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Abstrakt

V navrhu komunikacni strategie pro firmu OK Plast se v praci zabyvam problémem
tykajici se firemni identity, jez zahrnuje vSechny identifikacni znaky, které pomdhaji
rozpoznavat urcity subjekt a odliSovat ho od jinych. Firemni identita se v ramci
komunika¢niho mixu fadi do public relations. Zakladem firemni identity je filozofie a

historie firmy. Jedna se o urcitou ,,hlavni strategii podniku.

Klicova slova

Firemni identita, firemni kultura, komunikace, graficky manual, design.

Abstract

In the proposal of communication strategy for OK Plast Company I solve the
problem about corporate identity, contains all identification symbols helping recognize
the specific subject and distinguish it from the others. Corporate identity is classified to
public relations in communication mix. Principle of corporate identity is a philosophy

and history of company. It is about “main strategy of company.”
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1.UVOD

Zaklady firemni identity sahaji aZz do daleké minulosti. Snaha o dosaZeni jednotného
chovani urcitych instituci jako byla cirkev, armada, politické strany, atd. sahaji
prinegjmensim do starovéku. Tyto instituce prezentovaly styl jejich socidlni nebo
mocenské skupiny. Dodrzovani zadanych pravidel sjednocovalo chovani a vystupovani
téchto subjektii na vefejnosti. Tim si zajistily uctu a respekt. Prvni koncept FI
v novodob¢ historii, si nechala zpracovat ve ¢tyficatych letech dvacéatého stoleti mocné
americkd leteckd spole¢nost American Word Airways. Pivodné S§lo o vytvareni
jednotnych grafickych a vizualnich styld, tzv. firemni design, ktery mnozi povazovali za
kompletni firemni identitu. V padesatych letech velké designérské spolecnosti
zpracovavaly firemni design velmi movitym korporacim, jako bylo IBM, Lufthansa,
BMW, Shell a mnohé dalii. V Ceské zemi byl prvni projekt tvorby firemni identity
realizovan pro podnik BVV- Brnénské veletrhy a vystavy. Tento projekt byl realizovan
pod vedenim J. Rajlicha st. za ucasti mnoha odbornikl z oblasti uzité grafiky. Pozdé&ji se

zjistilo, Ze nelze povazovat grafickou stranku spolecnosti za kompletni napli firemni

vvvvvv



2.VYMEZENi PROBLEMU A CILE PRACE

V této praci bych chtél prozkoumat zalezitosti, které se tykaji komunikace,
komunikace v podniku a komunikace podniku s vetejnosti. Tyto znalosti bych chtél
poté vyuzit pfi tvorbé firemni identity, ktera se sklada ze 4 zakladnich slozek: firemni

komunikace, firemni kultury, firemniho designu a propagace produktu.

Pro tvorbu této firemni identity sem si stanovili né€kolik zasad, kterych bych chtél

jejim zavedenim dosahnout.

2.1. Hlavni cile prace

Hlavnim cilem je vybudovani zékladl firemni identity celého podniku na zéklad¢
poznatkd o komunikaci podniku. Tvorba bude probihat jak z hlediska vnitiniho, kde je
potieba poucit zaméstnance rtiznym Skolenim, vyhlaSkami, ustanovenimi o tom jak se
maji chovat pfi jednani se zakazniky, jak maji prezentovat firmu. Velmi dileZité je, aby
zaméstnanci veédéli, pro jakou spolecnost délaji, jaké ma cile, vize a filozofii, ztotoznili
se s témito informacemi a dale je prezentovali k zdkaznikim. Z hlediska vnéjsiho je
tfeba ustanovit veSkeré grafické podoby loga, webovych stranek, hlavickovych papirt a
vSech grafickych prvki, kterymi se spolecnost na vetejnosti prezentuje, tak aby plisobila
ucelené, siln€é a zaroven vyrovnané. Jakmile bude grafika zpracovana, je tfeba ji
aplikovat na propagacni materidly. Mezi nejvhodnéj$i patfi billboardy, ptipadna
podpora vystavenymi letaky v MHD v Olomouci a to vSe podpoifené spravnou
komunikaci zaméstnancii se zakazniky.

Nejprve je vSak tieba si stanovit firemni strategii, ¢i filozofii, od které se cela dalsi

tvorba bude vyvijet a na které bude ptimo zavisla.

2.2. Diléi cile
o Vybudovani silné image, kterda by méla za nasledek vstoupeni znacky do

podvédomi lidi jako velmi silna a seridzni spole¢nost.

o Navyseni zisku. Jelikoz spole¢nost OK Plast nema zdjem na tom, aby pfili$

rozsifila svoji klientelu, protoze je vyrobni kapacita t¢éméf na maximu a rozsifeni by



bylo pfili§ nakladné a komplikované ptichazi tim i o moznost zvysit svij zisk. Po
pohovoru s manazery jsem se rozhodl pokusit se zvysit zisk jinym zplisobem. Ve
spolecnosti OK plast se zavedenou firemni identitou a image pokusim oslovit
vyznamnéj$i klienty, kteti by pro spolecnost znamenali lep$i prestiz, samoziejmé také

lepsi zisky.

2.3. Pouzivané metody

2.3.1. Analyza SLEPTE

SLEPTE analyza je nastroj k analyze podnikatelského prostiedi. UmoZiluje

vyhodnotit pfipadné dopady zmén na projekt, které pochédzeji z urcitych oblasti podle
téchto faktori:

e socialni hledisko — demograficky vyvoj, zivotni styl, vzdélanost, kulturni rozdily,

dostupnost pracovnich sil

e legislativni a pravni hledisko — funk¢nost zdkonti, antimonopolni postaveni,

zakony na ochranu Zivotniho prostredi, aj.

e ckonomické hledisko — Vyvoj HDP, urokové sazby, vyvoj inflace, mira

nezaméstnanosti, ekonomické cykly, finan¢ni zdroje, danové faktory

e politické¢ hledisko - socidlni politika, politicka stabilita, politicky vliv, externi

vztahy

technické hledisko — technologické zmény, trendy ve vyvoji, mira zastardvani

technologii, podpora vlady v oblasti vyzkumu, nové vynalezy a objevy

2.3.2. SWOT analyza
SWOT analyzuje silné a slabé stranky podniku. Jednd se o komplexni metodu
kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relativnich stranek fungovani firmy a jeji
soucasné pozice. Je silnym néstrojem pro celkovou analyzu vnéjsich i vnitinich Ciniteli
pusobicich na firmu. S jeji pomoci je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy,
nalézt problémy nebo nové moznosti ristu. Je soucasti strategického (dlouhodobého)

planovani spolecnosti.



SWOT je zkratkou pro anglicka slova:
e Strengths — silné stranky

e Weakness — slabé stranky

e Opportunities — ptilezitosti

e Threats — hrozby

Interni analyza

S - silné stranky W - slabé stranky

S-O-Strategie: Vyvoj
novych metod, které jsou | W-O-Strategie: Odstranéni
O - prilezitosti | vhodné pro rozvoj silnych | slabin pro vznik novych

o stranek spolecnosti pftilezitosti.

%} (projektu).

=,

=

% W-T-Strategie: Vyvoj

B S-T-Strategie: Pouziti strategii, diky nimz je
T - hrozby | silnych stranek pro mozné omezit hrozby,

zamezeni hrozeb. ohrozujici nase slabé
stranky.

Tabulka 1: SWOT analyza (21)

2.3.3. Model AIDA
AIDA je zkratka pro model reakce clovéka, na kterého pozadovanym zplsobem
zapusobila reklamni kampaii - pfiméla ho zménit postoj. Jde o model popisujici proces

fungovani optimalni reklamy.

Reklama by tedy podle modelu AIDA méla:
e pritdhnout pozornost divaka — Attention

e vyvolat v ném zdjem o produkt - Interest
e presveédcit ho o jeho vyhodéch - Desire

e piimét k akci - k objednavce ¢i nakupu — Action
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Model je zalozen na ptedpokladu, Ze zakaznik prochézi pted zakoupenim vyrobku ve
svém vztahu k vyrobku nékolika stupni. Nejprve si zdkaznik uvédomuje, ze dany
vyrobek existuje (tim se upouta jeho pozornost). Poté se v zakaznikovi vzbudi z4jem o
produkt a chce se o ném dozvédét co nejvice informaci. Po ziskani veSkerych
potfebnych informaci v zdkaznikovi vznikne touha tento vyrobek mit. Ukoncenim

zakaznikovi akce je zakoupeni produktu.

Diky tomuto modelu muize firma posoudit, ve které fazi se zadkaznik nachazi a podle
toho mtize urcit obsah sdéleni, které zékaznik vyzaduje a jakou formou komunikace ma

byt se zdkaznikem jednéno.

2.3.4. Porterova analyza péti konkurené¢nich sil
Jednd se o analyzu konkurencniho prostfedi a vyuziti sil, které mohou zasadnim
zpisobem ovliviiovat aktivity firmy. PorterGv model ur¢uje konkurenc¢ni tlaky a rivalitu
na trhu. Rivalita trhu zavisi na plsobeni a interakci zékladnich sil (konkurence,
dodavatelé, zakaznici a substituty) a vysledkem jejich spolecného plisobeni je ziskovy
potencial odvétvi. Porteriv model je jeden z velmi silnych nastrojii pro stanovovani

obchodni strategie s ohledem na okolni prostredi firmy.

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na piisobeni péti zdkladnich sil:

11



Potencionalni novi
konkurenti
(ohrozeni ze strany
novych potencionalnich
konkurentit)

1

2=

Konkurelvlcn’l rlva.llta Odbératelé

(soupeteni mezi
stavajicimi

organizacemi)

Dodavatelé
(dohadovaci
schopnost dodavateli)

(dohadovaci
schopnost odbératelt)

||

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany
novych vyrobki -
substitutil)

Obrazek 1: Portertiv model konkurenc¢nich sil (19)

Néekdy je uzivana 1 6ta sila, za kterou je povazovéana vlada. Vysledkem jejich

spole¢ného plisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi.
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3. NEJNOVEJSi TEORETICKE POZNATKY

3.1. Komunikace
Pod pojmem komunikace si ¢lov€k mulize pfedstavit vice jak jeden vyznam. Tento
pojem oznacuje nejen cesty, silnice, spoje, ale i proces sdélovani, pienos informaci

z jednoho mista do druhého.

3.1.1. Pojeti komunikace
Podle autort Watzlawick, Beavinova a Jackson ma kazda komunikace svoji syntax,

sémantiku a pragmatickou stranku.

V ramci syntaxe se zkoumaji jevy jako je kodovani, komunikacni kanaly, kapacita

komunikace, ruchy, redundance, statistické jazykové jevy.

Podstatou sémantiky jsou vyznamy slov. To znamen4, jaky vyznam danému slovu
pfipisuje produktor a jaky pfijemce a zda oba shodn¢ rozuméji symboliim, metaforam,

atd.

Ukolem pragmatiky je analyza vztahu mezi produktorem a piijemcem
v konkrétnim kontextu. Porozuméni zdméru a rozbor takovych fenoméni, jakymi jsou
ovliviiovani, presvédCovani, potvrzovani, pfijimdni a odmitdni komunikovaného

sebepojeti druhého.

3.1.2. Proces komunikace
Komunikace pfedstavuje vyménu riiznych vysledkt lidské cinnosti, jako soucast
kazdé spolecné lidské cinnosti. Jestlize jde o vysledky vlastni cinnosti pfimych
ucastnikt komunikace, vznik4 ptimy komunikacni vztah. Jestlize se jedna o vysledky

cizi ¢innosti, jedna se o vztah zprostfedkovany.

13



Zpétna vazba

Sdélovatel }—» Sdéleni }—» Médium j—» Piijemce

Obrazek 2: Schéma zakladniho komunika¢niho procesu (16)

3.1.3. Bariéry v komunikaci

V komunikaci se Casto stdva, Ze informace nedojde k piijemci v takovém znéni,

v jakém byla ptivodné myslena. Proto rozliSujeme n€kolik bariér:

prekrouceni informace
komunikaéni zahlceni — ptijemce dostane mnoho informaci
nevhodna forma predavani zprav — zavisi na inteligenci a gramotnosti

pouzitim vagnich, bezvyznamnych slov — oslabuje a zpochybiiuje vyznam

celého sdéleni

neschopnost naslouchat

3.1.4. Clenéni komunikace

vrw

Nejzakladnéj$i a nejznaméjsi ¢lenéni komunikace je na komunikaci verbalni a

neverbalni. Verbalni komunikace vyuziva slov a jazyka a neverbalni mimoslovni

spojeni, napf. gesta, znaky, symboly. Uvadi se, Ze pouze 7% pisobeni zpravy pochazi

z jejiho slovniho obsahu. Zbytek se pocita na neverbalni pisobeni. To znamena 38% na

hlasovou intonaci a 55% na vyrazy obliceje.

Mezi druhy neverbalni komunikace se fadi nasledujici ,,fe¢i:

pohybt

postojil

pazi

obli¢ejovych svali

%

oCi
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e dotyki

3.1.5. DalSi ¢lenéni komunikace
Auditivni a vizualni. Mezi auditivni komunikace fadime hudbu, radio, telefon a
dalsi formy feci, zatimco do vizudlni patii pismo, obraz, fotografie, tisk, atd. V realité
vSak nejcCastéji dochéazi ke spojeni obou druhti a to v televiznich pfenosech a video

zaznamech.

Staticka a dynamicka. Jestlize se divime na plakat nebo kresbu, jednda se o
komunikaci statickou. Na dynamic¢nosti ziskdva ozivenim naptiklad v kresleném serialu

nebo comicsu.

Prima a zprostiedkovana. Pfimou formou je naptiklad standardni rozhovor, beseda
a zprosttedkovanou je tifeba telefonni rozhovor, kde je rozhovor zprostfedkovan

telefonni spolecnosti nebo také novinové interview, které je zprostfedkovano tiskem.

Aktualni a reprodukovana. Aktudlni probihd v pfitomnosti a reprodukovana je

napft. zdznam.

Individualni a skupinova

Dvoustranna a vicestranna. Dvoustrannd je pii jednani 2 partnert a vicestranna,

pokud jednaji 3 a vice stran.

Jednosmérna a vicesmérna. V jednosmérné komunikaci jedna strana sdéluje a
ostatni pouze vnimaji. Pfi vicesmérné komunikaci je tomu naopak — jedné se napft. o

dialog.

Prvotni a druhotna. Prvotni komunikace predstavuje komunikaci, ktera je presné
uréend danym poslucha¢im — naptf. jednani v parlamentu, které je uréené pouze
poslanciim a ¢lenim vlady. Toto jednani dale mtze reprodukovat televize, rozhlas ¢i

tisk. Toto rozsifovani informaci se povazuje za komunikaci druhotnou.

15



Kli¢ovym pozadavkem efektivni komunikace je poslouchani. Vétsina lidi posloucha

jen na 25%. K efektivnéjSimu poslouchéni se doporucuje:

¢ mlcet — kdyZ nekdo hovofti, nelze poslouchat

e vytvorit atmosféru uvolnénosti a klidu — naznacit tim, Ze mame z4jem o projev
a chceme poslouchat

e vcitit se — do postaveni mluvciho

e Kklast otazky

3.2. Komunikace v managementu

3.2.1. Komunikace v organizaci
Hlavni funkci komunikace v organizaci je zabezpeceni sjednoceni veskerych ¢innosti
organizace. Je mozné se na ni téz divat jako na prostiedek, jehoz pomoci jsou socialni
vstupy zavadény do socidlnich systémt. Umoznuje modifikovat chovani, dosahovat
efektivnich zmén, ucelné vyuzivat informaci a dosahovat cilii. Pfenos informaci od
jedné osoby mé neobycejny vyznam bez ohledu na to, zda k nému dochdzi v roding,

v cirkvi nebo v obchodnim podniku.

3.2.2. Vyznam komunikace
Zakladni uloha komunikace v organizaci je takova, Ze komunikace slouzi jako
prostiedek, kterym jsou lidé v organizaci vzajemné propojeni, aby dosahli spolecného
cile. Skupina by bez komunikace nemohla viibec fungovat a to z toho divodu, ze by

nebylo mozno koordinovat jeji Cinnost tak, aby bylo dosazeno cili.

3.2.3. U&el komunikace
V nejsirSim slova smyslu predstavuje komunikace prostiedek, s jehoz pomoci Ize
dosahnout zmén, které zabezpecuji blaho podniku. Komunikace je dalezita pro interni
fungovani podniku, protoze integruje manazerské funkce. Komunikace je specificky

potieba pro:

16



e stanoveni a sd¢lovani cilii podniku

e zpracovani pland, potfebnych k dosazeni cilt

e efektivni a vykonné organizovani lidskych a materidlnich zdroja
e vybér, rozvoj a hodnoceni pracovniktl

¢ vedeni, ptikazovani a vytvareni vhodného pracovniho prostiedi

e kontrolovani

Komunikace usnadiiuje vykonavani manazerskych funkci a zaroven propojuje
podnik s vnéj§im prostiedim (tj. zdkaznici, dodavatelé, akcionafi, vlada, spole¢nost,

ostatni).

Pomoci informaéni vymény zjistuji manazeii potfeby zakaznikl, disponibilitu
dodavateli, pozadavky akcionai, vladni omezeni a z4jmy spolecnosti. Pomoci
komunikace se podniky stdvaji otevienym systémem, ktery je v interakci s vnéj$im

prostedim.

3.3. Komunikace v organizaci

V soucasnosti je zapotiebi, aby proud informaci podniku byl mnohem rychlejsi nez
tomu bylo doposud. Duvodem jsou ekonomické ztraty, vzniklé pii piipadném
pozastaveni vyrobni linky, apod. Vyrazné roste i mnoZzstvi informaci, proto je velmi

nutné rychle urcit, které informace jsou pro manaZzera dilezité.

3.3.1. Komunika¢ni tok v organizaci
Komunikace v organizacich probiha riznymi sméry: shora - doll, zdola - nahoru a
napfi¢. Nejvétsi diraz je kladen na komunikaci shora-dold. Pokud ale firma klade diiraz
pouze na tento zpusob komunikace, mohou u ni nastat urCité problémy. Jiné firmy
preferuji zdola-nahoru, coz znamena, ze tok vychazi od podfizenych zaméstnanci.
Komunikace miize byt i horizontalni, tj. mezi lidmi, ktefi jsou na stejné organizacni

urovni. Miize téz byt komunikace pficnd, coz znamend, ze probihd mezi lidmi, ktefi
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jsou na ruznych organizacnich urovnich, a neexistuje mezi nimi pifimy organizacni

vztah.

e Komunikace shora-doli

Tato komunikace probiha od lidi na vyssi organizacni tirovni smérem k lidem, ktefi
jsou na nizS§im stupni. Tento typ komunikace prevlada ptredev§im u organizaci
s autoritativni atmosférou.

Usti komunikace zahrnuje instrukce, rozhovory, schiizky, telefonické rozhovory,
pouzivani reproduktorti a do pisemné jsou zahrnovéany dopisy, memoranda, ptirucky,
brozury, instrukce, popisy postupl a elektronicky pfendSené informace (emaily, 1CQ,

SKYPE a dalsi).

Bohuzel pii tomto druhu komunikace dochézi Casto ke ztraté nebo deformovani
informaci, napt. fadu smérnic lidé Spatné pochopi nebo je viibec nectou. Proto je

dilezité, aby byla pouzita zpétna vazba.

e Komunikace zdola-nahoru

Tato komunikace probiha od podiizenych k nadifizenym. Neékdy vSak zde maji
manazeii negativni vliv, a to v tom ptipadé, kdy ,,zkresluji* informace a neptipoustéji,
aby se zejména ty nepfiznivé dostaly k nadiizenym. Neuvédomuyji si, Ze také negativni

informace jsou dilezité.

Tato komunikace nema direktivni charakter a mizeme se sni setkat predevSim
v organizacich s demokratickym organiza¢nim prostfedim. Typické prostfedky uvedené
komunikace jsou napf. systémy podévani névrhl, postupii pro vytizovani zadosti a
stiznosti, reklamacni systémy, konzulta¢ni schizky, spolecnd zaseddni, neoficidlni

rozhovory, skupinova jednani, rozhovory, atd.
e Pii¢na komunikace

Pficnd komunikace zahrnuje jak horizontalni tok informaci, tak i diagonalni tok.

Horizontalni tok probihd mezi pracovniky na stejné nebo podobné organizacni Grovni,

18



zatimco diagondlni tok probiha mezi pracovniky na rGznych organizacnich trovnich —

neexistuje zde pfimy organizacni vztah.

3.3.2. Deformace komunikace
Manazeti povazuji poruchy v komunikaci za jeden z nejzavazngjSich problémt, coz
vétsinou vede k dal$im, vaznéjSim problémim. RozliSujeme nékolik druhli poruch

v komunikaci:

e nedostateéné planovani — kvalitni komunikace l1ze dosdhnout pomoci nélezité
piipravy

e nejasné predpoklady — mize dochazet k tomu, Ze jsou opomijeny dulezité
predpoklady, které se sdélenim souviseji

¢ sémanticka nejasnost — mize byt jak imyslna, tak nahodna

o Spatné vyjadiené sdéleni — odesilatel mize odeslat jasnou myslenku, ale jeji
sdéleni muize obsahovat nevhodna slova, nesouvisly, Spatné strukturovany,
neohrabany, frazovity text, nevhodny zargon a nepfesné vyjadieni celkového ucelu

¢ komunikaéni pfekazky v mezinarodnim prostiedi — neznalost jazyka

e ztraty pri pfenosu — v pfipadé, Ze informace prochéazi ptes n¢kolik osob, mize
dojit k $patnému naslouchéani a unahlenému hodnoceni

¢ neosobni komunikace

¢ nediivéra, hrozby a obavy

nedostate¢na doba na pripravu zmény

e premira informaci

3.3.3. Jak na efektivnéjsi komunikaci
Model procesu komunikace umoznuje identifikovat kritické prvky komunika¢niho
procesu. Poruchy mohou vzniknout ve vsSech jeho etapach — pii koédovani sd€leni
odesilatelem, pii pienosu sdé€leni, pfi dekodovani a pochopeni sd€leni piijemcem.
V kazdé etapé komunika¢niho procesu miize vznikat Sum, ktery efektivni komunikaci

brani.
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Existuje nékolik pfistupti ke zdokonalovani komunika¢niho procesu. Mezi né patii
komunikac¢ni audit. Jeho zavéry jsou vychodiskem pro organizacni a systémové zmény.
Dalsi pristup se tyka komunikacnich technik se zaméfenim na mezilidské vztahy a

naslouchani.

Cile
Organizace *
Cilové Cile
chovani Komunikaéni
sité
Komunikaéni Komunikaéni

¢innosti G techniky

Obrazek 3: Vztah komunikac¢nich faktort k ciliim organizace

3.4. Komunikacni strategie

3.4.1. Komunikaéni mix

Zakladni prostfedky komunika¢niho mixu jsou:

Propagace - jakdkoli placend forma neosobni prezentace, podpory mysSlenek a
podpory produktii spojenych s urcitym sponzorem. Jsou to napf. tiSténé a vysilané
reklamy, vnéj$i vzhled baleni, pfilohy v baleni, materidly posilané¢ postou, katalogy,
brozury, filmy, domaci Casopisy, plakaty, letaky, telefonni seznamy, reklamni tabule,

symboly, emblémy, informacni tabule v misté prodeje, atd.
Podpora prodeje - je nastrojem nepiimé komunikace v marketingu. Pfedstavuje

podporu konkrétniho motivu koup€. Podpora prodeje se realizuje ve dvou zakladnich

arovnich a to:
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orientovand na spotiebitele — vzorky, kupdny, rabaty, slevy, bonusy, zvyhodnéna

baleni, zkuSebni uzivani vyrobku, poutace, piedvadéni produktu, soutéze o ceny,

prodlouzend zéaruka atd.

orientovana na organizace — cenové zvyhodnéni — zavadéci rabaty, mnoZstevni

rabaty, darkové propagacni predméty, ucast na veletrzich a vystavach atd.
Podle prizkumi kupnich rozhodnuti je az 70% rozhodnuti ¢inéno v misté prodeje a
proto roste vyznam podpory prodeje tam, kde je konkurence vyssi, nebo tam, kde je

velka spotieba.

Smysl podpory prodeje je:

zvysit prodej ve velkém baleni a ziskat nové uzivatele

e ziskat na svoji stranu zédkazniky, ktefi ¢asto méni znacku
e vypéstovat u zakaznikl vérnost ke zbozi urcité firmy

e odménit stalé zakazniky

e zvysit ¢etnost nakupl vyrobku nebo sluzeb

Hodnoceni podpory prodeje se provadi porovnanim udaju pred zahajenim, v pribéhu
a po ukonceni akci podpory prodeje. Je nezbytné zvaZovat ¢asovou Gcinnost. Podpora
musi probihat v souladu s zivotnim cyklem vyrobku, sezonnim obdobim, primérnym

obdobim spotfeby a nesmi trvat dlouho.

Public relations - je dalSim nastrojem k nepfimé propagaci firmy jejich vyrobki a
pfedevsim je to druh komunika¢niho ptisobeni firmy na vetejnost. Poslanim je udrzovat
pozitivni vztah vefejnosti s podnikem, jeho €innosti, vyrobky a sluzbami. Publicita byva

uskute¢niovana formou:
e zpravodajskych ¢lanka

e tiskovych konferenci

e filmovych dokumentt
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e sponzorské ¢innosti firmy

Mezi prostiedky PR se fadi také chovani zastupct firmy ve spole¢nosti. Do publicity
a znalosti o firm¢ musime také zahrnovat obecné mysSleni, které se vytvari ve
spolecnosti o firm¢. Jak zdkaznici hodnoti jeji postaveni, celkové znalosti o podnikani,

vyrobcich a jejich sluzbach.

3.4.2. Marketingovy mix
Pti kazdé marketingové akci jsou feSeny problémy typu ,Jaky produkt zakaznik
ocekava?®, ,,Za jakou cenu tento produkt ocekava a kde?*, ,,Jak na zdkazniky efektivné
zapusobit?* Jiz celou fadu let se vyviji a pouziva rdmec, ktery pomaha manaZerim pfii
navrhovani produktii vzit v ivahu co nejvice takto vyuzitelnych faktorii. Soubor téchto
marketingovych nastroji je bézné zndm jako marketingovy mix. Pavodni a asi
nejznaméjsi je produktovy marketingovy mix 4P. Postupné je rozSifovany a

v soucasnosti se pouziva 6P a 7P.

4P
Product Vyrobek
Price Cena
Place Misto prodeje
Promotion Propagace
6P
Politics Politika a spole¢nost
Public opinion Vetejné minéni
7P
People Clovék

Tabulka 2: Marketingovy mix 4P (4, str. 39)

Aby byl vSak marketingovy mix spravné pouZzivan, nesmi se na néj osoba tvorici
marketing divat z pohledu prodévajiciho, ale z pohledu kupujiciho. Diky tomu zjistime,
ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv

propagaci. Ze 4P se tedy stanou 4C. Marketingovy mix by mél tedy vypadat takto:

22



4C
Customer Zakaznik - potieby a prani
Cost Cena - naklady pro zakaznika
Convenience Vhodnost - pohodlna dostupnost
Communications Komunikace

Tabulka 3: Marketingovy mix 4C (4, str. 40)

Pro ucely aplikace Firemni identity se nejvice vSak hodi varianta marketingového

mixu 4A, s kterou poprvé ptisla spolecnost Coca-Cola a pouziva ji jako zaklad své

strategie.

4A
Awareness Povédomi
Availability Dostupnost mistni
Affordability Dostupnost cenova
Acceptability Ptijatelnost

Tabulka 4: Marketingovy mix 4A (4, str. 40)

Drive nez mize byt marketingovy mix pouzit, je nutno vyftesit strategické problémy:

Segmentace a zacileni: V ramci segmentace a nasledného zacileni nejprve objevime
a prozkouméame, komu budeme své produkty prodavat (nikdy nelze ziskové prodéavat
vSem; naopak se vyplati specializace). To zahrnuje 1 zjiSténi, jaci jsou nasi potencialni

zakaznici, na co reaguji, jak s nimi budeme co nejlépe komunikovat atd.

Umisténi: Umisténi je deklarace hodnoty ¢i hodnot, kterou si musi vefejnost spojit s
produktem. Jediné tak lze zarudit, ze zakaznici budou kupovat pravé tento produkt a
zadny jiny. Jestlize firma neprovede umisténi, zakaznici nebudou védeét, pro¢ nakupovat

zrovna u této firmy a radéji vyuziji sluzeb konkurence. Proto je umisténi tak dalezité.
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3.5. Firemni identita

Pokud se chce firma prosadit na trhu, je nezbytné se zabyvat zplisobem vystupovani
a vytvareni vlastni image. Nejde pouze o marketingovou komunikaci, ale i o ostatni
pasivni a aktivni formy komunikace s okolim. Jakykoliv projev firmy je soucasti
budovéni firemni identity. Re¢ je pfedeviim o chovani zaméstnanctl, Girovni vnitini
kultury, zptsobech fizeni, stylu obchodni komunikace, kvalité a cen¢ produktii a hlavné
urovni vizualni prezentace - logotyp, pismo, barevnost, firemni tiskoviny, internetova
prezentace, potisky aut, darkové predmét atd. FI musi byt nejvyssi firemni normou,
ktera fidi téméf vSechny jeji kroky. FI musi byt promyslena, ucelena, pouzitelnd a

nadcasova.

Firemni identita pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. FI disponuje urCitym souctem vlastnosti a
zpisobi prezentace, které urcité organizace spojuji a soucasné je od jinych odlisuji. FI

je jejim smyslem i formou.

v
v
| | | | ]
Firemni design ] Firemni kultura ] Firemni komunikace ] Produkt

| Firemniimage

Obrazek 4: Firemni identita (17, str. 19)

3.5.1. Filozofie organizace
Vychozim momentem pro nastaveni a realizaci FI je filozofie organizace. Obvykle

filozofie vychazi z marketingu s hlavni orientaci na spokojenost zakaznika. Bohuzel se
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do filozofie zahrnuji i negativni postoje jako je zaméfeni vice na produkt neZ na
spotiebitele, postaveni finan¢nich ukazatelli, ukazatelli obratu a zisku nade vse ostatni.
Pro sestaveni filozofie organizace je potfeba mit urcitou vizi. Takovou, kterd je v

organizaci obecné znama, aby v ni zaméstnanci vétili a ztotoznili se s ni.

3.5.2. Firemni design
Firemni design je jednim z nejviditelnéjSich subsystémii firemni identity. Jeho
zakladnim principem je zvySeni identifikace daného subjektu pro vetejnost. Jde tedy o
to, vytvofit pro uréitou znacku sadu natolik unikdtnich a nezaménitelnych vizudlnich
atributli, které ji pomohou jednozna¢né se odlisit, pfedev§im od svych obchodnich
konkurenti. Firemni design muze byt uspésny pouze tehdy, kdyz pisobi v delSim
casovém horizontu. Ztvadrnéni a podobu by nemély naruSovat kratkodobé nebo

sttednédobé podnikatelské cile, protoze FD spada pod dlouhodobé strategie organizace.

Vizualni identitu miizeme rozd¢lit podle principti prace s prvky:

o Identita monoliticka: veskeré produkty maji stejny podklad a pracuji se stejnymi
barvami.

o Identita sdilend: znackové architektura matefské a dcefinych spolecnosti. Tyto
spole€nosti pracuji pouze s principem, avsak jiz uzivaji mirn€ odli$né atributy.

e Identita unikatni: uzivd se prevazn€ v pfisné produktové oblasti, napt. znacka

Coca-Cola

Typ vizualni identity vzdy vychazi ze strategie, jakym zpisobem chce subjekt se

znackou v budoucnu nakladat.

3.5.2.1. Znacka jako vizualni prvek
Zékladnim stavebnim kamenem vizudlni prezentace je grafickd znacka (logo,
logotyp). Jejim Ukolem je jednozna¢nd identifikace subjektu. Znacka je zastupnym
symbolem, ktery slouzi jako ur¢itad forma podpisu. Z historického hlediska je znacka
velmi starym a dlouho rozvijenym vynalezem, jehoz prvni uziti prob&hlo pied vice nez

péti tisici lety.
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Funk¢ni hledisko klade diraz na cCitelnou, aplikovatelnou, zapamatovatelnou a
identifikovatelnou znacku. Estetické hledisko pohlizi na znacku pod thlem vytvarné
nad€asovosti, a tim padem jeji uzitné trvanlivosti, kvality typografie, kvality a miry
stylizace, barevnosti feSeni. Dalsi kritéria, ke kterym je tfeba ptihlédnout, jsou vztah k
nabidce produkt nebo sluzeb subjektu, originalita, informativni a emotivni potencial a

dalsi.

Zavadéni nové znacky je ¢asove i finanéné znacné ndkladné, proto je dilezité vybér
zna¢ky neuspéchat. Cim jednodussi vizualni sdéleni tedy vytvotime, tim vy$$i mame
Sanci, ze si jej cilova skupina zapamatuje a rychleji jej identifikuje. V soucasné dobé
dosahly mnohé znacky takového stupné zjednoduseni, ze dalsi stylizace jiz neni mozna.
Proto se jako zplisob zmény nebo zatraktivnéni znacky zacal vyuzivat efekt

trojrozmérnosti doplnénim odleskt a stind.

3.5.2.2.Graficky manual
Hotovou znacku je tieba kodifikovat v manualu vizuélniho stylu. Kazdd znacka ma
svou zéakladni podobu. Zpravidla je to verze plnobarevna na bilém pozadi. Pro blizsi
pochopeni sdéleni znacky je vhodné v manualu popsat, z ¢eho je znacka slozena a co

jednotlivé segmenty vyjadiuji a symbolizuji.

Je-li znacka ve své zékladni podobé¢ vicebarevna, existuje v manudlu zpravidla jesté
verze jednobarevnd, ktera je urCend pro ekonomicky méné naro¢nou vyrobu
konkrétnich aplikaci. Kazdd znacka musi mit v manudlu i svou verzi ¢ernobilou. Ta je
urena pro pouziti na internich tiskovinach, které se zpravidla netisknou barevné, pro

pouziti na faxu, inzerci nebo ¢ernobilém dennim tisku.
Negativni podoba je zpravidla jen bild. Pfevdzné u kombinovanych znacek muze

existovat i barevna negativni verze, u které naptiklad symbol zlstava ve své barevnosti,

zatimco textova ¢ast znacky prechazi do bilé negativni podoby.
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Velmi dilezitym oddilem v manudlu je definice ochranné zony znacky. Tato zona
definuje prostor, do kterého nesmi zasahovat zadné prvky. Jedna se predevsim o definici
typografie, barevnosti a pfesného umisténi textu vici znacce. DalSim faktorem, ktery by
mohl ovlivnit Citelnost znacky, je jeji velikost. Pfedev§im v malych velikostech je toto
riziko vy$si. Proto v manudlu definujeme jeji minimalni velikost, kterd by méla zajistit
¢itelnost znacky pfti uziti béznych technologii. Vzhledem k ¢asté kreativit¢ na nepravém
misté je vhodné ukazat i ptiklady Spatné aplikace na podklad, ptipadné riizné deformace
znacky. Tyto zakdzané varianty je tfeba vyrazné oznadit, napt. preskrtnutim. Zakazané
varianty by nemély zobrazovat samoucelné deformace znacky, ale pravdépodobné

moznosti nepovolenych zasahi do systému nebo kvality znacky.

3.5.3. Firemni komunikace
Firemni komunikace tvoii strategickou komunikacni stfechu organizace. Jednotné
komunika¢ni postoje musi ptisobit dlouhodobé a nemohou usilovat jen o kratkodoby
uspéch. FKom ma mit pozitivni vliv na zménu vetejného minéni a zkracuji vzdalenost

mezi organizaci a cilovymi skupinami.

ORGANIZACE
Obchod, Politika a  Kapitalovy Tvirci Siroka Vnitini
hospodarstvi sprava trh minéni verejnost velejnost
Zakaznici (i Sta’tm’a Investofii a L1 Obyvat,ele y .
s mistni o Média okoli Zameéstnanci
potencionalni) , majitelé .
sprava organizace
Dodavatelé Ins’t}tuce a Banky a Ql?cgn§ke Orgamzacerv Odbory
urady burzy iniciativy sousedstvi
Politické Zajmove Obyrvate © Organy
Konkurence . statu a .
strany organizace . vedeni
regionu
Hospodartské
komory a
svazy

Tabulka 5: Skupiny vefejnosti pro komunikaci s organizaci
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3.5.3.1. Soudasti firemni komunikace
e  Public relations — komunikacni stiecha organizace pfi sdélovani nejriznéjSich
informaci.
¢ Firemni reklama — placend reklama zamétena na cilené skupiny marketingu firmy.
e Propagace stanovisek — vyjadfovani se na spolecenské, politické a jiné otdzky za
ucelem zviditelnéni se a zvySeni publicity.
e Vefejna vystoupeni — zastupci kazdé organizace jsou vazani k povinnostem, jako
jsou funkce nebo ¢Elenstvi v riznych institucich ¢i organizacich. S tim je také spojend
ucast na raznych spolecenskych, politickych ¢i jinych akcich, na kterych jejich osobni
vystoupeni mize znamenat zvysSeni prestize organizace, kterou zastupuji.
e Lidské vztahy — zvefejiiovani vSeobecnych informaci, propagace podniku, Skoleni.
e Vztahy se zaméstnanci — komunikace se zaméstnanci. Nastrojem jsou rizné
podnikové brozury a ¢asopisy, motivacni videa, podnikova shromazdéni, ptipadné
dopisy manaZer svym zaméstnanclim. V ramci celé image podniku je velmi dileZité,
aby jeji hlavni sila vychézela z nitra podniku, tedy od zaméstnanct. Proto je nezbytné
jednat se zaméstnanci férové a zarucovat jim jistoty.
e Vztahy s vladou — jde vlastné o prosazovani nékterych projektt, které organizace
ma, na mistech, kde rozhoduji trady, jako jsou mésta, regiony nebo statni sprava.
e Vztahy s vysokymi $kolami — je nutné spolupracovat s vysokymi §kolami, které
predstavuji védecko-vyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektualni potencial
spolecnosti. Hospodarsky riist spolecnosti prevazné zavisi na schopnosti trvale inovovat
produkty a sluzby. V praxi je tato komunikace podporovana sponzorovanim kateder,
zadavanim vyzkumnych projektt studentim vysokych skol, skolenim studentt
odbornymi pracovniky, zaptijceni potiebného materidlu ¢i softwaru, bez nichz by se
Skoly neobesly.
e Oborové vztahy — vztahy mezi spoleCnostmi jak ve stejném oboru, tak v oboru na
kterém je chod spole¢nosti ptimo zavisly.
e Vztahy k minoritam — pro dobrou image je tfeba fesit vztahy s minoritami. U nés

nejcastéj$i romské mensiny, lidé s riznym postiZzenim a také menSiny cizinca.
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3.5.3.2. Zasady pro spravné vedeni firemni komunikace

e Firemni komunikace musi byt chapany jako néstroj vedeni organizace.

¢ Firemni komunikace musi byt naplanovany do ptesnych cilovych skupin.

e Stanoveni firemnich zasad dostupnych kazdému pracovnikovi.

e Presnd formulace cil firemni komunikace a jejich komunikacéni
strategie.

e Uziti profesionalni vypomoci pfi realizace firemni komunikace.

e Vytvoreni kontrolniho systému tspé$nosti firemni komunikace.

3.5.4. Firemni kultura

Pojem firemni kultura zna&i vnitini atmosféru firmy. Usp&sna firma vi, co chce, kam
sméfuje a jak toho dosdhnout. Méd k tomu vytvotfena pravidla, dodrzuje je a vSichni
spolupracovnici a zameéstnanci se s nimi ztotoznuji. Kulturou podniku je souhrn
hmotnych i nehmotnych hodnot, kterymi se podnik béhem svého plisobeni idi. Nepatii
sem tedy jen vyrobky a grafickd uprava okoli, ale 1 zpiisob jakym firma jedna s
vetejnosti jak vnéjsi, tak i vnitini. K zakladnim ukolim firemni kultury patii umoznéni
seberealizace na pracovisti, rozSifovani programii za ucelem vytvoifeni novych
pracovnich mist, poskytovani vice informaci o podnikovém déni, brat ohledy na

ekologii pfi spliiovani podnikovych cili.

Firemni kultura mé& vyrazny vztah k fidicim procestim v hospodaiské organizaci
(ovlivituje rozhodovani a jednani zaméstnancti). Umoziuje snadnou orientaci v déni
uvnitt hospodaiské organizace a sjednocuje vyznam i vyklad jednotlivych skute¢nosti a
udélosti. Pisobi jako normativni faktor, ktery upravuje a sjednocuje jednani

zaméstnancu.

Predstavitelem uspésné podnikové kultury je ve svété predevSim Japonsko, které

inspirovalo mnoho podniki k revizi jejich firemni kultury.

3.5.4.1. Jednani s vnitini verejnosti — styk se zaméstnanci
Personalni management muze pouzivat firemni kulturu jako jeden =z ndstroji
k dosahovani cili hospodéiské organizace. Tykd se napt. piijimani a ptipravy

zaméstnancl, hodnoceni, fizeni profesni kariéry, adaptacniho a stabiliza¢niho procesu
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aj. Pfitom je kladen dlraz na vytvareni a interpretaci takovych symboll, ze kterych je

mozné odvodit konkrétni podnéty a navody k jednani.

Jde o to, jak pomoci norem, hodnot a manipulaci se symboly pfivést zaméstnance
k takovému uvazovani, prozivani a jednani, které co nejvice odpovida plnéni jejich
pracovnich tkolti a profesnich roli a aktivnimu podileni se na dosahovani cila

(angazovanost).

3.5.4.2. Jednani s vnéjSi verejnosti — styk se zakazniky
Jedna se o pfimou komunikaci obchodnich zastupct firmy a potencidlnich zédkaznikd.
Je velmi dulezitym nastrojem propagace, ale také nejdrazSim. Osobni prodej vyzaduje
interakci mezi zacastnénymi subjekty, a proto musi byt agenti nadani uménim jednani s
lidmi. Agent by mél pulsobit jako vyrovnand osobnost s piiméfenou davkou
sebevédomi. Velice dulezita je také neverbalni komunikace — vnéjsi vzhled, upravenost,

celkové troven jednani.

Existuje nékolik taktik pouzivanych obchodnimi zastupci, ale da se jednodusSe
konstatovat, ze jednani agentd musi byt promyslené, musi se ucit vést jednani ve svij
prospéch a naucit se prekonavat nejistotu a psychické napéti. Neptiznivy prvni dojem
nebo nevhodna poznamka mutze zmafit celé jednani. Dillezity je také cit pro odhadnuti
meze, po kterou je zdkaznik jes$té ochoten pokracovat v jednani, aniz by doslo k

preruseni kontakti.

3.5.4.3. Prostiredky firemni kultury
Rozhodujicimi prostiedky jsou symboly:

Verbalni symboly — charakterizuji vyvoj a trvani hospodaiské organizace, postihuji
mimoiadné udalosti s propojenim na soucasnost i budoucnost, jsou na né vazany
podnikové normy, hodnoty a tradice

Symbolicka jednani — ceremonidly a postupy, uplatiované v nékterych standardnich
situacich (projednavani a schvalovani dilezitych dokumentti, odchod do dichodu,

vyznamenavani nejlepsSich pracovniki aj.)
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Symbolické artefakty materidlni povahy - architektura staveb, vybaveni interiérd,
firemni znacka a logo, firemni barvy, pracovni obleceni, typické propagacni predméty

aj.

3.5.4.4. Dopliky firemni kultury

e Nafizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanci

Stanoveni zasad pro oblékani zaméstnanci patii ve firmach a organizacich s funkéni
podnikovou kulturou k nezbytnym opattenim. Tzv. firemni méda se uplatiiuje obvykle
na veletrzich a vystavach.

e Jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor
Jednotné ztvarnéni podnikovych budov nalezi svym charakterem do firemniho designu
organizace. Vstupuje vSak také do firemni kultury jako fenomén, ktery je diky své

velikosti a viditelnosti nepfehlédnutelnym symbolem urc¢ité kulturni irovné organizace.

3.5.5. Produkt
Tato ¢ast tvorby firemni identity spada pod odd¢leni marketingu. Nabidka produkti a
sluzeb je tim nejzakladngj$im, co firmu charakterizuje. Uroveii zpracovani, jeho
vlastnosti, prodejni a servisni sit’, podpora, navody k pouziti, Skoleni a hlavné cena patti
do této casti firemni identity. Bez této Casti by se vSechny casti predeslé jevili pouze

jako obal, ktery nic neobsahuje.
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4. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

4.1. Charakteristika vybraného podniku

Firma OK Plast je zapsand na osobu samostatné¢ vydélecné ¢innou Ing. Halouzka
Dusan. Pravni formou je podnikatel se ZO. ICO: 11534265. Firma ma hlavni sidlo
v okrese Olomouc, kde mé jednu vyrobnu a dvé zakaznické pobocky. V soucasné dobé

ma firma 16 zaméstnancu.

4.2. Historie firmy

Spolecnost byla zalozena v roce 1994, ale majitelé jiz méli 4letou zkusenost v oboru.
Na pocatku v podniku pracovali dva zaméstnanci, kteti byli také majiteli. Podnik OK
Plast nebyl ani doposud neni registrovan v obchodnim rejstiiku jako obchodni
spole¢nost. Divodem byl tehdejsi pozadavek zahrani¢nich partnerii, aby podniky, které
odebiraji jejich zbozi, pracovali pouze na zivnostensky list. Tyto podniky byly
povazovany za bonitnéjSi odbératele. V soucasnosti by podnik rad ptesel na spolecnost
s ruenim omezenym, ale nez tak stihly ucinit, vznikla stejnojmennd spolecnost na

ostravském okrese.

Pti zalozeni podnik nabizel prodej a vyrobu oken s ndslednou montazi. O nékolik let
pozdéji se rozsifil o samostatnou divizi ARKUS. Tato divize ma na starosti ohybani
plastovych profilii. Tyto profily dale podnik prodava asi 40 firmam po celé Ceské
republice. Dale ptibyla k vlastnim produktiim i vyroba siti proti hmyzu. Tyto sité jsou

vyrabéna specialné na okna znacky OK Plast.

V prvnich 3 letech se obrat vysSplhal a posléze i 2 roky drzel na arovni 5 mil. K¢.
Podnik zaznamenal vétsi navysSeni trzeb okolo roku 2000, kdy zainventoval do
vypocetni techniky. Do t¢ doby musely byt vSechny nabidky vypocitavany ruéné a
jedna takova zabrala cely den. Po zavedeni pocitacové techniky jsou zaméstnanci
schopni zvladdnout 15-20 nabidek denné. ZvySenim nabidek se samoziejmé zvysil i

pocet zhotovenych zakézek a tim §li trzby nahoru.
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Graf 1: Narust obratu v letech 1998 - 2007

4.3. Soucasné postaveni firmy

V soucasnosti pracuje v podniku 16 zaméstnanci. Z toho 5 v kancelafi vyfizuje
objednavky, 2 vprogramu ARKUS a zbyvajicich 9 pracuje v dilnach. OK Plast
pravidelné¢ zaméstnava 20-25 d€lnikii ze spolecnosti Bayer s.r.0., ktefi maji na starosti
montaZ a demontaZ vyrobenych produktii. Od zavedeni vypocetniho systému a navyseni
poctu nabidek se obrat podniku navysSoval az na ¢astku 60 000 000 K¢. Na této castce se
ustalil a zde se také jiz 3 roky drzi. Konstantni obrat je mimo jiné zptsoben filozofii
podniku. OK Plast mésicné vyprodukuje okolo 1000ks oken. Pokud by chtél navysit
vyrobu, musel by pfijmout vice zaméstnanct, postavit novou vyrobni halu a nakoupit
nové vybaveni. To vSak majitel nechce. Chtél by zachovat stavajici velikost podniku a

zapracovat spiSe na firemni image.

NavysSeni zisku nemélo na svédomi pouze zavedeni vypocetniho systému. Ptispélo

k tomu 1 rozsiteni nabizenych sluzeb.
4.3.1. Uspé&nost nabidek

Denné¢ zaméstnanci zhotovi 15-20 nabidek. Z toho vyplyva, ze mésicné podnik

vystavi okolo 550 nabidek. Ze statistik podniku jsem zjistil, Ze OK Plast primérné
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vystavi 100 faktur a z toho je 80 jesté v daném meésici realizovano. Z vyse uvedenych

Cisel vyplyva, Ze kazda 6. nabidka je realizovana.

Realizované nabidky v prvnim pololeti roku 2007
120
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60
H nabidky

pocet nabidek
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20 N B

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25
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Graf 2: Realizované nabidky v prvnim pololeti roku 2007

4.4. Vyroba podniku

Okna:
e Okna
e Zaluzie
e Sit¢ proti hmyzu
e Rolety
Dvete
e Vchodové

e Terasové

e Balkénové

Ohvbani okennich profilt
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4.5. Problémy firmy

Spole¢nost OK Plast je tzv. rodinnou firmou. Ve vedeni je pan Halouzka se svoji
manzelkou. Potomci se staraji o riizné zalezitosti jako chod pobocek, reklama,
ucetnictvi, komunikace s klienty, atd. Firma ma velké zisky a vétSina zaméstnancti se
pfevazné stard o neustilou tvorbu nabidek. Spolecnost ma v soucasnosti velky pocet
klient?, ale tomu nemusi byt potad. Na trh v olomouckém kraji i v celé CR neustale
vstupuji nové firmy plisobici ve stejném oboru. Je tedy jen otazkou, zda dokazou tyto

nové spole¢nosti prebrat firmé OK Plast jeji zékazniky.

V komunikaci se zékazniky tato spolecnost trochu zaostavd. OK Plast ma sice
drobnou reklamu v podob¢ letakli v tramvajich, billboardli a inzerci v regionalnich
Casopisech, ale to k posileni na trhu pfili§ nestaci. Spolecnost se malo stard o svoji

budoucnost a jeji soucasny potencidl by mohl v budoucnosti zcela upadnout.

Co se tyc€e internetové kampané, tam je spolecnost naprosto ztracend. Prestoze ma
spole¢nost vybudované nové internetové stranky, jejich vyhledani je velmi tézké. Pri
vyhledavani klicovych slov jako jsou ,,plastova okna“ nebo ,,okna Olomouc* neni
mozné stranky firmy OK Plast vyhledat. V katalogu firem na Olomoucku uZ je tomu ale

o néco lépe.

Velky problém je také uvnitt spolecnosti a to je jeji pristup k organizaci. Jak uz jsem
zminil, zaméstnanci OK Plast délaji vSe proto, aby zvladali vypracovavat nabidky a
zhotovovat zakazky. Zaméstnanci nemaji pevné stanoven obor jejich plisobnosti a
pravomoci. Zaméstnanci védi, co maji délat a nepotiebuji ke své praci vyssi fizeni, ale
jejich odbornost nikam nepokrocuje. Diky velkému pracovnimu vytizeni neni Cas na

utvareni systému a tudiz k budovani tzv. ,,pracovni pohody*.
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4.6. Analyza oborového prostredi

4.6.1. Vyvoj a popis trhu
Firma se zaméfuje hlavné na vyrobu oken a jejich prodej. Také jako jedina v CR se

zabyva ohybani okennich profila.

Trh pro spole¢nost OK Plast znamena, vsichni ob&ané Ceské republiky, ktefi jsou
samostatné vydélecni a jsou majiteli n¢jaké nemovitosti. V tomto pripadé mizeme brat
v avahu veékové rozmezi 25-65 let. Vrchni hranice je omezena faktem, ze lidé
v dichodovém véku nemaji jiz takovy zijem o rekonstrukci svych doml a byt ¢i

dokonce stavbé novych domovt.

V Ceské republice pisobi vice jak 280 spole¢nosti zabyvajicich se vyrobou a
prodejem plastovych oken. Na olomouckém kraji jich pusobi asi 30. Podnik OK Plast
vSak povaZzuje za nejvétsi konkurenty, se kterymi milize svadét boj pouze nasledujici

spole¢nosti:

e SULKO

e VPO Protivanov
e BJ okna

e Svét oken

o Kolomaznik

Pro spole¢nost OK Plast je zbyte¢né zabyvat se vSemi spolecnostmi plsobicimi v
jejich kraji. Diivodem je jina cenova kategorie vyrobku téchto firem, a proto maji kazdy
jinou skupinu zakaznikl. I kdyz kazda ze spoleCnosti nabizi rtizné okenni profily,
zakazniky nejvice zajima cena. Jen asi 10% zakazniki si vybere podnik na vyrobu oken
podle toho, jaky profil vyrabé&ji. Proto zde hraje nejvétsi roli cena, nasledné kvalita

nabizenych sluzeb a v malé mife i reference spolecnosti.
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Mezi zakazniky nakupujici produkty OK Plast patii nésledujici skupiny. Bytova
druzstva a spolky najemnik, kteti se spolecné rozhodli rekonstruovat bytové komplexy.
Pii velké zakazce je jim OK Plast schopen nabidnou riizné slevy a tim si zdkazniky
udrzet. Dale soukromé osoby, které pozaduji vybaveni okny pouze jeden byt ¢i dim. A
také samoziejmé stavebni spolecnosti. V posledni dobé se snazi OK Plast prosadit i na
poli velkych statnich zakazek a ucastni se vybérovych fizeni. V loniském roce takto

vyhral vybérové fizeni na vyménu oken fakulty Univerzity Palackého.

4.7. Analyza konkurence

4.7.1. Rozbor primych konkurentii:
Srovnani cen a nabizenych produktli vySe zminénych firem je na prvni pohled stejné.
KaZzda spole¢nost nabizi rtizné druhy profilti oken s riznym poctem komor. Ceny jsou

vSak téméf stejné a podle popisu produktu nabizeji vSechny typy oken stejnou kvalitu.

Propagace téchto konkurentii je oproti OK Plast velmi slaba. Internetova reklama
neexistuje témet Zadna a webové prezentace jsou pfilis§ slozité a na prvni pohled nemaji
zékaznika ¢im oslovit. Konkurenti Sulko a VPO Protivanov jsou pro spolecnost OK
zakaznik plastova okna urcitych parametrti a v urc€ité cenové relaci, jez nabizi prave tyto
spolecnosti, véetné OK Plast, zvoli si rad&ji firmu s vétsi pisobnosti, domnivaje se, ze je

tato spolecnost i lepsi.

4.7.2. Porterova analyza
Pro stanoveni konkuren¢nich faktort spole¢nosti OK Plast vychazim z Porterova
modelu. V tomto modelu je znadzornéno pét zakladnich konkurencnich sil, které urcuji

konkurenéni tlaky, odkud pochazeji, jak se jim da Celit a jak se jich d& vyuzit.
e OhrozZeni ze strany novych konkurenti

V soucasnosti je trh zahlcen spole¢nostmi zabyvajicimi se vyrobou plastovych oken.

Lidé uz si nevybiraji jen podle ceny, ale velky diiraz kladou také na kvalitu produktt a
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sluzeb spojené s montazi. Pro novou firmu, kterd by chtéla vstoupit na trh ve stejném
oboru, by bylo velmi tézké se prosadit a nabidnout zakazniktim kvalitu, bez jakychkoliv
referenci. Dlikazem toho, Zze vstup na tento trh neni jednoduchy, je i fakt, ze polské
spole€nosti plisobici na naSem trhu, i pfes velmi nizké ceny, ztratily své odbératele,

kvtli horsi kvalité svych produktii a Spatnym referencim.

¢ Vyjednavaci sila dodavatelii

Spole¢nost OK Plast ma dva vyhradni dodavatele:

Spolecnost Gealan, kterd dodava plastové ramy. Profilovy systém Gealan umoziiuje
vyrabét okna a dvefe témét neomezenych rozméri a tvarii. V nabidce OK Plast jsou
okna v tfi 1 Sestikomorovém provedeni, s tésnénim dorazovym i stfedovym, vzdy s
vnitfni pozinkovanou vyztuzi. Sestikomorové profily s dostate¢né dimenzovanou
ocelovou vyztuzi jsou pouzivany jako zakladni systém pro produkci oken.

Spolecnost Glaverbel, jez dodava izola¢ni skla. Izola¢ni sklo je tvofeno dvéma nebo
ttemi tabulemi plochého skla, jejichz vzdalenost je tvofena pouzitim rizné Sirokého
profilu - tento profil je navic vyplnén vysousecim prostiedkem, ktery zamezuje

kondenzaci vlhkosti v mezi-skleni duting.

Jelikoz jsou tyto vyrobky odebirdny pravidelné, ma spole¢nost OK Plast sjednané
mnozstevni slevy a zdrazeni ze strany dodavatelli se nemusi pfili§ obavat. Kdyby se
vSak dodavatelé rozhodli, 1 pies dobré vztahy jaké se spolecnosti maji, zvysit své ceny,
vedeni OK Plast by mohlo, bez vétSich problémi, nahradit jejich vyrobky za

konkuren¢ni.

Déle OK Plast odebira vyrobky od spolecnosti VP Trend, Perito a Top sign, Velux,

které bez vétsich tprav nabizi svym klientim.

e Vyjednavaci sila odbérateli

Jelikoz je na trhu velkd konkurence, vyjednavaci sila odbératelli je velmi silna.
Zakaznik muze kdykoliv zménit svého dodavatele. Z toho divodu je velmi tézké si
zakaznika udrzet. Proto je velmi dilezité¢ sluSné jednani s klienty a rychlé zhotoveni

zakéazky, které vede ke spokojenosti zdkaznika a ziskani divéry zdkaznika v tuto
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spole¢nost. OK Plast ma nékolik stalych zdkaznikd, jejiz vérnost je zaloZena na dobrém

vztahu s majiteli spolecnosti a obecné spokojenosti se sluzbami.

e OhroZeni substituty

Obecné okna jsou produkty, které se budou vyrabét jisté ,,porad. Touha ¢lovéka po
prostoru a hlavné dennim svétle ve svém obydli, ¢i na pracovisti je stale vétsi. Proto se
vice osazuji byty ¢i kancelaie stale vétSimi okny. To ma za nésledek zlepseni psychiky

lidi pfi préci i odpo€inku.

OvSem vyroba platovych oken je ohroZena ndvratem oblibenosti dievénych oken.
Dievéné okna nabizeji veétsi vydrz produktu a také lepsi tepelnou izolaci. Pfed dvéma
lety nebyla dfevéna okna pro vyrobce plastovych oken velkou konkurenci, protoze
jejich cena byla vice jak dvojnasobnad a tudiz si je nemohl dovolit kazdy. V soucasnosti
se na trh dostavaji spole¢nosti, které nabizeji dfevéna okna za téméf stejnou cenu jako
okna plastova. Je tedy zapotiebi pfijit s novymi technologiemi, které by plastova okna

postavili na stejnou uroven kvality jako okna dfevéna.

e Rivalita mezi existujicimi podniky

I kdyZ je v Olomouckém kraji vice jak 30 konkurenc¢nich firem jejich rivalita neni tak
velkd jak by se mohlo o¢ekavat. Kazdéa spolecnost ma vymezené pomysiné tizemi, na
kterém pulsobi a to tvoii zaklad jejich klientely. O zbyvajici klienty bojuji stejnymi

zbranémi a to pomoci reklamy a propagace produktu.

4.8. Vnitini analyza

4.8.1. Kritické zhodnoceni cilii spole¢nosti
Cile spolec¢nosti OK Plast nejsou pfili§ vysoké. V jejich hlavnim zajmu je udrzet si,
ve stale silici konkurenci, stejny obrat jako méli doposud. V soucasnosti nemaji ptilis
velké obavy z konkurence, jelikoz tvrdi, Ze pfichodem novych firem nejsou pfilis
ohroZeni a velké kolosy tdajné nejednaji se svymi zdkazniky tak viele jako oni. Jejich

klientela je zalozena na dobrych vztazich a spokojenosti zdkaznikli. V budoucnu by se
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vSak mohlo stat, Ze se nechaji stali zdkaznici ovlivnit vyhodnéjSimi nabidkami

konkurence a poté uz bude pozd¢ zacit budovat vztahy s novymi klienty.

Spole¢nost ma v planu v budoucich 10 letech rozsifit svoji plisobnost, vybudovat
nové vyrobni haly a rozsifit pocet zaméstnanct. Pocatek této zmény je vSak omezen
strachem z vétsi zodpoveédnosti a t€z$i administrativy. Vedeni se téz boji, Zze by tato
zména méla za nasledek ztratu piehledu o kompletnim fungovani firmy. Maji obavy, ze
by nemohli tolik efektivné sledovat a fidit své zaméstnance a vybudovany pratelsky
dojem z firmy by se vytratil. Doposud také OK Plast najimal zamé&stnance postupné a
vykon kazdého sledoval urcitou dobu a tvaroval jej podle svych predstav. Rozsiteni by

tedy pro firmu znamenalo zaméstnani vétSitho poctu lidi zaroven a budovani

zaméstnance by tedy, podle slov majitele, nebylo tolik dokonalé.

Firma doposud komunikovala se svymi zdkazniky jen pomoci drobné reklamy a
vSechen uspéch sazela na osobni komunikaci. K posileni dobrého pocitu v osobni
komunikaci by méla firma klientim nabizet 1 rizné doplikové predméty a klienty si
timto zplsobem ,hyckat“. Trendem dneSni doby je vSak internet a velka cast
komunikace probihd pies n¢j. Pro spravny vyvoj firmy a jeji rozsSifeni bude tedy

zapotiebi posilit reklamni kampaii fyzickou a vybudovat reklamu elektronickou.

4.8.2. Marketingovy mix 4C
Pro zvolenou firmu je nejlepsi zvolit marketingovy mix 4C, ktery je uréeny pro malé
az stiedni firmy, které jsou orientované hlavné na zakaznika. Pro zavedeni firemni
indenty také pouziji znalosti z modelu marketingového mixu 4A. Ten se sklada ze 4
slozek. Povédomi, dostupnosti mistni, dostupnosti ¢asové a piijatelnosti. Jednd se o
aplikaci modelu 4C firmou Coca-cola, ktera jako prvni vyuzila tuto variantu a dodnes ji

uziva jako zaklad své firemni strategie.

e Poti'eby a pirani zakaznika
Hlavni produkt, ktery miiZze spolecnost nabidnout, je vyroba oken na zakazku, jejich
montdz a demontdz. Jako vedlej§i produkty nabizi vyrobu atypickych sitovin do

okennich rami, montaz vchodovych a gardzovych dveri.
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Kazdy vyrobek by mél nabizet 3 rizné urovné nabidky. A to jadro vyrobku, vlastni

vyrobek a dopliikové sluzby.

Jadrem vyrobku mlizeme povazovat samotné plastové okno s ur¢itym poctem komor,

které zajisti tepelnou izolaci a nezamlzovani vnittnich i vnéjSich skel.

Do vlastniho vyrobku zatadime vylepseny Sestikomorovy profil, ktery vySe zminéné
vlastnosti zlepSuje a sluzby jako bezplatnou cenovou nabidku a demontaz starych oken

a montaz novych.

K doplikovym sluzbam fadi firma OK Plast vyrobu ochrannych siti a parapetli na
miru, zaméfeni velikosti oken v cen¢ zakazky a také moznost bezplatnych uprav po

dobu jednoho roku.

e Tvorba ceny vyrobku a cenové strategie
Hodnota nabidky produktu je v uzitku, jejz zdkaznikovi piinds$i a ktery ocekava.

Zakaznik pfemysli, zda hodnota vyrobku odpovida cen¢, ktera ma byt zaplacena.

Zakaznik pti koupi oken uvazuje dvéma zplsoby. Na jedné strané si preje koupit
nova okna, kterd mu zajisti tepelnou izolaci a uspory na topeni. To vSe by chtél za
relativné nizkou cenu, protoze z oken dalsi jiny uzitek mit nebude. Na druhou stranu pro
né¢j nova okna predstavuji investici na minimalné¢ 10let dopfedu a muiize si tedy dovolit
zaplatit vice za kvalitni zboZzi. Proto neni tfeba jit s cenou na uplnou hranici zisku, ale je
mozné ji ponechat ve stfedni az vyssi tfidé, jelikoz se nejedna o spotiebni zbozi, které

by zdkaznik ménil kazdy rok.

Zavede-li podnik novy vyrobek na trh nebo bude-li se snazit o novou distribu¢ni
cestu n¢jakého stavajiciho vyrobku, musi se rozhodnout do jakého segmentu jakosti a
ceny vyrobek umisti. Poté je dulezité vybrat si strategii, s jakou chce produkt prodat.

Jestli sviij vyrobek nadsadi, bude se jednat o strategii okradani. Spolecnost také miize
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dat produktu takovou cenu, jaké odpovida jeho kvalita a tento fakt patfi¢éné propagovat.

Tim by si upevnili minéni u zadkaznika.

¢ Dostupnost vyrobku a sluzeb
Snadna, pohodlné a efektivni dostupnost znamend mit spravny produkt ve spravny

¢as na spravném misté, za spravnou cenu a za pfispéni pfimétené komunikace.

Jelikoz firma OK Plast, vyrabi plastova okna, bylo by asi nelogické, kdyby se jeji
produkty prodavaly ve velkoobchodech nebo dokonce supermarketech. Proto je
distribucni kanal omezen pouze na dvé€ vlastni prodejny, kde je mozné domluvit se
zakaznikem parametry ohledné zakazky a poté hotovou zakézku dovést zakaznikovi az
na ur¢ené misto. Jednim ze zpisobt, jak se miize spolecnost piiblizit svym zakaznikim
je uziti reklamy v podobé¢ billboardt, letakli a riznych propagacnich materiali. DalSim
zpisobem je, v posledni dobé velmi oblibené, vytvoteni funkéniho elektronického
obchodu. Jelikoz zakaznici diky internetu ,,lenivi“ a pfed samotnym fyzickym vstupem
do kamenné prodejny si nejprve na internetu vyhledaji veskeré konkurenéni firmy,
srovnaji si jejich ceny a sluzby, které nabizi. Az poté se rozhodnou bud’ zajit na

prodejnu osobné, nebo vyfidit objednavku pfes internet.

Firma OK Plast si nechala v lednu roku 2008 sestavit novou webovou prezentaci,
ktera by umoziiovala snadnou zménu obsahu nabidek a aktualizaci dat. Déle je zde
mozné vybrat si veSkeré parametry, které jsou potieba k objednavce vyroby oken a jeji

snadné odeslani zaméstnanclim na pobockach, kteti zakazku zadaji do vyroby.

I ptes fakt dostupnosti internetu dava stale vétSina zédkaznikii prfednost osobnimu
kontaktu s prodejci, aby o své zakazce védeli co nejvice a nedoslo Zddnym chybam pii
vyrobé zakazky. V tomto ptipad€ by méli byt zaméstnanci dobie vyskoleni na jednani
s lidmi. Ti jsou totiz spotiebiteli vnimani jako soucast podniku a dotvaieji predevsim

podnikovy image.
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¢ Komunikace
Smérem od spolecnosti ven miize byt vysilano né€kolik druhii komunikace. Jedn4 se o
komunikaci smérem k zakazniklim, investorim, dodavatelim, distributorim, ufadim,

zameéstnancim, médiim a konkurenci.

OK Plast komunikuje se skupinou zakaznikl nejvice ze vSech skupin. Komunikace
probiha za pomoci letdki, informac¢nich ceduli a internetu. Zékaznikovi jsou sdélovany

udaje o kvalitach svych vyrobk, jejich cenach, akénich slevach a specidlnich sluzbach.

Jelikoz je spolecnost na trhu vice jak 10 let, oslovila jiZ velkou skupinu zédkazniki a

ti ji dale tvoti reklamu, diky své spokojenosti.

K posileni reklamy v soucasnosti spolecnost nechala potisknout sva auta firemnim

motivem, ktery je mezi konkurenty na Olomoucku velmi vyrazny.

Tisténou reklamu mizeme nalézt v nc¢kolika inzertnich ¢asopisech, které vychazi

pravidelné kazdy mésic.

Dale byly vytvofeny rtizné propagacni predméty v podobé Sanonii, katalogii, atd.,

které jsou rozdavany klientim, a tim je posilena celkova reklama spole¢nosti.

4.8.3. Kultura v podniku
Kulturu mizeme charakterizovat jako to, jak ve firm¢ pracujeme. Firemni kultura
predstavuje souhrn norem, hodnot, presvédceni a spokojenost s vlastni firmou. Tyto
formy nejsou nikde zapsany, ale jejich dodrzovani je nutné pii tvorbé firemni image.

Pozitivni firemni image ma pak dobry vliv na zdkazniky.

Jen spravné utvotend a zvolena firemni kultura je vhodna k prosazovéani firemni
strategie. Pfi zméné strategie muze dochazet k odporim. Proto je dilezité zvolit si svoji
strategii na pocatku podnikani a té se drzet po dlouhé ¢asové obdobi, aby k odporim a

nespravnému chovani zaméstnancti dochéazelo jen ziidka.
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Kultura v podniku OK Plast je velmi pfijemnd. Zaméstnanci s lidmi komunikuji dle
kodexu: ,,Na§ zdkaznik, nd$ pan“. Zaméstnanci si uvédomuji, Ze problematika
technologii vyroby oken je dosti slozitd, a proto se snazi svym klientim nejjednodussim
zpisobem vysvétlit veskeré potfebné informace. Diky nim se zdkaznik mize spravné
rozhodnout pro volbu, kterou opravdu potiebuje. Pro lepsi pochopeni vykladu je po
prodejné rozmisténo nekolik vzorovych oken a doplikd, podle kterych si zakaznik mtze

predstavit, jak bude hotovy produkt vypadat.

Jelikoz se jednd o rodinnou firmu, komunikace nadfizenych se zaméstnanci je velice

pratelska a dotvari pohodovou atmosféru celé spole¢nosti.

Jedinym negativem je pfili§ velké pracovni vytiZzeni. Diky moznosti elektronickych
¢i telefonickych poptavek, je nékolik zaméstnancti pln€ vytizeno tvorbou nabidek. Na
dobrém psychickém stavu zaméstnancl nepiidava ani fakt, ze jen kazda Sesta zakazka je

realizovana a tudiz je vétSina prace ,,zbytecna®.

4.8.4. SWOT analyza
SWOT analyza ma za kol analyzovat silné a slabé stranky podniku, jejich Sance na

vyuziti a rizika.

4.8.4.1. Silné stranky
Mezi silné stranky spole¢nosti patii vlastni vyroba. Nejen ze spole¢nost vyrabi
vlastni okna, ale jako jedina v Ceské republice se zabyva ohybanim okennich ramil,

které dale prodavaji vice jak 40 firmam po celé CR.

Dalsi vyhodou je vlastnictvi vSech budov, které jsou pottebné k vyrobé a prodeji
jejich produktl. Spolecnost nemusi byt zatézovana Zadnym najmem. Navic pobocka v
centru slouzi jako reklamni material. Pfi jeji vystavbé byly pouzity okna vlastni vyroby
a architektura domu byla navrZena tak, aby ukazoval pestré moznosti vyroby atypicky

oken.

44



Vyhodou pro spolecnost je také stala klientela. Diky dlouhé plsobnosti na trhu ma
firma uzaviené dohody se stavebnimi firmami, které poté svym klientim nabizi okna i

od OK Plast.

4.8.4.2. Slabé stranky
Nejvétsi slabinou spolecnosti je fakt, ze neni registrovana jako obchodni spole¢nost.
Jak bylo jiz na zacatku zminéno, pfi zalozeni bylo pro spole¢nost lepsi, byt vedena
osobou s zivnostenskym listem. Kdyz se spole¢nost rozhodla piejit na s.r.o. bohuZzel
byla jiz obchodni znacka OK Plast zaregistrovana. Jelikoz uz méla spolecnost
vybudovanou urc¢itou klientelu, pfejmenovani spolecnosti kvuli jeji registraci

neptipadalo v ivahu.

Slabou strankou jsou oproti konkurenci malé vyrobni prostory. Dle slov majitele
spoleCnosti je vyroba téméf na maximu a zisky jsou dostaCujici. Kdyby vsSak
konkurence posilila svlij boj, OK Plast by byl nucen navysit svoji vyrobu. Tato zména

by vsak byla finan¢n€ velmi narocnéd a mohla by vést k docasné ztraté klientely.

Dalsi slabou strankou je reklama. Jak jsem vySe zminil, OK Plast vynaklada urcity
kapital na reklamu, ale ta neni bohuzel pfili§ efektivni. Reklama neni graficky pfilis
poutava a Casopisy, ve kterych je inzerovana, nepatii mezi nejctenéjsi. Jedna se totiz o
inzertni Casopisy, které jsou z prevazné vétSiny plné reklam a zdkaznika jen tézko

zaujmou.

4.8.4.3. Prilezitosti
Velka prilezitost se spole¢nosti nabizi v doplikovych vyrobcich a sluzbach. Jelikoz
spole¢nost vyrabi vlastni okna, je pro né¢ jednodussi vyrabét k nim i dopliiky. Naptiklad
zaluzie, které jsou zapusténé do okennich rami a ptusobi tedy mnohem elegantnéji. Déle
nabizeji rizné dopliiky a modifikace, které si mohou dovolit poskytovat jen spolecnosti,

které stejné jako OK Plast okna i vyrabi.
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Pro OK Plast by mohlo byt i pfilezitosti vyroba plastovych oken z recyklovatelného
materialu, ktera by byla jist¢ podpotfena ministerstvem zivotniho prostiedi a Evropskou

unii. Takové dotace by ji pfinesly prestiz a uznani.

4.8.4.4.Hrozby
Velkym rizikem pro OK Plast je konkurence vyrabéjici dfevéna okna. Tato okna jsou
v soucasnosti kvalitn€jsi a nabizeji vétsi tepelnou tsporu. Jejich cena je vSak vyssi nez u
plastovych oken. Avsak diky trendu zvySovéani mezd a rlstu Zivotni urovné lidi rad¢ji

zakaznici voli vyssi kvalitu a nehledi tolik na finance.

Dal§i hrozbou je rozriistajici pocet pobodek spole¢nosti, které ptisobi po celé CR.
Tyto velké spolecnosti si mohou dovolit celoplosnou reklamu, kterd zpisobuje

nedlveéru v mensi spolecnosti.

4.8.4.5. Schéma SWOT analyzy

SWOT S - silné stranky W - slabé stranky

O - prilezitosti | S-O-Strategie W-O-Strategie

T - hrozby S-T-Strategie W-T-Strategie
Tabulka 6: Schéma SWOT analyzy

e Strategie S-O

Strategie SO udéva jak vyuzit silné stranky k ziskani piilezitosti.

Velkou vyhodou firmy OK Plast je jeji divize Arkus, kterd se zabyvad zminénym
ohybanim okennich rdmu. Jak bylo jiz zminéno, OK Plast je jedinou spole¢nosti v CR
zabyvajici se touto Cinnosti. To znamend pro spolecnost trvaly zisk a urcitou
konkuren¢ni vyhodu. Tento naskok by mohla spole¢nost umocnit vyrobou

recyklovatelnych a recyklovanych rdmi a tim by konkurenci pteskocila.

e Strategie S-T

Strategie urcuje, jak vyuzit silné strdnky na obranu proti hrozbam.
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Diky jistoté stalé klientely a vlastnictvi vyrobnich prostor, které by se daly rozsifit,
muze spolecnost rozsifit svoji vyrobu a tim konkurovat stdle vice se rozrustajici

konkurenci.

Také fakt, Ze si spolenost okna vyrabi sama, davd moZnost snizit naklady na vyrobu
a tim padem i cenu vyrobkl. To by mélo za nasledek zvySeny zajem po plastovych

oknech nad zajem po oknech dievénych.

e Strategie W-O

Tato strategie udava jak pfekonat slabé stranky vyuZzitim ptilezitosti. Spolecnost by
méla zménit svoji strategii stagnace a pokusit se rozsifit své vyrobni prostory. Jelikoz je
vyrobni hala mimo centrum Olomouce, ddva to moznost tuto halu rozsitit, aniz by
museli budovat zcela novy vyrobni komplex. V novych prostorach by mohla byt
zapocata vyroba vySe zminénych novych technologii a rozSifena vyroba téch

stavajicich.

Dalsi slaba stranka — propagace, kterd by mohla byt zalozena na vyrobé novych

produktt a zarovein by se podpofila i propagace firmy samotné.

e Strategie W-T

Vyvoj strategii, diky nimZ je mozné omezit hrozby, ohrozujici slabé stranky.

Tato strategie pro spole¢nost znamena zapracovat na vlastni propagaci plastovych
oken a dal$ich vlastnich produkta a sluzeb, aby ziskala na svoji stranu zakazniky, ktefti

maji zajem o dievéna okna.

Pro zlepSeni pozice mezi konkurenty by se méla spole¢nost také pokusit o zapsani do
obchodniho rejstiiku a to pod stejnym nazvem, jaky meéla doposud. Diky tomu by si
mohli dovolit investovat vice penéz do vyvoje novych technologii bez rizika ztraty

veskerého majetku, pfi netispéSném vyvoji.
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5. VLASTNIi NAVRHY RESENI

5.1. Cil prace

Cilem mé prace je vybudovani firemni identity v ramci celého podniku. Nejprve je
zapotifebi promyslet a navrhnout firemni cile, které¢ budou jadrem celé tvorby. Poté chci
vytvoftit a koordinovat novou reklamni kampar, ktera by oslovila jak nové tak 1 stavajici
zakazniky. Tato kampan by méla pozvednout spolecnost ve vefejném minéni na vyssi

uroven, aby pusobila siln¢ a cilevédomé.

Pii praci bude zapotiebi provést ur€ité zmény v grafické podobé€, zavést graficky

manual a urcita pravidla uzivani a vytvareni propagacnich materiali.

Dale se musi zaméstnanci obeznamit s novymi zménami a dohlédnout na to, aby se

s témito zménami ztotoznili.

5.2. Aplikace firemni identity v OK Plast

5.2.1. Stanoveni zasad: ,,Proc¢ jsme zde, a ¢eho chceme dosahnout?*

Cilem komunikace je upozornit na existenci silné spole¢nosti zabyvajici se nejen
vyrobou oken, ale 1 ohybanim ramt, které dodava po celé republice, tvorbou atypickych
oken a veskerych okennich doplitkii kompatibilnich k jejich produktim. Timto sdélenim
by se méla velikost a sila firmy mezi lidmi jevit jako silnou spole¢nosti na urovni
narodnich spolec¢nosti jako je Ri-okna, Sulko a jiné. Jako néstroj jsem zvolil vybudovani

firemni identity, kterd zahrnuje veskeré aspekty potiebné k dosazeni stanoveného cile.

5.2.2. Vybér komunikaéni cesty
Pokud se provede spravnéd reklamni kampan, bude firma vystupovat v podvédomi
zakaznikl jako silnd cilevédoma spole¢nost. V kampani se tedy zaméfime na tvorbu
jednotné, poutavé a jednoduché grafiky a poté ji pouzijeme na vyrobu billboardd,

plakatu, inzerati do novin a ¢asopist a na tvorbu webové prezentace.
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Dalsi faktor, ktery ovliviiuje ndzor zakaznika na firmu je chovani zaméstnancii. Proto
bude potieba oslovit zakaznika i touto cestou. Zaméstnanci by méli projit Skolenim,
které¢ jim ujasni nové cile a zaméry spoleCnosti a poradi jaké je vhodné chovani k

zakaznikum.

Piilezitost, kdy je mozné oslovit zdkaznika méa firma i na riznych stavebnich

veletrzich a vystavach.

5.2.3. Identifikace cilové skupiny
Pii rozhodovani koho nasi komunikaci oslovime, byly na prvnim misté stavebni
spolecnosti, které znamenaji v soucasnosti pro OK Plast nejvétsi odbér. Pokud budou
nasi propagaci osloveny velké stavebni spolecnosti a bude s nimi navazana spoluprace,
bude zapotiebi se postarat o propagacni materidly, které budou umistény na pobockach

téchto firem.

Dalsi cilovou skupinou je skupina ctenaii Casopisit zamétenych na budovani byti,
domil a riznych staveni. Neocekavame, Ze by reklama v téchto Casopisech ptinesla vétsi

pocet klientd, ale alespon si firma upevni svoji image a vice se zviditelni na vefejnosti.

Posledni skupinou budou veskefi obyvatelé olomouckého kraje. Pro tuto cilovou
skupinu budou vynaloZeny nejmensi ¢astky, ale rdmci budovani image je zapotiebi, aby
kazdy cloveék védél o existenci znacky OK Plast a aby jeho dojem zreklamy byl

pozitivni.

5.2.4. Tvorba firemni image
Ackoli image je oblast i obor, ktery je motorem marketingu, ziistava nééim, co proti
jinym objeviim nema vitbec stabilni pozici. Sotva nékdo pfijde s jasnym navodem, co
délat a jak naordinovat firemni image, ktery bude stile vitézit v silici konkurenci.
Pfitom image ma svoji silu v tom, Ze at’ dé¢late cokoli, anebo nic, cilovd skupina to
vzdycky vnima. Neni zcela vrukou spolecnosti, protoze lidské mysleni zcela
neovlivnime, lze ji ovliviiovat a efektivné fidit. Pfitom vSak musim vyuZzivat takové

nastroje integrované komunikace, aby obraz firmy byl v oCich zdkaznika co nejlepsi.
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Pti budovani image budeme postupné pracovat na nasledujicich krocich:

¢ Kiicové slovo
Pfi budovani image pracujeme s vjemy, asociacemi a predstavami, které
v praktickém marketingu musi byt ukotveny na kli¢ové slovo. Proto je prvnim

predpokladem uspéchu najit klicové slovo, které bude pro cilovy trh dilezité.

Jako klicové slovni spojeni bylo v OK Plast vybrano: ,,Okna a dvefe pro vas dim*.
Timto spojenim se vSak omezuji jen na skupinu majitelti rodinnych domt a neoslovuji

tedy veskeré svoje zdkazniky. Doporucuji tedy firemni motto podat ponékud silnéji.

Mezi mé navrhy patfi: ,,O zaskleni vime vse®, ,,Okna a dvete dle Vasi fantazie* nebo
»Svétlo VaSeho Zivota“. Domnivam se, Ze tyto slogany vice feknou o tom jaké firma je

a co je nam schopna nabidnout.

e Zapamatovatelné jméno
Dalsim krokem na cesté¢ k budovani image je najit dobfe zapamatovatelné jméno a

dalsi symboly, které budou image podporovat.

Jelikoz firma pisobi na trhu vice jak 10 let, jméno vstoupilo jiz do podvédomi
zakaznikl. Pro zakazniky znacka OK Plast znamena kvalitu a dobré sluzby, proto by

zmeéna byla v tomto piipadé Spatnym krokem.

e Pozice na Zebricku sluzeb

Vzdy se nepodaii byt prvnim na trhu a vytvaret novou produktovou kategorii.
I s pozici druhého, tietiho atd. hrace na trhu se da pracovat. Nase marketingové snazeni
je poté zavislé na pozici na pomyslném Zebricku produktii a sluzeb, jez jsme schopni

zaujmout.

V piipadé spolecnosti OK Plast by bylo opravdu velmi t€zké dosdhnout na nejvyssi

pozici, ale to ani neni jejim cilem. Jak jiz bylo na zacatku zminéno, firma ma zajem
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vySplhat se na vyssi pozici, nez je doposud, zde se ukotvit a snazit se udrzet svoji pozici

na delsi ¢asové obdobi.

e  Princip kontinuity
Pii budovani image se musime drzet toho, co zdkaznik o firmé vi, jakéd je jeho

zkuSenost s jejimi produkty, sluzbami a jakou image si o firm¢ dosud vytvarel.

Pii zavadéni firemni indenty nebudu tedy vytvafet novou image, ale chci vyjit z
pozice, jakou jsi doposud OK Plast vybudoval. Podle ohlasu zdkaznikl je ziejmé, Ze
image je pozitivni a spole¢nost plsobi seriozng. Proto budeme stavét na téchto

zékladech a zmény, které provedeme, by méli byt jen dopliikové.

e Dlouhodobost
Jednorazové kampané, které se dokonce liSi i svym zaméfenim, znamenaji, ze
ponechdavame piili§ velky prostor pro pusobeni konkurence, nahodilych vlivii a apod.,

coz vzdy znamena, Ze nemame vyvoj image dostatecné pod kontrolou.

Pti zavadéni nové grafiky, bude tedy potfeba promyslet i kroky, které¢ bude chtit
firma podniknout v budoucnu. Hlavné u grafiky je dilezité, aby byla nad¢asovéa a
oslovila zdkazniky i1 za nékolik let. Neustdld zména grafického ztvarnéni by na
zakazniky ptsobila matoucim dojmem a pfi dalSim nakupu by si nemuseli byt zdkaznici

jisti, zda se stale jedna o stejnou spole¢nost.

Dlouhodobost neplati jen u grafické stranky, ale také u cil a vize firmy. Je potfeba,

aby si manazefi ujasnili své dlouhodobé cile a téch se drzeli.

e Uprimnost

Upiimnost v komunikaci je dalsim prvkem, ktery se povazuje za nadcasové pravidlo.
Jako velmi efektivni zplisob plisobeni na potencialni zadkazniky se prokézala kombinace
upiimnost v pfiznani negativnich prvki v image naSeho produktu, které 1ze zménit v

pozitivum.
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5.2.5. Firemni kultura
Proces zmény organizacni kultury probiha ve tfech fazich:
o Diagnostika — identifikace dosud platnych norem, hodnot, pfedstav a vzorct
interakci
e Tvorba vize nové kultury
e Proces premény - postupné zeslabovani, zpochybniovani ¢i diskreditace vzité

kultury, ziskavani souhlasu se zménou kultury, tfibeni a upeviiovani nové kultury

5.2.6. Komunikaéni tok

NejlepSim modelem komunikace v OK Plast je model pfi¢né komunikace. Ta
umoziiuje nejen komunikaci od nadfizenych k zaméstnancim, ale dava i prostor
samotnym zaméstnanciim, ktefi se mohou se svymi prfipominkami a problémy obratit na
své vedouci. Vyhodou komunikace zaméstnancii se svymi nadiizenymi je také v tom, Ze
jsou nejvice ve styku se zdkazniky pii konecné realizaci zakazky a tudiz mohou nejlépe
zprostiedkovat zpétnou vazbu a reakce zédkazniki na kvalitu sluzeb a produktd. Dale
také Skoleny zaméstnanec dokaze od klientl ziskat informace, které se daji vyuzit jako

inspirace pii roz$ifeni nabidky, ¢i jen jako doplnék ke sluzbam.

Vsechny informace které zaméstnanci ziskaji pfi komunikaci se zdkazniky, jsou
velmi cenné, a proto je dilezité, aby manaZzefi davali prostor k vyjadieni svych

podiizenych o pozadavcich zakaznikl, a aby t€émto raddm naslouchali.

5.2.7. Kontrola zpétné vazby
Budovat image bez spolehlivé zpétné vazby, tj. informaci o tom, jak je nase znacka
vniména ve srovnani s konkurenty, je vzdy stfelbou na cil se zavdzanyma oc¢ima. Nékdy

to muze vyjit, ale Castéji ne.

Nejvétsim uspéchem by byla existence ¢lankd v novindch, ¢i na internetovych

serverech zaméfenych na necekany rozpuk spolecnosti OK Plast.
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Zpétnou vazbu mlzeme také kontrolovat pomoci ndvstévnosti webovych stranek.
Kazda reklama, ktera bude vytvorena, musi obsahovat internetovou adresu spolec¢nosti,

kde si mohou zdkaznici najit veskeré informace, které potrebuji.

Dale se d& zpétna vazba métit pomoci odevzdanych slevovych kupont, které mohou

byt otisknuty naptiklad v inzertnich ¢asopisech.

5.3. Plan tvorby

5.3.1. Tvorba firemniho designu
Prvni etapa:
e Tvorba nového loga
e Upfesnéni barev loga a podkladovych barev
e Tvorba rastru pro vSechny druhy tiskopist

e Slogan spolecnosti a jeho spojeni s logem

Druha etapa
e Registrace nového loga
e Vydani uvodni ptirucky ,,Definice nového loga a typografie®

¢ Distribuce podoby nového loga zaméstnanciim, umisténi loga na internet

Tieti etapa
e Zavadéni firemniho designu
e Tvorba reklam, grafiky internetovych stranek, letdk a nabidek dle grafického

manualu

e Vstup do povédomi vetejnosti o posileni znacky OK Plast

Ctvrtd etapa

¢ Kontrola ohlasu na novou grafiku
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e Monitorovani diskuzi na internetu ohledné nové grafiky (doporucené stranky:
www.designportal.cz)

e Prizkum vefejného minéni — dotazniky (emailem, osobné na prodejn¢)

5.3.2. Formace firemni kultury
e Prace bude zadana specializované firm¢. V ramci prace bude uskutecnéno nékolik
pohovort pro pochopeni firemni filozofie a vize firmy. Doba ptiprav bude trvat cca

14 dni.

e Poté firma zpracuje analyzu a vyhotovi ndvrh nové ,osvézené“ vize firemni

kultury. Doba cca 1 mésic.

e Tvorba manudlu — jak jednat se zakazniky (malé Kkarticky s pfehlednimi

informacemi pro zaméstnance)

e Tvorba planu postupného zavadéni

e Zavedeni firemni kultury — Skoleni, Giprava pracovisté (malba, nabytek)

Celkova doba trvani: 9 tydnt
Cena: 80 000 K¢

Formovani firemni kultury lze provést 1 bez specializované firmy. Bude vSak
zapotiebi po celou dobu tvorby zaméstnat touto praci alespont dva zaméstnance. Kdyz
spocitame prémie, které si tito zaméstnanci za praci zaslouzi, dostaneme se k ¢astce 40
000 K¢ na zvlastni vydaje za dva mésice prace pro tyto dva zaméstnance. S porovnanim
s Castkou, ktera nabizi specializovana firma je tedy pro OK Plast vyhodnéjsi firemni
kulturu formovat vlastnimi silami. V zdjmu profesiondlné odvedené prace by vSak bylo

lepsi prenechat tuto préci specializované firmé.
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5.3.3. Rozpocet

e Tvorba nového loga

1. Schuze:

Nutné ucast alespoii dvou manazerti, jednoho vedouciho a grafika, ktery bude mit
praci nestarosti.

Béhem 7 dni grafik zpracuje nckolik néavrhh, které by souhlasili s filozofii
spole¢nosti a predlozi je na kontrolu.

2. Schiize:

Meéla by probéhnout ve stejném slozeni jako prvni schiize. Grafik zde predlozi své
navrhy. Z nich budou vybrany 2-3 névrhy, které si ptfipadné upravi dle piedstav
spole¢nosti. Doba na Gpravu 3 dny

3. Schiize:

Odsouhlaseni nové podoby loga. Ugast vedeni zde neni nutn4.
Celkova dobra trvani: 14 pracovnich dni
Cena za praci grafika: 7 000 — 9 000 K¢

Cena prace manazeri: dle rozhodnuti firmy

e Prirucka ..Definice nového loga*

Do 7 dnti grafik dodé ptirucku s definici nového loga a barevného podkladu.

Cena véetné tisku: 2500 K¢

e Tvorba Grafického manualu

Grafik zpracuje graficky manual, ktery bude obsahovat definici loga a uZiti
typografie ve vSech firemnich tiskovinach.

Dale vytvoii jednoduché priruc¢ky pro zaméstnance, jak vytvaret firemni tiskoviny.

Doba trvani: 10 pracovnich dni

Cena véetné tisku: 10 000 K¢
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e Tvorba reklamy

Graficky manual bude poskytnut riznym reklamnim agenturdm. Ty budou mit za

ukol zpracovat:

Tvorba billboardii

Doba ptipravy: 15 dni

Cena navrhu: 8 000 K¢

Cena pronajmu ploch 15 x 6m: 8 500 K¢&/mésic
Pocet billboardi: 4

Doba trvani: 4 mésice

Tvorba reklamnich letakii do MHD
Doba piipravy: 5 dni

Cena navrhu: 2 000 K¢

Cena letaku A3: 75 K¢/mésic

Pocet letakt: 200

Doba trvani: 2 meésice

Tvorba potisku celé tramvaje

Doba piipravy: 20 dni

Cena navrhu: 30 000 K¢

Cena umisténi: 180 000 - 250 000 K¢ (zaleZi na typu vozu)
Pocet: 1

Doba trvani: 1 rok

Inzerce v odbornych ¢asopisech
Doba ptipravy: 10 dni

Cena navrhu: 5000 K¢

Cena umisténi: 1500 K¢/mésic
Pocet: 5

Doba trvani: 1 rok
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Uprava stavajici webové grafiky

Doba piipravy: 10 dni

Cena navrhu: 10 000K¢

Doporucuji vramci re-designu internetovych stranek zapracovat i na SEO
optimalizaci, pro snadngjsi nalezeni formy OK plast Vyhleddvacimi roboty.

Cena SEO optimalizace: 8 000 K¢

Placena podpora vyhledavani: 20 000 K¢&/rok (seznam.cz)

Reklamni predméty
Vybér dle uznani manazera

Cena: do 15 000 K¢

Celkova cena za tvorbu firemniho designu a formovani kultury: 560 000 K¢

Doba trvani zavedeni nové firemni identity: 60-80 pracovnich dni

Pro spolecnost jako je OK Plast, ktera ma ro¢ni obrat 60 mil. korun je ¢astka kolem
pul milionu zcela adekvatni. Kdyz vezmeme v potaz, ze se tato ¢astka bude vydavat

postupné pod dobu 3 mésicii, nebude to pro spolecnost tak velka financni zatéz.
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6.ZAVER

Komunikace je velmi dilezitou soucasti kazdého podniku. V marketingu existuje
mnoho néstrojl, které slouzi k pfenosu informaci smérem k zdkaznikim. Pro spravnou
komunikaci je vSak dilezité zvolit ten spravny nastroj, ktery oslovi zvolenou cilovou

skupinu.

Firma byla prozkouména za pomoci analyz obecného okoli, oborového okoli a
vnitini analyzou. Pfi praci byl vyuzit Porteriv model na analyzu konkurenéniho
prostiedi a na vyuziti sil, které mohou zésadnim zplisobem ovliviiovat aktivity firmy.
Déale SWOT analyza k zhodnoceni strategického postaveni firmy OK Plast. Vysledné
udaje byly pouzity pro pochopeni soucasné filozofie podniku a tvorbu navrhu nové

komunikacni strategie v ramci budovani firemni identity.

Zavedenim firemni identity si firma posili svoji image. Uvnitf firmy dojde
k revitalizaci, ktera piinese do firmy novy ,,svézi vzduch®. Pfi tvorb¢ identity je dilezité
ujasnit si filozofii organizace a zté vychazet pii celé tvorbé. U tvorby grafiky je
dilezité, aby byla promyslena a kazdy uzity prvek mél sviij vyznam. Nevhodnd grafika,

slogan, ztvarnéni ¢i ndpad mohou znicit veskeré cile marketingu i stotisicové investice.

Vétim, ze ndvrh komunikacni strategie a zavedeni prvka firemni indenty bude pro
firmu OK Plast alespont z urcité casti pfinosem. Vyuzitim znalosti obsaZenych v této
praci, si mohou manazefi Iépe stanovit svou komunikacni strategii, kterd zajisté oslovi

vice klienti a splni svlij hlavni tcel upevnéni firmy na trhu.
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