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Anotace :

Tématem diplomové prace je zpracovani marketinkové komunikace
spolec¢nosti A.Raymond Jablonec, s.r.o. Jablonecky podnik je soucasti silne,
celosvétové pusobici skupiny Raymond Group, ktera se v soucasné dobé
orientuje predev$im na automobilovy prumysl. Vyroba v jablonecké firmé byla
zahajena v unoru 1995. Prestoze je podnik souc€asti vyvinuté skupiny, pro
pojeti vlastni marketingové komunikace dostal minimalni vstupni podminky,
které by urcovaly smér jejiho vyvoje. Cilem diplomové prace je analyzovat
aktualni stav podnikové kultury a z ni vychazejici public relations a corporate
identity. Na zakladé této deskripce jsou navrzeny konkrétni kroky, které by

odpovidaly potfebam podniku a vedly k jeho dal§imu rozvoji.

Summary :

The topic of my dissertation is the processing of the marketing
communication of the A. Raymond Jablonec Company. This Jablonec company
is part of the strong international Raymond Group, which is oriented towards
the automotive industry. The production at the Jablonec company commenced
in February 1995. Despite the fact that the company is part of a developed
group, it received the minimal start-up conditions for the concept of its
marketing communications, which could influence the direction of its
development. The objective of my dissertation is to analyse the present state of
the factory culture and the public relations and corporate identity arising from it.
Concrete steps, which corresponded to the company’s needs and led to its
further development, are then proposed upon the basis of this description.
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1. UvVOD

Zadanim diplomové prace je zpracovani problematiky marketingové
komunikace spoleénosti A.Raymond Jablonec, s.r.o. Tento podnik byl zalozen
v roce 1995 a je soucasti silné, celosvétové pusobici skupiny Raymond Group,
ktera se svoji vyrobou orientuje prevazné na automobilovy pramysi.

Jablonecky podnik, ackoliv je pfislusnikem rozvinuté skupiny, mél v dobé
svého zalozeni urCena pouze minimalni pravidla pro marketingovou
komunikaci. Marketingova komunikace je vSak pojem velmi Siroky, proto je zde
jeji problematika omezena na public relations a corporate identity podniku. Je
zde jesté jedno téma, které se celou praci prolina — podnikova kultura, ktera je
spise citem vnimanym faktorem s velkym vlivem na chod podniku a na vyse
uvedené vztahy s verejnosti a identitu firmy.

Uvodni ¢&ast diplomové prace je vénovana popisu problematiky na
teoretické urovni. Stavba teoretické ¢&asti je koncipovana se zamérem
postupovat od tématu obecného a =zastfesSujiciho (podnikova kultura)
k tématim, jejichz popis a rozbor jsou hlavnim predmétem studie (public

relations, corporate identity).

Na teoretickou ¢ast navazuje analyza soucasného stavu vybranych ¢asti
marketingové komunikace v podniku. Jsou zde identifikovany charakteristické
znaky podnikové kultury a popsany skutecnosti, které lze zahrnout do oblasti
public relations a corporate identity firmy.

V zavérecné casti diplomové prace jsou navrzeny a doporuceny konkrétni
kroky, které by mély prispét k vytvoreni ucelené koncepce public relation a
corporate identity. Pfi jejich sestavovani je bran ohled na podnikovou kulturu ve
smyslu prijatelnosti navrzenych opatreni a samoziejmé se zde odrazi aktualni
potieby podniku. Zavedeni novych pravidel by mélo prispét k dal§imu rozvoji

spole¢nosti A.Raymond Jablonec, s.r.o.
9



2. PODNIKOVA KULTURA

2.1 Definice podnikové kultury

Pojem podnikova kultura je relativné mlady, jako mozny faktor uspéchu
trzné orientovaného fizeni podniku zacal byt vniman v sedmdesatych letech
dvacatého stoleti. Zajem o otazky tohoto ,citem vnimaného" faktoru vzbudily
uspéchy japonskych podnikG na svétovych trzich. Vysledkem srovnavacich
analyzy mezi vybranymi podniky v USA a Japonsku bylo zjisténo, ze musi
existovat faktory, které i pres technicko — operativni podobnost porovnavanych
subjektt umoznuji konkurencni vyhodu japonskych podnik(. V ramci
manazerského vyzkumu porovnavajiciho kulturu bylo zjisténo, ze tato vyse
zminéna diference vyplyva z rozdilnych narodnostnich kultur, které maji primy

vliv na kulturu podnikovou.
2.2 Vymezeni podnikové kultury

Lze rozeznat dva zakladni sméry, kterymi se snaha vymezit podnikovou

kulturu ubira:

a) objektivisticky smer
Podnikova kultura je vnimana jako souhrn norem, hodnot a my$leni, které

se odrazeji v chovani véech pracovnikd a tim vytvareji obraz podniku. [1]

b) individualisticky — subjektivisticky smér

Tento pohled posuzuje kulturu jako systém vyznamu a interpretaci a stavi
do popredi podstatu kultury. Cilem je méné zkoumat jednotlivé pozorovatelné a
definovateiné prvky kultury, ale vice se zabyvat interpretaci téchto prvku
jednotlivymi pracovniky. Na zakladé téchto pozorovani lze usuzovat na

mechanismus chovani uvnitr podniku.
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Pfi snaze definovat pojem podnikova kultura se vzdy promitne silny vliv

objektivistického pohledu. Z Cisté individualisticky - subjektivistickeho pristupu

definice nevyplyva.

Definice:

Kultura podniku je souhrn predstav, pfistupi a hodnot v podniku
vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych. [2]

Vymezeni

Uroven / pojem

Vymezovany pojem

Podnikova kultura

= e e Vyrobek ve vztahu ;
% Ucel podnikani k nabidce, technologii Ve vztahu k vedeni
5
«0
X A : Skutecné vztahy
'% Podnikova filosofie Vlfdc' obraz pc_;ginlku’ ucastnikd (skutecné
b (pozadovane vyjadreni) vyjadreni)
o
|
n o Vnitropodnikova
Tendence ke spise : g :
Korporacni identita trzné orientované lde;:gaujsakkuc; ez;ﬂkéerl]?na
= Hen s POt korporacni identity
e =
g -g Komunikace
= - Komunikacni korporace | Komunikace ve vztahu O
= a public relations k trhu sztjahu vt
Vnimaneé znaky Sha, .
=
- Organizacni klima organizace relevantnim Vytycer;;:rﬁmanych
s vztahum
‘J - — _—
< Kratkodoba :
0 R Dlouhodoba
g Pracovni klima pfrerr_lenlteln’ost . preménitelnost
e subjektivné vnimané obipktoys \mimatains
g, atmosfery na pracovisti | )
= S
o : z - l
s Pfoc:_irgﬁ?:faﬁ?ggy Zpusoby chovani | K cily orientované
< vzhledem k cilim |  zpUsoby chovani

zameéstnance)

Tab. 1 : Vymezeni pojmu podnikové kultury
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2.3 Znaky podnikové kultury

Podnikovou kulturu Ize charakterizovat na zakladé nasledujicich znaku:

a) tradi¢nost
Podnikova kultura ma své korfeny v minulosti a do stavajici podoby se

vytvarela po dlouhou dobu.

b) schopnost zmény
Podnikova kultura neni strnulym faktorem a je schopna reagovat na vnitini
a vneéjsi vlivy. Tento znak je podstatny vzhledem ke spoleCenskeé, ekonomické a

technologické dynamice.

c) vicevrstevnost
Podnikova kultura neni homogennim celkem, ale je tvofena nékolika

subkulturami.

d) schopnost prevzit ji jako zkuSenost a naucit se ji
Nové pfichozi pracovnici mohou podnikovou kulturu rozpoznat pomoci

jejich symbol(.

e) prekroceni individuality
Jednotlivé osobnosti mohou kulturu vyjadrovat, ale ta v zasadé prebira a

osvojuje si pouze skupinoveé vlivy.
Tyto vysSe uvedené znaky nelze kvantifikovat a bezprostiedné registrovat.

Zakladnimi definovatelnymi pojmy podnikové kultury jsou: hodnoty, normy,

symboly.

12



a) hodnoty
Hodnoty predstavuji preference uréitého chovani a méritka orientace na
cile a situace. [1] Hodnoty udavaji zakladni véeobecné méfitko jednani, které je

na zakladé zkusenosti schopné modifikovat samo sebe.

b) normy

Normy pfinaseni pravidla a predpisy pro jednani. Udavaji, jaké aktivity a
interakce by mély byt provadény, jaké chovani vici zakaznikiim je Zadouci a
zavazné. [1] Jako priklad norem Ize jmenovat zvyky, které byly béhem

historického vyvoje vytvoreny, dale moralni principy, idealy a pravidla hry.

c) symboly

Symboly, symbolické €iny a symbolické artefakty jsou jedinymi viditelnymi
soucastmi podnikové kultury (na rozdil od hodnot a norem) a maji pro
predavani kultury mimoradny vyznam. Jako priklad Ize jmenovat povidky, myty,

ritualy a ceremonie.

Souhrnné muze byt receno, Ze hodnoty, normy a symboly vznikaji v ramci
historického procesu, ktery vyustuje v hierarchii hodnot uvniti podniku. Prvky
této hierarchie hodnot jsou pfitom vnimany pomoci symbolt a utuzuji se nebo
oslabuji pomoci organizovaného procesu zkuSenosti. Jestlize vyplyva z tohoto
procesu konsensus, tykajici se hodnot a norem, pak je mozno hovorit o silné
podnikové kulture. [1]

2.4 Faze podnikové kultury
Pri charakteristice podnikové kultury je treba neopomenout skute¢nost, ze

se podnikova kultury v prubéhu doby méni a reaguje tak na vnéjsi a vnitini

vlivy, které na firmu pasobi. Je rozliSovany pét zakladnich fazi vyvoje:

13



faze planovani,
faze zalozni,
faze vystavby a rozvoje,

faze konsolidace,

ot S R

faze nové orientace.

1. faze planovani
Tato prvni kapitola ve vyvoji podnikové kultury je spjata se zaloZenim
spole¢nosti. Zakladatelé tvofi osobité zasady vedeni a podnikové kulture

vkladaji do viku své pfedstavy a hodnoty. Vznika tzv. kulturni jadro.

2. faze zalozni
Na zaklade matefskych hodnot se rodi normy, pravidla a smérnice pro
konkrétni jednani. Tvori se zaklad budouci kulturni sité se stredem v kulturnim

jadru. Rozviji se podnikova filosofie.

3. faze vystavby a rozvoje

V podnikové kulture zacinaji pusobit dvé antagonistické sily. Prvni z nich
je rostouci nepruznost kultury na zakladé formalizovanych procest a struktur.
Tou druhou jsou prave vzniklé subkultury, které s sebou pfinaseji nekonformni

ucinky na dalsi vyvoj.

4. faze konsolidace

V této etapé dochazi k zasadni zméné ve vnéjsSim prostredi firmy (napr.
zména trznich podminek). Zde hraje klicovou roli stupen pruznosti podnikové
kultury. Ta maze diky své znacné pfizpusobivosti i nadale prispivat k Uspéchu
nebo muze mit jeji pfipadna strnulost za nasledek nesoulad mezi kulturou a

fizenim podniku. Toto mUze vést ke kulturnimu Soku.

14



5. faze nové orientace

Nastala krize muze byt prekonana prebudovanim dosavadni kulturni
pozice. Pfipadny Upadek kultury muze mit negativni vliv na podnikové vysledky.
V pripadé rozkladu kultury je tfeba zahajit jeji opétovnou vystavbu.

2.5 Vliv podnikové kultury na koncepci marketingu

Na podnikovou kulturu mazZe byt nahlizeno v rémci procesu tvorby cill
Jjednak jako na podpurny nastroj, jednak jako na vyslednici. Za prvé predstavuji
hodnoty a normy podnikové kultury zakladni veliCiny pri rozhodovani o cilech,
nebot maji koordina¢ni, motivacni a integracni uc¢inek. Za druhé je utvareni
podnikové kultury poznamenano procesy v ramci podniku, a tak je vysledkem
procesu tvorby a realizace cilu. [1]

Podnikova kultura, respektive jeji zasady zakotvené v kulturnim jadru
spoluuréuji kvalitu, obsah a formu produktu spoleénosti. Nejhmatatelnéji se toto

tvrzeni projevuje v designu a v orientaci podniku na sluzby a zakaznika.
Nesporna je existence vztahu mezi podnikovou kulturou a marketingovou

politikou. Zejména politika zalozena na podpore znacky pusobi na zakladé

kulturnich zasad.

15



Ucinek kultury

Marketingovy mix

Vliv podnikove kultury

|

Vyrobkova politika

utvareni vyrobku adekvatniho kultufe (kvalita,
forma, obsah)

stupen orientace servisu a sluzeb zakaznikim
vliv na eliminaci vyrobku a inovaci

stanoveni vyrobkového standardu

Komunikacni politika

zprostredkovani podnikoveé kultury pomoci opatreni
kooperacni identity

komunikace ve smyslu pozadované podnikové
kultury

pfifazeni znak( kultury (designu, komunikaci a
chovani)

tvorba image

podstatna cast reklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje atd.

Distribucni politika

vliv zakladni orientace na prodejni cesty
vztahy prodejnich organizaci

Cenova politika

vliv na stanoveni ceny (crientace na naklady a
vysledek — strategie nizké ceny, orientace na
zakazniky a technologii — strategie vysoké ceny

Tab. 2 : Vliv podnikové kultury na marketingovy mix

Zdroj : [1]
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3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Uspésna aplikace soutasného marketingu nepiedstavuje pouze
spolupraci na vyvinuti uspé&sného produktu. Nedilnou soucasti je také
marketingova komunikace firmy, jejiz projevy je mozno rozdélit do dvou

zakladnich skupin:

1.  konkrétni komunikacni prostfedky (komunikaéni mix):

a) inzerce,

b) propagace prodeje,
c) public relations,

d) osobni prodej,

e) pfimy marketing.

2. vyrobkova image, firemni image.

Obé oblasti je treba koordinovat tak, aby bylo dosazeno predpokladaného

postaveni firmy.

3.1 Komunika¢ni proces

V dnesni dobé je komunikacni proces chapan jako dlouhodoby proces
fizeni a wusmérfiovani nakupovani zakaznikii ve vSech fézich: pred
uskutecnénim prodeje, pfi nakupovani, pfi spotfebé a po ukoncéeni spotreby. [3]

Zakladni model marketingové komunikace se sklada z deviti prvku a jejich

vzajemnych vazeb. Dva hlavni subjekty jsou odesilatel a prijemce zpravy. Dva

a ¢innosti jsou kédovani, dekédovani, reakce a zpétna vazba. Devatym prvkem

systému komunikace je Sum.

17



m ILATEL | Zakodovini |—p Zprava | Dekodovani r—p'_pﬁbeuc'é.f_

B sl >

l Odezva «(

Obr. 1 : Prvky komunikacniho procesu
Zdroj : [3]

3.2 Program ucinné komunikace

1. urcovani prijemcu zprav
Pfi tomto prvnim kroku je tfeba si uvédomit, kdo je pfijemcem vyslane
zpravy, protoze cilovy pfijemce ma rozhodujici vliv na vybér toho, co odesilatel

fekne, jak, kdy, kde a komu to fekne.

Dalezitou souéasti analyzy prijemcl zprav je odhad souCasného image

firmy, jejich vyrobku a jejich konkurentu.

Image je souhrn nézoru, my$lenek a dojmu, které si osoba o firme nebo
vyrobcich vytvari. Postoje lidi a jejich ¢iny do velké miry zaviseji na tom, jakou
maji firma nebo vyrobek image. [3]

Pokud se firma rozhodne zlepsit svoji image, musi pocitat s tim, Ze to ,béh
na dlouhou trat*. Trvalost image se da vysvetlit tim, Ze pokud si lidé vytvori o
subjektu uréitou predstavu, vnimaji dale jen ty informace, které jsou v souladu
s plvodni image objektu.
18



2. stanoveni cild komunikace
Jakmile je uréen prijemce zpravy, musi se odesilatel rozhodnout, jakou

reakci ma zprava vyvolat. U reakce Ize definovat tfi stadia:

a) rozumovou reakci,
b) citovou reakci,

c) akeni reakcei.
Existuje nékolik modelu postupné reakce (AIDA, model postupnych kroku,
model inovacné - adaptivni, model komunikacni). VSechny vs§ak vychazeji

z toho, Ze kupujici prochazi véemi vysSe uvedenymi stadii.

Zakladni cile odesilatele zpravy:

a) informovanost znalost nazvu,

b) znalost hlubsi informace o objektu,

c) oblibenost znalost vyrobku, nazor,

d) preference propagace kvality, hodnoty, vykonu s cilem

predstihnout v preferencich konkurenci,
e) pfesvédéeni existuje preference, chybi pfesvédceni o koupi,

f)  nakup existuje presvédceni o nakupu, chybi odhodlani.

3. sestavovani zpravy
Po definovani pozadované reakce prijemclu je potfeba zacit vytvaret
odpovidajici U€innou zpravu. Pfi sestavovani je tfreba se vénovat Ctyfem

zakladnim oblastem:

a) obsahu zpravy,
b)  strukture zpravy,
c) formatu zpravy,

d) zdroji zpravy.
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4. vybér komunikacnich cest
Pro pfenos zpravy je tfeba zvolit co mozna nejucinnéjsi komunikaéni

kanaly. Ty se v zasadé déli na osobni a neosobni.

a) osobni komunikacni kanaly

Skladaji se ze dvou nebo vice osob, které spolu pfimo komunikuji. Osobni
komunikace ma svoji silu pfevazné ve dvou pfipadech. Prvni pripad nastava,
kdyz se jedna o koupi velmi drahého zbozi a kupujici potfebuje ziskat co
nejvice dostupnych informaci. O druhém pfipadu lze mluvit v situaci, kdyz

vyrobek urcitym zplsobem svédci o urovni kupujiciho.

b) neosobni komunikacni kanaly
Neosobni komunikacni kanaly informuji bez osobniho kontaktu mezi

odesilatele a prijemcem zpravy. Zahrnuji:

- média (tiskoviny, audio, video, elektronicka média, obrazova média),
. atmosféru (vliv okolniho prostredi),

] udalosti (spolecenské akce s cilem urcitého sdéleni).

5. celkovy rozpocCet propagace

Spolec¢nosti v ruznych odvétvich vydavaji rizné mnozstvi prostiedku na
propagaci. Existuji ¢tyfi metody, které lze pouzit pfi sestaveni rozpoctu na
propagaci:

a) metoda moznosti,

b) metoda procenta z prijmu,
c) metoda konkurenéni rovnocennosti,
d) metoda ukolu a cilu.
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6. rozhodovani o propagac¢nim mixu

Nastroje propagace:

a) inzerce

Inzerce je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
my$8lenek, zbozZi nebo sluzeb urCitym investorem. [3]

Inzerce ma nasledujici vlastnosti:
. verejna prezentace,

. pronikavost,

. znasobena plsobivost,

= neosobni charakter.

b) propagace prodeje
Propagace prodeje je soubor kratkodobych stimultd, které maji povzbudit
zakaznika k vyzkou$eni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich nakupu. [3]

Nastroje propagace prodeje (kupony, soutéze, prémie) velmi rychle
ziskavaji pozornost a obsahuji uritou vyzvu, kterd zakaznika nuti v dany
moment uskutecnit transakci. Pusobi vS§ak v kratkodobém ¢asovém intervalu,
proto neni vhodné nastroje propagace prodeje pouzit pfi budovani
dlouhodobych strategii.

c) public relations

Public relations je pojem zastreSujici fadu programu pro zlepSeni, udrzeni

a ochranu image firmy nebo vyrobku. [3]

d) osobni prodej
Osobni prodej znamena jednani tvari vtvar sjednim nebo vice
potencionalnimi kupci za ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazu a

ziskani objednavky. [3]
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Osobni prodej se pouziva pfi potiebé zvysit preference kupujicich
presveédcovanim a ciny. Uspésnost osobniho prodeje Ize vysvétlit nasledujicimi
faktory:

. vyhoda osobniho styku,

. kultivace vztahu,

. odezva.

e) pfimy marketing

Primy marketing vyuZiva neosobnich komunikaénich kanédld pro
bezprostredni predavani zprav a ziskavani primych odpovédi od uréitych
zakazniku a pruzkum jejich nézora. [3]

Primy marketing ma mnoho forem, které se vyznacuji svoji adresnosti,

aktualnosti, orientaci na zakaznika a interaktivnosti.

7. méreni vysledki marketingové komunikace
Aby bylo mozné vyhodnotit naplanovanou komunikaéni strategii, je tfeba
zmérit ucinek na cilového pfijemce. Je nutné zjistit, zda cilovy prijemce

poznava zpravu, kolikrat ji vidél, co si z ni pamatuje atd.

8. fizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

V soucéasné dobé rada firem uziva ve své marketingové komunikaci pouze
jeden ¢i dva vybrané nastroje. Spolu se vznikem novych informaénich
technologii je zadouci, aby bylo do komunikace zapojeno vyvazenym
zpusobem vice komunikacnich prostiedku. Spolu s touto potfebou se zrodil
program integrované marketingové komunikace (IMC).

IMC je zpusob planovani marketingové komunikace, ktery se uvédomuje
pridanou hodnotu jednotného planu, ktery hodnoti strategickou roli celé Skaly
komunikacnich disciplin a kombinuje tyto discipliny, aby dosahl srozumitelnosti,
ucelenosti a maximalniho viivu komunikace prostrednictvim dokonalé integrace

Jednotlivych zprav. [3]

22



4. PUBLIC RELATIONS

4.1 Public relations — vztahy s verejnosti

Vztahy s verejnosti zahrnuji zpUsoby, jakymi na sebe vzajemné plsobi a
ovliviiuji se jedinci, organizace i statni instituce. Zaklad filosofie vztahl
s verejnosti je velmi jednoduchy. Predpokliada se, ze je mnohem snazsi stat se
Uspé&snym za podpory vefejnosti. Celeni vefejnému nezajmu a nepochopeni je

zbyteéné vycerpavajici.

Public relations jsou pojmem, ktery zastfeSuje mnoho oblasti a ¢innosti.
Lze je nejlépe charakterizovat nekolika vyrazy. Jde o povést, vnimani,
duveéryhodnost, duvéru, soulad a hledani vzajemného pochopeni za pomoci

uplnych a pravdivych informaci.

Definovat public relations je pro jejich rozsah velmi obtizné. Vétsina
definic se vyjadiuje spiSe k u€inkum vztahU s verejnosti (dosazeni a udrzeni
dobré vule, vzajemné porozuméni, odhad reakci verejnosti atd.) Jedna ze

vSeobecnych definic zni:
Cinnost v rdmci vztah( s vefejnosti je uménim a spoleéenskou védou o
tom, jak dosahnout harmonie s prostfedim prostiednictvi vzajemného

pochopeni, které je zalozeno na pravdivych a uplnych informacich. [4]

Vztahy s verejnosti zahrnuji:

. poradenskou sluzbu zalozenou na pochopeni lidského chovani,

. analyzu budoucich sméru a predpovidani jejich dusledku,

. vyzkum veiejného minéni, postoju a oCekavani,

. vytvofeni a udrzovani oboustranné komunikace zalozené na
pravdivych a uplnych informacich,

] predchazeni konfliktim a nedorozuménim,
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. prohloubeni vzajemného respektu a socialni zodpovédnosti,

- sladéni soukromych a verejnych zajma,

=  posilovani dobré vile mezi vedenim, pracovniky a zakazniky,

. zlepSeni vztahl s dodavateli, odbérateli a ostatnimi subjekty
hospodarske sféry,

- ziskavani dobrych osobnosti a omezovani fluktuace pracovnikd,

. zlepSovani kvality vyrobkl a sluzeb,

4 projekéni a grafickou reprezentaci.

Pro popis vztahl s verejnosti byl sestrojen model $estithelniku. Jeho $est
stran predstavuje ruzné faktory, které ovliviuji dlohu a rozsah vztahi

s verejnosti.

ciloveé

publikum
sféry

zajmu

organizace

sdélovaci

¢asové situacni

faktory prostredky

podstata
organizace

Obr. 2 : Sestiuhelnik vtah( s vefejnosti
Zdroj - [5]

4.2 Pracovni postupy public relations

Public relations zahrnuji kompletni analyzu faktoru, které ovliviuji postoje
lidi k organizaci. Pfi tomto rozboru se standardné pouziva osm nasledujicich

kroku:
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1. analyza obecnych postoju organizace ke svému okoli
Kazda organizace pracuje v néjakém prostredi, které ji svym chovanim
ovliviiuje. Ukolem prvniho kroku je zjistit, jak organizace na projevy vnéjsiho

prostredi reaguje, jak ho vnima.

2. zjistovani postoju jednotlivych skupin k organizaci

Skupinami mohou byt zamestnanci, zakaznici ¢i jiné ¢asti verejnosti, které
patfi do vnejsiho prostiedi organizace. Je tfeba znat jejich postoje. Diky tomu
Ize urgit vlivy, které budou mit na jejich postoje a vnimani organizace kladny &i

zaporny ucinek.

3. analyza stavu nazoru
Je tfeba ziskat aktualni stav mezi jednotlivymi nazorovymi skupinami.
Nebezpeci nepokoju ¢i nevyslysenych prani lze véasnym Setienim odhalit a

dale pusobit tak, aby doslo k uspokojeni potfeb a zlepseni nazoru.

4. predvidani problému, potreb a moznosti
Diky této analyze mohou byt v€as doporuceny plany, které mohou byt

v pravy ¢as a za vyhodnych podminek dobre pouzity.

5. vypracovani taktiky postupu
Analyza muze naznacit, ze je treba zménit urcitou politiku tak, aby doslo

ke zlepseni postoju urcitych nazorovych skupin.

6. plan zlepSovani postoju
Pokud bude pochopeno mysleni lidi, ktefi jsou soucasti vnitrniho a
vnéj§iho prostiedi organizace, pak Ize na zakladé tohoto poznani lépe

vypracovat uginné programy, které povedou k posileni davéryhodnosti.
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7. realizace planovanych aktivit

Nastroji public relations jsou publicita, propagace, tiskoviny, akce pro
zaméstnance, zpravy pro akcionare, publikace atd.

8. zpétna vazba

Vysledky snazeni v oblasti public relations je tfeba vzhledem k neustale
se ménicim podminkam prabézné vyhodnocovat. Na zakladé tohoto hodnoceni

je mozné vypracovat dal$i a nové situaci odpovidajici programy.

Pracovni cyklus public relations je kontinualni proces, ne jednorazova
kampan k jedné udalosti nebo k jedinému problému. Vazby jednotlivych &asti

se mezi sebou ovliviuji a zamezuji tomu, aby se néktera znich stala
dominantni.
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Obr. 3 : Pracovni cyklus public relations
Zdroj : [4]
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4.3 Marketing a public relations

Programy public relations byvaji Casto zaménovany s reklamou.
Nejpodstatnéjsi rozdil je, ze pri reklamé si zakaznik kupuje prostor a formu a
napln sdéleni ma pod celkovou kontrolou (pfi dodrzeni pravnich a moralnich
omezeni). Zcela kontrolovan je také Cas, kdy se reklama objevi a pocet jejich

opakovani.

Pusobeni reklamy a vztahu s verejnosti se v§ak nevyluéuje, protoze obé

¢innosti sledu;ji stejny cil: posileni davéry a obecného minéni.

charakteristiky T reklama public relations
pouziti sdélovacich Rengar spociva v ziskavani vlivu
prostiedku kupuje si cas nebo prostor madii
kontrola sdéleni velia ko[]trola _ob,sahu ' relativné mala kontrola
nacasovani
divervhodnost sdéleni relativné nizka relativné vysoka
v duvéryhodnost akceptovanost zprav
: uzky okruh publika specificka cast verejnosti
el zaméreny na obchod nebo publika
Samarant tlnnost orientovana na obchod orientovana na postoje
nebo prodej nebo situace
casova skala relativné kratkodobé cile kratkodobechgiouhodobe
Bk ot zavedené techniky relativné omezenée
hodnoceni ’ techniky hodnoceni
, placeni smluvnich
= placeni podle sazeb G 2 :
placeni sdélovacich prostredki poplatku forrpo'u caspvych
a nebo rocnich zaloh

Tab. 3 : Pusobeni reklamy a public relations
Zdroj : [5]
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5. CORPORATE IDENTITY A VIZUALNi KOMUNIKACE

5.1 Co je identita

Identita je skuteCny, jednoduchy a zakladni projev lidského byti. Kazdy
¢lovek jako individualita chce nekam patfit a chce byt tak vniman. Lidé zZiji a
nékdy i umiraji pro svoji identitu. Viditelné projevy pfislusenstvi jsou okamzité
rozpoznatelné véem lidem, ktefi patri do skupiny i tém, ktefi se pohybuji v jejim
vnejsim okoli. Tim, jak lidé vypadaji vyjadfuji to, v co véfi. To co vychazi
napovrch se nelisi od toho, co je uvnitf, proto identita vychazi najevo predevsim

prostrednictvim designu, ktery pini ulohu jakéhosi filtru.

Vyjadrovani identity je pfirozenym jevem v organizacich i mezi jednotlivci.
Obvykle se identita projevuje pfirozenou cestou, dosti nahodné. Skoly,
univerzity, sportovni kluby a samoziejmé obchodni organizace — ti vSichni
demonstruji svoji identitu obvykle bez toho, aniz by ji znali. Proto subjekty,
jejichz cCinnost je podobného zameéreni, se c¢asto vyznacuji podobnych

designem.
5.2 Definice podnikové identity

Dobry design, aby s sebou prfinasel ucinky, které se od néj obecné
ocekavaji (zisk, dobra moralka), vyzaduje pozitivni angazovanost nejvyssiho
vedeni, ale zodpovédnost za tento dulezity aspekt lezi vyhradné na poradcich
pro vztahy s verejnosti. Uéinné vyuziti designu, jehoz soucasti jsou programy
podnikové identity, pomaha spolecnosti ziskat a udrzet vyhody pred

konkurenci.

Podnikova identita je nedilnou soucasti podnikové komunikace. Oborem,
ktery sdruzuje oblasti podnikové komunikace, jsou vztahy s verejnosti (public
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relations).[1] Vizualni aspekty vlastnosti podniku jsou mnohem vice vystaveny

neustalému verejnému zkoumani a zajmu, néz jakékoliv jiné formy komunikace.

V souCasné dobe jsou Casto diskutovany a zaménovany terminy

podnikova identita a podnikova image.

Podnikova identita je souhrnné zosobnéni spolec¢nosti odvozené od jeji
filosofie, historie, kultury, strategie, stylu vedeni, povésti a chovani
reprezentantu spoleénosti. [6]

Podnikova image je obecny dojem, ktery se o urdité instituci $ifi na
zaklade pohledu z vnejSku a ziskana image bude urcovat, zda se instituce jevi
dobrou nebo $patnou. [6]

| filozofie
stralegie
historia
\‘ / vystupovani
styl ved e:\ )“’“’"“‘“"‘
dobry vykon e e - -- kontrola kvality
PODNIKOVA
dokonalost kultura
—_— e ——————
povést image spolecnosli

ddvéryhodnost

Obr. 4 : Faktory obsazené v podnikové identité
Zdroj : [1]
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V obchodni organizaci se identita projevuje prostiednictvim tfi viditelnych
oblasti:

=  produkt nebo sluzby,

. prostredi,

. komunikace.

Koordinovat design znamena naléezt kli¢ k tomu, aby tyto tfi oblasti mohly
pracovat dohromady. ldentita je projevuje jesté ctvrtou oblasti, kterou v$ak neni

mozno vidét:

. chovani.

Ve spolecnosti, ktera je predstavovana pouze jednim ¢lovékem, je identita
vyjadrena osobnosti zakladatele, jeho zaujatosti, sny a ambicemi. V tomto

pripadé je zZivot organizace a jeji styl relativné jednoduchy.

Ve vetSich spoleénostech je vSe samozrejmé slozitéjsi. Relativni vyznam
kazdého z rozlicnych projevl identity odpovida naturelu organizace. Napriklad
pokud se jedna o vyrobné orientovanou spolecnost, je tim nejvyraznéjSim

prvkem identity pravé vyrobek.

Jsou samoziejmé pripady, v nichz je identita uréovana ne produktem, ale
prostiedim. Napfiklad v maloobchodé ¢i u cestovniho ruchu dominuje mixu
identity pravé prostredi. Designéri prostredi jsou architekti. V tomto pfipadé ma

produkt i komunikace svuj vyznam, ne vSak tak velky.
Tretim pripadem je Sirokd oblast identity vedené komunikaci. Malo

produktdl ma vlastni silnou osobnost. Ta, pokud se vyskytuje, je vyjadiena ve

zpUusobu, jakym jsou zabaleny Ci jaka je provazi reklamni kampan.
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5.3 Styl a struktura

Identita muze jasné prezentovat styl organizace, at’ je tradiéni, moderni,
mistni, mezinarodni, agresivni nebo jakykoli dalsi. Identitu Ize také pouzit ke
sdéleni komplementarnich zprav, které nemaji se stylem nic spoleéného, ale

které se vazi ke strukture spolecnosti.

1. monoliticka identita

Tato forma se uziva k posileni spolecnosti, které se vyvijeji organicky.
Zakladnim smyslem je, Zze kazdy produkt &i sluzba, ktera je nabidnuta trhu,
nese stejné jmeéno, styl a charakter jako predeslié produkty. V$e, co urdita éast
organizace déla, je podporovano jejim zbytkem.

Tento koncept vzajemné podpory a posileni umozriuje ekonomictéjsi
zavedeni novych vyrobkl a vyvazuje vztahy mezi zaméstnanci, dodavateli a
okolnim svetem tak, aby byly ve shodé&, aby bylo mozné je predvidat a aby je

bylo mozné relativné snadno kontrolovat.

Spolecnosti s monolitickou identitou jsou v konkurenénim prostredi velmi

dobre viditelné. Tato skutecnost se muze stat jejich vyhodou.

2. schvalena identita
Velka cast spolecnosti dnes vznika formou nabyti (ve vyznamu slucovani
spolecnosti). Rozvijeji se vertikalné a horizontalné. Kazda z téchto spolecnosti

ma vlastni jméno, povést, tradici a kulturu.

Zamérem schvalené identity je ukdazat, jak na sebe vzajemné pusobi
identity organizace a novych, do organizace vstoupivsich skupin. Je tézké najit
spole¢né fedeni. Na vnitropodnikové urovni je snaha zavest myslenku na

jednoduchou organizaci, ktera véak bude mit mnoho tvafi. Protichtdnou se jevi
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snaha udrzet identitu a znaCku nové nabytych spoleénosti, coz s sebou nese

velké naklady.

3. identita zalozena na znacce
Tato kategorie identity se vztahuje na spolecnosti, které svoji &innost
vykonavaji prostrednictvim nékolika znacek, které se na sebe nevazi (napr.

potravinarsky pramysl).

Na vnitropodnikové urovni se zde da dosahnout jisté identity, ve vztahu

k zakaznikovi se v8ak zadna neprojevuje. Zakaznik vnima pouze znadku.

Spolecnosti se k této strategii uchyluji z nékolika davoda:

=  znacky maji svyj zivotni cyklus, ktery je zcela odliSny od zivotniho
cyklu spole€nosti,

. trh vyZaduje konkurenceschopné znacky s moznosti jejich umisténi
do neustale stejnych supermarketu,

. znacka muze vytvorit identitu sebe sama, hodici se k produktu a

k cilovému spotfebiteli.

5.4 Cile podnikové identity

Kazdy podnik ma mnoho kontaktu. Prezentuje se svymi produkty, obaly,
dopisnimi papiry, formulafi, propagacnimi materialy, vozidly ¢i pracovnimi
odévy. Tyto rysy jsou vnimany vnitinim i vnéjSim prostfedi firmy. Na zaklade
téchto vijemu se vytvareji nazory na spole¢nost. Ztoho vyplyva, ze Zivou
souéasti budovani pfihodného postaveni organizace v myslich lidi, kterym tato
spoleénost slouzi, musi byt koordinace v$ech vizualnich charakteristik
Jjmenovanych oblasti viivu tak, aby byl vytvoren planovity, konzistentni a vhodny

standard designu. [1]
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Existuje dva zakladni cile programu podnikové identity. Tim prvnim je
vzbuzeni dojmu u zamestnancl, 2Ze pracuji pro progresivni spoleénost
vyznavajici moraini hodnoty a tim druhym je vira ve své viastni sluzby

vergjnost!.

Jak jiZ bylo uvedeno, podnikova identita je nedilnou souéasti vztahil
s vefejnosti. Proto musi strategie public relations podnikovou identitu
zakomponovat do sveho programu tak, aby tato nebyla samouéelna, ale byla

soucasti jednotneho projevu podniku.
5.5 Prfinos podnikoveé identity

Hlavni divod pro pfijeti programu podnikové identity spo&iva v jeho
komercni hodnote. pfinasi s sebou vnitfni a vnéjSi propagaéni uzitek.
Z vyzkumu vyplyva. Ze pokud jasné identifikovatelny vyrobek pochazi od jasné

rozpoznatelneho producenta, rostou zakaznicke preference.

Od vytvorfeni programu podnikoveé identity Ize Casto oCekavat i jiny
prospéch. Planovani programu vyZaduje rozbor vSech éinnosti, které mohou
mit dopad nz vefgjnost. To vede pi zjednoduseni a standardizovani poloZzek
k redukci nepotfebné ruznorodosti a diky procesu racionalizace k dlouhodobé

Uspore ve vyrobé, udribé a nakladech [1]
5.6 Reklama a identita

Produkty s reklamou oZivaji. Reklama je zpusob, jakym jsou vytvoreny
produkty kazdodenni potfeby (limonady, mydia, zubni pasty atd.) Proto je
nevyhnutelné, Ze si mnoho lidi spojuje vyznam terminu reklama s identitou
nebo dokonce s image. Toto je zavadéjici a nebezpeCna situace, protoze tak
dochazi ke znehodnocovani vyrobku, prostfedi a chovani v mixu identity na

Ukor pfecenéni komunikace. Myslenka, Ze identita je neodluCitelné spjata
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s konvencnimi komunikacnimi technikami, mtze skuteéné prekazet spolupraci
lidi uvnitt organizace - designéram produktu, grafickym designéram,
architektum, managementu, vyvoji i komunikatorim — lidem, ktefi jsou vsichni
kolektivné zodpovédni za identitu. Organizace, ktera $patné vnima svdj mix,
obvykle zahrnuje identitu do oblasti komunikace a jeji vysledky nejsou

odpovidajici.
5.7 Tvorba programu identity

Existuje mnoho organizaci, které nemaji formalni strukturu bud pro
predstaveni nebo podporovani programu identity. V takovych spoleénostech je
dalezité vytvorit identitu formalné. Praci na jeji tvorbé lze rozdélit do

nasledujicich fazi:

1. odsouhlaseni koneénych cild,

2. vyzkumstanoveni informaci, které je potfeba ziskat ke stanoveni kritérii
pro sestaveni designu,

3. plan projektu, stanoveni rozsahu a ¢asoveé osy projektu,
sestaveni pracovniho tymu navrharua,

5. interpretace, jaké prvky se stanou zavaznymi a co bude vytvoreno pro
volné pouziti (manual, vzornik barev atd.),

6. organizace urCeni vnitfiniho organizaéniho systému a pracovnich
postupu,

7. urCeni krokd, které je tfeba udélat pro propagaci nové identity u
zaméstnancu prvni a druhé linie a u ciloveé verejnosti,

8. vytvoreni hodnoticino systému v prabéhu realizace a po realizaci.
Pro profesionalni a uc¢inné zvladnuti tvorby nového programu identity se

¢asto vyuzivaji sluzby odbornych konzultantl. Pro jejich praci je dulezita uzka

spoluprace mezi nimi a klientem.
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Vizuan orezer RUICOANY S vatahue na celoy tady poloder:

. IMENQ DAY

. QgolyL

- barevnost uvnit podniku

. DFrSCOVNE QTSVY

. design produktu

. architextonicky styl budov

. oznadeni a ukazatele (uvniti a vné),
= firemni tiskoviny

= vystavmictvi

= audiovizuaini matenal.

Rozsah pouZitych poloZek zalezZi na podniku a jeho zamérech. Béineé jsou
zakladnimi prvky podnikového designu znacka nebo symbol, Uprava dopisuy,
barevnost v podniku.

5.8 Logotyp spoleénosti

Program podnikove identity zahrmuje celou fadu poloZzek. Nejvetsi cast
pozomosti ovem pritahuje logotyp spoleénosti. Uspésny logotyp ma mit
nékolik viastnosti. M2 byt dobfe rozliSitelny, zapamatovatelny, pfijemny na
pohled 2 ma mit pfimy vztah k aktivitam spolecnosti. Musi byt mozné je] pouzit
v mnoha ruznych velikostech a na raznych barevnych podkladech se stejné

dobrym u€inkem.

Pfi vyvoji logotypu neni nutné vzdy navrhovat jeho novou podobu, avsak
je mozné pracovat se stavajicim logotypem a tradici udrzet pouhou inovaci a

pfizpusobenim znacky novému programu podnikovée identity.

35



5.9 Udrzeni vnitiniho stylu

At uz jsou logotyp nebo vnitini styl vyvijeny nebo nové navrhovany, je
vzdy nutné dodrzet pevna pravidla, kterd budou garantovat integritu designu a
budou ho chranit pfed znehodnocenim pfi sebemensich Upravach. Za timto
ucelem jsou vytvareny manualy podnikové identity, kde jsou zavazné
zpracovany:.

" barvy, které maji byt pouzity,

. logotyp,

=  zpusob pouziti.

Manual také obsahuje pfiklady nepovolenych reseni pouziti prvku.
5.10 Management identity

Je prirozené, Ze kazda spolecnost bude fidit svoji identitu se stopou sebe
sama. Ackoli jsou stanoveny smérnice, kazda organizace si prirozenou cestou

vytvori vlastni strukturu.

Nejvyssi pfedstavitelé kazdé organizace by méli byt zodpovédni za otazky
identity a designu. Pro uspéch je samoziejmé podstatna podpora ostatnich
kolegu. Prijeti tohoto zavazku je treba demonstrovat vhodné zvolenym
rozpoétem a koordinaci projektu. K povinnostem zmocnénych pracovnikl patri
vytvofeni pravidel designu, které vSak mohou byt aktualizovany a
pfizplsobovany realné situaci. Je tfeba neustédle sledovat a koordinovat
véechny oblasti, kde se identita projevuje — sféra produktu, vnéjsiho prostredi,

vnitiniho prostfedi, komunikace a také méné hmatatelna oblast — chovani.

Identita musi byt fizena tak, aby se v ni neustale odrazely cile a priority

spole¢nosti. Prace s identitou je permanenti ukol.
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6. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI
A.RAYMOND JABLONEC, S.R.O.

Firmu A.Raymond zalozZil v roce 1865 ve francouzském Grenoblu Albert
Pierre Raymond. Prvnim vyrobnim programem byl kovovy drukovy knoflik pro
kozedélny a rukavickarsky prumysl. S postupem doby a vyvojem pramysiu,
zejména automobiloveho, vznikla potfeba pfinést na trh novy, zcela jednoduchy
vyrobek, ktery zajisti pevné a rychlé spojeni Ci pfidrzeni nytd navzajem. A tak
se objevuji ruzné pfichytky na trubky, hadice, elektroinstalaci apod. Nejprve
kovové, s vyvojem novych materialu v 50. letech pfi§lo do vyroby zpracovani

plastickych hmot a vyrobni program se prizpusobuje tomuto lehkému materialu.

Ctyfi generace rodiny Raymond vytvorily silnou, celosvétové plsobici
skupinu, ktera se v souCasné dobé orientuje pfedevS§im na automobilovy
pramysl. Vyrobni zavody ve Francii, Némecku, Italii, Spanélsku, Ceskeé
republice, USA, Brazilii, Ciné a Japonsku a obchodni zastoupeni ve Velké

Britanii maji ve své nabidce vice nez 25.000 druha upinacich prvka a systéma.

Firma A Raymond je v oblasti specialnich upinacich systému vedouci
firmou ve svéte. Dociluje toho predevsim diky viastnimu silnému vyvoji, ktery
prinasi stale nova feseni, vysoké kvalité vyrabéné produkce a komplexnosti
poskytovaného servisu zékaznikum. Firma A .Raymond ma na svém konté pres
450 partnerd. Pokud si zdkaznik nevybere ze standardni nabidky, jsou
odbornici ve vyrobnich zavodech, vcCetné ceského, schopni vyvinout,
zkonstruovat a vyrobit zcela novy dil dle jeho pozadavki a specifikaci.
Spoleénost A Raymond se velmi rychle se pfizpusobuje pozadavkum trhu.
Kazdy rok opousti spoleénost 600 zcela novych vyrobka. VSechny podniky
skupiny A.Raymond jsou certifikovany dle pozadavkd automobilového prumysiu
QS-9000 ¢&i VDA 6.1. Systém zabezpecovani jakosti jabloneckého vyrobniho
zavodu byl certifikovan v prubéhu lonského roku, firma obdrzela certifikat dle

pozadavku QS-9000.
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Vyroba v jablonecké firmé A .Raymond byla zahajena v Gnoru 1995.
Expanze firmy, rust poCtu pracovniki a potieba modernéjsich a rozlehlejsich
vyrobnich a skladovacich prostor si vyzadala rozhodnuti opustit stavajici

prostory a vystavet zcela novou firmu ,na zelené louce".

Firma se rozrostla z puvodniho po¢tu osmi pracovniki na dnesni pocet
110 pracovnikl a zalozila dvé vlastni obchodni zastoupeni, v Polsku a
Madarsku.

7. PODNIKOVA KULTURA SPOLECNOSTI
A.RAYMOND JABLONEC, S.R.O.

7.1 Organizaéni schéma spolecnosti

Pro exaktni klasifikaci firemni kultury je tfeba uvést zakladni organizaéni
schéma spolecnosti. Pri zvoleni tohoto zplsobu pohledu na podnik se zobrazi
dva zakladni vnitini celky — fidici a vyrobni (dale management a vyroba).
V nasledujicim rozboru bude ukazano, Ze toto Clenéni je pro zamér popsat
podnikovou kulturu piehledné, nebot kazda z téchto casti nese typické znaky

podnikove kultury.
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Obr. 5 : Organizaéni schéma spoletnosti
A Raymond Jablonec, s.r.o.
Zdroj : A Raymond Jablonec, s.r.0.

7.2 Klasifikace podnikové kultury

Pro zjisténi podstaty kultury firmy je zde zvolena jeji charakteristika podle
uréitych vyraznych veliéin, které ji vystizné pfiblizuji. [2]
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1. mira rozpéti mezi pracovnimi pozicemi

Vzhledem Kk historii spolecnosti a jejimu nékolikaletému pozvoinému
rozrustani se udrzely ,rodinné" vztahy mezi spolupracovniky — jak mezi
pracovniky na stejnych, tak mezi pracovniky na rGznych Grovnich. Projevuje se
naklonnost k tymovosti a neformalnosti. Tento stav je podporovan faktem, e se
ve spolecnosti do soucasnosti udrzela stabilni skupina pracovnik(, ktefi se

bezprostiedné podileli na jejim zaloZzeni a dnes tvofi jeji fidici skupinu.

Je treba konstatovat, Ze tyto neformalni vazby nejsou ve stavajici mife a
kvalité pfi neustalém narGstu poltu pracovniki udrzitelné. Je tfeba poéitat

s jejich pozvolnym porusovanim a paralelnim rozvojem vztaht formalnich.

2. informovanost
a) informovanost managementu
Tok informaci v manazerské skupiné je organizovan prostrednictvim:
. operativnich porad, které se konaji jedenkrat tydné a jsou bez
pisemného vystupu,
. strategickych porad, které se konaji jedenkrat za mésic. Vystup
je pisemny, ma podobu standardniho zapisu s uréenim

jednotlivych termind a s rozdélovnikem.

b) informovanost vyroby
Pracovnici, ktefi patfi do tzv. 1. linie, jsou o svych ukolech
informovani primymi nadfizenymi. Pro jejich vSeobecny prehled je
uéinné vyuzivan ,visual management‘ — prostfednictvim nastének
maji moznost ziskat informace napiiklad o struktufe dodavatelu a

odbératelu, o celkovych vykonech atd.

3. informovanost o planovaném rozvoji podniku
S vizi rozvoje podniku jsou jedenkrat roéné seznameni vSichni pracovnici

na celopodnikovém setkani, svolaném feditelem spolecnosti pravé za timto

ucelem.
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4. vztah k nejistoté

Obecné lIze Fici, ze vzhledem k dobrému postaveni spoleénosti na trhu
neni na zameéstnance vytvaren vyrazny tlak, ktery by zapfiginil pocit nejistoty ze
ztraty zamestnani. Represe vuci zaméstnancim se neuplatriuji, k tomuto kroku

by podle vnitinich smérnic doslo pouze pfi opakovaném hrubém poruseni
pracovnich povinnosti a firemnich zésad.

5. dominantni nositel ispéchu

Dominantnim nositelem uspéchu je tym. Vykony jednotlivce nejsou
vefejné vyzdvihovany, je podporovano vnimani prace v kolektivu a vyhod, které
Ize z tohoto zpUsobu prace ziskat.

Individualné nejsou ocenovani ani Ctyfi klicovi manazefi spoleénosti.
Jejich pracovni vykony jsou v urCitych fazich rozhodovaciho procesu ryze

individualni. Vysledky jsou vnimany, ale neni na né pfimo poukazovano.

6. zpudsob mysSleni
a) mysleni managementu
Manazerska skupina je slozena prevazné z muzu, proto Ize
konstatovat, Ze manazerské mysleni je racionalniho, cilové

arientovaného charakteru.

b) mysleni vyroby
Mysleni vyroby je kombinované, zavisi na mire zastoupeni Zen a
muzl v jednotlivych pracovnich skupinach. Podrobnéji zobrazena
organizaéni struktura vyroby ukazuje nasledujici: Zeny jsou fizené

opét zenou, muze vede muz, popfipadé jeho zastupci (viz obrazek).
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VYROBA
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VSTRIKOVNA MONTAZ

l .

VEDOUCI VSTRIKOVNY (M) VEDOUCI MONTAZE (2)

. |

SERIZOVAC (M) OBSLUHA (Z) MONTAZNI DELNICE (2)

3 SMENY 2 SMENY

Obr. 6 : Zastoupeni zen a muzl v jednotlivych
pracovnich skupinach vyroby
Zdroj : A.Raymond Jablonec, s.r.o.

7. nejuéinnéjsi stimuly

a)

stimuly managementu

Hlavnimi stimulujicim prvkem pro kvalitu odvadéné prace je pocit
seberealizace a posilnéni dlvéry v sama sebe a své schopnosti.
Zpétna reakce podniku ma opét nehmotnou podobu — je ji projeveni

neformalniho uznani ostatnich zaméstnancu.

stimuly vyroby

Jednoznaéné prevazujicim motivaénim prvkem je financni
ohodnoceni. Tato skute¢nost neni opomijena, naopak dala vzniknout
systému odménovani pracovnikli vyroby. Jednou rocné jsou
provedeny individualni Ustni pohovory pracovniku vyroby (1. linie) s
pfimymi nadfizenymi. Hodnoti se dosazené vysledky, pracovni
nasazeni, spolehlivost atd. Na zakladé vyhodnoceni a spolec¢ného

rozboru téchto faktorl je stanoveno finan¢ni ohodnoceni, platné pro

dalsi rok.
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8. mira ztotoznéni zaméstnancu s firmou
a) mira ztotoZznéni managementu s firmou
Mira ztotoZznéni managementu s firmou je v pfimé vazbé na vyse
zminéné motivacéni prvky. Pravé ochota a schopnost pfijmout jako
svyj stimul predevSim pocit moznosti seberealizace je podminéna
pocitem sounalezitosti k firmé. Na druhou stranu tento pocit vytvari
prostor pro prijeti zminénych hodnot.

b) mira ztotoZznéni vyroby s firmou
Mira ztotoZznéni vyroby sfirmou nedosahuje miry ztotoznéni
managementu. Nejvyznamnéj§im motivaénim prvkem je finanéni

odména. Tento stimul vyrazné nepodporuje pocit sounalezitosti.

Pro navozeni vnimani pfislusnosti jsou zaméstnancam vyroby cilené
poskytovany informace o planovaném rozvoji spolecnosti a s tim
souvisejicich socialnich jistotach.

9. vudc¢i idea firmy
PfestoZze podnik patfi do rodinného podniku, rozvétveného v silnou
skupinu, nepfijal Zadnou puvodni vudci myslenku. Neexistuje idea, ktera by

byla sdilend a komunikovana bez vyjimky vSemi Cleny skupiny.

Firma ma, jako kazdy élen skupiny, prostor k tomu, aby si vytvorila viastni
kulturu a systém fizeni. Jediné, co podiéhd centraini kontrole, jsou
hospodarske vysledky.

Vzhledem ke svému mladi prosla firma za dobu své existence pouze
dvéma fazemi vyvoje podnikové kultury — fézi planovani a fazi zalozni.
V souéasnosti je dokonéovana faze rozvoje. Dalsim krokem bude uvédomeéni
si, osvojeni a posileni pfijatych zasad. Nedilnou soucasti tohoto procesu je i

formulace hiavni myslenky podnikoveé kultury.
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8.2 Public relations uvnitf podniku

Veden! podniku si uvedomuje, 2o zaméstnanc Jjsou pro néj velmi cenni.
Aby byl vztah mezi managementem a vyrobou vyvazeny, byl vytvofen systém
dostacujici komunikace a navrzen socialni program.

a)

systém vnitfni komunikace

Tok informaci v manazZerské a vyrobni skupiné byl popsan v kapitole
7.2., zabyvajici se klasifikaci podnikové kultury

socialni program

Socialni program firmy A.Raymond se opira o nasledujici body:

1.

vérnost firmé
Kazdému zameéstnanci, ktery ve firmé odpracuje urcity pocet let,
nalezi finanéni odména

10 let = 10.000,- K&

15 let = 15.000,- K&

20 let = 20.000,- K&

50. narozeniny
V mésici, kdy zaméstnanec dosahne véku 50 let, bude mu

vyplacena ¢astka 2.000,- KC.

odchod do duchodu
Pfi prvnim odchodu do dichodu, nikoliv invalidniho, obdrzi
zaméstnanec éastku 2.000,- K& a darek firmy opatfeny logem

firmy.

penzijni pojisténi
Po ukonéeni zkusebni doby obdrzi kazdy zaméstnanec mesicni

prispévek ve vysi 200,- K na penzijni pojisténi.
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Jako zpétna vazba spokojenosti zaméstnanc s komunikaci ve firmé a
jejim socialnim programem byl v bfeznu 2000 proveden priazkum. Postoje byly
zjistovany na zakladé vypinénych dotazniki. Celkové jsou zaméstnanci se

svymi pracovnimi podminkami a socialnim programem spokojeni. Vysledky jsou
ukazany v priloze €. 1.

8.3 Public relations ve styku s vnéjsi vefejnosti

a) odborna verejnost
Skupina odborné verejnosti je nejdominantnéjsi éasti vneéjsiho public
relations firmy. Tato skute¢nost je zapfiinédna vyrobni orientaci
firmy. Jeji produkce je zaméfena vyhradné na odbornou vefejnost.
Za hlavni aktivitu Ize povazovat ¢lenstvi ve Sdruzeni automobilového

prumyslu, jehoz ¢lenem je firma od 1999.
Sdruzeni automobilového prumyslu - SAP

Vzniklo dne 27. c&ervna 1989 podpisem Smlouvy o Sdruzeni
automobilového prumyslu sedmnacti organizacemi. V soucasné dobé je do
ginnosti SAP zapojeno vice nez 100 podnikd, firem a organizaci z Ceské

republiky, z toho néktefi zatim jako pozorovatelé.

Jedna se o dobrovolné uéelové uskupeni samostatnych firem, které jsou
¢inné nasledujicich oborech:

. vyroba, vyzkum a vyvoj motorovych a pfipojnych vozidel, jejich dilq,
agregatu a prislusenstvi,

« projekce a vyroba zafizeni zejména pro automobilovou a
motocyklovou vyrobu,

*  obchod a opravy vozidel a pislusenstvi,

=  zakladna pro feSeni a prosazovani spoleénych zajml, zameéru a cila

automobilového pramysiu.
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Cile SAP:

trvale rozvijet automobilovy primysl jako specifické vyrobni odvét
dosahnout a udrZet konkurenéni schopnost svych vyrobkd wi
vyspélym zahrani¢nim firmam,

zdokonalovat, rozvijet a podporovat vzajemnou spolupréci élend,
rozvijet ekonomickou spolupraci a integraci s vyspélymi sta
udrzovat kontakty s narodnimi i nadnarodnimi sdruzenimi a sva
obdobného zaméreni,

prosazovat zajmy narodniho automobilového primysiu v tuzemsk
zahranici na vSech potfebnych a dosazitelnych trovnich a mistech
navazovat vzajemné vyhodné kontakty, spolupraci a vymér
informaci i s partnery mimo SAP,

presentovat automobilovy prumysl jako technicky, vyrobn
obchodné a ekonomicky provazany celek.

Clenstvi v SAP svym &lentim nabizi:

spolupraci s dalsimi organizacemi pfi rozvoji automobilovér
prumyslu na principu vzajemné ekonomické vyhodnosti,

koordinaci a pomoc pfi feSeni zaméru a cili automobilovéh
pramyslu, zejména pak pfi feSeni konkrétnich ukold v ram
odbornych sekci ¢i pracovnich skupin,

prosazovani spoleénych zajmu ¢lent vi¢i narodnim, zahranicnim ¢
mezinarodnim uradam, organim a institucim,

podporu &innostem a kontaktum ¢lent ve vztahu na prislusne organ
a instituce,

véestranné konzultace a poradenskou sluzbu (resp. zprostiedkovar
téchto &innosti) v oblastech spoleénych zajmu v danych oborecl!
cinnosti,

informaéni, studijni a statistické podklady a piehledy z oblast
automobilového pramyslu jak pro ziskani prehledu, tak i pro fesen

konkrétnich problematik.
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Sluzby SAP:

prubézné zabezpetovani vzajemné informovanosti o wvécnych
problematikach s vazbou na zameéry a cile SAP.

koordinace a zpracovani navrhi spoleénych postupl a jednotnych
stanovisek v oblasti technické i dal§i legislativy,

konzultatni a poradenska &innost v oboru motorovych a pripojnych
vozidel a jejich prislusenstvi,

prosazovani spolenych zajmu vaéi organam statni Spravy,
ziskavani, analyza a Gcelova distribuce obchodné - technickych
informaci z tuzemska i ze zahranidi,

sbér, vyhodnocovani a zpracovavani souhrnnych statistickych udaju
za aut. pramysl,

organizace uvodnich jednani se zahranicnimi partnery pro v§echny
okruhy mezinarodni spoluprace vcetné vyhledani a uvodniho
zpracovani nametu.

udrzovani kontaktl se zahraniénimi sdruzenimi obdobného typu a
zaméreni ¢innosti,

zpracovavani souhrnnych udaju z ruznych oblasti automobilového
prumyslu, sledovani volnych kapacit a nabidek na jejich vyuziti,
ucast v pfislusnych rubrikach "Zpravodaje automobilového sdruzeni”
vydavaného SAP,

zprostfedkovani kontaktl na zahranicni sdruzeni ¢i svazy obdobného
typu, pripadné i na jejich jednotlivé Cleny,

organizace spoleéné (&asti na mezinarodnich vystavach a

autosalonech atd.

mistni verejnost

Druhou oblasti na kterou se vnéj§i public relations zaméfuji, je
mistni vefejnost, ktera je chapana jako populace Jablonce nad Nisou
a jeho bezprostiedniho okoli. Cilem aktivit, sméfovanych k této
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cilove skupiné, je vypéstovat vefejné povédomi a vnimani firmy

A.Raymond jako spravné fungujici a regionu prospesny subjekt.

Firma si jako prostfedek dosazeni svého cile vybrala sponzoring,
zamereny na kulturni sféry Zivota na Jablonecku. Kazdoroéné se

podili na poradani détskych dnti a v roce 1999 sponzorovala vanoéni
koncert Lucie Bilé v Jablonci nad Nisou.

c) mistni statni sprava
Za mistni statni spravu jsou povazovany:;
= Méstsky urad Jablonec nad Nisou,
. Okresni urad Jablonec nad Nisou.

Vztahy s mistni statni spravou nebuduje firma A.Raymond cilené a
systematicky. VUCi témto subjektim se snazi zachovat neutraini

postoj, ktery je pfedpokliadem nekonfliktnich situaci.

d) financéni verejnost
Za finanéni vefejnost jsou povazovani predev§im predstavitelé
bankovniho sektoru. Ani prace na postojich a vnimani této skupiny

neni cilena a neni souéasti dosavadni koncepce public relations.

9. CORPORATE IDENTITY SPOLECNOSTI
A.RAYMOND JABLONEC, S.R.O.

Firma, ackoli patii do skupiny podniku, ktere vyrabéji stejny typ produktu
pod stejnou znatkou a pro odbératele vyhradné z automobilového prumyslu,

méla v dob& svého zalozeni od této skupiny zadana minimalni pravidla pro

tvorbu viastni identity podniku.
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Je treba konstatovat, ze takovyto pristup ke Corporate identity je pro
skupinu  A.Raymond Charakteristicky. Kazdy nove zaloZzeny podnik ma
prilezitost vytvofit svoji viastni identitu, ktera odpovida narodnim zvyklostem a
v konecném dusledku je pfinosem pro trh, na kterém firma operuje.

Hlavnimi nositeli corporate identity jsou logotyp, piktogram a firemni barvy.

9.1 Logotyp spoleénosti

Uvodnim krokem pfi tvorbé identity bylo vytvoreni vlastniho logotypu. Jako
zaklad byl pouzit logotyp skupiny A.Raymond, zména byla

provedena vepsanim
¢eskych popiskd.

Obr. 7 : Standardné uzivany logotyp skupiny A.Raymond

Zdroj : A.Raymond Jablonec, s.r.0.
V dobé zalozeni spoleCnosti A.Raymond Jablonec, s.r.o. bylo pouzivano logo s

popiskem ,specialni prichytky* (obrazek 8). Pfed dvéma lety (v roce 1998) byl
tento popisek zaménén na dnesni »Specialni upinaci systémy*“ (obrézek 9).
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SPECIALNI PRICHYTKY

Obr. 8 : Puvodni logotyp spoleénosti
A.Raymond Jablonec nad Nisou, s.r.o.
Zdroj : A.Raymond Jablonec, s.r.o.

oA

SPECIALNI UPINACIH SYSTEMY

Obr. 9 : Novy logotyp spole¢nosti
A.Raymond Jablonec nad Nisou, s.r.o.
Zdroj : A.Raymond Jablonec, s.r.o.
Logotyp je slozen ze 4 casti, které jsou ukazany v nasledujicim rozboru.

% JABLONEC - proménlivd  slozka  logotypu,  misto
1 Vv logotypu vyhrazené pro jméno mista, kde se podnik nachazi.

A.Raymond - zvolené
2 /-é ¥/%/f/z<mc/ . o. grafické zpracovani (typ

SPECIALNI UPINACI pisma) neodpovida

pfedstavdam o dynamické soucasnosti spoleCnosti. Ponechani tohoto
,archaismu* je odrazem podnikové kultury — vztahu Kk tradici, k legendé
zakladatele a legendé rodiny A.Raymond.

Specialni upinaci systémy — popisek, ktery neni soucasti jména zapsaného
v obchodnim rejstiiku. Prosel vyvojem a z plvodniho sloganu ,Specialni

pfichytky* byl zménén a povysen na soucasné ,Specialni upinaci systémy".
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1. predepsana barevnost logotypu

Barevnost logotypu je spoleéna pro celou skupinu A.Raymond. Pfi pouziti
tiskafské stupnice barevnosti je to PANTONE 500 pro zakladni provedeni
logotypu. DalSi varianty barevnosti nejsou oficiainé vytvoreny.

2. pouzivani logotypu

Neni zpracovan zadny zakladni graficky manual, ktery by uréoval pravidla
pouziti logotypu (zména velikosti, zména barevnosti, umisténi v dokumentu).
Toto ,bezvladi“ se projevuje nejednotnou formou jeho uzivani. Jako pfiklad Ize
uvést pouzivani logotypl se starym i novym popiskem soucasné (specialni
prichytky versus specialni upinaci systémy).

9.2 Piktogram

Motiv piktogramu je odvozen od vyrobniho programu firmy (symbolika
zobrazuje jednotlivé vyrobky). Byl navrzen ve Francii a je k dispozici celé

skupiné.

1. barevnost piktogramu
Barevnost piktogramu je spolecna pro celou skupinu A.Raymond. Pfi
pouziti tiskarské stupnice barevnosti je to PANTONE 500. DalSi varianty

barevnosti nejsou oficialné vytvoreny.

Obr. 10 : Piktogram
Zdroj : A.Raymond Jablonec, s.r.o.
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2. pouzivani piktogramu

Piktogram — napadny svym provedenim — je spolu s logotypem vyraznym
identifikacnim prvkem firmy. Standardné je pouzivan na firemnich dokumentech
(hlavickovy papir, vizitka). Pro praci s piktogramem také neni zpracovan
zakladni graficky manual.

9.3 Firemni barvy

V souladu s logotypem a piktogramem jsou za firemni barvy povazovany
modra a bila. Tato kombinace pisobi harmonicky, coz rozsifuje moznosti jejino
uplatnéni.

Pfi pouziti modré barvy jinou nez tiskarskou technikou je tfeba dbat na

dodrzeni spravného odstinu.

1. pouzZivani firemnich barev
Nejnapadnéjsim projevem vlastni podnikové barevnosti je nové otevieny
areal firmy. Kombinace modré a bilé je pouzita pro zvyraznéni interiéru i

exteriéru (okenni ramy, schodisté, nabytek).
9.4 Dosavadni koncepce corporate identity

Je treba konstatovat, Ze dosud neexistuje ucelena koncepce tvorby
podnikové identity. Z nasledujiciho shrnuti je patrné nahodilé vyuZivani
hlavnich nositell corporate identity. Pomoci téchto tfi prvka je identita

vytvarena na zakladé aktualnich podnétl a neodkladnych potreb podniku.

Shrnuti uzivani hlavnich nositelu corporate identity:

Logotyp . neexistuje zakladni graficky manual,
e neni vytvoren jednotny styl tisténych materiall (hlavickové
papiry pro obchodni korespondenci, vizitky atd.),

. uzivani starsi verze logotypu,
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. nekoncepcni uziti logotypu pro potfeby 3D prezentace,
. chybéji pravidla (pIna verze logotypu je k témto Géelam
nevhodna).

Piktogram . neexistuje zakladni graficky manual,
. uzZivadni na tisténych materidlech pro obchodni
korespondenci,

. vhodny pro 3D prezentaci.

Firemni barvy dobfe zvolena kombinace,
. charakteristické vyuziti v arealu firmy,

. moznost rozs$ifit uplatnéni firemnich barev.

10. ZAVERY A DOPORUCENI

V predchazejicich tfech kapitolach byly rozebrany tfi slozky komunikace
firmy A.Raymond Jablonec nad Nisou — podnikova kultura, ktera je spise citem
vnimanym faktorem, public relations a corporate identity. Cilem této deskripce
bylo definovat stavajici situaci a otevfit prostor pro nasledujici zavéry a

doporuceni.
10.1 Doporuceni v oblasti podnikové kultury

Jak bylo uvedeno v kapitole 5, vznikla firma A .Raymond Jablonec nad
Nisou teprve pred péti lety. Od skupiny A.Raymond prevzala v oblasti
podnikové kultury pouze zakladni principy. Zakladatelé jabloneckého podniku
méli pfilezitost udélit firmé sva nova kritéria pro rozvoj podnikové kultury a

jejiho vnimani.
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Béhem uplynulych péti let prosla podnikova kultura fazi planovani a fazi
zalozni. V soucasnosti se kultura ve firmé nachazi ve fazi vystavby a rozvoje.
Je potfeba uvédomit si nastavené hodnoty a nautit se je védomé sdilet. Neni
zadouci provadét jakékoli dramatické zmény a vychyleni od nastaveného
Smeéru rozvoje.

10.2 Doporuéeni v oblasti public relations

Pro prehlednéjsi setridéni zavéru a doporuceni v oblasti public relations
byla zmapovana dosavadni koncepce vztahu s verejnosti. Diky této deskripci
mohu konstatovat, ze program public relations je provadén na zakladni urovni
(systém vnitini komunikace, socialni program, ¢lenstvi v SAP). Tato uUroven je
dostateénym zakladem pro uplatnéni dalsich, do jisté miry nadstavbovych ¢asti

public relations.
10.2.1 Doporucéeni pro vnitini public relations

a) management
Nejuzsi vedeni firmy predstavuje 13 osob. Na kvalité jejich spoluprace a
vzéjemné komunikaci pfimo zavisi uspésné fizeni podniku. S cilem
pochopit a podpofit tyto dva dulezité prvky navrhuji uplatnit tzv.
teambuildingovy program. Optimalni intenzita jsou 4 kursy, trvajici 2 az 4
dny a poradané pravidelné jednou za ¢tvrt roku. Rozlisuji se tfi zakladni

typy kursQ. Jejich charakteristické prvky se daji kombinovat.

. teambuilding
Tento kurs je idealni pro nalezeni prirozenych roli vtymu. Diky
spoleénému prozitku zde dochézi k bouréni osobnich bariér a
hlub§imu poznavani a tim k zefektivné i komunikace a tymove
spoluprace.

= tmeleni
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Kurs zaméreny na tymy, u kterych je tfeba zlepsit spolupraci, ozivit

vztahy, posilit vzajemnou divéru a motivovat.

. kreativita
Kurs zalozeny pfedevs§im na rozvoj tvofivosti, bourani stereotypt a
nove pristupy pfi feseni problému. Je vhodny pro odbourani rutinnich
pracovnich metod.

Koncepce tohoto programu by méla byt dlouhodoba, tedy minimalné na
obdobi jednoho roku. Po uplynuti této doby je samoziejmosti zavéreéné
vyhodnoceni s propojenim na realné podminky pracovniho procesu (tzv.
zpétna vazba). Pokud program spini ucel zlepseni komunikace, je

vyhodné v této praci i nadale pokracovat.

Naplanovani programu a organizaci jednotlivych kurst doporucuji zadat
agenture, ktera se touto problematikou zabyva na vysoké profesionalni

arovni (napf. Adventura, Ceska cesta).

management ve spojeni s vyrobou

Je samoziejmé, ze pro spravny chod podniku jsou podstatné nejen vztahy
a komunikace mezi vedenim, ale i vztahy a komunikace ve vyrobé a téz
vzajemna komunikace mezi témito dvéma castmi podniku. Za timto
uelem navrhuji poradani tzv. kick-off meetingd (vyjezdnich setkani).
Jedna se o pravidelna setkani véech zaméstnancu firmy mimo podnikovy
areal. | zde se vztahy formuji na zakladé spoleénych prozitki. Hlavnim
pfedmétem zde neni vysoce specializovany program, jako v pfipadé

teambuildingu, ale sportovni a ¢asteéné strategické hry.

Vzhledem ke sménnému provozu firmy by kick-off meeting nemel délkou

trvani presahnout 24 hodin. Organizaci setkani doporuCuji zadat externi

56



TESTE T TESETT ¥ETRMDE . ST SIFRNE

“THSVTTTT SESTT EDSSSTTIOE IS ¥2170 00 DODWST0T 10K3T ¥SESInesT — 320
DOVESS- SSDTEEcEs S EDFavy = OSIETITT OUHSTHYTT WSar S8k
DeosTEger DT ¥EIUD DU ¥EFSWENT DOVETDN ¢ S DO ZVDI i ShnZDTWIC

immon ImEGeee e pooes S ps TREYZ T BEUDR2T BED IFSVIESRI S
T s TEEL  PeEEET 1 SEEETID TR

PRUDMD . selerars B Ay, - ZASLOE- SSSTNITT NETRSMNETT

eIt



10.2.3 Rozpocet nakladia na doplnéni programu public relations

Predpokladané naklady na vySe navrzené doplnéni programu public
relations jsem vycislila v nasledujici tabulce. Udaje odpovidaji jednomu
ro€nimu obdobi.

TYP POCET OSOB CASTKA
Lieambui!dingovy program - 4 kursy | 13 200.000,- K¢
kick-off meeting 1 110 350.000,- K¢
détsky den s DD g - e
CELKEM 650.000,- K&

Tab. 4 : Rozpocet nakladu na doplnéni programu public relations

10.3 Doporuceni v oblasti corporate identity

Ze shrnuti uzivani hlavnich nositela corporate identity vyplyva absence jeji
ucelené koncepce. V ramci vytvofeni programu corporate identity navrhuji

zabyvat se dale uvedenymi polozkami.

1. graficky manual
Vytvoreni zakladniho grafického manualu pro logotyp a piktogram je

prvofadym ukolem pii zavadéni programu corporate identity.

0ddil zakladniho manualu pro logotyp bude zpracovavat nasledujici:
= barevné reference v normé& PANTONE a CMYK ,

» umisténi logotypu v plose,

. éernobilou variantu logotypu,

. pfipustné varianty podoby a barevnosti logotypu,
. zakladni pismovy standard,

. vizitky,

" tiskoviny,

- logotyp pro 3D prezentaci.
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Oddil zékladniho manualu pro piktogram bude zpracovavat nasledujici:
. barevné reference v normé PATNONE a CMYK,

. umisténi piktogramu v plose,

. Cernobilou variantu logotypu,
. pfipustné varianty podoby a barevnosti piktogramu,
. piktogram pro 3D prezentaci.

Zpracovani grafického manualu navrhuji zadat  externimu
spolupracovnikovi. Vzhledem ktomu, Ze logotyp a piktogram existuji a
standardné se uzivaji, doporucuji, aby tento odbornik zpracoval pravidla s
velkym ohledem na vzité zvyklosti. Komunikaci mezi nim a firmou bude
zajisStovat povéreny zaméstnanec — pracovnik z oddéleni obchodu. Dil¢i prace
budou pravidelné konzultovany s vedenim firmy. Po dohotoveni grafického

manualu je tfeba zajistit pouzivani zde stanovenych pravidel.

Graficky manual bude vyhotoven v dostatecném poctu exemplarl (cca 15
kusl) a bude pfedan do kazdého oddéleni. Za plosné proskoleni zaméstnancu
a dodrzovani stylu bude odpovédna osoba, ktera na tvorbé manualu

spolupracovala s externim odbornikem.
2. hlavickové papiry

Navrhuiji vyhotovit nékolik typl hlaviékovych papirG v zavislosti na zpusobu

jejich pouziti. Typy udam v nasledujici tabulce.
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TYP
HLAVICKOVEHO
PAPIRU

Luxusni hlavickovy
papir

- TYP ;
URCEN KORESPONDENCE OSTAINI
Reditel firmy Korespondence Bez kontaktu,

[ nejvyssi urovné

—_—
—

luxusni papir

Obchodni hlavickovy
papir

Management firmy

Jednoduchy
hlavickovy papir

Management firmy

Bézna obchodni
korespondence

Kontakty

Vnitropodnikova
korespondence

=

Bez kontaktd,
| jednoduchy logotyp

Faxovy hlavickovy

Bézna obchodni

papir il E korespondence i
Tab. 5 : Navrzené typy hlavi¢kovych papiru
3. ostatni tiskoviny
. papirové desky - format A4, logotyp a piktogram
= poznamkové bloky - format A4, 100 listu, logotyp a piktogram
. vizitky - 1.typ - pro management vizitky se jménem
a pozici ve firmé
- 2typ - vizitky pro zaméstnance, pouze
firemni kontakt
4. drobna 3D prezentace
Drobnou 3D prezentaci navrhuji vytvofit ve dvou kategoriich — luxusni a
standardni.

= luxusni

. standardni

- luxusni pera s gravirovanym logotypem

- propagacni tuzky

- vlajecky
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10.3.1 Harmonogram zavedeni programu corporate identity

Pri planovani programu corporate identity uvazuji zahajeni praci od data

01. 07. 2000. Program je rozdélen do &ty zakladnich etap:
. vypracovani grafického manualu
. vyroba zakladnich tiskovin
. zavedeni novych pravidel do praxe

. vyroba drobnych propagacnich predméti

POLOZKA I[ TERMIN DOKONCENI
==
Vypracovani grafického manualu 01.09.2000
Vyroba zakladnich tiskovin At ?J;T‘I .2000
Zavedeni novych pravidel do praxe 317;;000

predméta 01.04.2000

Vyroba drobnych propagaénich H

Tab. 6 : Harmonogram zavedeni programu corporate identity

drobné propagacni materialy

" S R SRR N e e A TR Pl

R R . A AL S
graficky manual nova pravidla do praxe

o
g g g 8 g
8 t?l o~ o o~
5 o~
5 2 g T -
) -
S S - S = ®

01. 04. 2000

Obr. 11 : Casova osa zavedeni programu corporate identity
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10.3.2 Rozpocet nakladi na zavedeni programu corporate identity

Rozpocet nakladu na zavedeni vyse navrzenych opatfeni jsem shrnula do
nasledujici tabulky.

POLOZKA ot ot CASTKA

S Graficky manual 1 30.000,- K&
Luxusni hiavi¢kovy papir 500 | 3.000,- K&
Obchodni hlavickovy papir 5000 | 15.000-Ke
Jednoduchy hlavitkovy papir 3000 ll 9.000,- K&
Faxovy hlavitkovy papir 1000 + el. podoba | 5.000,- K&
Paplirové desky 1000 | 9.000,- K&
Pracovni blok 300 | 12.000,- K&

Vizitka pro management || 6000 | 18.000,- K&

~ Vizitka pro zaméstnance 2000 Bl By

Luxusni pero : 50 | 10000, K¢
Propisovaci tuzka 500 { 10.000,- K&

' Viajka 3 | 3.000,- K&
Viajecka + stojanek 5 ? 500,- Ké

130.500,- K&

Tab. 7 : Rozpoéet nakladu na zavedeni programu corporate identity

Pokud podnik tuto &astku v prvnim roce zavedeni nového programu
corporate identity investuje a nenarusi tak navrzenou koncepci, méla by se

vizualni identita podniku posunout na kvalitativné vys3i uroven.

10.4 Shrnuti

Cilem této diplomové prace bylo zpravovani marketingové komunikace
firmy A.Raymond Jablonec, s.r.o. Marketingova komunikace je Siroky obor,

proto jsem se pfi tvorbé zakladni koncepce diplomové prace rozhodla pro
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podrobnéjsi zpracovani problematiky public relations a corporate identity.
Hloubéji jsem se také zabyvala otazkami podnikové kultury, ktera je spoleénym
zakladem obou zpracovavanych podoborta marketingové komunikace.

Mohu konstatovat, Ze podnikova kultura firmy A. Raymond Jablonec, s.r.o.
je uvniti podniku silné vnimana, proto jsem se snazila navrhnout takova
opatfeni v oblasti public relations a corporate identity, ktera by korespondovala
s hodnotami, sdilenymi uvnitf podniku. Obé zde predlozené koncepce
pfedstavuji zakladni stupert nového sméru. Po prfijeti téchto zasad je
samozfejmé 2adouci na zékladé zpétného vyhodnoceni pokradovat v dalsi
praci. Zavedeni obou programui by se mélo podilet na uspésich uvnitf i vné
podniku.
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PRILOHY :
Ptiloha €. 1 : Vyhodnoceni ankety
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/ W S.T
SPECIALNI UPINACI SYSTEMY

VYHODNOCENI ANONYMNI ANKETY

Vydano: 109 anketnich listka
Vraceno: 94 anketni listky
1/ | Jste spokojen/a/ se stavajicim pracovnim zafazenim ve firmée? ANO | NE 1\;(,4)[&.“.}71
hlas
2 15 -
2/ |Je uspokojivé pro vas finanén¢ ohodnocena vase pracovni| ANO | NE Neplatny
pozice ve firmé? s
54 40 -
3/ |Domnivate se, Ze jste vybaven/a/ dostatecnou pravomoci pro| ANO | NE | Neplatny
vykon své funkce? Al
84 10 -
4/ | Staci vam informace, které ziskavate od svych nadfizenych? ANO | NE | Neplatny
hlas
12 22 -
5/ | Vyhovuje vam firmou stanovena pracovni doba? ANO | NE Neplatn)"/_
hlas
91 2 1
F 6/ | Vyhovuje vam zplsob stravovani na VESKO stravenky? ANO | NE |Neplatny
hlas
83 11 -
7/ |Dal/a/ byste prednost podavani 1 teplého jidla denné ve firmé| ANO | NE | Neplatny
pred VESKO stravenkami? hlas
14 73 ¥ i
8/ |Je vénovana dostatena pozornost ze strany firmy na vzdélavani| ANO | NE | Neplatny
zameéstnancu? hlas
‘ 79 i 4
9/ | Jste spokojen/a/ s udrzovanim Cistoty ve firmé? ANO | NE | Neplatny
hlas
el 6 - |
10/ |Je vybaveni socialnich mistnosti (Satny, WC, umyvarny, jidelna)| ANO | NE | Neplatny |
na vyhovujici rovm? hlas
89 4 1
11/ |Domnivate se, ze socialni program firmy /viz. nasténka u| ANO | NE |Neplatny
vchodu pro zaméstnance/ a dalsi vyhody jako dodatkova hlas |
dovolena, vyse prispévku na stravovani atd. jsou dostacujici? 74 19 1 ‘

V Jablonci n.N. 27.03.2000
Zpracoval: personalni usek




