnost. Doplnit
reference ptipadovymi studiemi — jaky byl problém, jak se postupovalo a jaky byl vysledek

feSeni. Bylo by vhodné doplnit fotografiemi a ukdzkou protokoli.
Novinky

Piehledné informace o novinkidch z oboru, ¢i zmén v legislativé vcetné informaci o
autorovi clanku a jeho odbornosti. Nezapomenout opét umistit moznost odbéru
newsletteru, ktery se ponese ve stejném duchu, v¢etné moznosti snadného sdileni ¢lanka

s ostatnimi.

Kariéra

Zde staci pravidelné aktualizovat informace o volnych pracovnich mistech.
Kontakt

Zminit povinné Udaje o ndzvu a sidle spolecnosti, véetné e-mailu, telefonu a kontaktniho

formulate. Vhodné je zminit i pribéh prvniho kontaktu.

Vedeni spole¢nosti musi ujasnit a upfesnit, jaké konrétni navrhy na webovych strankach
chce a nasledné oslovi opét Obsahovou agenturu, aby napsala veSkeré texty na web. Tyto
navrhy budou postupné vedenim schvalovany. Vysledekem bude kompletni nova struktura

a obsah webu.

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate communication

Hlavni ¢innost Zatraktivnéni webovych stanek spolecnosti

Podpiirna ¢innost | Modifikace webovych stranek

Odpovédnost Vedeni spolecnosti

v . Realizace navrht: 17. 4. —2. 6. 2017
Casova narocénost

Implementace do praxe: 5. 6. — 30. 6. 2017

Naklady Obsahova agentura: 50 000 K¢ bez DPH

Tabulka 10. Modifikace webovych stanek (vlastni zpracovani)
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7.4 ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU CORPORATE CULTURE

7.4.1 Vytvoreni firemniho pracovniho radu.

Pracovni tad je v podnikatelské sféfe nepovinna vnitropodnikovd smeérnice, kterd blize
rozvadi ustanoveni zédkoniku prace a je zavazna jak pro zaméstnance, tak pro zaméstnava-
tele. Ve spole¢nosti PREVENTADO medical neni firemni fad zpracovén, ale samoziejme
se denni chod fidi ur¢itymi pravidly. Z tohoto diivodu je dobré pracovni fad vypracovat a

jasn¢ upozornit zaméstnance na jejich prava a povinnosti.

V ramci projektu jsou navrzeny zakladni body, kterymi by se mél pracovni fad a co by

nemélo byt vzhledem k povaze spole¢nosti opomenuto:

e Vznik pracovnépravniho poméru — jakym zpisobem mohou byt zaméstnanci za-
meéstnavani véetné informaci, které by méla pracovni smlouva obsahovat.

e Skonceni pracovniho poméru — jakym zplisobem muize byt pracovni pomér ukon-
¢en a jakeé z toho plynou povinnosti pro zaméstnance.

e Vedouci zaméstnanci — zminit konkrétné vedouci zaméstnance, coz jsou ve spolec-
nosti PREVENTADO medical s.r.o. jednatelé spolecnosti: Mgr. Toma§ Dombek a
Mgr. Radim Pektor.

e Pracovni doba v¢etné jejiho rozvrzeni — specifikem je ¢asty vykon prace mimo pro-
story zaméstnavatele, v pfipad¢ autorizovaného méteni je pracovni doba stanovena
od 6:00-14:30 a u ostatnich zamé&stnancii od 8:00-16:30. Pracovni doba vykonavana
v kanceléfi je pruznd, zaméstnanci maji stanoveny usek od 9:00-14:00, kdy se mu-
seji zdrzovat na pracovisti. Ve vyjimecnych ptipadech je povolen i tzv. home-office
pod podminkou, ze je na konci pracovniho dne nadfizenému zaslan report o vyko-
nané praci.

e Prace prescas vetné nadhrady za praci piesCas — miiZe byt nafizena zaméstnavate-
lem, v opa¢ném piipadé, kdy d4 zaméstnavatel pouze souhlas, musi zaméstnanec
zdiivodnit nadiizenému, pro¢ pracuje nad stanovenou tydenni pracovni dobu.

e Pracovni cesty a nahrada za dobu strdvenou na cesté¢ — vzhledem k praci stravené
mimo domov i po nékolik dni je tfeba danou skutecnost zaméstnanctim zohlednit
ve mzd€. Zaméstnanci by méli po navratu podat zpravu svému nadiizenému o pri-

behu pracovni cesty a udaje do webdispecinku.
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Tvorba

Evidence pracovni doby — ve spolecnosti je elektronickd evidence pracovni doby
dle otiskli prstu, kterd ma sva specifika jako vyplnéni dovolené ¢i Cerpani nemo-
censké evidované v administraci elektronické evidence. Dalsi evidenci je vyplnéni
formulate prostfednictvim MS Excel.

Dovolend — stanovit celkovou dobu a zplsob cerpani dovolené, zaméstnanec
oznamuje dovolenou v predstihu 14ti dni do elektronické dochazky, kterou mu na-
sledn€ musi schvalit zaméstnavatel.

Mzda — stanoveni dne vyplaty v€etné zptisobu proplaceni

Propléaceni vydaji spojenych s vykonem prace — vydaje jsou proplaceny na zakladé
dokladu na konci kalendafniho mésice

Odpovédnost za Skodu a jeji ndhrada véetné postupu pii vniku Skody

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

kompletniho firemniho pracovniho fadu je v kompetenci vedeni spolecnosti, pii-

padné ho mohou konzultovat s pravnikem. Po vytvofeni je vhodné sezndmit zaméstnance

s novym fadem na porad¢ a pozadat zaméstnance, aby seznameni stvrdili svym podpisem.

Nasledné jim poskytnout plné znéni fadu na vnitrofiremnim cloudu i1 vyvéSené na nasténce.

Cil ¢innosti Zlepseni stavu soucasné corporate culture

Hlavni ¢innost Vytvoteni firemniho pracovniho fadu

Podpiirna ¢innost Tvorba a implementace firemniho pracovniho fadu

Odpovédnost Vedeni spolecnosti

Casova narocnost

Ptiprava firemniho pracovniho fadu: 19. 6. —23. 6. 2017

Piedstaveni a implementace fadu do praxe: 3. 7. 2017
(den uskute¢néni druhé porady — prvni pondéli v mésici)

Naklady 0 K¢ (mzdové naklady)

Tabulka 11. Akéni plan - Tvorba a implementace firemniho pracovniho tad (vlastni zpra-

covani)

7.4.2

Kazda

upravuj

Vytvoreni etického kodexu

spolecnost by méla mit stanoveny a pisemné ukotveny konkrétni pravidla, ktera

i etické tizeni. Idealnim dokumentem, ktery je pro tento ucel vytvoten a ktery patii

mezi nejrozsifenéj$i nastroj firemni kultury, je eticky kodex. Pravidla a zasady by mély
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vychazet z hodnot organizace, popisovat standard spravného jednani a pomahat fesit mo-

ralni problémy a dilemata.

Pokud vedeni dba na to, aby se nejednalo o pouhy dokument, ale o implementaci takového
jednani v praxi, ma to pozitivni vliv na podnikatelské prostfedi a troven celkové firemni

kultury.

Kazdy eticky kodex by mél byt srozumitelny, jednoznaény, vystizny a prehledny. Nem¢l
by byt pfili§ kratky ani pfili§ dlouhy a tvorba by méla spocivat v rukou vrcholového vedeni
spole¢nosti. Kazdy novy zaméstnanec by s nim mél byt sezndmen ihned pfi néstupu do
zaméstnani. Idedlnim mistem pro seznadmeni stavajicich zaméstnanct s novym etickym
kodexem je porada a nasledné nechat eticky kodex k dispozici vSem zaméstnanciim na

vnitrofiremnim cloudu i na nasténce.
Mezi zékladni funkce etického kodexu patii:

e Vyssi srozumitelnost filozofie spolecnosti.

e Sdileni spole¢nych hodnot.

e Stanoveni norem vhodného chovani.

e Motivace zaméstnanct jednat moraln¢.

e Zvyseni pracovni moralky a posileni loajality.

e ZvySeni divéryhodnosti nejen u zaméstnanct ale i u vefejnosti.

Spole¢nost PREVENTADO medical nemé zpracovan eticky kodex, proto je soucasti pro-
jektu corporate identity poskytnuti zdkladnich informaci a navrhi, jak by mél eticky kodex

vypadat a co by v ném nemélo chybét.

V etickém kodexu by mélo byt na uvod stanoveno: kym byl vydan, od kdy je platny a pte-
devsim pro koho je urcen. Je dllezité zduraznit zadvaznost tohoto dokumentu napiiklad
slovy: Eticky kodex je zavazny pro vSechny zaméstnance a spolupracovniky firmy
PREVENTADO medical s.r.o., ktery je pfijiman pii uzavieni smluvniho vztahu se zamést-
navatelem. V uvodu by mélo byt popsano poslani kodexu a jeho hlavni ucel. Lze jej vyjad-
fit slovy: Eticky kodex spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.o. je zdvaznym souhrnem
pravidel zddouciho chovani vici vetejnosti ¢i zdkaznikiim, jednd se o prezentaci zasad
vyjadifenych v pravidlech. Neméla by byt opomenuta ani filozofie spolecnosti — poslani,

vize a cile.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Eticky kodex by mél pokracovat preambuli, kterd by méla formulovat zakladni principy a
zasady. Idedlni je rozclenit je do n€kolika ¢asti dle jednotlivych zasad — docilime tak pte-

hlednosti. Na zaklad¢ predeslé analyzy a povaze spolecnosti 1ze navrhnout nasledujici za-

sady, které¢ by mél kodex obsahovat:

Zasada zakonitosti — vykondvat praci v souladu se vSemi piedpisy, kterymi se spo-
le€nost PREVENTADO medical fidi.

Zasada kvality a efektivity — vykonavat praci na vysoké odborné tirovni a takovym
zpusobem, aby byly efektivné a ekonomicky vyuzity vSechny zdroje

Zasada dobré komunikace — jednat profesionalng, odbornég, sluSné¢ a ochotné jak s
klienty tak mezi zaméstnanci navzajem.

Zasada dobré spoluprace — respektovat své spolupracovniky a podporovat vzajem-
nou spolupraci

Zasada informacni otevienosti — jednat takovym zpisobem, aby nedoslo k zamér-
nému ¢i nedbalostnimu zadrzovani informaci

Zasada netplatnosti a poctivosti — nepfijimat Zadné dary nebo jiné vyhody od klien-
ta

Zasada zakazu stfetu zajma — nevykonavat praci ¢i funkci u jiné organizace ve stej-
ném oboru jako u spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.o.

Zasada odpovédnosti za dobré jméno firmy — jednat takovym zpisobem, aby neby-
la narusena divéryhodnost firmy.

Zasada etiky pii vybéru zékaznika

Posledni c¢ast by méla byt vénovana zdvérecnému ustanoveni, kde bude uvedeno, jakym

zptisobem mohou uZivatelé kodexu sdélovat pfipadné stiznosti a podnéty a v neposledni

fad¢ seznam vSech zaméstnanct dokladajici svym podpisem sezndmeni s obsahem kodexu.

Cil ¢innosti

ZlepSeni stavu sou€asné corporate culture

Hlavni ¢innost

Vytvoteni etického kodexu

Podpiirna ¢innost

Tvorba a implementace etického kodexu

Odpovédnost

Vedeni spolec¢nosti

Casova narocnost

Ptiprava etického kodexu: 26. 6. — 30. 6. 2017
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Predstaveni a implementace kodexu do praxe: 3. 7. 2017
(den uskute¢néni druhé porady — prvni pondé€li v mésici)

Naklady

0 K¢ (mzdové naklady)

Tabulka 12. Ak¢ni plan - Tvorba a implementace etického kodexu (vlastni zpracovani)

75 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Nedilnou soucéasti projektu je jeho podrobeni casové analyze. Pti realizaci projektu je diile-

zité postupovat krok po kroku a dodrzet ¢asovy harmonogram, aby nedoslo k jeho zdrzeni.

Navrzeny projekt zlepSeni corporate identity spolecnosti PREVENTADO medical s.r.o.

probiha jiz od zac¢atku mésice dubna az do konce cervence tohoto roku.

POCET
CINNOST DOBA TRVANI CINNOST PRAC.
DNU
Ptiprava projektu | Rozhodnuti o ¢innostech 3.4.-7.4.2017 5
Zajisténi firemni | Rezervace ubytovani a lanového centra 29.6.2017 1
akee pro zamest- Ptiprava prezentace 24.7.-28.7.2017 5
nance
Doby trvani akce 29.7.-30.7.2017 2
Zajisténi propa- Zpracovani a schvaleni grafického navrhu 10. 4. -21.4.2017 10
gacnich tiskovin |/ or i objednavky 24.4.-5.5.2017 10
Zajisténi propa- Zpracovani a schvaleni grafického navrhu 24.4.-12.5.2017 15
gacnich pfedmetll | ;0w ot obiednavky 15.5.-2.6.2017 15
Zavedeni pravi- Ustanoveni prubchu a zasad porad 22.5.-26.5.2017 5
delnychporad | eslani pozvanek 29.5.2017 I
Uskute¢néni prvni porady 5.6.2017 1
Tvorba a imple- | Pfiprava zasad komunikace 12.6.—16.6.2017 5

mentace zasad
interni komuni-
kace

Predstaveni a implementace zasad do praxe

3.7.2017
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Modifikace Realizace navrht 17.4.-2.6.2017 35
wellaovych stra- Implementace do praxe 5.6.-30.6.2017 20
ne
Tvorba a imple- | Pfiprava firemniho pracovniho fadu 19. 6. —-23.6.2017 5
mentace ﬁrfamm— Predstaveni a implementace fadu do praxe 3.7.2017 1
ho pracovniho
fadu
Tvorba a imple- Priprava etického kodexu 26.6.—30.6.2017 5
mentace etického Predstaveni a implementace kodexu do 3.7.2017 1
kodexu

praxe
DOBA TRVANI PROJEKTU 143

Tabulka 13. Casovy plan ¢innosti v projektu

Doba trvani projektu je roz¢lenéna do 9 jednotlivych ¢innosti. Ke kazdé Cinnosti je v na-

sledujici tabulce pfifazeno pismeno abecedy, zobrazena doba trvani jednotlivych ¢innosti a

nasledn¢ je navrZena posloupnost jednotlivych aktivit v Case.

DOBA > .
_ PREDCHOZI
CINNOST POPIS CINNOSTI TRVANI 5
CINNOST
(DNY)
A Pfiprava projektu 5 -
B Zajisténi firemni akce pro zaméstnance 8 A
C Zajisténi propagacnich tiskovin 20 B
D Zajisténi propagacnich predmétt 30 B
E Zavedeni pravidelnych porad 7 C,D
F Tvorba a implementace zasad interni ko- 6 E
munikace
G Modifikace webovych stranek 55 E,F
H Tvorba a implementace firemniho pracov- 6 F
niho fadu
| Tvorba a implementace etického kodexu 6 F,H

Tabulka 14. Doba trvéani ¢innosti v projektu (vlastni zpracovani)
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Pro ¢asovou analyzu byla pouzita metoda CPM (Critical Path Method), kterou bude stanovena
doba trvani projektu na zaklad¢ tzv. kritické cesty. CPM analyza byla provedena uzitim pro-

gramu WinQSB.

03-31-2017 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
11:21:42 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes 5 1] Li] 0 h 1]
2 B Yes 8 L] 13 h 13 1]
3 C no 20 13 I3 23 43 10
4 D Yes 30 13 43 13 43 1]
L} E Yes 7 43 hD 43 hO 1]
6 F Yes 6 50 hG 50 LT 1]
i G Yes 55 56 111 56 111 a
8 H no [ 56 62 99 105 43
9 | no [ 62 68 1056 111 43
Project  Completion| Time = 111 days
Mumber of  Critical Path(z] = 2

Tabulka 15. WinQSB - Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)
Z tabulky 15. vyplyva, Ze nejkrat$i mozna doba délky trvani projektu je 111 dni. Cinnosti,
které lezi na kritické cesté, je dohromady Sest. Na jejich pribéhu zavisi termin dokonceni
projektu. Pokud by doslo ke zpozdéni jedné z téchto Cinnosti, Casovy harmonogram projek-

tu by nebyl dodrZen a cely projekt by se pozdrzel. Cinnosti, které se jsou na kritické cesté

jsou:

e Ptiprava projektu

e Zajisténi firemni akce pro zaméstnance

e Zajisténi propagacnich pfedmétt

e Zavedeni pravidelnych porad

e Tvorba a implementace zasad interni komunikace

e Modifikace webovych stranek

Na obrazku 16. je znazornéna kriticka cesta a potadi jednotlivych Cinnosti projektu.
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Obrazek 16. WinQSB — Znazornéni kritické cesty ¢innosti projektu (vlastni zpracovani)

Program WinQSB ur¢il dvé kritické cesty, jak jde vidét v tabulce 16.

03-31-20017 Critical Path 1 | Critical Path 2
1 A A
2 B B
2 D D
4 E E
i} F G
[ G
Completion Time 111 111

Tabulka 16. WinQSB — Kritické cesty ¢innosti projektu (vlastni zpracovani)

7.6 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Nezbytnou soucasti projektu je také nakladova analyza, ktera poskytuje piehled nakladd,
které je nutné pii realizaci projektu vynalozit. VySe nakladii musi byt vzdy stanovena s
ohledem na finan¢ni moZnosti firmy, ale na druhou stranu finan¢ni prostiedky patii mezi

kli¢ove faktory ovliviiujici tispéSnost projektu.

Pti vybéru dodavatelii byla zohlednéna pfijatelnd cenova nabidka s ohledem na kvalitu a
také jiz spolupracujici subjekty. Naopak nékteré projekty se daji zrealizovat pouze na tkor
mzdovych nékladl, ¢imz se celkové naklady na projekt mohou vyrazné snizit. Planovani
nakladl byva také ovliviiovano mnoha vlivy a zménami, které mohou nastat a zdrazit tak
projekt. Mezi tyto vlivy patii naptiklad vy$s$i mzdové ndklady nebo vyssi ceny vyrobki a

sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

V nasledujici tabulce jsou shrnuty predpokladané naklady vynaloZené na realizaci jednotli-
vych ¢innosti. Pokud se cena pohybuje v urcitém cenovém rozmezi, nebo ji nelze fixné

urcit, je v tabulce uvedena cena maximalni.

PREDPOKLADANE NAKLADY

CINNOSTI .. .
(V KC VCETNE DPH)

Doprava: 2 156 K¢

Teambuildingovy program
v lanovém centru: 5 432 K¢

Zajisténi firemni akce pro zaméstnance )
Grilovani: 2 800 K¢

Ubytovani se snidani: 6 860 K¢&

Pronajem skolici mistnosti: 700 K¢

Prace grafika: 3 630 K¢

Tisk vizitek: 2 098 K¢

Tisk hlavickovych papiru: 1 522 K&
Tisk obalek: 16 135 K¢

Zajisténi propagacnich tiskovin

Prace grafika: 9 680 K¢

Vyroba Sanonti: 19 619 K¢
Vyroba desek s chlopni: 7 036 K&
Zajisténi propagacnich predméti
Vyroba psaci podlozky: 6 791 K¢
Potisk propisek: 621 K¢&

Doprava: 605 K¢

Zavedeni pravidelnych porad 0 K¢ (mzdové naklady)

Tvorba a implementace zasad interni komunikace | 0 K¢ (mzdové naklady)

Modifikace webovych stranek Obsahova agentura: 60 500 K¢

Tvorba a implementace firemniho pracovniho fadu | 0 K& (mzdove naklady)

Tvorba a implementace etického kodexu 0 K¢ (mzdove naklady)

CELKOVE NAKLADY 146 185 K¢

Tabulka 17. Piedpokladané naklady na realizaci projektu (vlastni zpracovani)
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Predbézné nadklady na projekt jsou vycisleny na 146 185 K¢ vcetné DPH. Pouze jedna Cin-
nost — zajisténi firemni akce pro zaméstnance se neda celd zahrnout do Gc¢etnich danovych
nakladi. Nejvyssi naklady jsou spojeny s modifikaci webovych stranek, na které bude spo-
lupracovat profesionalni firma. Ctyfi z deviti aktivit je navrzeno tak, aby byly uskute¢nény
svépomoci, pouze s vynalozenim mzdovych ndkladt. Jelikoz jsou tyto Cinnosti spise
v kompetenci samotnych jednateli spolecnosti, tak se da fici, spiSe s vynalozenim naklada
uslé pfilezitosti.

Casové rozlideni nékladii je zpracovano na nésledujici tabulce. Je dillezité poznamenat, Ze
platba za jednotlivé sluzby ¢i produkty se uskutec¢ituje ve vSech ptipadech kromé firemni

akce pres fakturu, kterd ma nejcastéji ¢trnactidenni splatnost. Projekt bude probihat od za-

¢atku mésice dubna do konce Cervence, avSak finan¢ni naklady jsou rozloZeny pouze do tii

meésica roku 2017.

23 385

44 352 60 500 104 852
17 948 17 948
17 948 | 23 385 | 44352 0 0 60 500 0 0 146 185

Tabulka 18. Piehled casového rozliSeni nakladi (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

7.7 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Kazdy projekt s sebou nese urcita rizika s nim spojend, na které je tieba byt pfipraven a
v idealnim pfipad€ jim ptfedchazet. Vzdy je dilezité piipadna rizika dobfe identifikovat,
aby bylo mozné témto tskalim béhem realizace projektu celit. Nikdy neni mozné odhad-
nout vSechny rizika, ale lze eliminovat nejvyznamngj$i z nich a snizit tak jejich dopady na

realizaci projektu.

Pii ptipravé projektu corporate identity spolecnosti PREVENTADO medical s.r.o byla

identifikovana tato potenciondlni rizika:

e Nedostatek financnich prostiedkt

e Piekroceni planovanych nékladi

e Neochota ze strany zaméstnancl zapojit se do realizace projektu
e Zvyseni pracovniho vytizeni pro jednatele spolecnosti

e Priekroceni ¢asového harmonogramu

e Nesplnéni ocekavani projektu

PRAVDEPDOBNOST .
z STUPEN RIZIKA
VYSKYTU RIZIKA c
RIZIKO VYSLEDEK
Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka

0,2 0,4 0,6 0,3 0,6 0,9
Nedostatek finan¢nich 0.18
prostiedkli X X ’
Prekroceni planova- 0.36
nych naklada X X ’

Neochota ze strany
zameéstnancl zapojit se X X
do realizace projektu

0,24

Zvyseni pracovniho 0.54
vytiZeni pro jednatele X X ;
spole¢nosti

Piekroceni ¢asového

harmonogramu X X 0,18

Nesplnéni  ocekavani

projektu X X 0,12

Tabulka 19. Piehled a hodnoceni moznych rizik (vlastni zpracovani)
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Celkova rizikovost je tedy v intervalech:

0,00 — 0,18 nizké riziko
0,19 — 0,36 stiedni riziko
0,37 — 0,54 vysoké riziko

Kategorie nizkého rizika:

Nedostatek finan¢nich prostfedki — kazdy projekt vyzaduje ke své realizaci urcité
finan¢ni prostfedky. I ptesto, Ze Ctyfi aktivity projektu jsou pouze ve vysi mzdo-
vych néakladl, ostatni aktivity se bez finan¢nich prosttedkd neobejdou. V projektu
jsou vsak uvedeny maximalni mozné ¢astky a i zptisoby jak je mozné tyto naklady
snizit. Nicméné¢ vedeni spolecnosti mé velky zdjem na tom, aby co nejdiive docilili
jednotné corporate identity a vzrostla tak jejich prestiz v oc¢ich klientt.

Piekroceni casového harmonogramu — pfedevsim u casov€ naro¢nych aktivit jako
je modifikace webovych stranek, ¢i zajisténi firemnich tiskovin ¢i propagacénich
predmét, mize dojit k pozdrzeni a nasledné ke zpozdéni celého projektu. To by
mohlo byt zplisobeno nespokojenosti a cetnymi korekturami jak v grafickych navr-
zich, tak v obsahu webu ¢i pozdrZzenim ve vyhotoveni objedndvky u tiskovin a
pfedméti. Tomuto riziku lze vSak predejit, pokud bude béhem projektu provadéna
prubézna kontrola jednotlivych ¢innosti a vzniklé problémy se budou fesit okamzi-
te.

Nesplnéni ocekavani projektu — toto riziko se nachazi v kategorii nizké, ale bohuzel
neni zcela vylouceno, Ze nenastane. Nesplnéni ocekavani projektu miize byt zpiso-
beno napf. tim, Ze nebudou uskute¢nény vSechny navrzené aktivity nebo nebude
dodrZen ¢asovy harmonogram. Jednotlivé akéni plany byly navrzeny tak, aby feSily
problémy, které byly zjiStény analyzou soucasného stavu corporate identity.
Nicméné problematika firemni identity patii mezi dlouhodobé projekty, a tak je
nutné 1 po skonceni tohoto projektu pokracovat v budovani a posilovani celkové

corporate identity.

Kategorie stiedniho rizika:

Piekroceni planovanych nakladii — v kazdém pfipad¢ je tfeba pocitat s moznosti
zvySovani cen produktl a sluzeb u vybranych dodavatelii. V ptipadé zajiSténi tis-
kovin a pfedméti se mize zvysit cena papiru, samotnych pfedméti ¢i potisku. Fi-

remni akce se miZe prodraZzit zvySenim ceny ubytovani ¢i vstupu do lanového cent-
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ra. Nicméné je mala pravdépodobnost, Ze by ceny narostly béhem nékolik par mé-
sicl, nez se projekt zrealizuje. Pokud by se projekt uskutecnoval az v pfistim roce,
riziko by bylo jisté vyssi.

e Neochota ze strany zaméstnanct zapojit se do realizace projektu — neochota se tyka
predevsim dil¢ich projektii uspotfadani firemni akce za Gcelem seznameni s filozofii
spolecnosti, zavedeni pravidelnych porad, implementace zasad komunikace, pra-
covniho fadu a etického kodexu. Je dulezité, aby vedeni spolecnosti seznamilo za-
meéstnance s divody jejich realizace, podotknout jejich dilezitost a piinos. Tomuto
riziku se da ptedejit budovani vzdjemnych vztahi jak pfi praci tak neformdlnimi

schtizkami po pracovni dob¢.
Kategorie vysokého rizika:

e ZvySeni pracovniho vytizeni pro jednatele spolecnosti — vzhledem ke skutec¢nosti,
ze vétSina diléich ¢innosti projektu jsou na hlavni zodpovédnosti jednatelti spolec-
nosti, je zde vysoké riziko, ze dojde k jejich pracovnimu vytizeni. Predejit tomuto
riziku se da delegaci urcitych kompetenci v ramci jednotlivych €innosti. Jen t€zko
zamé&stnanec sam zpracuje firemni fad, eticky kodex, zdsady porady ¢i komunikace,
ale mohou pomoci s jejich formalnim zpracovanim ¢i zajisténim, aby se objevily
zpracované dokumenty na cloudu ¢i nasténce. Navic v pfipadé dlouhodobé nemoci

¢i absence jednatelti miiZe byt realizace projektu vyznamné pozdrZena.
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7.8 ZHODNOCENI PROJEKTU

Cely projekt corporate identity spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.o. mél za kol
zlepsit soucasny stav firemni identity na zakladé analyzy, kterd se skladala z rozboru fi-
remni zdrojti, dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci a osobniho rozhovoru s jednateli spo-
lecnosti. Z vysledkl analyzy byly navrzeny strategické cile, na které je tieba se v ramci
zlepSeni corporate identity zaméfit. Nasledné byly formulovany opatieni, které mély za cil
pomoci dosahnout stanovené cile a to tak, ze byly rozpracovany do jednotlivych ak¢énich
plant.

Prvni opatieni se tykalo sezndmeni zaméstnancii s filozofii spolecnost — tedy s poslanim,
vizi a strategickymi cily prostfednictvim uspofadéani firemni akce. Druhé opatfeni mélo za
ukol vylepsit firemni design skrze zajisténi a obnovu firemnich tiskovin a propagacnich
predméti. VylepSeni firemni komunikace bylo soucésti tfetiho opatfeni a jeho soucasti
bylo zavedeni pravidelnych porad, vypracovani zasad komunikace a modifikace webovych
stanek. Posledni opatieni se vénovalo firemni kultuie, kterd postradala zpracovani zaklad-
nich dokumentd, se kterymi by se méli zaméstnanci seznamit a to s firemnim pracovnim

fadem a etickym kodexem.

V posledni ¢asti byl projekt podroben ¢asoveé, nakladové a rizikové analyze. V ¢asové ana-
lyze byl stanoven ¢asovy harmonogram a pro stanoveni nejkratsi doby projektu byla vyuzi-
ta metoda CPM. V nédkladové analyze byly vyc¢isleny pfedbézné naklady projektu. Posledni
rizikové analyza identifikovala mozn4 rizika, u kterych byla nésledné stanovena pravdépo-

dobnost jejich vyskytu a stupen rizika.
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ZAVER

Diplomova priace byla zaméfena na zlepSeni corporate identity spolecnosti
PREVENTADO medical s.r.o. Prace byla rozd€lena do dvou ¢asti. V prvni teoretické Casti
byla podrobné rozepsana problematika firemni identity, ze které vyplynulo, Ze jejim zakla-
dem je filozofie organizace, firemni design slouzi k jasné identifikaci spolecnosti, spravna
komunikace ve firmé ma byt fizena a planovitd. Dale zduraziuje, Ze firemni kultura ma
ukotvovat hodnoty a normy chovani spolecnosti. Kvalitni produkt je podstatou pro spoko-
jenost klientli, a navic rozsifuje image organizace. Na zaver teoreticka ¢ast pojednava o

analytickych metodach marketingového prostredi, které jsou vyuzity v ¢asti praktické.

Druhd praktickd cast byla zapocata pfedstavenim spole¢nosti PREVENTADA medical
s.r.0. pokrac¢ovala analyzou prostiedi, kterym je spolecnost ovlivilovdna a nasledné analy-
zou soucasného stavu firemni identity, kterd byla provedena prostfednictvim marketingo-
vého vyzkumu. Pro vyzkum byly zvoleny nasledujici metody: rozbor firemnich zdroja,
dotaznikové Setfeni, osobni rozhovor a pozorovani. Z analyzy vyplynulo, Ze zaméstnanci
nejsou dostatecné sezndmeni s filozofii spole¢nosti. Vzhledem ke zménam v nazvu spolec-
nosti a zménou loga nevykazuje spolecnost jednotny vizualni styl a nemé dostatek tiskovin
a propagacnich predmétii. DalSim zjiSténim bylo, Ze v ramci firemni komunikace nejsou
zpracovany zasady, neni vénovan zaméstnancim pravidelny prostor na vyjadieni svych
nazoril a seznamenim s piipadnymi zménami ve spolecnosti a Ze webové stranky nejsou po
obsahové strance dostate¢né. Ve firemni kultufe nejsou zpracovany zakladni dokumenty,
které by usnadnovaly sezndmeni s pravidly, hodnotami a principy spolecnosti. Ve firem-
nim produktu nebyly shledany nedostatky. Na zavér praktické ¢asti byl navrzen projekt,
ktery ma ptispét k eliminaci nebo odstranéni zjisténych problémovych skutecnosti a posilit
tak firemni identitu. Projekt byl zakonCen podrobenim casoveé, ndkladové a rizikové

analyze.

Aby byla navrzena opatieni v projektu uspésna, je dilezité vénovat budovani firemni iden-
tity dostate¢nou pozornost v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Vedeni spolecnosti by mélo
zvazit, jestli by nebylo vhodné zaméstnat n€koho, kdo by se staral ryze o marketingové
¢innosti spole¢nosti. Pévné veéfim, Ze navrzeny projekt bude piinosny pro posileni celkové

corporate identity ve spole¢nosti PREVENTADO medical s.r.o. a splni veSkera ocekavani.
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BEZPECNOST PRACE POZARNI OCHRANA

Dobre pracovni pedminky vytvareji zaméstnancim prijemné pracovni prostredi, zvySuji
jejich produktivitu a jsou vizitkou pred kontrolnimi organy. Diky outsourcingu vyse
uvedenych sluZeb se zaméstnavatelé mohou soustredit piné na své podnikani.

EKOLOGIE

A RV)3 [an

PRACOUNELEKARSKE SKOLENI

SLUZBY

"Jsme spokojeni se Zpracovanim veskeré dokumentsce v oblasti bezpecnosti prace, Skolenim, kde se spoleénost PREVENTADO
5.r.0. piizpusobila nasim vysokym narokim. V neposledni fadé takis? ocefiujerne odborné zastupovani pii komunikaci se statnimi

konirolnimi ifady. Radi i do budoucna vyuZijeme slufeb PREVENTADO s r.o. TéSime se na dali spolupraci™.

PECE 0 ZAMESTNANCE, VASE VYHODA NA TRHU

KATEGORIZACE
ard ) ERcONOMIE

Legislativni systém Ceské republiky neustile zvySuje své naroky, cof vyZaduje odborny
pristup. Poruseni predpis( prinagi sankce, které mohou citelnym zplisobem ohrozit chod
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firmy. Mejste si jisti kterou z nagich sluZeb a v jakém rozsahu spinite legislativni povinnosti?

AKTUALITY

22.11.2016  ZDRAVOTNI SESTRA - UNIGOV

Do naseho tymu hledame zdravotni sestru do ordinace
pracovnélékarskych sluZeb v UniGove.

6.10.2016  ERGONOMICKA OPATREN V PRAXI
23.3.2016  POSLEDNIVOLNA MISTA NA SEMINARICH
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pravé na Vasll
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PORADENSTVI ZDARMA

Mevite si rady? Jste personalista, faciity manager, bezpecnostni
technik? Viote nife svij e-mail a budete dostavat rizné tipy a dalsi
cdborné informace zdarma vE. konzultaci.
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Mgr. Tomas DOMBEK
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www.preventado.cz

zadni strana
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PRILOHA P1V: PROPAGACNI MATERIALY

Letik

; 5 PREVENTADO
AUTORIZOVANA LABORATOR ks medical

ERGONOMIE A FYZIOLOGIE PRACE

Méfeni metodou integrované elektromyografie
(set | 8 —Méreni a posouzenilokdlni svalové zatéze)

LOKALNI SVALOVA ZATEZ

r

ER

CELK(WA FYZ":KA ZATEZ Méfeni metodou monitorovani srdeéni

frekvence atabulkovou metodou
(set| 7 - Méreni a posouzeni celkové fyzické zdtéze)

PRACOVNI POLOHA Méfeni pracovnich poloh

biomechanickou analyzou
(set | 9 —Ergonomie pracovniho mista)

AUTORIZOVANA M

ERGOSCREENING Ergoscreening lokalni svalové zétéze, celkové
fyzické zatéze, pracovnich poloh v¢. ergonomie
pracovniho mista (neautorizované méreni praci
s repetitivnim charakterem operaci)

NAVRH ERGONOMICKYCH OPATREN]  Navrh ergonomickych opatfeni

pro Ucely snizeni zatéze

PDHADENSWi Poradenstvi v oblasti

ergonomie a fyziologie prace

ZPRACOVANI KATEGORIZACE PRACI

PN
SEAR
wuwy

-

info@preventado.cz +420 774 442 612 preventado-medical.cz



Roll-up

PREVENTADO

~~~medical

AUTORIZOVANA LABORATOR

ERGONOMIE A FYZIOLOGIE PRACE

AUTORIZOVANA MERENI

- ——— ERGOSCREENING ————
Ergoscreening lokalni svalové zitéze,

celkové fyzické zatéze, pracovnich poloh
. R v¢, ergonomie pracovniho mista
LOKALNI SVALOVA ZATEZ (neautorizované méfeni praci

s repetitivnim charakterem operaci)

Méfeni metodou integrované
elektromyografie (set | 8 -Méfeni
a posouzeni lokalni svalové zatéze)

—— NAVRH ERGONOMICKYCH OPATRENI ——

Navrh ergonomickych opatieni
pro uéely snizeni zatéze
: —— PORADENSTV| —————

Poradenstvi v oblasti
ergonomie a fyziologie prace

CELKOVA FYZICKA ZATEZ

Méfeni metodou monitorovani srde¢ni
frekvence a tabulkovou metodou (set! 7 -

Méfeni a posouzeni celkové fyzické zdtéze) — IPR A[:I]VﬁNi KATEGORIZACE PRAEi _

®

PRACOUN POLOHA

Méfeni pracovnich poloh biome-
chanickou analyzou (set 19 -
Ergonomie pracovniho mista)

/Ny
FERR
L1111}

RS 4

info@preventado.cz +420 774 442 612 preventado-medical.cz
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Sablona ve wordu
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nam. T. G. Masaryka 588
760 01 Zlin

gsm: +420
e-mail: jmeno.prijmeni@preventado.cz
web: www.preventado.cz
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PRILOHA P VI: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE FIRMY

Vazeni zaméstnanci,

dovoluji si Vas pozéadat o nékolik minut VaSeho ¢asu k vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky

budou pouzity na zpracovani diplomové prace na téma: Projekt corporate identity ve vy-

brané firmé, ktery je zaméten na spolecnost PREVENTADO medical s.r.o. Cilem dotazni-

ku je zjistit soucasny stav firemni identity ve spolecnosti z pohledu zaméstnanci. Dotaznik

je zcela anonymni.

Predem Vam dekuji za Vas ¢as a ochotu.

Andrea Suszkova

studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné

b)

3.

Jak byste ohodnotili dosavadni usili vedeni spole¢nosti v nasledujicich oblastech?
(1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Firemni filosofie (poslani, vize, cile, hlavni myslenky a ideély firmy)

Firemni design (jednotny vizualni styl, napi: logo, propagacni materidly a predmé-
ty)

Firemni komunikace (komunikace smérem k zaméstnanctiim 1 k vefejnosti)

Firemni kultura (charakter firmy - firemni chovani, napt: hodnoty, zvyky, ritualy)

Firemni produkt (sluzby poskytované zdkaznikiim)

Byl/a jste pfi nastupu do zaméstnani seznamen/a s filozofii spole¢nosti (poslani, vi-
ze, cile)?
ano

ne

Ztotoznujete se s filozofii spoleCnosti a piedstavuje pro vas motivaéni prvek?

a) urcité¢ ano

b) ano, ale nejedna se o jediny motivacni faktor

¢) urcité ne

4.

Pamatujete si, jaké je poslani spolecnosti? (pokud ano uved'te)



5. Pamatujete si, jakd je vize spolecnosti? (pokud ano uved’te)

7. Pojem ,corporate identity” piedstavuje jednotny vizudlni styl firmy tj. firemni
design
a) ano

b) ne

8. Jak byste ohodnotili nasledujici prvky firemni designu?
(1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
e Nazev firmy
e Firemni logo
e Firemni webova stranka
e Firemni barvy
e SluZebni grafika (propagacni materialy a tiskoviny)

e Reklamni a darkové pfedméty

9. Byl jste seznamen s design manualem spolec¢nosti?
a) ano

b) ne

10. Jaké jsou podle Vas nejlepsi zplisoby propagace spolecnosti?
a) internet (webové stranky, facebook)

b) propagacni tiskoviny (odborné ¢lanky, dopisy, letaky)

c) telemarketing

¢) placend reklama

d) vztahy s veiejnosti (PR)

e) reference od ostatnich klienti

) jiné



11. Oznacte na Skdle, do jaké miry souhlasite s néasledujicimi vyroky:

(1- velmi souhlasim, 5- velmi nesouhlasim)

e Komunikaci v nasi firm¢ usnadnuje sdileny jazyk (nédzvoslovi, symboly, zkrat-
ky..)

e Softwarové nastroje jako (napf. sdilena ulozisté dat, sdilené kalendare)skute¢né
usnadnuji komunikaci ve firmé.

e Vzdy sdé€luji vedeni své ndzory a postoje.

¢ Kdyz néco nevim, nemam obavu se zeptat.

e Zaméstnavatel mi umoziuje ziskdvat a prohlubovat védomosti a znalosti
v oboru.

e Jsem pravideln¢ a v€as informovan o déni ve firmé.

e Jsem spokojen s rozsahem sdélenych informaci.

12. Jakym zplsobem jste nejcastéji informovan?
a) od nadfizenych

b) od kolegli

¢) prostednictvim e-mailu

¢) prostrednictvim vnitrofiremniho softwaru

d) na poradach

e) jiné

13. Jak casto Vam vedouci poskytuje zp€tnou vazbu ohledné pracovniho vykonu?
a) pravidelné

b) obcas

¢) vyjimecneé

d) nikdy

14. Povazujete tyto hodnotici rozhovory za pfinosné?
a) ano
b) ¢astecné

c) ne



15.

16.

17.

Do jaké miry je V&S pracovni vykon stimulovan nésledujicimi nastroji?

(1- nejméné, 5- nejvice)

Mzdové ohodnoceni

Ostatni financni odmény (prémie, bonusy apod.)

Nefinancni odmény (pochvala, ptispévky na stravovani, dovolené navic apod. )
MozZnost seberealizace

Pozitivni atmosféra na pracovisti

Zajem o dany obor

Uspéch z dobie odvedené prace

Oznacte na Skéale, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?
(1- velmi souhlasim, 5- velmi nesouhlasim)

Vim, Ze kdyz budu potiebovat, spolupracovnici mi vzdy pomuzou.

Problémy jsou feSeny dfiv, nez se stanou zavaznymi.

Lid¢ ve firme se vzajemné respektuyi.

Mezi zaméstnanci panuje vzajemna divéra.

Zaméstnanci se setkdvaji 1 mimo praci.

Jsem spokojen s mezilidskymi vztahy na pracovisti.

Jsem spokojen s pracovnim prostfedim, ve kterém pracuji.

Jaky zptisobem jste byl seznamen s firemni kulturou (sdilené hodnoty, predstavy,

psana 1 nepsana pravidla, ritualy, zvyky)?

a) osobné pii nastupu do zaméestnani

b) dostal jsem dokument o firemni kultufe k prostudovani

¢) s firemni kulturou jsem se seznamoval az v prubéhu zaméstnani

d) vlibec jsem nebyl seznamen s firemni kulturou

18.

19.

Dokazete vyjmenovat alespon nékteré hodnoty spolec¢nosti?

Myslite si, Ze je portfolio poskytovanych sluzeb dostatecné Siroké?

a) urcité¢ ano

b) spiSe ano



c) spiSe ne

d) urcité ne

20. Myslite si, ze jsou klienti spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?
a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne



PRILOHA P VII: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO

ZAMESTNANCE FIRMY

1) Jak byste ohodnotili dosavadni usili vedeni spoleénosti v nasledujicich

oblastech?

Firemni filosofie (poslani, vize, cile, hlavni myslenky a idealy firmy)

nejlepsi: 1 5 41.7%

. 2 4 3B3%
) 3 3 259%
4 0 0%

: nejhor&i:5 0 0%

Firemni design (jednotny vizudlni styl, napf: logo, propagacni materialy a predméty)

nejlepsi: 1

2

8 3

G 4

4 nejharsi: 5
2
0

1 2 3 4 5

Firemni komunikace (komunikace smérem k zaméstnancum i k vefejnosti)

2

o O = W

nejlepsi ;1
. 2
5 3
4 4
3 nejhorsi: 5
2
1
0

16.7 %
75 %
83%
0 %
0%

o o G N B

33.3 %
16.7 %
50 %

0 %

0 %



Firemni kultura (charakter firmy - firemni chovani, napi: hodnoty, zvyky, ritualy)

nejlepsi ;1
5 2
3
4
4
3 .
nejhorsi: 5
2
1
0
1 2 3 a 5
Firemni produkt (sluzby poskytované zakaznikim)
nejlepsi ;1
2

8
6 N
nejhoréi: 5
4
2
0
1 2 3

3
4

4

3
5
0
0

10

o o o m

33.3%
25 %
41.7 %
0 %

0 %

83.3 %
16.7 %
0 %
0 %
0 %

2) Byl/a jste pfi nastupu do zaméstnani seznamen/a s filozofii spoleénosti (poslani, vize, cile)?

ano 9 75%
l ne 3 25%

3) Ztotozihujete se s filozofii spolecnosti a predstavuje pro vas motivacni prvek?

58,3% .

4

urcité ano

uréité ne

ano, ale nejedna se o jediny motivacni faktor

4 333%
7 583%
1 8.3 %



4) Pamatujete si, jaké je poslani spole¢nosti? (pokud ano uved'te)

ne

Ne

BZP pracovni prevence

Kuwvalitni a iispé$na spoluprace mezi zaméstnanci a zaméstnavateli ve vSech rovinach
pracovniho vztahu. Ochrana zaméstnance i zaméstnavatele.

Poskytovat kvalitni sluzby v oblasti péce o zaméstnance, chranit jejich zdravi a Setfit Cas a
penize zaméstnavateli

Identické s vizi spolecnosti

Kvalitn¢ odvedenou praci chranit zdravi zaméstnanci firem a tim chranit i zaméstnavatele.
Poskytovat kvalitni sluzby.

Vykonavat praci na profesionalni Girovni.

péce o zdravi a bezpecnost zaméstnancti

5) Pamatujete si, jaka je vize spolecnosti? (pokud ano uved'te)

ne

Ne

?

poskytovani komplexnich sluzeb v pééi o zaméstnance

Byt pfednim poskytovatelem sluzeb v oblasti péce o zaméstnance s diirazem na kvalitu,
efektivitu a individudlni pfistup

Uplatnit principy preventivniho 1ékafstvi v oblasti v oblasti hygieny prace a pracovniho
1ékatstvi.

Ne.

Poskytovat komplexni sluzby.

Chranit zdravi zaméstnanct.

poskytovat komplexni sluzby v pééi o zaméstnance

6) Dokazete vyjmenovat cile spole¢nosti?

ne

Ne

?

ziskani predniho postaveni spole¢nosti na ¢eském trhu, komplexni zkvalitnéni sluzeb v
oblasti BOZP, PLS,PO atd.

Oteviené komunikovat v ramci firmy i s klienty, poskytovat klalitni sluzby, dosahovat co
nejvyssiho stupné efektivity ve vSech procesech

Identické s vizi spole¢nosti.

Kvalitn€¢ odvedenou praci chranit zdravi zaméstnancu firem a tim chrénit i zaméstnavatele.
Ziskat pfedni postaveni na trhu.

Vysoka efektivita.

predni postaveni na trhu, rychlost ve vyfizovani zakazek

7) Pojem ,,corporate identity” predstavuje jednotny vizualni styl firmy tj. firemni design

ano 10 83.3%
ne 2 16.7%




8) Jak byste ohodnotili nasledujici prvky firemni designu?

Nazev firmy
nejlepdi:1 6 50%
5 2 3 25%
: 3 3 25%
p 4 0 0%
3 nejhorsi: 5 0 0%
2
1
0
1 2 3 4 5
Firemni webova stranka
nejlepsi: 1 1 8.3%
2 3 25%
3 6 50 %
4 2 167 %
nejhorsi: 5 0 0%

o = N W & O, o

Firemni logo
nejlepsi:1 7 583 %

2 4 333%
60 3 1 83%
45 4 0 0 %
nejhor§i:5 0 0%
3,0
15
0,0
1 2 3 4 5
Sluzebni grafika (propagacni materialy a tiskoviny)
nejlepsi:1 2 167 %
2 3 25 %
3 6 50 %
4 1 83%
nejhorsi: 5 0 0%

o = N W e O



Reklamni a darkové predméty

M W s

9) Byl jste seznamen s design manualem spolecnosti?

66,7%

/4

10) Jaké jsou podle Vas nejlepsi zplsoby propagace Vasi spole¢nosti?

internet (webové stranky, facebook)

propagacni tiskoviny (odborné &lanky, dopisy, letaky)
telemarketing

placena reklama

vztahy s vefejnosti (PR)

reference od ostatnich klient(

Ostatni

o N o w o oMNn

16.7 %
0%
0%

25%
0%

58.3 %

0%

nejlepsi:1 3
2 3
3 5
4 1
nejhorsi:5 0

ano 4 333%
ne 8 66.7%

25%
25%
4.7 %
8.3 %
0%



11) Oznacte na $kale, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky:

Komunikaci v nasi firmé usnadnuje sdileny jazyk (nazvoslovi, symboly, zkratky..)

velmi souhlasim: 1 1 8.3 %

8 2 8 667%
0 0%

3 25 %

0 0%

()

3
6 4
4 velmi nesouhlasim : 5
0 .
1 2 3 4 5

Softwarové nastroje jako (napi. sdilena tlozisté dat, sdilené kalendare)skutecné usnadnuji komunikaci
ve firmé.

velmi souhlasim: 1 11 917 %

2 1 8.3%
10,0 3 0 0%
75 4 0 0%
50 velmi nesouhlasim : 5 0 0%
2,5
0,0
1 2 3 4 5
Vzdy sdéluji vedeni své nazory a postoje.
velmi souhlasim: 1 6 50 %
5 2 6 50%
5 30 0%
4 4 0 0%
3 velmi nesouhlasim:5 0 0%
2
1
0
1 2 3 4 5
Kdyz néco nevim, nemam obavu se zeptat.
velmi souhlasim: 1 6 50 %
2 5 MT7%
31 83%
4 0 0%
velmi nesouhlasim:5 0 0%

o = N W kO




Zaméstnavatel mi umoziuje ziskavat a prohlubovat védomosti a znalosti v oboru.

velmi souhlasim: 1 3 25%
5 2 2 167%
. 3 5 MT7%
4 2 167%
! velmi nesouhlasim:5 0 0%
2
1
0
1 2 3 4 5
Jsem pravidelné a vc¢as informovan o déni ve firmé.
velmi souhlasim: 1 2 16.7 %
5 2 5 MT7%
. 3 5 MT7%
4 0 0%
? velmi nesouhlasim:5 0 0%
2
1
0
1 2 3 4 5
Jsem spokojen s rozsahem sdélenych informaci.
velmi souhlasim: 1 3 25%
s 2 6 50%
5 3 3 25%
4 4 0 0%
3 velmi nesouhlasim:5 0 0%
2
1
0
1 2 3 4 5
12) Jakym zplsobem jste nejcastéji informovan?
od nadfizenych 6 50 %
od kolegl 0 0%
prostfednictvim e-mailu 4 333 %
prostfednictvim vnitrofiremniho softwaru 0 0%
na poradach 0 0%
Ostatni 2 16.7 %




13) Jak ¢asto Vam vedouci poskytuje zpétnou vazbu ohledné pracovniho vykonu?

I pravidelné 5 41.7%

14) Povazujete tyto hodnotici rozhovory za pfinosné?

obtas 4 333%
wjime&ng 3 25%
nikdy 0 0%

ano 8 66.7%

Casteéné 4 333%
ne 0 0%
66,7%

15) Do jaké miry je Vas pracovni vykon stimulovan nasledujicimi nastroji?

Mzdové ohodnoceni

nejméné: 1 0 0%
2 1 83%
6.0 30 0%
45 4 4 333%
nejvice:5 7 583 %
3.0
1,5
0,0 -
1 2 3 4 5
Ostatni finan¢ni odmény (prémie, bonusy apod.)
nejméné:1 0 0%
2 0 0 %
3 3 25%
4 6 50%
nejvice:5 3 25%

(=T S * I 7C B N &) [ +)]



Nefinanéni odmény (pochvala, pfispévky na stravovani,vzdélavani, dovolena navic apod. )

nejméné:1 0 0%
2 1 8.3 %
6.0 31 8.3%
0,
45 4 7 583%
nejvice:5 3 25 %
30
15
0,0
1 2 3 4 5
Moznost seberealizace
nejméné: 1 0 0%
6 2.0 0%
5 3 5 MT%
4 4 8 50 %
3 nejvice: 5 1 83%
2
1
0
1 2 3 4 5
Pozitivni atmosféra na pracovisti
nejmené: 1 0 0%
2 0 0 %
8 3 0 0%
6 4 9 75%
. nejvice:5 3 25%
2
0
1 2 3 4 5
Zajem o dany obor
nejméné:1 0 0%
2 0 0%
8 3 1 8.3 %
5 4 9  T75%
. nejvice:5 2 16.7 %
2
0



Uspéch z dobfe odvedené prace

_ AN W A~ U D

nejmeéne: 1
2
3
4
5

nejvice:

W N = O

0%

8.3%
16.7 %

16) Oznacte na Skale, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky:

Kdyz potiebuji, spolupracovnici mi vzdy pomuzou.

[ R \C T OV R NS L«

Problémy jsou feseny dfiv, nez se stanou zavaznymi.

Lidé ve firmé se vzajemné respektuji.

velmi souhlasim:

g AW N =

velmi nesouhlasim:

velmi souhlasim:

velmi nesouhlasim:

velmi souhlasim:

velmi nesouhlasim:

o = o ;oo

[ 2 I e O

1
2
3
4
5

50 %
25%

50 %

M7 %

0%

83 %

S O A A A

(=2 — N — B - - I -

0%

33.3 %
33.3%
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33.3 %
66.7 %
0%
0%
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Mezi zaméstnanci panuje vzajemna davéra

Zaméstnanci se setkavaji i mimo praci.

Jsem spokojen s mezilidskymi vztahy na pracovisti.

= N W A U D

[=]

Jsem spokojen s pracovnim prostiedim, ve kterém pracuiji.

velmi souhlasim: 1
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3

4

velmi nesouhlasim: 5
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333 %
M.7 %
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0%
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83 %
1.7 %
83 %
33.3 %
83 %

333 %
50 %
16.7 %
0%
0%

417 %
41.7 %
16.7 %
0%
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17) Jaky zplGsobem jste byl seznamen s firemni kulturou (sdilené hodnoty, predstavy, psana i nepsana
pravidla, ritualy, zvyky atd.)?

osobné pfi nastupu do zaméstnani 6 50 %

s firemni kulturou jsem byl seznamen osobné nékolik tydnl po ndstupu do zaméstnani 0 0%
s firemni kulturou jsem se seznamoval aZ v prub&hu zaméstnani 3 25%

nikdy jsem nebyl seznamen s firemni kulturou 2 16.7 %

18) Dokazete vyjmenovat alespon nékteré hodnoty spolecnosti?

ne
poctivost spolehlivost transparence

poskytované sluzby na vysoké profesni irovni, perfektni komunikace, skvélé zazemi a
pracovni podminky, individuapni pfistup

poctivost, férovost, otevienost, profesionalita, pratelsky pfistup
Identické s vizi spole¢nosti.

Profesionalita, spolehlivost, kvalita, flexibilita.

poctivost, cténi moralnich zasad

profesionalita, spolehlivost

profesionalita, odbornost, poctivost

cténi moralnich principt

poctivost, profesionalita, odbornost

19) Myslite si, Ze je portfolio poskytovanych sluzeb dostatecné Siroké?

ur¢ittano 6 50 %

spiseano 6 50%
spisene 0 0%
uréitt ne 0 0%

20) Myslite si, Zze jsou klienti spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

urcitéano 7 583 %

spiSeano 5 41.7%
spisene 0 0%
uritt ne 0 0%




PRILOHA P VIII: DOTAZNIK PRO JEDNATELE FIRMY

1. Povazujete firemni identitu za dilezitou soucast firemni strategie?
a) ano
b) ne

2. Vénujete dle Vaseho nazoru dostatecné usili budovani a tvorb¢ firemni identity?
a) ano, mame piesné¢ formulovanou strategii firemni identity a snazime se ji
naplnovat
b) 1 pfesto, ze mame jasn¢ definovanou strategii firemni identity, nerealizuje-
me ji v praxi
c) bohuzel ne, nemame na to dostatek ¢asu

3. Myslite si, Ze je Vase firemni identita dobie a plnohodnotné definovana a koncipo-
vana?
a) ano
b) ne, shledavame nékolik nedostatkti
¢) ne, nejsme viibec spokojeni

4. Povazujete filozofii organizace za zéklad firemni identity?
a) ano
b) ne

5. Myslite si, ze mate spravné a jasné definovano poslani, vizi a strategické cile fir-
my?
a) ano
b) ne, shledavame nékolik nedostatkti
¢) ne, nejsme viibec spokojeni

6. Jak zni VasSe poslani, vize a cile?

7. Je design Vasi firmy snadno zapamatovatelny, osobity a nad¢asovy?
a) ano
b) ne

8. Je systém Vasi vizudlni komunikace dobfe naplanovany, kvalitné zpracovany a sys-
tematicky kodifikovany?
a) ano
b) ne, shledavame nékolik nedostatkli
¢) ne, nejsme viubec spokojeni

9. U kterych z nasledujicich prvka firemniho designu shledavate nedostatky?
a) Nazev firmy
b) Firemni logo
¢) Firemni webova stranka
d) Firemni barvy a pismo
e) Sluzebni grafika (propagacni materialy a tiskoviny)
f) Reklamni a darkové predméty



10.

11.

12.

13

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Je grafické podoba jednotlivych komponent firemniho designu ukotvena v design
manudlu?

a) ano

b) ne

Shledavate Vase logo:

jedineCnym a) ano b) ne
jednoduchym a) ano b) ne
snadno zapamatovatelnym a) ano b) ne
pouzitelnym na riznych firemnich materialech a) ano b) ne
vyjadfujici ¢innost firmy a) ano b) ne

Podtrhuji firemni barvy dle Vaseho nazoru charakter firmy?
a) ano
b) ne

. Myslite si, Ze firma disponuje dostatecnymi propagacnimi pfedméty a tiskovinami?

Pokud ne, na jaké byste se chtéli zaméfit?
a) ano
b) ne

Mate jasné definovanou firemni typografii?
a) ano
b) ne

Je VaSe soucasna firemni komunikace fizend a planovita?
a) ano
b) ne

Je soucasna firemni komunikace v souladu s kratkodobou taktikou i dlouhodobou
strategii firmy?

a) ano

b) ne

Mate vypracované zadsady komunikace?
a) ano
b) ne

Myslite si, ze VaSe firemni komunikace vytvaii u zajmovych skupin pozitivni po-
stoje k Vasi firmée?

a) ano

b) ne

Vénujete dostate¢né usili marketingové propagaci Vasi spole¢nosti?
a) ano
b) ne



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Ktera z forem interni komunikace ve Vasi firm¢ ptevazuje?
a) osobni
b) neosobni
¢) ob¢ formy jsou v rovnovaze

Jaké nastroje interni komunikace nejcastéji pouzivate? (napf. intranet, nasténky,
elektronicka posta, akce pro zaméstnance)

vvvvvv

a) Mzdové ohodnoceni

b) Ostatni finan¢ni odmény (prémie, bonusy apod.)

¢) Nefinanéni odmény (pochvala, ptispévky na stravovani, dovolena navic
apod. )

d) Moznost seberealizace

e) Pozitivni atmosféra na pracovisti

f) Zéajem o dany obor

g) Uspéch z dobfe odvedené prace

Myslite si, ze poskytujete zaméstnancim dostate¢né mnozstvi nefinan¢nich od-
meén?

a) ano

b) ne

Mate jasné stanovené principy a hodnoty v ramci firemni kultury? Pokud ano, ja-
kymi principy se Vase firma tidi?

a) ano

b) ne

Myslite si, Ze zamé&stnanci cti Vami stanovené firemni hodnoty?
a) ano
b) Castecné
c) ne

Dokazou se podle Vas novi zamé&stnanci rychle szit s firemni kulturou?
a) ano
b) ne

Myslite si, Ze néktefi zaméstnanci zneuzivaji neformalni atmosféry na pracovisti?
a) ano
b) ne

Myslite si, Ze firemni prostory plsobi na zaméstnance a navstévniky jako symbol
urcité urovné firemni kultury?

a) ano

b) ne

Jsou podle Vas firemni prostory dostacujici k podnikatelské ¢innosti a vykonu pra-
ce vSech zaméstnancii?

a) ano

b) ne, shledavame nékolik nedostatkli



¢) ne, nejsme vubec spokojeni

30. Myslite si, ze stavajici portfolio poskytovanych sluzeb pokryva dostatecné potieby
Vasich zakaznika?
a) ano
b) ne

31. Planujete do budoucna rozsitit portfolio poskytovanych sluzby? Pokud ano v ¢em
konkrétné?
a) ano
b) ne

32. Vénujete dostatecné Usili zkvalitiovani Vasich sluzeb?
a) ano
b) ne



PRILOHA P IX: KREATIVNI BRIEF PRO ZPRACOVANI
FIREMNICH TISKOVIN

Casova predstava zpracovani: 10 pracovnich dni
Finan¢ni pfedstava zpracovani: 3000K¢
Zadani 1: Zpracovani grafického navrhu pro hlavickovy papir
Cil: reprezentativni vzhled, ktery zvysi prestiz znacky v ocich klienta
Nutny obsah:

e logo

e nazev spolecnosti: PREVENTADO s.r.o.

e adresa sidla: ndm T.G.Masaryka 588, 760 01 Zlin, Ceska republika
e weboveé stranky: www.preventado.cz

e telefonni kontakt: +420 777 003773

e 1C: 03738116

e DIC: CZ03738116

Design: zpracovani vychézejici z ndmétu ochranného Stitu
Barvy: dodrzZeni firemnich barev- ¢erna, zluta
Format: A4
Potisk: technologie ofset, jednostranny

Zadani 2: Zpracovani grafického navrhu pro obalky
Cil: reprezentativni vzhled, ktery zvysi prestiZ znacky v o€ich klientli
Nutny obsah:

e logo
e nazev spolecnosti: PREVENTADO s.r.o.
e adresa sidla: ndm T.G.Masaryka 588, 760 01 Zlin, Ceska republika

Design: zpracovani vychéazejici z ndmétu ochranného Stitu
Barvy: dodrZeni firemnich barev- ¢erna, zluta
Format: zpracovani do tfi formati obalek:

e Obalka C5 80g 162x229 mm
e Obalka C4 90g 229x324 mm
e (Obalka C4 240x324 mm rozlozitelna na 20 mm

Potisk: technologie ofset, jednostranny



PRILOHA P X: KREATIVNI BRIEF PRO ZPRACOVANI
PROPAGACNICH PREDMETU

Casova predstava zpracovani: 15 pracovnich dni
Finan¢ni pfedstava zpracovani: 8000K¢

Zadani 1: Zpracovani grafického navrhu pro Sanony
Cil: reprezentativni vzhled, ktery zvysi prestiz znacky v ocich klienta
Nutny obsah:

e logo

e nazev spolecnosti: PREVENTADO s.r.o.
o telefonni kontakt: +420 777 003773

e c¢-mail: klient@preventado.cz

e web: www.preventado.cz

e clektronicka data: www.preventado.cloud

Design: zpracovani vychazejici z ndmétu ochranného Stitu
Barvy: dodrZeni firemnich barev- ¢ernd, Zluta
Format: A4
Rozmeéry: 640 x 320mm, hibet: 90 mm, stoh max: 70 mm
Potisk: technologie ofset
Povrch: laminovany
Zadani 2: Zpracovani grafického navrhu pro desky s chlopni
Cil: reprezentativni vzhled, ktery zvysi prestiz znacky v o€ich klientd
Nutny obsah:

e logo

e ndazev spolec¢nosti: PREVENTADO s.r.0.
e telefonni kontakt: +420 777 003773

e e-mail: info@preventado.cz

e web: www.preventado.cz

Design: zpracovani vychéazejici z ndmétu ochranného Stitu
Barvy: dodrzeni firemnich barev- ¢erna, zluta

Format: A4

Rozméry: 315 x 225 mm

Potisk: technologie ofset

Povrch: matné laminovany



Zadani 3: Zpracovani grafického navrhu pro psaci podlozky

Cil: reprezentativni vzhled, ktery zvysi prestiz znacky v o€ich klientli
Nutny obsah:

e logo
Design: zpracovani vychazejici z namétu ochranného Stitu
Barvy: dodrzeni firemnich barev- ¢ernd, zluta
Format: A4
Rozméry: 315 x 225 mm
Potisk: technologie ofset

Povrch: matné laminovany
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