Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Komunikace podniku

Eva Dvorakova

Bakalatska prace

2013



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2012/2013

7ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Eva Dvofikova

Osobni ¢islo: E09141

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a provoz podniku

Nézev tématu: Komunikace vybraného podniku

Zadavajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zidsady pro vypracovani:

Bakalafskd prace se zabyva problematikou komunikace podniku. Zaméiuje se na externi ko-
munikaci véetné analyzy jeji soudasné tirovné ve vybraném podniku a doporuéeni pro zlepSeni.
1. Stanoveni cili prace

2. Zésady efektivni komunikace podniku(se zaméfenim na externi komunikaci)

3. Népli externi komunikace podniku

4. Profil vybraného podniku

5. Aplikace zésad efektivni externi komunikace pro vybrany podnik

6. Zhodnoceni efektivity externi komunikace vybraného podniku, doporuceni pro zlepseni sou-
¢asného stavu

7. Formulace zavéra



Rozsah grafickych praci: -
Rozsah pracovni zpravy: cca 30 stran
Forma zpracovani bakalafské prdce: tiSt&na/elektronicka

Seznam odborné literatury:

CAYWOOD, C.L., Public relations. 1.vydani Brno: Computer Press, 2003.
ISBN 80-7226-886-4

CORNELISSEN, J. Corporate Communication: A Guide to Theory and
Practice. 3.vydéni Los Angeles: Sage,2011. ISBN 978-0-85702-243-1
FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN
80-251-1041-9

KOTLER, P. Moderni marketing. 1.vydani Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4.vydéni. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4005-8

Vedouci bakalaiské prace: Ing! Ale§ Hordéi€
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani bakaldfské préce: 12. zA¥ 2012
Termin odevzdani bakaldiské prace: 30. dubmna 2013

T
P o o Vi
5. H 50
doc. Ing. Renata Myskova, Ph.D. doc. Ing. Marcela KoZena, Ph.D.
dékanka vedouci Gstavu

V Pardubicich dne 8. fijna 2012



PROHLASENI

ProhlaSuji, Ze jsem tuto praci vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny

a informace, které jsem v praci vyuZila, jsou uvedeny v seznamu pouZzité literatury.

Byla jsem seznamena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢.121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skutecnosti, ze Univerzita
Pardubice mé pravo nauzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako $kolniho dila
podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uZiti této prace mnou nebo
bude poskytnuta licence o uZziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode
mne pozadovat piiméfeny piispévek na thradu nakladi, které na vytvoieni dila vynalozila,

a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Souhlasim s prezen¢nim zptistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 30. 4. 2013 Eva Dvotakova:



PODEKOVANI

Timto bych réda podékovala svému vedoucimu prace panu Ing. Alesi Horci¢kovi za
jeho odbornou pomoc, cenné rady a poskytnuté materialy, které mi pomohly pii zpracovani
bakalarské prace. Dale bych rovnéz chtéla podékovat obchodni feditelce, pani Jané Pirové,

za poskytnuti hodnotnych informaci o spolecnosti.



ANOTACE

Tato bakaldrskd prace se venuje podnikové komunikaci. Klade diiraz na propojenost
mezi interni a externi komunikaci pro dosazZeni uispésnosti celkové podnikove komunikace.
Zohlednuje zasady pro zvySeni urovné efektivity komunikace. Prostrednictvim analyzy
zkouma uziti komunikacnich ndstrojii a ndsledné dosazeni urovné efektivity komunikace
V realném podniku. Na zadkladé zjistenych nedostatki se v zaveru téte prace navrhuji
doporuceni ke zlepseni soucasného stavu.
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TITLE

Corporate Communication

ANNOTATION

This thesis is dediceted to corporate communication. It puts stress on the link between
internal and external communication for the achievement of the global corporate
communication. Tthe thesis takes account of principles for enhancing the efficiency of
communication. Through the agency of analysis, it studies the usage of communication
instruments and after that the achieved level of the efficiency of communication in a real
business. At the end of the thesis, there are suggested recommendantions for improving the
current situation, based on discovered shortcomings.
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communication, corporate communication, internal corporate communication,external
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UV OD ..t e et e e et e e e e e bt e e e e e et e e e e e e tte e e e e ebre e e e e antreeeeaareeas 12
1. ZASADY EFEKTIVNI KOMUNIKACE PODNIKU......ccoovvieiteeeeeeeeeeeeeeerns 14
L1 KOMUNIKAGCE ...ttt ae et sttt bt seeaeebestesre st sn e 14
1.1.1 NASroje KOMUNIKACE. ......cviiiiiiiieiieie sttt sttt sne e nreene 16
1.2 PODNIKOVA KOMUNIKACE ..ottt ettt 17
1.2.1 Interni KOMUNIKace POUNTKU .....oveiviiiiiieiie ettt sre e 18
1.2.2 Externi KOmunikace POANIKU .......cccviviiiiiieie st 20
1.3 EFEKTIVITA KOMUNIKACE A JEJI ZVYSOVANT ....oiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 23
1.3, 1 VIZUAINT SEYL .ottt ne st nee e 23
I B0 o 0] o o - Vo - TSP 24
1.3.3 WEDOVE SIFTANKY .......cuieiieiiiicice ettt 29
R R 11T To TP P PP RUP TR 31
1.4 HODNOCENI EFEKTIVNOSTI A JEJT ZVYSOVANI ..ot 32
1.4.1 METENT €fEKEIVIIOSTL .vviiiuriiiiiieeiiie e ittt e ettt e stte et e e sre e s be e e st be e s tee e streesabe e e staeesnteeereeen 32
2. NAPLN EXTERNI KOMUNIKACE PODNIKU.......ccoovoiiiiiniiiiieiesieisesssiessnens 35
2.1 MIKROPROSTREDN .....c.oooiiiiiiiiiiececeseee e 35
2. 1.1 D0CAVALEIE ... ettt be et ae bt ens 35
2.1.2 Marketingovi zprostfedKOVatele...........covveiiiiiiiiiiie e 35
S B I 1 SRS 36
N 0 1] (N =] TSROSO 36
2.1.5 VEIEINIOST ...ttt r et n e e ne s 37
2.2 MAKROPROSTREDL .........coooiviiiiiiiiisic st 37
2.2.1 TechnologICKE ProStIei......cccuiieeeiiie ettt et e e e are e e e areeaean 38
2.2.2 DemMOgrafick@ ProStredi........ocuuii ittt e e e aae e 38
2.2.3 EKONOMICKE ProSTFA ......eeiiieiiieieiieie ettt ettt et e e e re e e e aae e e e are e e e e areeaeas 39
B oo [ o T o] o1y A Yo [OOSR 39
B o [ 4ol T o 1] o =Y SRR 40
B SN U1 W] g o T o o 1oy 4= [T 40
3. PROFIL VYBRANEHO PODNIKU .....ooouititieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e sesn s 42
3.1 PREDMET PODNIKANI ......cooooiviiiiiiieiesiecsecee e 42
3.1.1 Vodorovné dopravini ZNACENT .......cccueiuiiiueiiieiieesiieseesresee e sieesseessesssnessnesssesseessessseeses 42
3.1.2 Svisl€ dOPravii ZNACEN. ......ccveiriiriiierrese e 43
3.1.3 Servis Pro ODCE @ MESTA......ueivieriieriieiie ittt re e nne e 44
3.1.4 MinioKruZni KFIZOVATKA ......cveeiiiiiiei ittt s et s et seabae e e enees 44
3.1.5 Pijcovna natadi a stavebni mechanizace .............ooveviiiniiniienic e 45
3.1.6 GrafiCKe SIUZDY ......cviiiiciice ettt st be e st ae b sre e 45
3L L7 AULOUOPIAVA. ...ttt bbbt b bbbt b bt bbb b 45
3.1.8 ZIimni UdrZba KOMUNIKACT .......ccviiviiiiiieitie ettt ettt sbe et st sne b v 46
3.1.9 Drobné projektové studie proveditelnosti drobnych dopravnich staveb......................... 46
3.2 ORGANIZACNI USPORADANI ...t 46
3.3 ZEISKANA OCENENI ........cooiiiiiieieieceeeeseeeeeteseeees s 47
4. APLIKACE ZASAD EFEKTIVNI EXTERNI KOMUNIKACE PRO VYBRANY
PODNIK ... et e e e e e e e e e e bt e e e e e e abb e e e e sabbeeeesaaaeeeeeaasteneeeannes 48

4.1 TVORBA SILNE PODNIKOVE IDENTITY ...ooiiiieieeeeeseeeeesee e, 48



4.2 TVORBA NABIDKY, DEFINOVANI ZAKAZNIKU A URCENI DISTRIBUCE ....... 50

4.3 VYTVORENI JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU ..ot 51
4.4 SESTAVENT KOMUNIKACNIHO MIXU .....ooovioioeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee s en s, 52
4.5 INOVACE WEBOVYCH STRANEK ....oovoveeeeeeeeeeeeeee e oo e e es s enenenenn, 55
4.6 BUDOVANI VLIVNE PODNIKOVE IMAGE .......oovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer oo es e e er e, 56
. ZHODNOCENI EFEKTIVITY EXTERNi KOMUNIKACE VYBRANEHO

PODNIKU, DOPORUCENI PRO ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU............... 59
5.1 SWOT ANALYZA .ot ee e e et e e e et e et et e e et ee s et et e e e et et esee e e e et eses e e e eeeases e 59
52 RIZENY ROZHOVOR ......cooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ererev et et es et et et asasesesesesseesesseeseenseesssenens 61
5.2.2 Analyza Fizen€ho TOZROVOTU ........cooviuiiiiiiiiiiiece e 62
5.3 MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACE SPOLECNOSTI JAST, S.R.O. .cooecvvern. 64

5.4 ZHODNOCENI EFEKTIVITY EXTERNI KOMUNIKACE VYBRANEHO
PODNIKU ... oot e e e s e e et et ee e e e s et e s esee e eeesesesesee e s eseseses e eaesesesesenseseasesans 65
5.5 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU....coooovoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeereens 67
5.5.1 Zvysit aktivitu v okoli nového hlavniho sidla spoleCnosti.........cccceveriveriieiineiieniiesinennne. 67
5.5.2 Sponzoring zamé&fit na potencionalni zkazniky.........c.cccooviiiiiiicnnin e 67
5.5.3 Zvysit uroven ucelnosti firemnich StrANEK..........ccoovvieeiiiiiiire e 68
A7\ YA ) L SOOI 69
L T E R A T UR A .ot e ettt e e e te e e e e e e e e e e e e e e e e e e ereeeeeerenaneerennnns 70



SEZNAM ILUSTRACI

Obrazek 1: Pribéh komunikaCnino ProCeSU ........uiiiiuiiie ettt et e e 15
Obrazek 2: KomUNIKACNT NASTIOJE c.c.uviiieeiiiee ettt ettt et e et e e e br e e e e aae e e e aneeas 16
Obrazek 3: Druhy podnikoVE& KOMUNIKACE .......c.uviiieiiiiie ettt ettt e e et e e e 18
Obrazek 4: ZAKIadNni CENOVE STFatEEIE ....cccuviieiiiiii ettt ettt e e etee e e e e e e e e be e e e e araee e e aneeas 21
Obrazek 5: DEfiNICE ZNACKY ..eeeecureiee ettt et e ettt e e ettt e e e et e e e e e abe e e s eabeee e e abeeaeennbeeaeensenas 24
Obrazek 6:Strate@ie TaNU .....ccccuuiiie e e et e e et e e e e b e e e e e nrae e e e araeas 24
Obrazek 7:Strate@ie TIaKU.......ccueeeie et e e et e e e e eab e e e e e abe e e e e ntee e e e anaeas 25
Obrazek 8: Prostifedky k podpore Prodeje.......uueiecceiiee ittt e 26
Obrazek 9: Vztah webovych stranek s VEFeJNOSTT ........eeeieciiie it 29
Obrazek 10: 7 zdsad efektivniho weboveho designU..........c.ceeecivieiiiiiiii e 31
Obrdazek 11: SIoZKy Mikroprostredi.......ccccuviiiiiiiiiieciiiee et e e 35
Obrazek 12: SIoZky MakroproStFedi .......cccuueeiiiiiiiiciiiee et e e e e e e re e e aaeeas 38
Obrazek 13: VOdorovné dopravni ZNaCeNi.......cccueeeiecieeecciee e ceiiee e ereee e eette e esvee e e sree e s s eaae e e enseeas 43
Obrazek 14: Svislé doOpravni ZNACENI.....uueiccuieei ittt sree e e s e e e e e sbee e e easeeas 44
Obrdzek 15: MiniokruZni KFIZOVatKa .......coocveiiiiiiiiieeieeriee ettt st 45
Obrazek 16: Cast vozového parku SPoleCnOSti JASt, S.1.0u..c.e.ieveeeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeet e eeereeeeeaes 46
Obrazek 17: Logo SpoleCnosti JASt, S.r.0. cocuiiiiiiciie ettt 51
Obrazek 18: Venkovni reklama spole€nosti Jast, S.r.0. ...euuiiiiiiiiiecriiee e 53
Obrazek 19: Sponzorské dary spolecnosti Jast, 5.r.0. za rok 2012.......cceeeeeviiiiieeeeeeeeeriiirreeeeeeeeeeens 55
Obrazek 20: SWOT analyza spoleCnosti Jast, S.r.0. ..cccueeieeciieieeciee et e et e e e 59
Obrazek 21: Subjektivni hodnoceni dlleZitosti jednotlivych poloZzek SWOT analyzy z pohledu

oY) 1=Tof Vo ] o ISR 61
Obrazek 22: Uzité ndstroje ve trech drovnich interni komunikace .......cccccoeeeeeciieeccciee e, 62
Obrazek 23: Uzité komunikacni ndstroje s externimi skupinami........ccccceeecvieeeiccieeeecciee e 63



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Zkoumana efektivnost komunikace spolec¢nosti Jast, s.r.o. v letech 2007-2012



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

ADR
PDZ
PR

SDZ
S.r.o.
VvDZ

Accord Dangereuses Route (dohoda o piepravé nebezpeéného nakladu)
pfechodné dopravni znaceni

Public Relations (vztahy s vefejnosti)

svislé dopravni znaceni

spolecnost s ru¢enim omezenym

vodorovné dopravni znaceni



Uvob

Dnesni doba piinasi velkou konkurenci, kterd se snazi riznymi zptsoby piedstihnout své
soupefe na trhu a mit tak lepsi ekonomické vysledky co do vySe obratu nebo do vyse zisku.
V né¢kterych odvétvich vSak podniky disponuji se stejnou technologii, tedy i dosti podobnou
kvalitou odvedené prace, stejnou vykonnosti a zkratka se vyrazné nelisi svou nabidkou
od ostatnich ptsobicich konkurentti. Jakym zptsobem tedy mize takovy podnik piedstihnout
konkurenci? Lze to n¢jakym zpuisobem viibec dokazat?

V téchto odvétvich je velice podstatné chovani podniku ke svému okoli, jeho vystupovani
a komunikace s jednotlivymi externimi slozkami, v prvni fadé¢ se svymi zakazniky. Dale je
podstatné si uvédomit, s jakou nabidkou sluzeb a zboZi chce podnik komunikovat, na které
zakazniky se bude zamétovat a jaké zakdzky mu to bude pfinaSet. Je mnoho zplsobu, jak
mize podnik komunikovat se svym okolim, avSak v prvé fadé musi zacit u sebe a vytvofit si
tak silnou podnikovou identitu skladajici se ze svych zaméstnancu, kteti by méli mit pozitivni
vztah k podniku jako celku. Podnik musi ptsobit navenek ucelenym kladnym dojmem a
teprve v tu chvili mize zacit efektivné externé komunikovat. Klic¢ovou externi skupinou pro
podniky jsou samoziejmé& zdkaznici, ovSem stejnou hodnotu lze piifadit i dodavateliim,
bez kterych by podnik nebyl schopen zakazky realizovat. Je tieba zvolit takovou komunikaci,
aby nebyla poskozena firma a nenarusily se dosud vybudované kladné vztahy nebo nezanikly
Vv prvopoc¢atku vztahy nové. Podniky soustfed’uji svou komunikaci hlavné na zakazniky.
Se zékazniky Ize komunikovat pomoci nastroji komunikaéniho mixu, do kterych se zahrnuje
reklama, tisk, internet a public relations. Témito komunika¢nimi nastroji se snazi podniky
prostiednictvim své nabidky oslovit potencialni zakazniky. Jestlize za¢ne zakazniky dana
podnikova nabidka zajimat, uzivaji se tzv. komunika¢ni prostiedky pro vyjednani zakdzky
mezi zakaznikem a podnikem, jimiZ jsou nej¢ast&ji osobni rozhovor, e-mail, telefon, fax a
dopisova korespondence. Podnik samoziejmé pasivné komunikuje s riznymi druhy prostiedi,
které¢ ho ovliviiuji ve své podnikatelské ¢innosti. Témito druhy prostiedi jsou technologické,
demografické, ekonomické, ptirodni, politické a kulturni prostredi.

Préce na toto téma je rozvrZzena do péti kapitol. Prvni kapitola se zabyva zakladnim
predstavenim tématu, tedy vysvétluje proces komunikace, rozdéluje podnikovou komunikaci
do jednotlivych druhit a poukazuje na nastroje a prostfedky uzivané pii podnikove

komunikaci. Zavérem prvni kapitoly je nckolik zésad, které dopomahaji zefektivnit
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podnikovou komunikaci metod k méfeni vySe efektivnosti. Druha kapitola analyzuje slozky,
s kterymi externé aktivné i pasivné podnik komunikuje v ramci své podnikatelské ¢innosti.
Od treti kapitoly se prace zamétuje na realny podnik a jeho komunikaci s okolim. Ve tieti
kapitole je podnik pfedstaven zdkladni charakteristikou a svou nabidkou. Ve ¢tvrté kapitole se
prace zamé&fuje na uroven aplikace jednotlivych zédsad pro zefektivnéni externi komunikace
redlného podniku. Patd kapitola hodnoti na zaklad¢ zjisténych poznatkl uroven a efektivitu
externi komunikace daného podniku.

Prace ma urceny tfi cile:

e Formulovat zasady pro zvyseni efektivnosti podnikové komunikace a charakterizovat

metody pro méfeni jeji vyse

e Analyzovat interni a externi komunikaci spole¢nosti Jast, s.r.o.

e Navrhnout vhodné feseni zjisténych nedostatku.

Pro dosazeni jednotlivych cila prace bylo zvoleno né€kolik ruiznych druhti metod. Nejprve
byla pouZita reSerSe odborné ¢eské i zahrani¢ni literatury. Poté nasledovala osobni prace se
zvolenou literaturou a s vhodnymi elektronickymi informaénimi zdroji. Pro ziskani poznatkd
0 spole¢nosti byly pouzity osobni konzultace realizované v ramci spolupréace s obchodni
feditelkou spolecnosti. Pro uceleni problematiky tématu bylo zvoleno empirické Setfeni
ve formé Fizeného rozhovoru. Zjisténé poznatky z oblasti podnikové komunikace byly
zpracovany predevs$im verbalni formou, ale i ¢astecné grafickou formou Vv podobé grafii a
schemat.

Prostfednictvim podnikové komunikace se buduji a prohlubuji obchodni vztahy
s externimi skupinami, piedevs$im se zakazniky a obchodnimi partnery, které jsou zakladem
pro uspésny obchod. V rdmci kazdého odvétvi se dulezitost komunikace projevuje v jiné vysi.
Vzdy je ale dulezité zachytit vysledky provadéné komunikace a na zdkladé toho, zachovavat

jeji efektivnost.
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1. ZASADY EFEKTIVNI KOMUNIKACE PODNIKU

1.1 Komunikace

Komunikaci Ize obecné definovat v mnoha verzich:

,,Prenos ¢i spojeni.

Proces predavani informace od zdroje k prijemci.

Vymeéna vyznamu (smysluplnych sdeéleni) mezi individui prostrednictvim spolecného
systému symbolii.** [9]

Proces, pii kterém probiha sdélovani a zaroven sdileni riznych informaci. Informace jsou
data majici pro pfijemce urcity vyznam.

Komunikace je akce a nasledna reakce mezi dvéma komunikujicimi stranami. Ten, kdo
vyvolava komunikaci pomoci tzv. akce, se nazyva komunikator (odesilatel). Na druhé
stran¢ je prijemce (komunikant), jenZ zpravu, ktera je pienesena pomoci uréitého
komunikaéniho prostiedku, pfijima a zaujme k ni urcity postoj, tedy na ni reaguje.
Reakce piijemce je izce spjata s urCenim vySe efektivity dané zpravy. Zprava ovliviuje
piijemce v jeho chovani a rozhodovani. Jednoduse vyjadieno obecnym schématem:

KDO - CO - JAK - KOMU - S JAKYM UCINKEM. [7;8]
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Obrézek 1: Pribéh komunikaéniho procesu
Zdroj:[15;31]

- Podle obr. 1 vznikd komunikace pifenosem sdéleni od odesilatele k pfijemci. Odesilatel
védomé pienasi sdéleni formou verbalniho i neverbalniho projevu, kdy zpravu zakdduje
do takové podoby, kterd bude pro piijemce lehce pochopitelnd. Zprava se prenese
prostiednictvim informaéniho kanalu az k ptijemci, ktery zpravu dekdduje, tedy spravné
porozumi obsahu sdéleni. Na zakladé piijemcova vjemového filtru, sloZzeného z jeho
dosavadnich zkuSenosti, potieb, postojil, z4jmu, hodnot a vyty€enych cild, si vytvofii jisty
dojem z daného sdéleni, podle néhoz interpretuje tuto zpravu svému okoli. Nasledné
dochazi ke zpétné vazbé, tedy k reakci piijemce na sdéleni. Pfi dekddovéani zpravy
piijemcem mize dochazet k tzv. Sumu. Sum obsahuje veskeré faktory, které méni obsah,
podobu ¢i pochopeni zpravy. Nejcastéjsi pficinou vzniku komunika¢niho Sumu je
odlidnost osobnosti odesilatele a ptijemce, ktera tkvi v rozdilnych psychickych procesech,
stavech a vlastnostech.

Komunikaci zahajuje ¢lovek ¢i subjekt vZdy, kdyZ zjisti potiebu sdélit informaci svému
okoli. Komunikator nejprve vytvoii zpravu, kterou nasledné zakoduje do takové podoby, aby
byla lehce pochopitelnd pro piijemce, a pomoci zvoleného informacniho kanalu zahdji
komunikaci s druhou stranou. ObdrZzenou zpravu se piijemce snazi spravné pochopit.
Zakladem efektivni komunikace je znalost piijemce, vypéstované prostiedi davery a vhodné
zvoleny informacni kanal. Poté dochazi ke zpétné vazbé mezi piijemcem a odesilatelem, ktera

je zapocata reakci piijemce na zpravu.
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1.1.1 Néstroje komunikace

Kazda komunikace pouziva konkrétni informac¢ni kanal neboli komunika¢ni néstroje, které
1ze oznacit za technickou stranku komunikace. Pomoci téchto néstrojii se pienasi sdéleni od
piijemce k odesilateli.

Je znamo 8 druhd komunikaénich nastrojii (viz obrazek 2). Vyznamnou soucasti
komunika¢nich nastroji jsou dale sdélovaci prostiedky. Komunika¢ni nastroje a sdélovaci
prostitedky se ucelové lisi. Sdélovaci prostiedky se uZivaji pro komunikaci
s Sirokou veftejnosti, kdezto klasické komunikaéni nastroje se pouzivaji pro komunikaci
Sjednotlivci ¢ se skupinami tedy vramci fungovani interni komunikace podniku,
komunikace s jednotlivymi zakazniky a obchodnimi partnery. [7;15-20]

Obrazek 2: Komunikaéni nastroje

Zdroj: upraveno podle [7;15-20]
Pomoci komunika¢nich nastroji se vyjadiuje obsah zpravy. Obsah zpravy by mél byt pro
piijemce piesny, proto je doporucovano zachovavat pravidlo 5W. Pravidlo 5W obsahuje 5
otdzek (Kdo?; Co?; Kde?; Kdy?; Pro¢?), na které by si mél piijemce lehce odpoveédét.
Z obsahu zpravy musi byt jasné, kdo zpravu odeslal a o ¢em chce informovat. Pfedmét zpravy

musi byt doprovazen uréenim mista, casovym intervalem trvani a charakterem sdéleni.[13;22]

Sdélovaci prostiredky

Sdélovaci prosttedky se pouzivaji pro rychlou a ucinnou komunikaci s Sirokou vefejnosti
s cilem ovlivnit chovani a mysleni lidi. Témito komunika¢nimi nastroji jsou televize, rozhlas,

internet a tisk.
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Komunikace prostfednictvim sdé€lovacich prostfedku rozlisuje dva stupné Sifeni informaci,
a to ptimé a nepfimé. P¥imé Sifeni informaci znamena, Ze se prvotni informace, nejcastéji
prezentovany znadmymi osobnostmi pro jejich pfirozenou autoritu, dostavaji prosttednictvim
médii k vefejnosti. Nepiimé §ifeni informaci zapoc¢ne tehdy, kdyz si vefejnost utvori vlastni
ndzor na obsah zpravy a prezentuje jej svému okoli. Druhym stupném Sifeni informaci se
vytvaii vysledna efektivita komunikace. [7;21-23]

Televize, rozhlas a tisk jsou takovymi sd€lovacimi prostiedky, kdy komunikéator
jednosmérné komunikuje s druhou stranou, at’ uz za podpory pouhého zvuku (rozhlas), textu a
obrazkt (tisk) nebo obrazové podpory a zvuku (televize). Odlisnym sdélovacim prostiedkem
je vsak internet. Ten umoziuje aktivni komunikaci jak komunikatora, tak komunikujiciho.

Internet

Internet je nejmladSim sdélovacim prostiedkem, ktery lze zjednoduSené definovat jako
mezindrodni pocitaCovou sit’, kde navzajem komunikuji piipojené pocitace.

Jedny z nejpouzivanéjsich sluzeb internetu jsou WWW stranky a e-mail. Lidé tak maji
moznost k snadné&jsi komunikaci. Internet pfinasi podnikim moznost vytvaret online reklamy
a nabizet své produkty. Zakaznici mohou online nakupovat. Internet a¢ ma své velké
komunikacni pfednosti, nese S sebou jisté uZivatelské riziko. Toto riziko spoc¢iva v nizké
bezpecnosti, jeZ je zapticinéna viry zpusobujici ztratu pocitacovych dat a citlivych osobnich
udaji a v moznosti ohrozeni ze strany uZzivatell, kteti vyuzivaji internet k nezakonné ¢innosti.
Internet a hlavné pocitace v neposledni fadé negativné pusobi na lidské zdravi.

Internet pies své klady i1 zapory se stal takika bezkonkuren¢nim zdrojem nevycerpatelnych
informaci z celého svéta a z hlediska budoucnosti je stale velkym otaznikem. A to predevsim
Vtom, kam bude sméfovat jeho technologicky vyvoj a jak zintenzivni své ovliviiovani

ostatnich sou¢asnych sdélovacich prostiedku. [3]

1.2 Podnikova komunikace

Obchodni zakonik definuje podnik jako ,,soubor hmotnych, jakoZ i osobnich a nehmotnych
slozek podnikani. K podniku ndlezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii
podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu
slouzit®. [5]

Podnik musi komunikovat nejen s vn&j$im okolim, ale i s vnitinim prostiedim.(viz obrazek

3) Vnitini komunikace zahrnuje komunikaci s vlastnimi zaméstnanci. Podnik chce docilit
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jednak efektivni koordinace jednotlivych ¢innosti v podniku, dale Sifeni pozitivniho jména
podniku prostiednictvim zaméstnancti a v neposledni fadé vybudovat ze zaméstnancti vérné
zédkazniky. Komunikace s okolnim prostfedim dopoméhd k navazovéani dodavatelskych
vztaht, k hledani potencialnich pracovniki a zakaznikd a v neposledni fadé k tvorbé stalych
zakaznikd.

Joep Cornelissen definuje podnikovou komunikaci jako ,,funkci rizeni, ktera poskytuje
ramec pro efektivni koordinaci veskeré interni a externi komunikace s celkovym ucelem
zFizeni a zachovani priznivé poveésti se zucastnénymi skupinami, na kterych je organizace

zavisla.““[4;5]

Obréazek 3: Druhy podnikové komunikace

Zdroj: upraveno podle [7;44]

1.2.1 Interni komunikace podniku

Interni komunikace podniku napomaha Kk efektivni spolupraci jednotlivych ¢innosti
V podniku, jez vykonavaji zaméstnanci. Zaméstnanci SVou praci zde vytvareji ptidanou
hodnotu podniku. Pfidana hodnota podniku je rozdil mezi hodnotou vyrobenych statkl tedy
trzbami a vynaloZzenymi vyrobnimi naklady na nakoupeny material a na potiebné sluzby.
Pfidana hodnota podniku obsahuje mzdy, odpisy, placené uroky a zisk. Jeji tvorba je dulezita
ptredevsim pro existenci podniku, pfipadné jeho dalsi rozvoj. Veskeré ¢innosti v podniku musi
byt dobfe zorganizovany, aby doslo k jejich efektivni realizaci, tedy praci je tfeba rozdélit a
stanovit vhodné rozpéti fizeni tak, aby nadfizeni zvladali uc¢inné fidit a kontrolovat své

podfizené.

Podnikové identita

Podnikova identita vychazi pfedevs§im z poslani daného podniku. ,,Poslani podniku je
strucnym vyjadrenim duvodu jeho vzniku a existence. Tedy toho néceho navic, nez co
predstavuji pouhé zakladni ekonomické kategorie financniho prijmu, obratu a zisku. Je to

Jakysi nas podnikatelsky sen, kviili nemuz se dnes a denné poustime do nejriiznéjsich rizik a
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problémii. “ [7;45] Z jasné formulovaného poslani si mize podnik teprve urcit sve vize a cile
podniku, s kterymi jsou nasledné¢ seznameni vSichni zaméstnanci. Vytvofena podnikova
identita se formuluje do stavu komplexnosti a systémovosti. Podnikova identita se projevuje i
jako duavéryhodnost svych zameéstnancii a vefejnosti vici podniku, ta vychazi ptredevsim
Z dlouhodobého a stabilniho plisobeni podniku dovnitf a navenek. Hlavni pfinosy silné
podnikové identity byvaji spatfovany v tom, Ze se zaméstnanci citi soucasti podniku a mize
zde dochazet jednak klepSimu vyuZziti lidského potencidlu, ale také ke zvySovani
daveéryhodnosti vnéjsich cilovych skupin. Podnik si vytvaii podnikovou identitu z diivodu,
aby se odlisil od ostatnich podnikii, resp. od konkurence.[7;45-56]

Podnikova kultura

Podnikovou kulturu Ize oznacit za vnitini vztahy mezi vedenim a zaméstnanci a mezi
samotnymi zameéstnanci a jejich spoleCnou komunikaci, flexibilitu a ochotu spolecné celit
konkurenci. ,,Podnikova identita je tedy souhrnem toho, jak podnik skutecné funguje, pracuje,
nakolik se vedeni podarilo zaméstnance ziskat pro své zamery a cile a prosadit vypracovanou
identitu. Podnikova kultura, je tedy to, jak se dari v kazdodenni praxi realizovat predstavy a
predsevzeti vedoucich pracovnikii, rozhoduje v konecném diisledku o nasi nabidce
zdakaznikiim-tzn. 0 Urovni naseho produktu, jeho cené v distribuci.”[7;57]

Vnitini komunikaci zajiStuji organizacni dokumenty a komunikacni néstroje. Jedny
Z nejpouzivangjSich komunika¢nich nastroji uzivanych v podniku jsou e-mail, intranet,
porady vedeni aZz po porady nejmenSich pracovnich skupin. E-mail odstrafiuje mozné hranice
mezi vnitini a vnéj§i komunikaci. Zameéstnanci mohou bez jakékoliv mozné podnikové
kontroly Sifit interni informace nebo mohou o nich dale diskutovat pomoci internetovych
blogi ¢i socialnich siti.[4;164]

RozliSuji se ,,dvé hlavni oblasti interni komunikace: komunikace vedeni a podnikové
informacni a komunikacni systéemy. Komunikace vedeni se tyka komunikace mezi manazerem
a jeho podiizenym zaméstnancem. Tato komunikace casto souvisi s konkrétnim Ukolem a
cinnostmi jednotlivych zaméstnancii, jakozto i jejich moralkou a blahem. * [4;165] Podnikové
informacni systémy se pouzivaji pro fizeni podnikovych procest, pro piehlednost a moznost
kontroly nad celkovou ¢innosti podniku. Mohou byt také podkladem k rozhodovani.

Pro zvySeni iniciativy, loajality a davéryhodnosti zaméstnanci vuci podniku se
zpracovavaji rtizné informacni materidly a interni periodika, ¢imz se rozumi podnikové

casopisy, noviny, brozury ¢i vyroc¢ni zpravy. Dale podnik pouziva riznych dalSich internich
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nastroju, jako informacnich tabuli a nastének, vnitropodnikového rozhlasu ¢i skupinovych
nebo individualnich setkani pracovniho ¢i jiného charakteru. Podnik pofadd také dny
otevienych dvefi, které jsou hlavné€ urCeny pro externi vefejnost, ale i pro rodinné ptislusniky

zamé&stnancu ¢i pfimo zaméstnance z jinych ¢asti podniku.[13;116]

1.2.2 Externi komunikace podniku

Pokud ma podnik jasné vymezenou svou identitu, tedy stanovené své poslani a vize,
Z nichz si stanovil, jakym smérem se hodla ubirat a jaky bude jeho dalsi vyvoj, dale si dokazal
vytvofit kvalitni podnikovou kulturu, ktera je zalozend ptedevSim na komunikaci mezi
zaméstnanci pomoci riznych komunikacnich nastrojii a koordinaci vSech ¢innosti v podniku,
muze zacit komunikovat se svym okolim.
komunikace. Podnik externé komunikuje s celou fadou zajmovych skupin, kterymi jsou
zékaznici, dodavatelé, urady statni vefejné spravy, oborové svazy, finanéni instituce,
obchodni komory, Skoly a potencialni pracovnici podniku. Podle charakteru daného podniku a
cilové skupiny se lisi zvolené komunikacni prostiedky.[13;112]

Podnik piedevsim komunikuje s dodavateli, potencidlnimi zaméstnanci a zakazniky, kde si
chce vybudovat silné vztahy. Podnik podle potieby mize vyhledavat nové zaméstnance. Zde
je dulezit¢ kladné pisobeni podnikové identity a kultury na potencidlni zaméstnance. Pro
podnik je dale podstatné najit a ziskat vhodné dodavatele, ktefi zajisti vstupy pro vyrobky
nebo pro vykonavani sluzeb daného podniku. Déale se podnik snazi ziskat potencialni
zakazniky prostfednictvim své nabidky produkti s cilem vytvofit z potencialnich zakaznikd

zékazniky stélé.

Nabidka produktia

Hlavnim pfedmétem externi komunikace je nabidka produktt daného podniku, ktera by
méla byt zaméfena na potieby a poptavku zéakaznikli. Produktem muze byt hmatatelny
produkt nebo hmatatelny produkt s doprovodnymi sluzbami ¢i pouha sluzba nebo sluzba
s doprovodnymi vyrobky a sluzbami. Hmatatelny produkt se lisi zékladnim uzitkem,
provedenim, znaCkou, obalem, kvalitou, designem a souvisejicimi sluzbami. Souvisejici
sluzby obsahuji rychlost dodani, moznost leasingu nebo platby na splatky, delsi zarucni lhutu,
okamzitou montaz ¢i garan¢ni a propagacni opravy. Podnik by se mél vzdy snazit se odlisit od

konkurence.[7;170]
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Vztah ceny a kvality produktu

Podnik vytvari produkty v urcité kvalité. Kvalita ovliviluje stanoveni vySe ceny produktu.
Cenu lze vyjadfit jako uzitnou hodnotu daného produktu pfinaSenou zdkaznikovi. Ceny
produktii ovlivituji podnikové trzby. Cenu produktu lze stanovit podle ceny konkurence, vyse
nakladu ¢i pomoci zakaznikd. Poté existuji ¢tyfi zakladni cenové strategie, jak stanovit cenu

ve vztahu ke kvalit€, coz popisuje obrazek 4.[18]

KVALITA
NIZKA VYSOKA
N
i
Z | Ekonomicka cena Prinik na trh
K
c A
E
N y
A v
S - . .
o} Lizani smetany Prémiova cena
K
A

Obrazek 4: Zakladni cenové strategie
Zdroj:[18]

Strategie prémiové ceny

Prémiovou cenu mize podnik nasadit v piipad€, ma-li k dispozici produkt vysoké kvality
nebo vlivnou znacku. Pozice produktu je spjata s vysokou cenou, ktera se odrazi v prestizni
pééi o zakazniky, coz ssebou piinasi vysoké naklady, ale i v ostatnich sloZzkach
marketingového mixu, které by mély byt znatelné na vyssi urovni kvality. Strategie prémiové

ceny je typickd omezenou dostupnosti svych produkti.[18]

Strategie pruniku na trh

Strategie pruniku na trh ssebou pifinasi nové produkty prémiovych cen. Zavedené
produkty, ackoliv maji vysokou kvalitu, se zpoc¢atku do¢asné prezentuji s nizSimi cenami, kde
hlavnim divodem je zvySujici se Sance koupé a vyzkouSeni novinek zakazniky a ziskani tim

tak trzni pozice.[18]

Strategie ,,lizani smetany**

Strategie ,lizdni smetany“ je zaloZena na kvalitni propagaci a distribuci primérnych

produktl vyrazné se neliSicich kvalitou od konkurence. Na zdklad¢ toho mlze podnik zvysit
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ceny téchto produkti az k cendm prémiovym. Strategie ,,lizani smetany* méa naklady mnohem

niZsi, nez je u produkti s prémiovymi cenami.[18]

Strategie ekonomické (diskontni) ceny

Strategie ekonomické ceny predstavuje méné kvalitni produkty, které mohou byt
doprovazeny nekvalitni propagaci ¢i nevhodnou distribuci. Mohou to byt také produkty, kde
bylo $patné vybrané misto prodeje. Patii sem i produkty spjaté se svou historii nepfinasejici
kladny dojem, jsou to tedy produkty zastupujici horsi pozici znac¢ky. Cena u téchto produktt
je stanovena tak, aby pokryvala provozni naklady a piinasSela alespoii minimalni zisk. Neni to
ovSem tak Cerné, jak to vypada. Produkty diky nizké kvalité maji nizké naklady na vyrobu, a

v v

prodejnosti daného produktu, coZ se odrazi v kone¢né fazi vysokym nominalnim ziskem.[18]

Distribuce

Jestlize ma podnik vytvofenou nabidku svych produkti (hmatatelny produkt nebo
hmatatelny produkt s doprovodnymi sluzbami), kterym byla pfifazena cena, tak je jeho
ukolem co nejefektivnéji produkty dostat k zakaznikim a prodat. K tomu vyuZiva distribuci.
Distribuce je proces, kterym se produkt dostava ke spravnému zakaznikovi, ve spravny cas,
na spravné misto, ve spravné kvalité a mnozstvi. Distribuce zahrnuje dopravu a skladovani,
ale také je minéna jako obchod, ve kterém z&kaznik nakupuje.

Distribuce rozliSuje dva druhy distribu¢nich cest a to pfimou a nepiimou distribucni cestu.
Pfima distribu¢ni cesta ma pouze dva hlavni ¢lanky distribuce a to od vyrobce rovnou
k zakaznikovi. V neptimé distribu¢ni cesté se rozlisuji ¢tyfi druhy mezi¢lankt mezi vyrobcem
a zikaznikem, coZ je agent, piekupnik, velkoobchod a maloobchod. [7;201-207] ,,Uloha
distribucnich zprostiedkovatelii spociva v transformaci vyrobniho sortimentu na nabidku
zboZi odpovidajici potiebam zdakazniki."[7;201]

Podle charakteru produktu, zakaznikd, konkurence, vlastniho podniku, pozitiv a negativ
jednotlivych distribucnich cest, podle prostiedi, ale také podle moznosti kontroly kvality
prodeje produktu prodejci se podnik rozhoduje, ktery distribucni kanal je pro n¢j a jeho
produkt nejvice vhodny.[7;201-207]
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1.3 Efektivita komunikace a jeji zvySovani

Aby byla podnikova komunikace efektivni, je tfeba komunikovat dovniti 1 navenek.
Vnitini komunikace podniku je zaméifena na budovani kvalitni podnikové identity a
podnikové kultury. Vnitini komunikace tedy vytvari zaklad pro tspésnou vnéjsi komunikaci.
Vnéjsi podnikova komunikace je orientovana predevsim na zdkazniky a dodavatele, ale
zéaroven si podnik uvédomuje dalezitost komunikace s ostatnimi skupinami. Cilem veSkeré

komunikace je kladné vnimani podniku.

1.3.1 Vizualni styl

Jednotny vizualni styl je z hlediska zvySovani efektivity vnéj$i komunikace podniku
dulezity v tom, Ze jednak identifikuje dany podnik, ale také slouzi k jeho rychlejSimu a
snadngj$imu zapamatovani. Jednotny vizualni styl zahrnuje znacku, logo a firemni barvy
reprezentujici podnik. ,Logo je konstanta slouZici kjednoznacné identifikaci daného
subjektu, ma signalni funkci a predstavuje diilezity prvek pro vSechny komunikacni aktivity.
[17;247] Definici znacky graficky zobrazuje obrazek 5. Tyto prvky se vyskytuji na firemnich
vozidlech, odévech, firemni vlajce, na hlavickdch faktur, obalkach, pozvankach pro

zaméstnance a ve firemni architektuie staveb a budov.
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Obréazek 5: Definice zna¢ky
Zdroj: [17; 261]

1.3.2 Propagace

Podnik pouziva propagaci k tomu, aby v prvé fadé informoval o své nabidce produktt, dale
vyvolal potfebu a zajem zakazniki a tim zvysSil svou poptavku. Zaroven se propagace pouziva
k tvorbé odlisnosti nabidky od konkurence a k budovani zékaznickych preferenci. Propagace
obsahuje ¢tyfi nastroje, a to reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni prodej a
pouziva dvou zékladnich strategii, strategii tahu (viz obrazek 6) a strategii tlaku (viz obrazek
7).

Strategie tahu je zaloZena na tvorbé poptavky pomoci reklamy a publicity ve sdélovacich
prostiedcich. Na zaklad¢ poptdvani zdkaznikl po urcitém produktu v maloobchodech, se
prenasi poptavka po produktu na velkoobchody nebo piimo na vyrobce.

Strategii tlaku pouZivaji vyrobci k tomu, aby protla¢ili pomoci distribu¢nich cest své

vyrobky k zakaznikim. Strategie tlaku je zaloZena na osobnim prodeji a podpofe prodeje.
[7;228-230]

Obréazek 6:Strategie tahu

Zdroj: [7; 229]
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Obréazek 7:Strategie tlaku

Zdroj: [7; 228]
Reklama
Reklama je jeden z nastroju propagace, ktery lze definovat jako placenou formu rozsitené a
neosobni prezentace nabidky ve sdé&lovacich prostiedcich. Ugel reklamy spo¢iva jednak
V piisobeni na zakazniky v obdobi velkého konkuren¢niho tlaku, kde cilem je presvédcit
zakazniky ke koupi, ale také v udrzeni produktu ¢i znacky v podvédomi zakazniku. [7; 237]
Druhy reklamy

Reklama se déli podle zvoleného typu médii (TV, tisk, rozhlas a internet), kde volba je
ovlivnéna jejich dostupnosti a rozsahem pro cilovou skupinu. On-line reklama se zobrazuje
pfi prohlizeni webovych stranek spotfebitelim. Nejpouzivanéjsi jsou reklamni prouzky
umisténé na cizich webovych strankach, které se rozliSuji predevsim svou velikosti nebo
svymi schopnostmi. Podstatou tis§téné reklamy je titulek, ktery kdyz upouta Ctenaie, si ¢lanek
precte. Text by mél byt vystizny, napsan zajimave, doplnén o nazor odbornika ¢i znamé
osobnosti a provazen ilustracemi. On-line reklama jako efektivni néstroj propagace
s porovnanim s reklamou v TV ¢&i tisku, ktera ma dlouhodobou tradici, byva Ccasto
zpochybnovana marketéry. [7;243-244]

Dale se déli reklama podle poétu zadavateld na individualni a kolektivni. Reklama se muze
vztahovat k ur¢itému vyrobku, zna¢ce nebo podniku. Reklamy se rozliSuji dale podle zvolené
frekvence, kterd mulize byt soustavna, pulzujici nebo narazova a také podle ¢asoveho
harmonogramu (celoro¢niho nebo sezénniho). [7; 241]

Reklama se dale d¢li na venkovni a vnitini reklamu v obchodech. Do venkovni reklamy
patii billboardy, plakaty, prosvétlené vitriny, malby na budovach a pohybujici se reklama na
vozech MHD, létajicich baldnech, grafickych panelech a projekcich na budovach. Vnitini
reklama v obchodech zahrnuje aranZované zboZi v regalech, plakaty a vylohy. Vice je
vnimana reklama vné&jsi, piestoze vnitini reklama pusobi pfimo na misté a v ¢ase nakupniho

rozhodovani zakaznika. [7; 244-245]
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Reklama je velice vlivny komunikaéni nastroj, ale pokud zadkaznika neoslovi produkt

anebo zékaznik pii vyzkouseni produktu nebude spokojen, reklama nema vliv.

Podpora prodeje

Dalsim néastrojem propagace je podpora prodeje, coz predstavuje cilené odménovani
obchodnich partnerti, prodejcti, zakaznikti a dalSich kli¢ovych skupin vefejnosti pomoci
kratkodobych podnéth pro zvyseni prodeje.[7; 254]

Rozlisuje se piima a neptimad forma podpory prodeje. Pfima forma zaklada na ptredani
odmény zakaznikovi ihned po nakoupeni uréitého poc¢tu zbozi. Kdezto nepiima forma chce
pfimét zakaznika ke sbéru ,,dokladi“ od nakupu zbozZi (sbér specidlnich znamek, kuponu,
vicek, etiket apod.) a aZ po ptedloZeni poctu ,,dokladt” je ptedana zakaznikovi odména.[7;
256]

Prostiedky podporujici prodej

K podpofeni prodeje je pouzita cela fada prostiedki (viz obrazek 8).

=

Obrazek 8: Prosti‘edky k podpofe prodeje

Zdroj: [7;258-259]
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Zakaznici mohou diky vzorkim vyrobki bezplatné nebo za symbolickou cenu jej
vyzkous$et ¢i ochutnat. Vzorky vyrobku se dostavaji k zakaznikiim dvéma zpusoby distribuce,
a to bud’ pfimym nabizenim v obchodech anebo zasilanim ¢asopist se vzorky do domécnosti.
Vzorky vyrobku jsou nejucinnéjsim, ale zaroven nejnakladnéjSim prostiedkem podpory
prodeje.

Kupony ptedstavuji pro spotiebitele penézni usporu nebo nahradu pii nakupu. Pro vyrobce
predstavuji naopak zkraceni doby pro ptfedstaveni nového vyrobku na trhu a samoziejmé
podporu prodeje u zékaznikd.

Prémie piedstavuji zbozi, které je soucasti baleni jineho zboZi a je tedy nabizeno spole¢né.
Prémie podporuji prodej druhého zboZi tim, ze jsou nabizeny bud’ Gplné zdarma anebo za
shizenou cenu.

Odmeéna za vérnost je op€t orientovana na zakazniky, ktefi pravidelné nakupuji zbozi.
Odména muze byt v hotovostni formé ¢i jiné formé. Napi. obchodni fetézce maji pro své
zékazniky vérnostni karty, které umoznuji realizovat nakup zboZzi se slevami.

Podpotit prodej l1ze také pomoci zakaznickych soutézi a vyhernich loterii. Aby z&kaznik
uspél v soutézi, musi vynaloZit vlastni Gsili, nejcastéji néco sbirat. Pokud splni podminky,
dostane darek v podobé zbozi, hotovosti nebo vyletu. Na druhé strané se potadaji vyherni
loterie, které funguji na principu ndhody. Zakaznici spiSe preferuji soutéze.

Pomoci veletrhdi, prezentaci a vystav mohou byt nové produkty jak prezentovany a
predvadény, tak i porovnavany s konkurenénimi produkty.

Rabaty zahrnuji slevy z prodejni ceny, které¢ jsou uskuteénény ihned z nakupu zbozi nebo
pozdé&ji v hotovostni podobé po piedlozeni dokladu o nakupu.

Posledni skupinou prostedki podporujici prodej jsou finanéni podpory, kam se fadi kupni
a obratové slevy, slevy u opakovanych odbérti, bezplatné zbozi, kooperativni reklama,
obchodni seznamy a mercbandising.[7;258-259]

Kupni slevy jsou spjaty snové zavadénymi produkty na trh, obratové slevy zase
s dlouhodobymi skladovanymi poloZkami. Bezplatné zboZi jsou vétsinou nové produkty,
které¢ se prvn¢ dostaly na trh a maji snahu se uchytit. Za kooperativni reklamu se oznacuje
piispévek poskytnuty na lokalni propagaci, kterou si obchodnik zada v mistnich mediich.
Obchodnimi seznamy se rozumi tiskoviny, které informuji zakazniky o misté zakoupeni

daného produktu a o jeho stavajici i budouci nabidce, kde jsou na zavér i zvetejnény kontakty

27



prodejcti. Mercbandising je chapan ,,jako odména za mimoradnou prezentaci produktu a
prodejni péci, jako je umisténi nabidky na zvlaste viditelném misté.”[7,250]

Vyse uvedené prostiedky jsou orientovany na zakazniky, ale jak uz bylo zminéno, netyka
se to pouze ovliviiovani zakaznikl, ale i obchodnich partneri a personalu. Prodejnost u
obchodnich partneri se mize podpofit soutéZzemi dealeri nebo reklamnimi kampanémi, u
personalu riznymi bonusy ¢i Skolenim v atraktivnich lokalitach, ¢imZ jsou zaméstnanci

stimulovani k lep$im pracovnim vykontim.[7;255]

Osobni prodej

Osobni prodej se vyznacuje piednostmi osobniho plisobeni prodavajiciho, kdy se stfidaji
nazory a potieby, dotazy a pfipominky zakaznika a obratem na né odpovidd a reaguje
prodavajici. Tato komunikace je doplnéna o prezentaci vyrobku, jak jej spravné a ucinné
pouZivat, a zaroven o charakteru jeho jedineCnosti. Prodavajici by mé¢l pfistupovat
k zakaznikovi jako Kk rovnocennému partnerovi. Osobni nabizeni produktu by mélo vzdy
probéhnout bez jakéhokoliv natlaku prodéavajictho na zakaznika. Svou roli Casto sehraje

nejenom vystupovani prodavajiciho, ale i jeho vzhled.[7;267-271]

Public relations

Posledni nastroj uzivany propagaci je public relations neboli vztahy s vefejnosti. Pomoci
PR se poskytuji pouze informace pii potfadani riznych akci a aktivit, kdy podnik je
organizatorem a ocekava, ze timto oslovi vetejnost, zlepsi si svou image, pfipadné reputaci a
zvysi si tak svoji davéryhodnost. Skoro nezndmym piikladem public relations jsou také
muzea. Pii porovnani s reklamou byva ¢astéji t¢inn€j$im nastrojem propagace.[7;275]

Cilem PR je tedy upeviiovat dtvéru, porozuméni, dobré vztahy podniku s kli¢ovymi
skupinami vefejnosti, kterymi jsou nejen zadkaznici, ale také vlastni zaméstnanci, majitelé,
akcionéfi, investofi, sdélovaci prostfedky, mistni obyvatelé, ptedstavitelé a zastupitelé, organy
a ufady.[7;276]

Public relations v krizovych situacich

PR se pouziva také v krizovych situacich, jako jsou havarie, kalamity ¢i skandaly, které
mohou podnik postihnout. Na tyto situace se klade velky diraz uz z toho duvodu, Ze v dnesni
dobé jsou spotiebitelé a vetfejnost aktivnéjsi a hlidaji si troven nabidky a v nékterych
piipadech zakladaji sdruzeni pro svoji ochranu. Proto by podnik mél postupovat rychle a

oteviené, aby nedoslo k fAmam a k podezieni z utajovani. [2;215-219]
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Podnik by mél poskytnout informace o charakteru rizika, dosud provedenych a budoucich
preventivnich opatfenich a o tom, jak se lidé maji spravné chovat. Vzdy by méla byt
zachovéna vzajemna komunikace doprovazena empatii a aktivnim naslouchanim druhych ze
strany komunikatora. [16;88-90]

V¢Etsi podniky vytvareji organizace, které jsou orientovany praveé na tyto krizové situace a
predbézné vytvaieji plan postupu Vv takovéto situaci, maji stanovené krizové tymy, které
komunikuji a informuji verejnost.[2;216]

Cilem krizové komunikace je zvySit védomosti, pochopeni, duavéryhodnost a

minimalizovat strach a neklid, ptipadné odstranit vznikly spor.[16;121]

1.3.3 Weboveé stranky

Podnik si rozSifuje své pole plisobnosti a zvySuje dostupnost informaci o sob& a své
nabidce tim, Ze se prezentuje svému okoli pomoci webovych stranek. Webové stranky
podniku moderné podporuji prodej a posiluji firemni image. Predstavuji dalsi nastroj podniku,
jak komunikovat s vefejnosti. [7;330-331]

Webové stranky se rozliSuji na dva druhy podle funkce a svych specifik na firemni a
marketingové stranky. Podstatou firemnich stranek je poskytnuti informaci o podniku riiznym
skupindm vefejnosti, kdezto marketingové stranky jsou podnikem zalozeny za urcitym
marketingovym ucelem. Nejcastéj§Sim marketingovym ucelem je motivace zdkaznikl
k ndkupu. Obrazek 9 obecné znazoruje vzajemné vztahy firemnich a marketingovych stranek
s vefejnosti. Riizné skupiny vefejnosti (napt. potencialni Ci stali zdkaznici a zaméstnanci,
akcionafi nebo dodavatelé) jako prvni vyvolavaji komunikaci s firemnimi strankami s cilem
se vice dozvédet o ur€itém podniku. Kdezto marketingové stranky jsou inicidtorem zahdajeni
komunikace s vefejnosti, piedev§im se zakazniky, kde hlavnim cilem je motivace

k ndkupu.[10;194]

zahajeni komunikace zahajeni komunikace

%ﬂi)va’ni motivacej{@

Obréazek 9: Vztah webovych stranek s vefejnosti
Zdroj:Upraveno podle: [10;194]
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Firemni stranky

Zékaznik jako prvni vyvolava komunikaci s firemnimi strankami s cilem se vice dozvédét
o daném podniku. Firemni stranky by mély zpétn¢ informovat zakazniky o svych vizich,
poslani, filozofii a o historii podniku. Dale by m¢ly piedstavit sortiment zbozi nebo druhy
poskytovanych sluzeb, na které se podnik zaméfuje. Podnik pomoci firemnich stranek se
snazi odpovidat na nejrizngjsi dotazy zakazniki. Firemni stranky mohou také obsahovat
informace o aktuélnich udalostech, o personalu a pracovnich ptilezitostech. Nékteré podniky
vyuZivaji tyto stranky k chloubé svych dosazenych finan¢nich vysledkd. Firemni stranky
prezentuji podnik scilem vybudovat si dobré jméno za pomoci kladné publicity a

prohlubovani vztahu se zadkazniky.[10;194]

Marketingové stranky

Druhym typem webovych stranek jsou stranky marketingové. Podniky vytvareji tento druh
stranek nejéastéji, aby motivoval zakazniky k nakupu. Zpravidla obsahuji katalogy, nakupni
tipy a propagacni prvky. Do propagacnich prvku se fadi kupony, soutéze ¢i prodejni akce.

Velmi ¢asto byvaji marketingové stranky podpoteny ,,agresivni* propagaci v podobé off-
line a on-line reklamy. Off-line reklama zahrnuje reklamu pomoci TV, radia nebo tisku. On-

line reklama jsou reklamni prouzky umisténé na cizich webovych strankach.[10;194]

Vlastnosti webovych stranek

Webové stranky by mély byt atraktivni, piehledné, ¢Citelné, uzitecné a s aktudlnimi
informacemi. Hlavnim klicovym problémem je navrhnout takové webove stranky, které by
byly pro zakazniky dosti atraktivni a zaroven zajimavé. Atraktivnost webovych stranek je
velice dulezita vlastnost, protoZe zajist'uje navratnost zakaznika. Kvalitni webove stranky jsou
graficky propracované, kde text je doprovazen zvukem ¢i animacemi. Existuje 7 zasad pro

efektivni webovy design znazornujici obrazek 10.[10;196-197]
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Obrazek 10: 7 zasad efektivniho webového designu
Zdroj: upraveno podle [10;196-197]

Prvni zasadou je kontext. Kazda webova stranka by méla mit urcité rozvrZeni a design.
Druh4, velmi dulezita zasada, je obsah. Do obsahu patii veSkery text, obrazky, video a zvuk.
Tieti zdsadou je komunita. Ta umoZziuje komunikaci mezi uzivateli. Customizace je
schopnost webovych stranek ménit svoji podobu na zdkladé¢ podnétu uzivateld. Webové
stranky se tedy pfizpasobuji riznym typtum uzivateli. DalSi zasadou efektivniho webového
designu se stdva komunikace. Do sekce komunikace se fadi jednak komunikace se serverem a
naopak komunikace serveru s uzivatelem a jejich oboustranna komunikace. Piedposledni
zasada se nazyva piipojeni. Pfipojeni zahrnuje miru propojeni webové stranky s ostatnimi
servery. A konec¢n¢ posledni zasadou pro efektivni webovy design je obchod, kam se zahrnuji

moznosti pro provadéni obchodnich transakei.[10;196-197]

1.3.4 Image

Cilem veskeré podnikové komunikace, at’” uz vnéjSi nebo vnitini, je kladné vnimani
podniku. Podnik usiluje o vybudovani kladné image. Image vyplyvé z toho, jakym zptisobem
podnik vykonava svoji ¢innost. Pfedev§im se zohlediiuje znamost podniku, jeho seridéznost,
profesionalita, vykonnost, uspéSnost, solventnost, davéryhodnost, tradice, atraktivnost,
ambicioznost, pristup K zakaznikim a Kk vefejnosti, obchodni tuspéSnost, flexibilita,
inovativnost a ekologicka ohleduplnost. [7;64]

S podnikovou image izce souvisi produktova image, které¢ maji spolecné vliv na zakazniky
pfi rozhodovani o nakupovani zboZzi a sluzeb. Zikaznik vnima produkt ¢i znacku jako

0sobnost, s kterymi ma spojené urcité piedstavy, nazory a emoc¢ni kvality.[17; 253]
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1.4 Hodnoceni efektivnosti a jeji zvySovani

Pro zahajeni kvalitni podnikové komunikace s vnéj$im okolim musi podnik nejprve dobie
fungovat zevniti jako celek. K tomu dopomahéa kvalitni podnikova kultura, kterd ma vliv na
tvorbu silné podnikové identity. Vyznam podnikové identity také sili na zakladé délky
stabilniho pisobeni podniku na trhu. Disledkem silné podnikové identity je zvySovani
daveéryhodnosti jednak ze strany zaméstnanci, tak nasledné ze strany vetejnosti.

Hlavnim pfedmétem externi komunikace podniku je jeho nabidka. Ta je sestavena na
zakladé stanovenych podnikovych cilt. Pii sestavovani nabidky je definovan zékaznik a
ur¢ena distribuce, coz ma vliv na zvoleni vhodného komunika¢niho mixu. Pro efektivni
externi podnikovou komunikaci musi byt zvolen jednotny vizualni styl, jenz
usnadiiuje identifikaci a zapamatovani daného podniku okolim. K ucelené prezentaci podniku,
ktera jednak zvySuje pfistup K informacim o podniku, ale také rozsifuje moznosti propagace
jeho nabidky, slouZi tvorba webovych stranek. Cilem podnikové komunikace je pozitivni
vhimani podniku okolim. Podnik se pomoci vnitini a vnéj§i komunikace snazi vytvofit
kladnou a zaroven vlivnou podnikovou image. Ta se ziska dlouhodobou ¢innosti podniku,
ktera svymi atributy ¢ini podnik za spotadany, a tak se i jevi zaméstnanclim a vetejnosti, coz

je nasledné zavérem shrnuto v nékolika zasadach:

. zasada: Tvorba silné podnikove identity

. zasada: Tvorba nabidky, definovani zakaznika a urceni distribuce
. Zasada: Vytvofeni jednotného vizualniho stylu

. Zasada: Sestaveni komunika¢niho mixu

. zasada: Inovace webovych stranek

o O B~ o WN

. zasada: Budovani vlivné podnikové image

1.4.1 Méreni efektivnosti

K méfeni efektivnosti komunikace se pouziva riznych metod. VSechny metody se ale

potykaji s problémem piesné¢ oddélit vysledek uskute¢néné komunikace za sledované obdobi

vvvvvv

dané firmy.
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Obecna metoda poméru vystupu a vstupu

Nejobecngji se da efektivnost komunikace v podniku vyjadfit pomérem vystupu a vstupu.
Ovsem zde je tfeba konkretizovat zohledfiované slozky vstupu a vystupu podle oblasti, v Které

se efektivnost zkouma. Pokud je komunikace efektivni, pomér vystupu ke vstupu je kladny.

vystup

vstup

Obecna metoda komunika¢niho rozpodctu

Pro dosazeni efektivnosti komunikace obecné plati, ze kazd4 dalSi pfidana koruna do
komunikaé¢niho rozpoétu musi pfinést podniku vice jak jednu korunu na zisku. Tento vztah je
vyjadfen pomérem zmény zisku a zmény nakladu na komunikaci. Pfi zachovani efektivnosti

komunikace je zlomek vzdy kladny.

A zisk
A nédklad na komunikaci

Metoda sledovani konkurence

Tato metoda je zaloZena na sledovani vydaju konkurence. Metoda se déli na dvé baze. Pti
vyuziti absolutni baze se dany podnik soustiedi na konkrétni konkurenci resp. uréity podnik.
Zde se konkurenéni vydaje rovnaji vydajim daného podniku. Pomoci relativni baze se podnik
zaméfuje na celé odvétvi. Podniky v odvétvi odvadi urCitou vysi % ze zisku v podobé
komunikac¢nich naklad, kterou se dany podnik opét snazi napodobit.

Baze absolutni

Vydaje daného podniku = vydaje konkurence

Baze relativni

X % ze zisku na komunika¢ni naklady v daném odvétvi

Metoda poméru obratu a jednotky

Tato metoda se zamétuje na urceni vyse % nakladu na komunikaci uréeného z obratu nebo
z prodeje. Vyhodou této metody je vyuziti udaji bud’ z minulého obdobi anebo na zakladé

ur¢itého ocekavani. OvSem nese s sebou jistou nevyhodu vtom, Ze dochazi k absurdité.

33



Absurdita je vnimana v tom, Ze pokud obrat klesa, je zapotiebi zintenzivnit komunikaci, coz

Zpusobi jeste vétsi pokles objemu dostupnych prostredk.

vySe obratu

pocet jednotek

Metoda poméru pevné ¢astky a jednotky

Efektivnost komunikace se mize méfit také pomoci poméru uréené pevné castky
stanovené podnikem a pocet prodanych ¢i vyrobenych jednotek. Tato metoda ma vyhodu ve

sve jednoduchosti a v aplikaci zaloZené na Udajich z minulosti nebo na o¢ekavani.

pevnd castka

pocet jednotek

Metoda ukol-cil

Jestlize podnik zvoli pro uréeni efektivnosti komunikace metodu Ukol-cil, musi si nejprve
stanovit redlny konkrétni cil a to takovym zplUsobem, aby odstranil problém Spatné
méfitelnosti pozadovanych zmén, a nésledné zvoli druh komunika¢ni aktivity. Na zakladé

toho stanovi ¢astku jako naklad komunikace. [13;53-54]
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2. NAPLN EXTERNI KOMUNIKACE PODNIKU

Podnik je nucen komunikovat s marketingovym prostfedim z dtvodu své podnikatelské
existence. Proto je dulezité nejen sledovat chovani marketingového prostiedi, ale také vnimat
jeho zmény, fesit vlivy a piedvidat vyvoj. Marketingové prostiedi se déli na mikroprostiedi a
makroprostiedi. [10;129-130]

2.1 Mikroprostiedi

Podniky komunikuji s mikroprostfedim aktivné. Aktivni externi komunikaci se rozumi, Ze
podnik je schopen do jisté miry ovlivnit, na zaklad¢ svého podnikatelského ptisobeni, chovani

mikroprostiedi. Mikroprostiedi se sklada ze 7 sloZek, uvedenych na obrazek 11.[10;129-130]

Obréazek 11: Slozky mikroprostiedi

Zdroj: upraveno podle [10;130]

2.1.1 Dodavatelé

Dodavatelé ptedstavuji prvotni klicovou sloZzku pii externi komunikaci s podnikem a
primarni slozku, pomoci niz se navazuje na néasledujici podminéné sekundéarni slozky
mikroprostiedi. Dodavatelé zabezpec€uji vstupy vyroby ¢i potiebné produkty k provozu jeho
sluzeb. Pii vybéru dodavatele je rozhodujici kvalita, cena a ¢asova spolehlivost dodavek nebo

také mnoZstevni sleva.[10;130]

2.1.2 Marketingovi zprostfedkovatelé

Marketingovi  zprostiedkovatelé ~ zahrnuji  agentury, distributory a  finanéni

zprostiedkovatele. Marketingové agentury obstaravaji marketingovy vyzkum, kdezto
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reklamni agentury a medialni spole¢nosti zajist'uji predevsim sluzby v ramci propagace
vyrobku. Distributofi jsou ,jednotlivci a firmy, které nakupuji zboZzi a sluzby a dale je se
ziskem prodavaji.“[10;132] Mezi finanéni zprostiedkovatele se fadi banky, pojistovny,
uvéroveé spolecnosti a dal§i podniky, které se staraji o penézni transakce nebo zajist'uji
pojisténi a zaroven ochranu proti rizikim vyplyvajicim z nakupu a prodeje zbozi.[10;131-
133]

2.1.3 Trhy

Trhy piedstavuji nepiimou externi komunikaci podniku, protoZze vyrobce trhy pouze
sleduje, analyzuje a prizptisobuje své vyrobky pozadavkiim a potiebé jednotlivych skupin
zakazniku. Existuje n€kolik skupin zakaznikt, podle nichz se rozd¢€luji trhy na spotiebitelsky,
primyslovy, trh obchodnich zakazek, institucionalni, trh statnich zakazek a mezinarodni trh.

Spotiebitelské trhy jsou slozeny z kone¢nych spotiebitelti. Mezi kone¢né spotiebitele se
fadi jednotlivci a domécnosti, ktefi vyuzivaji nakoupené zboZi pouze k osobni spotieb¢.
Pramyslové trhy nakupuji zbozi nebo sluzby za uc¢elem vyuZiti pro svou podnikatelskou
¢innost. Kdezto trh obchodnich ¢lanku, do kterych se fadi velkoobchody a maloobchody, jej
nakupuji za ucelem dalSiho prodeje. Institucionalni trh nakupuje zboZi a sluzby za tcelem
poskytnuti péfe vetejnym institucim, jez spadaji do sféry institucionalniho trhu. Témito
institucemi jsou napft. véznice, Skolky a Skoly, nemocnice a pecovatelské domy. Trh statnich
zakazek je tvofen statnimi institucemi pouZivajici nakoupené zbozi ¢i sluzby k vefejnym
ucelum. Posledni druh trhu je mezinarodni zahrnujici i dalsi zemé¢, jez se mohou tohoto trhu
zicastnit. Co se tyCe jeho zaméfeni, je velice Siroky a mnohostranny, protoZe obsahuje
veskeré druhy trhi.[10;133]

2.1.4 Konkurence

Konkurent znamena pro podnik soupete na trhu, ktery nabizi stejny nebo podobny produkt.
Pro dosaZeni Gspéchu je dulezité poskytnout zdkaznikovi vyssi hodnotu a vyssSi uspokojeni
Vv nabizenych produktech nez konkurence, dale ziskat strategickou vyhodu, kterad se vstépi do
mysli zédkaznika a posune danou nabidku pted konkurencni.

Konkurenti mohou vytvafet spojenectvi, které je ovSem omezeno pisobenim
antimonopolnich afadd a Gfadi pro hospodaiské soutéze. Podniky, zabyvajici se stejnou nebo
podobnou podnikatelskou ¢innosti, se dobrovolné slucuji, tedy vytvaieji fize a soucasné tak

siln€jsi konkurenci ostatnim podniktim na trhu. Pomoci fazi podniky snadnéji docili snizeni

36



nakladu a tim snizeni cen svych vyrobku nebo sluzeb, coz dopomuze k SirSimu pokryti trhu a
rastu zisku a samotného podniku. Dal§im divodem slucovani podniku je stale se vyvijejici
technologie vyrobku a sluzeb. [4;39] Kromé¢ fuzi existuji také akvizice, ¢imz se mysli prevzeti
spolecnosti. Neni pravidlem, ze akvizice probihaji vzdy pratelskym zptsobem, a to pfedevsim
ze strany slabsiho podniku. Slabsi spole¢nost se nachazi v pozici, kdy hodnota jejich akcii je
momentalné niz§i a konkurence ma zajem odkoupit vétSinu nebo vSechny akcie spolecnosti a
tim prevzit nad podnikem vedeni. Cilem odkoupeni akcii a tim zmocnéni se podniku miZze
byt bud’ slouc¢eni podniku a tim vytvoreni siln€j$i konkurence na trhu anebo odstranéni

pusobeni konkurence na trhu v podob¢ jeho zruSeni.[2;332]

2.1.5 Verejnost

»Verejnost je jakdkoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zajem na schopnostech
firmy dosahnout svych cilii, pripadné md na né vliv.* [10;134] Vefejnost lze délit do
finan¢nich instituci, médii, vladnich instituci, obanské iniciativy a mistnich komunit, ob¢ant,
SirSich komunit a zaméstnancti. Mezi finan¢ni instituce se fadi banky, investi¢ni spole¢nosti a
akcionafi ovliviujici schopnost podniku ziskavat finanéni prostfedky. VIadni instituce
zajistuji pravdivost reklam a bezpecnost nabizenych produktt. Je dalezité, aby se podniky
zaméfily 1 na obcanské iniciativy. Obcanské iniciativy totiz mohou vyvijet ¢innosti, které by
mohly zpochybniovat marketingova rozhodnuti podnikd. Do této sekce se fadi spotiebitelské
organizace, ekologické skupiny, menSiny a jiné zdjmové skupiny. Dilezita je 1 mistni
komunita a ob¢ané. Velké spole¢nosti dosazuji vétSinou jednoho svého zaméstnance na pozici
referenta pro mistni vztahy. Tento referent zajistuje komunikaci se zastupci vetejnosti.
Pfispiva jménem firmy na dobro¢inné mistni akce a snaZi se odpovidat, v ramci vetejnych

setkani na dotazy mistnich ob¢anti.[10;134-135]

2.2 Makroprostredi

Komunikace podnikti s makroprostiedim je téméf pasivni. Tento druh komunikace je
veétSinou zalozen na jednostranném ovlivilovani ze strany sloZzek makroprostiedi.
Makroprostiedi pfinasi pro podnik jak pfiilezitosti, které by podnik mél aktivné vyuzit, tak i
hrozby, kterym musi Celit. Makroprostfedi se sklada ze 6 typl prostiedi, jez zndzoriuje

obrédzek 12.[10;135]
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Obrézek 12: Slozky makroprostiedi

Zdroj: upraveno podle [10;135]

2.2.1 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi tvoii faktory, které vytvaieji nové technologie. Nové technologie
maji stale kratSi dobu Zivotnosti a z hlediska udrzeni tempa jsou velmi nakladne. Z tohoto
divodu se spousta podniki zamétuje spiSe na drobné zlepSovani dosavadnich produkti nebo
kopiruje konkurenéni produkty s tim, Ze zméni napi. pouhy styl. V pfipadé, ze se podniky
nezabyvaji technologickym trendem a jeho budoucim vyvojem, mize je nova technologie
postavit do vedlej§i pozice na trhu a zpusobit tak mensi obrat ¢i dokonce zkrachovani
podniku.

Z&kaznici radi pfijimaji nové produkty, ale maji ovSem obavu z jejich bezpeénosti.
Bezpecnost produktii zajist'uji pomoci norem vladni regulacni organy, které maji pravomoc

pii jejich poruseni viniky trestat.[10;150-153]

2.2.2 Demografické prostredi

,Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi, véku,
pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udaji.” [5; 135] Vysledky demografie se
pouzivaji k zjisténi velikosti poptavky po urcitych produktech na trhu.

Vekova struktura déli lid do nékolika generaci, kde se zjiStuje ciselné zastoupeni
jednotlivych generaci a jejich charakterové rysy z hlediska poptavky po riznych druzich
produkti. Kazda generace ma jiné priority a pozadavky na trh. Svou opodstatnénou roli zde
hraje vyznam rodiny. Pokud v rodiné chybi oba rodi¢e, nema rodina velké piijmy ani velké
vydaje. To se projevi v poptadvce po produktech na trhu. PiestoZze je rodina pro trh velice

dulezita, vyznam rodiny v dnes$ni dobé klesa. Na klesajici vyznam rodiny navazuji migra¢ni
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tlaky, které vyznamné ovliviiuji trh. Migra¢ni tlaky se projevuji piedev§im jako dusledek
nedostatku pracovnich sil nebo neochoty dé¢lat uréitou praci. Trh bude nucen z téchto davodu

hledat zastoupeni v imigrantech.[10;146-153]

2.2.3 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prosttedi l1ze definovat nésledné: ,,Faktory, které ovliviuji kupni silu a
nakupni zvyky spotrebitele.”[5;146] Jednak to jsou dva druhy trhi, agrarni a pramyslové
vyspélé, ve kterych se spotiebitelé mohou nachazet. Agrarni trhy se vyskytuji v méné
vyspélych zemich, kde nevznikd mnoho trznich pfilezitosti. Zde si spotiebitelé sami
vyprodukuji zemé&délské ¢&i pramyslové produkty, které si sami spotiebuji. Naopak
Vv primyslove vyspélych zemich jsou, z hlediska rtiznorodosti a pocetnosti zbozi a sluzeb, trhy
bohaté. Zakaznici se rozdé€luji podle vyse piijmu do ¢tyf tfid, a to na horni, stiedni, niZsi a
nejchudsi tfidu. Horni tfida je tvofena zakazniky, ktefi poptavaji luxusni nékladné zbozi a
sluzby. Stfedni tfida ma jiZ opatrnéjSi vydaje s tim, Ze obcas si koupi drazsi zbozi. Nizsi tiida
nakupuje hlavné potraviny, oble¢eni a bydleni v pramérnych cenach. Nejchudsi téida jsou lidé
Zijici ze socialnich davek, kteti se pti nakupu orientuji na zékladni potraviny a obleceni.
DalSimi faktory, které ovliviuji jednotlivé skupiny pti spotfebnim chovani, jsou ekonomické

proménné a aktualni stadium ekonomiky.[10;154-156]

2.2.4 Prirodni prostredi

S ptirodnim prostiedim jsou spjaty témata jako ochrana Zzivotniho prostiedi a piirodni
zdroje. Ochrana Zivotniho prostiedi se zabyva problematikou odpada, globalniho oteplovani a
znecistovani vod a ovzdusi. Stat prostiednictvim legislativy urcuje limity znecisténi a zaroven
vytvaii instituce zabyvajici se touto problematikou.

Téma piirodni zdroje se zabyva problematikou omezenosti neobnovitelnych ptirodnich
zdroji (tj. ropa, uhli a rizné mineraly). Hlavnim problémem nejsilnéjSich podniki je ropa,
ktera pro né predstavuje jeden z nejdilezitéjSich, ale zarovenl nejndkladnéjSich vyrobnich
vstupt. Ze strany ochrancu piirodniho prostfedi je vyvijen na podniky stale vétsi tlak, aby
zavedly ocistovaci ¢innosti nebo zelené technologie. Z téchto diivodt se podniky snazi ropu
nahradit nejcastéji jadernou, slunecni ¢i vétrnou energii. Ale i podniky samy od sebe se
angazuji do produktli, které chrani Zivotni prostiedi, uzivaji ekologickych ¢i biologicky

rozlozitelnych oballi nebo zvoli provoz s niz§imi naroky na spotiebu energii. Toto odvétvi
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také nabizi moznost podniktim zacit zde podnikatelsky ptisobit a zajistit si pomérn¢ vysoké

trzby.[10;148-150]

2.2.5 Politické prostiedi

»Politickeé prostredi zahrnuje zdkony, viddni urady a zdjmové skupiny, které ovliviuji a
omezuji nejriznéjSi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti.”[5;154] Vetejnd politika
castecné¢ ovliviluje trh pomoci zédkoni a nafizeni, tim je minéna CasteCnd regulace
konkuren¢niho prostfedi a zaji$téni rovnych podminek. V Evropské unii podniky podléhaji
nekolika organtim, a to Evropské komisi, jednotlivym ¢lenskym statim a mistni legislativé.
Evropska komise vymezuje pravni ramec vztahujici se ke konkurenénimu chovéani,
produktivnim normam, produktové odpovédnosti a obchodnim transakcim EU. Vefejna
politika reguluje trh z diivodu zajisténi ochrany pied silnou konkurenci, zajisténi ochrany
spotiebitelt pfed bezohlednymi praktikami ze strany podnikl a zajiSténi ochrany zajmu celé
spole¢nosti. Antimonopolni tGfady jsou instituce zabyvajici se ochranou podnikt pted silnou
konkurenci. Utady pro hospodafské soutéZe a komise sleduji vznik monopol a fuzi. Aby stat
pfedesel neférovému pfistupu podnikd vi¢i svym zakaznikiim, definoval v legislativeé
jednotlivé praktiky, které jsou povaZzovany za bezohledné ze strany podniki a jez budou
trestany. Kromé psanych zakont se podnikani fidi také socialnim kodexem a profesionalni
etikou.[10;154-156]

2.2.6 Kulturni prostredi

Kultura je neporuseny soubor myslenek a ¢ind. Kulturu tvofi lidé a jejich vzajemné vztahy.
Kazda kultura je z hlediska svého charakteru jedine¢na svym jazykem, svymi tradicemi a
zvyklostmi, zptisobem mysleni, svou legislativou a institucionalnim fungovanim. Kazda
kultura vznikla na zaklad¢ svych charakteristickych cilt, které maji vliv na zpisob Zivota, na
jednani a chovani lidi. [10;156-160]

Rodina, ptatel¢ a znami ptedstavuji pro clovéka jeho kulturni prosttedi. Kulturni prostiedi
v ném vytvaii rizné postoje, hodnoty a nazory, které se stvaji v budoucnu zpravidla trvalymi
a neménnymi, které se nejéast&ji projeveni v lidském chovéni a jednani. Clovék vlastni také
druhotné postoje, které pomoci vlivu okoli se mohou ménit. ,, Zakladni kulturni hodnoty
spolecnosti jsou vyjadreny ndzory lidi na sebe sama a na ostatni, v jejich nazoru na firmy,
spolecnost a prirodu.” [10;156] Kulturni prostiedi zahrnuje z ekonomického hlediska Ctyfi

dimenze pohledu, a to vnimani sebe sama, vnimani podniki, spole¢nosti a vnimani piirody.
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Podstatou vnimani sebe sama je obstaravani produkti pro svou vlastni potiebu, kde se
¢lovek snazi vyjadiit vlastni styl nebo nazor svému okoli. Patii sem také nabozenstvi jako
moZnost seberealizace a kariéra pro splnéni svych zivotnich cild.

Vnimani podniki se lisi podle stupné diivéry a loajality vetrejnosti. Lidé vnimaji spolecnost
podle Kotlera z riznych postoju a to ,,od patriotii, kteri ji obhajuji, po reformdtory, kteri ji
chtéji meénit, az po nespokojence, kteri ji chtéji opustit. Postoj lidi ke spolecnosti ovliviiuje
Jjejich spotrebni zvyklosti, hladina Uspor a vztah k trhu.“[10;157]

Také lidské vnimani pfirody muze byt odlisné. Lidé mohou zit s piirodou v harmonii,
mohou byt pfirodou ovladani nebo maji snahu piirodé vladnout. Diive se lidé snazili si
ptirodu co nejvice podmanit, protoze zili v domnéni, ze pfiroda je nevycCerpatelna z hlediska
jejich zdroji. V soucasnosti je tomu pravé naopak, klade se diraz na ochranu piirody a na

omezeni pfirodnich zdroji.[10;156-160]
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3. PROFIL VYBRANEHO PODNIKU

Spole¢nost Jast, s.r.0. byla zaloZena na zakladé smlouvy dvou spole¢niku, Stanislava Pira a
Jany Jetenské, dne 23. 2. 1995. Hlavni ¢innosti spole¢nosti jsou piipravné a dokoncovaci
stavebni prace a specializované dopravni ¢innosti, jez se zaméfuji na svislé a vodorovné
dopravni znaceni. Prvotnim sidlem spole¢nosti byly Doudleby nad Orlici lezici
v Kralovehradeckém kraji. Hlavni sidlo bylo zménéno dne 31. 1. 2012 na Prahu 6. Doudleby
nad Orlici byly nasledné oznaceny za vyrobni sidlo a zaroven kontaktni a faktura¢ni adresu

spolecnosti. Spolec¢nost k 1.1.2013 zaméstnava 17 pracovniki.[8]

3.1 Predmét podnikani

Spolecnost Jast, s.r.o. poskytuje sluzby v podobé ptipravnych a dokoncovacich stavebnich
praci a specializovanych dopravnich ¢innosti, zaméfujici se na svislé a vodorovné dopravni
znaleni, jez je povaZzovano za hlavni ¢innost spole¢nosti. Spole¢nost dale nabizi servis pro
obce a mésta v podob¢ pasportu, prodej a instalaci miniokruzni kfizovatky a nésledujici
sluzby: autodopravu, pijcovani naradi a stavebni mechanizace, graficke sluzby, zimni udrzbu
komunikaci a drobné projektové prace providitelnosti se zamé&fenim na drobné projektové
studie proveditelnosti drobnych dopravnich staveb. Dale se zabyva také drobnym prodejem
prostiedkl pro upravu povrchu, kterymi jsou napf. posypova sul, zimni a letni asfaltova

obalovand smés Canader mix, rizné druhy kameniva, asfaltové spreje a dalsi.[8]

3.1.1 Vodorovne dopravni znaceni

VDZ predstavuje horizontalni znackovani silnic jednoslozkovymi silni¢nimi barvami
obsahujici rozpoustédlo nebo dvouslozkovymi plasty pokladanymi zastudena. Uplatiuje se,
jednak rucni zpusob realizace vodorovného znaceni, anebo pomoci specidlnich stroji (viz
obrazek 13). Pro aplikaci barev jsou pouZivany vzduchové i nevzduchove technologie.
Provedeni VDZ muze byt v hladké nebo v profilové podobé a zaroven ve zvucici nebo
nezvucici form&. Pfi posuzovani kvality odvedené prace se hledi pfedev§im na barevnost,
soucinitele jasu, rovinatost ¢ar a pouzité predepsané mnozstvi. Kvalitu pravideln¢ kontroluje

nezavisly ptislusny organ.[8]
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Obrézek 13: Vodorovné dopravni znaeni
Zdroj:[14]

3.1.2 Svislé dopravni znaceni

Mezi SDZ patii veskeré svislé znacky, ale také dodatkové tabulky a dopravni zafizeni,
které spole¢nost nabizi k dodani a vyméné u silnic II. a III. tfidy v majetku Spravy a udrzby
silnic Pardubického a Kralovéhradeckého kraje. Spole¢nost Jast, s.r.0. dale nabizi servis
prechodného dopravniho znaceni uzivaného v ptipadech potiebného oznaceni pracovnich mist
na komunikaci, oznafeni uzavirek silnic a vedeni objizd’kovych tras pii uzavirkach (viz
obrazek 14). Servis PDZ spoc¢iva nejprve ve zpracovani dopravné inzenyrského opatieni a
grafického zpracovani v situaénich mapach ¢i schématech (viz piiloha C). Nasledné spociva
ve zpracovani potiebnych zadosti pro vSechny ucastniky spravniho fizeni za i¢elem obdrzeni
tzv. Stanoveni dopravniho znaceni, ¢imz se rozumi povoleni k umisténi PDZ. DalSi krokem je
realizace dopravniho znaceni a jeji servis spocCivajici v pfesunu a udrzbé dopravnich znacek a
po skonéeni opatieni jejich odvoz. Spoleénost disponuje s velkou Skélou dopravnich znacéek a
dopravniho zafizeni, a proto mize vyhovét i v krizovych situacich, jako je napt. dopravni

nehoda, zaplavy, kradez ¢i poSkozeni zatizeni.[8]
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Obrézek 14: Svislé dopravni znaceni

Zdroj: [8]

3.1.3 Servis pro obce a mésta

Spolecnost Jast, s.r.o. nabizi servis pro obce a meésta, ktery spoCivd ve vypracovani
pasportu mistnich komunikaci. Pasport mistnich komunikaci je z&kladni dokument, ktery by
mély obce a mésta vlastnit pro fadny vykon statni a vetejné spravy. Pomoci pasportu maji
moznost vymeénit ¢i rekonstruovat dopravni znaceni. Dal$i vyhodou, ktera plyne z vlastnéni
pasportu, je moznost zazddani o poskytnuti pifispévku z raznych fondd nebo o poskytnuti
dotaci. Spole¢nost Jast, S.r.0. nabizi nejen revizi stavu dopravniho znaceni v obcich a méstech
a vypracovani navrhu feSeni upravy provozu, ale také vypracovani dokumentld s timto

souvisejicich (napt. vypocet nakladi).[8]

3.1.4 Miniokruzni kfizovatka

Méstské komunikace jsou vétSinou znaéné frekventované a dochazi k ¢astym dopravnim
nehoddm. Proto spole¢nost Jast, s.r.0. ve spolupraci s Ateliérem okruznich kiizovatek
vymyslely miniokruzni ktizovatku (viz obrazek 15), ktera predstavuje zjednoduSeni
klasickych kiizovatek a zaroven je pfijatelna pro stisnény méstsky prostor. Miniokruzni
ktizovatka funguje na principu kruhové ktizovatky s tim rozdilem, Ze konstrukce ostrivku je

provedena tak, aby byla piejezdova pro vozidla S mensim thlem otaceni.[8]
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Obrazek 15: MiniokruZni kiiZovatka

Zdroj:[8]

3.1.5 Pijcovna naiadi a stavebni mechanizace

Spolec¢nost poskytuje sluzbu ve formé zapijceni naradi ¢i stavebni mechanizace. Vznika
zde moznost si zapujCit Celni kolovy naklada¢ UNC60, vibracni desky, elektrocentraly,

bouraci kladiva nebo Ghlové brusky.[8]

3.1.6 Grafické sluzby

Dalsi ze sluzeb nabizené spole¢nosti Jast, s.r.o. jsou grafické sluzby. Spole¢nost poskytuje
vyrobu reklam na formaty dopravnich znacek, na plechy ¢&i plasty. Dale nabizi moznost si
reklamu nechat zhotovit pomoci bannerovych plachet ve formatu velkoplo$ného tisku ¢i
polepu. Ty se nasledné bud’ vyvazadnim vypinaji v rdmu a umist'uji na cilené misto anebo se

upeviuji ptimo bez vyvazovani do ramu.[8]

3.1.7 Autodoprava

Piedposledni vykonavanou sluzbou spolecnosti je autodoprava. Autodoprava slouZi
K zajisténi chodu hlavni ¢innosti spolecnosti, tedy Kk realizaci praci spojenych s dopravnim
znaCenim. Spolecnost vlastni dopravni i pfepravni techniku znacky Renault, kdy stafi vozidel
je maximaln¢ do 4 let (viz obrazek 16). Vlastnéné vozy Renault Midlum a Renault Mascott
jsou pouZivany také jako vozy pro zvlastni rezimy, ¢imZ je mysSlena piedev§im pieprava

nebezpecnych hotlavych nakladu.[8]
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Obrézek 16: Cast vozového parku spole¢nosti Jast, s.r.o.

Zdroj: [8]

3.1.8 Zimni udrzba komunikaci

Z dtivodu sezonnosti hlavni podnikové ¢innosti, tedy dopravniho znaceni, se spole¢nost od
prosince do dubna orientuje na spravu a udrzbu silnic v tsecich, které vyhraje ve vefejnych
soutézich. S tim souvisi i prodejni akce posypové soli a studené obalové smési Canader mix

pro udrZovani dobrého stavu silnic v zimnim obdobi.[8]

3.1.9 Drobné projektové studie proveditelnosti drobnych dopravnich staveb

Vzhledem k potiebé trhu od roku 2010 spole¢nost vypracovava drobné projektové prace se
zam¢efenim na projektové studie proveditelnosti drobnych dopravnich staveb, kterymi jsou
ochranné ostritvky v pfechodech pro chodce, signalni a varovné pasy pro slabozraké a
nevidomé, drobné a havarijni vyspravy pozemnich komunikaci zaloZené na odstranéni

vytluk.

3.2 Organiza¢ni usporadani

V roce 2013 spolecnost zaméstnava 17 pracovnikii. Ve spolecnosti kromé jednoho
jednatele a zéarovenn vyrobniho feditele se nachazi nasledujici funkce: funkce obchodni
feditelky, asistentky zodpovidajici za technicky Usek a kalkulace, ucetni, technicko-
hospodéaiského pracovnika zodpovidajiciho za vyrobni usek a piipravu, funkce vedouciho cet,
Ktery je zcasti technicko-hospodarskym pracovnikem a zaroven pracovnikem délnické

profese, 10 zaméstnanci délnickych profesi a zaméstnance provadéjiciho uklidové prace. Ve
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znazoriiuje organizacni schéma uvedené V piiloze C. Zaméstnanci délnickych profesi pracuji
v Cetach, kdy jejich velikost zavisi na rozsahu zakazky a podminkéch pocasi. V ceté je vzdy
jeden pracovnik, odborné zpusobily, tzv. ,,partak®, ktery ¢etu vede, zodpovidd za kvalitu
odvedené prace a poptipadé komunikuje s externimi skupinami vetejnosti. [11]

Organizace podniku je rozd€lena do 3 trovni fizeni a to na a, B a y. Nejvyssim stupném
fizeni je o, jenz piedstavuje fizeni vrcholového managementu, vtomto pfipadé feditele
organizace a obchodni feditelky. Stupeni B zahrnuje vedeni jednotlivych usekt a stupen y
vedeni jednotlivych ¢et.[11]

3.3 Ziskana ocenéni

V roce 2003 spole¢nost poprve ziskala Certifikat systému managementu kvality v oblasti
vystavby silnic a dalnic pro technologické procesy VDZ a osazovani SDZ a zafizeni. Timto
,organizace spliiuje v pozadovaném rozsahu certifika¢ni kritéria predepsana CSN EN ISO
9001 a prokdzala schopnost systému managementu kvality dosdhnout stanovenych cila
kvality pro provadéni téchto ¢innosti podle CZ-NACE (provadéni staveb vcetné jejich zmén,
udrZovacich praci na nich a jejich odstranovani).“[8] Tento certifikat spole¢nost obhajuje jiz
ptes 10 let. V ptiloze D je ukazka udéleného certifikatu z roku 2010.

V roce 2010 spolecnost také obdrzela Plaketu Top czech quality a byla oznacena za

nejlepsi firmu Ceské republiky. [8]

47



4. APLIKACE ZASAD EFEKTIVNI EXTERNI KOMUNIKACE

PRO VYBRANY PODNIK

4.1 Tvorba silné podnikové identity

Podnikova identita vyustuje z uréeného poslani a vizi podniku. Dlouhodobé cile urcuji
smér, kam se chce podnik v budoucnu ubirat. Poslani je vymezeno vétSinou jednoduchou
vétou, ktera obecné charakterizuje dany podnik. Spole¢nost Jast, s.r.o. se charakterizuje
heslem “Podle naSich znacéek jedete”. Dlouhodobé cile spole¢nost spatfuje v investicich do
novych technologii v oblasti vodorovného znafeni a nahrazeni tak ptvodnich uzivanych
technologii, potom také v rozvijeni a zaroven posileni zazemi spoleCnosti pro své
zaméstnance, ptipadné spole¢nost dale rozSifovat z technického i socidlniho hlediska.
Aktudlni situace ve svété prinasi obdobi krize, s kterou se vSechny podniky v tuto chvili vice
¢i méné potykaji. Proto je dulezité se zminit i o kratkodobych cilech spole¢nosti, v nichz jsou
zahrnuty obranné zpisoby, jakymi chce spole¢nost ¢elit situaci na trhu a zachovat si
dlouhodob¢ vybudované postaveni. Spolec¢nost se zabyva velice specifickou ¢innosti, kde je
dilezita vysoka odbornost a dlouhodoba zkuSenost zaméstnancu.

V obdobi pfichazejici ¢i soucasné krize se spole¢nost ocita na prahu rozhodovani, zda je
nucena propustit nékteré Své zaméstnance nebo si je ponechat. Tito zaméstnanci maji
dlouhodobou praxi a jsou uz fazeni mezi specialialisty v tomto oboru. Spole¢nost velmi dobie
vi, ze pokud bude propoustét, ptijde 0 odborny socialni kapital, ktery s velkymi obtizemi bude
v budoucnu schanét, jestlize bude zpétné rozsifovat spole¢nost. Nové piijaty zaméstnanec
znamena pro spole¢nost vynaloZzeni mnohaletého usili, aby docilila jednak jeho Uplné
odbornosti v této specifické podnikatelské Cinnosti, kterd souvisi se samostatnosti prace a
rozhodovani se za urcitych pfirodnich podminek s o¢ekdvanim urcité trovné kvality vysledné
prace. Spole¢nost proto vidi své vychodisko v udrZeni vysoké trovné odbornosti svych
zaméstnancu a vysoké kvalit¢ poskytovanych sluzeb, kdy se snazi timto ziskat konkuren¢ni
vyhodu na trhu.

Svou silnou podnikovou identitu spatfuje v dlouhodobém a stabilnim ptsobeni na trhu.
Jast, s.r.o. plisobi na trhu od roku 1995, tedy skoro 18 let. V pocatecnich letech plisobeni to
byl jeden z prvnich podniki vénujici se této specifické Cinnosti. V soucasné dobé ma
spole¢nost vybudovanou silnou tradici, ktera je spjata jednak s vysokou kvalitou v

poskytovani sluzeb, ale také ve vybudovanych dlouholetych obchodnich vztazich.
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Podnikova identita je pfimo ovliviiovana podnikovou kulturou, ktera je tvofena
zaméstnanci a vedenim podniku. Resi se tfi typy podnikové interni komunikace a to
komunikace mezi vedenim, komunikace vedeni se zaméstnanci a komunikace mezi
zamestnanci. Vedeni spoleCnosti Jast, S.r.0. je tvoifeno dvéma Cleny a to feditelem spolecnosti,
ktery je zaroven jednatelem spole¢nosti, a obchodni feditelkou. Vedeni mezi sebou
komunikuje operativné s nejcastéj$Sim vyuzitim osobniho rozhovoru. V situacich, kdy nelze
uplatnit osobni rozhovor, komunikuje vedeni mezi sebou telefonicky. Vedeni spole¢nosti
komunikuje se svymi podiizenymi nckolikrat denné. Kazdé rano je zorganizovana porada,
které se zucCastiiuji vSichni zaméstnanci spole¢nosti. Zde jsou vyiceny ukoly pro dany den a
predany piislusné dokumenty pro splnéni danych zakazek. Obecné se zde hovoii tedy
0 zakéazkéach, financich a jak maji pfistupovat zaméstnanci jménem firmy k vefejnosti a
k zdkaznikim. V zavéru kazdého roku jsou zaméstnanci na poradé seznameni s vyro¢ni
zpravou spolecnosti, kde jsou shrnuty celoro¢ni aktivity a jimi dosazené vysledky spolecnosti.
V pribéhu dne komunikuje zodpovédny pracovnik cCety pouze s obchodni feditelkou
prostiednictvim telefonického spojeni o nahlych zménach ¢&i vyskythutych problémech.
Obchodni feditelka nepravidelné komunikuje formou nahlé osobni kontroly svych
podiizenych béhem dne. Pfed ukonCenim smény opét dochéazi ke sdélovani informaci
0 provedeni a splnéni zakdzky daného dne ze strany zaméstnancli k vedeni spolecnosti.
Spolecnost pouzivd nasténku jako interni sdé€lovaci prostiedek k informovani svych
zamestnancll o bezpecnosti a ochrané zdravi pfi praci, o pozarni ochrané¢ a enviromentu,
0 lékaiskych prohlidkach, moznych rizikach, o Skoleni, o zatazeni zaméstnanci z pohledu
dopravy, odbornosti a o cilech jakosti ISO 9001:2009. Zaméstnanci jsou rozdélovani do Cet,
kdy jejich velikost zavisi na rozsahu zakazky. Cety s nejvice &leny, zpravidla 5 &lentl, byvaji
pii zakazkach, kde se pracuje na vodorovném dopravnim znaéeni, kde pracovnici obsluhuji
stroje a pracuji se silnicnimi barvami. Ale mohou byt také dvouclenné Cety. Kazda Ceta
obsahuje tzv. “partédka”, tedy pracovnika, ktery ma odbornost, ¢etu zodpovédné vede a
pfipadné¢ komunikuje s externimi skupinami vefejnosti. Ve spolecnosti je urcen jeden
pracovnik na pozici vedouciho Cet, ktery je technicko hospodatskym pracovnikem a zaroven
muze také pracovat v Cetach s ostatnimi. Ma ovSem vedouci pozici nad vSemi ¢leny cet.
Zamgstnanci v téchto skupinach komunikuji mezi sebou osobnim rozhovorem ¢&i pomoci

vysilacek.
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Spolecnost Jast, s.r.o. podporuje komunikacni dovednosti prostfednictvim ucasti na
kurzech pro personalisty organizované poradenskou a servisni spole¢nosti Euresta, s.r.o.
Spolecnost poskytuje sluzby a poradenstvi v oblasti fizeni a rozvoje lidskych zdroji. Kurzy
obsahuji rizné modelové situace vyskytujici se na pracovistich, kde pfinaseji feSeni v ramci
jednotlivych vztahi, zahrnuji mékké komunikaéni dovednosti z pohledu uplatnéni v podniku,
obohacuji ucastniky o zivotni zkuSenosti a piinaseji letité vztahy mezi ¢leny kurzu.
Spole¢nost Jast, s.r.o. vzdélava v komunikacnich dovednostech pouze obchodni feditelku,
ktera nabyté zkuSenosti pfenasi na dalsi zamé&stnance, piedevs$im na technika, ktery musi byt
schopen reprezentativné zastupovat jméno spole¢nosti v ruznych jednanich s klientem,
s Policii Ceské republiky a s dal$imi organy statni spravy.

Interni dokumenty, ISO EN 9001:2009 a Vnitini ptedpis 1, zminuji ve svém obsahu
dalezitost komunikace, kterd se odrdzi v organizovanosti pracovniki a ma dopad
na vyslednou kvalitu préce.

Spolecnost se snazi pomoci neformalné zorganizovanych akci posilit vztahy mezi
jednotlivymi zaméstnanci a vedenim. Témito akcemi byvaji grilovaci party, bowling ¢i
fotbalovy turnaj JastCap potadany kazdoro¢né v Doudlebach nad Orlici, sponzorovany
spolecnosti Jast, s.r.o., kde mezi sebou soutézi podniky a hraji o rizné ceny. Ceny jsou
v podobé nabizeného zbozi spole¢nosti Jast, s.r.o., jablka z doudlebskych sadii majitele pana

Novohradskeho, asfaltové lepenky a Sindele z mistni spole¢nosti Charvat, a.s.

4.2 Tvorba nabidky, definovani zakazniki a urceni distribuce

Spolecnost Jast, s.r.0. poskytuje sluzby v podobé ptipravnych a dokoncovacich stavebnich
praci a specializovanych dopravnich ¢innosti orientujici se na VDZ a SVZ. Touto oblasti
poskytovanych sluzeb se spole¢nost orientuje jednak na vefejny sektor v podobé ziskani
vefejnych zakazek, ale také na jednotlivé podniky. Stat urCuje pomoci vnitinich predpist
limity pro obce a mésta, kterymi rozhoduje o tom, zda budouci zakazka ve vefejné spravé
bude spadat do vefejné soutéze ¢i nikoliv. Pokud zakazka bude oznacena za podlimitni,
rozhoduje samostatné obec ¢i mésto pii vybéru zprostiedkovatele, jenZ zrealizuje zakazku.
Spole¢nost se dale zaméfuje i na jednotlivé podniky, které maji povinnost si zajistit systém
provozu uvnitt svého arealu, piipadné parkovaci plochy, pomoci SDZ a VDZ. Jelikoz patii
hlavni ¢innost spolecnosti do sezonnich praci, které se zpravidla provadéji od dubna do

prosince, zbyly rok se spole¢nost vénuje spravé a udrzb¢ silnic, a to pouze na Usecich, které
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vyhraje ve vefejné soutézi. Spole¢nost tedy muZe pusobit v riiznych oblastech Ceské
republiky.

Déle se zabyva poskytovanim dalSich sluzeb, kde se orientuje bud’ na vefejnou spravu
mést a obci, anebo na podniky a drobné podnikatele. Do téchto sluzeb lze zahrnout ptij¢ovani
nafadi a stavebni mechanizace, servis pro obce a mésta v podobé& passportu, prodej a
nainstalovani miniokruzni ktizovatky uzivané v oblasti center mést, autodopravu a grafické
sluzby.

Vzhledem k potiebé trhu od roku 2010 spole¢nost vypracovava drobné projektové prace
se zaméfenim na projektové studie proveditelnosti drobnych dopravnich staveb, kterymi jsou
ochranné ostrivky v pfechodech pro chodce, signalni a varovné pasy pro slabozraké a
nevidomé, drobné a havarijni vyspravy pozemnich komunikaci zalozené na odstranéni
vytluk.

Spole¢nost dopliuje poskytovani sluzeb drobnym prodejem v podobé znacek, posypové
soli, letni a zimni asfaltové obalované smési Canader mix, kameniva, asfaltovych spreji a
dalSich prostredki k tpravé povrchu. Zékaznici maji moznost si toto zbozi koupit ptimo
v aredlu spole¢nosti.

Spolecnost se nejvice zaméiuje na vefejnou spravu, kde je podstatné uspét ve vetejnych
soutézich a ziskat tak statni zakdzky, které jsou pro spolecnost vyznamné z hlediska jeji
existence. Ovsem diky své Siroké Skale druht poskytovanych sluzeb a nabizeného zboZzi se
spolecnost orientuje zaroven i1 na podniky, podnikatele a drobné zakazniky v podobé
domacnosti. Externi skupiny, s kterymi spole¢nost Jast, s.r.o. aktivné komunikuje, jsou

shrnuty ve schématu v piiloze F.

4.3 Vytvoreni jednotného vizualniho stylu

E
17 N =

DOPRAVNI ZNACENI

Obrézek 17: Logo spole¢nosti Jast, s.r.o.
Zdroj: [8]

Spole¢nost pouziva logo (viz obrazek 17) a firemni barvy jednak pro sjednoceni
vizualniho stylu spolecnosti, ale zaroven i k odliSeni se od konkurence na trhu. Firemni

znacka se sklada z ndzvu spolecnosti a uvedeni jeji hlavni ¢innosti. Nazev spole¢nosti je
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slozen ze dvou pocatecnich pismen kiestnich jmen zakladatelii spolecnosti, Jany Jetenské a
Stanislava Pira. Pro spotiebitele znacka obsahuje informaci v podobé uvedeného nazvu hlavni
¢innosti, kterou se spole¢nost zabyva. Bila barva je zde uZita jako pozadi, Cervena barva pro
zvyraznéni ndzvu spolecnosti a Cerna barva je zde uzita jako dopliikova pro znazornéni
hlavni ¢innosti. Logo se sklada pouze z nazvu spole¢nosti, kde je uZzita ¢ervena barva pisma a
bilé pozadi. Firemni barvy jsou zastoupeny v bilé a ¢ervené barvé. Barvy byly odvozeny od
fotbalového klubu Slavia Praha, jejZz spole¢nost zaroven sponzoruje. Firemni barvy nejsou
piili§ vhodné pro pouziti v architekture firemnich budov, a proto byla zvolena barva Zluta.
Spolecnost pouzivd tyto symboly na firemnich vozidlech, hlavickadch faktur a obalkach.
Pracovni odévy téZ reprezentuji spoleCnost v Cervené firemni barvé s naSitou znackou

spolecnosti.[8]

4.4 Sestaveni komunikaéniho mixu

Spolecnost pouziva Castecné vSechny Ctyfi nastroje komunika¢niho mixu, tedy reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej i public realtions.

Reklama ma c¢tyfi druhy podoby: televize, rozhlas, tisk a internet. Spolecnosti jsou
uzivany pouze dva typy reklamy a to tisk a internet.

Svou firemni nabidku umistuje ve formé reklamnich inzerati do novin Orlického
tydeniku a Deniku Kréalovéhradeckého kraje.

Internet pouziva v podob¢ firemnich stranek, které svou funkci by mély kladné a pravdiveé
prezentovat spolec¢nost a predevsim aktualn¢ informovat o nabizeném zboZi a poskytovanych
sluzbach ¢i prodejnich akcich.

Sponzoruje fadu sportovnich organizaci, jimiz jsou fotbalovy klub Slavia Praha, hokejovy
klub TJ Tesla Pardubice, hokejovy klub Cestice a Opoéno a klub Jast Trial patiici do klubt
Mototrial. Déle spole¢nost Jast, s.r.o. sponzoruje Nadaci Vychodocéeské onkologie, Pohofest,
coZ je organizovany sraz piatel vozi znatky Skoda Auto a mistni sportovni organizace
v Doudlebéch nad Orlici. V rdmci této aktivity se spolecnost objevuje v pozici sponzora
na webovych strankach jimi sponzorovanych organizaci.

Spole¢nost se pomérné znacné orientuje na venkovni reklamu v podobé plakata. Plakaty
jsou umistény na vyvésnich tabulich v lokalité¢ Pardubického a Kralovéhradeckého kraje.

Sidlo spole¢nosti je v Doudlebach nad Orlici u silnice L. tfidy. Tuto vyhodnou pozici se

snaZzi vyuzit k propagaci svych ¢innosti a nabizeného zbozi. Na budovéach jsou velké malby
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firemniho znaku, ¢elem k silnici je vitrina (viz pfiloha H), v okoli sidla jsou umistény dvé
tabule a tieti tabule je zavéSena na zdi budovy (viz obrazek 18). V zimnim obdobi umist'uje
spolecnost na zed” budovy bannerovou potisténou plachtu, kde upozoriuje na probihajici akci
prodeje posypové soli a studené asfaltové obalované smési Canader mix (viz obrazek 18).
Jedna z venkovnich tabuli zndzoriiuje znaCku spole¢nosti, druha tabule, umisténa ve stejném
sméru silniéniho provozu, zobrazuje moznost zakoupeni letni asfaltové smési Canader mix.
Pro opacny smér silni¢niho provozu je orintovana zavésnd tabule na zdi budovy, ktera

informuje o vSech provadénych ¢innostech spole¢nosti (viz pfiloha G).

Obrazek 18: Venkovni reklama spole¢nosti Jast, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost ma k dispozici celou paletu vzorki svého zbozi, kterou poskytuje na
vyzkouseni kvality a funk&nosti potencidlnim zakaznikiim. Jedna se 0 vzorky znacéek, vzorky
folii na znacky, vzorky letni a zimni asfaltové obalované smési Canader mix a asfaltovych
sprej.

Vérni zakaznici jsou vzdy po 5 letech odménéni v podobé finanéni slevy z ndkupu zbozi.
Spole¢nost podporuje prodejnost svého zboZzi rabaty, jejichz ziskani je zavislé na objemu
kupovaného mnozstvi zboZzi. Spole¢nost vyuziva Gcéasti na silni¢nich veletrzich k pfedstaveni
firemni nabidky a pro podpofeni prodeje. Silni¢ni veletrhy se zpravidla konaji jednoro¢né v
Brné.

Jednatel spole¢nosti spolu s technikem osobné navstévuji podniky a nabizeji firemni zboZi
a sluzby, piedevsim sluzby VDZ a SVZ pro oSetieni provozu v arealech, pfipadné na

parkovacich plochach podnika.
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Aktivné se spolecnost také ucastni Silni¢nich konferenci, které se konaji na riiznych
mistech Ceské republiky. Silniéni konference vzdélava pracovniky podnikii na zakladé vysoce
odbornych piednasek, které se vénuji se problematice v daném odvétvi. Silni¢ni konference je
piipravovana piedevsim vladnimi ¢leny Ministerstva dopravy a raznych dalSich odbornika z
tohoto odvétvi. Pro predstavu v roce 2012 Silni¢ni konference zahrnovala prezentace typu
financovani dopravni infrastruktury v nasledujicich dvou letech a vyhled do budoucna az do
roku 2020, dale obsahovala prezentace feSici novelu zdkona o pozemnich komunikacich,
realizaci budoucich staveb, nové technologie, stav silnic II. a IIIL. tfidy v Plzenském kraji, ve
kterém se konference uskutecnila. Silni¢ni konference probihé nejen ve forme prednasek, ale 1
diskuzi, kdy maji zastupci zucastnénych podniki moznost se vyjadiit k danym tématim.

Jast, s.r.o. je také ¢lenem Hospodaiské komory Ceské republiky, kde zastupitelé firem
vystupuji se svymi prezentacemi, které spocivaji v piedstaveni zakladni charakteristiky
podniku a v obhajobé jeho stanovisek, které informuji o soucasné situaci, upozorfiujici na
uskali vidéné v novych trendech, v legislativnim opatfeni ¢i jinych prvcich, které mohou
stézovat vyvijeni podnikatelské ¢innosti.

Spole¢nost Jast, s.r.o0. pofdda den otevienych dveii pro Sirokou vetejnost. Timto dnem se
snazi odborn¢ predstavit svoji podnikatelskou ¢innost v podobé prezentace na platné, kde
popisuje jednotlivé druhy ¢innosti, jimiz se zabyva. Upozorfiuje na ruzna Uskali
Vv legislativnim opatieni. Zasvécuje vetejnost do problematiky dopravniho znaceni. Prezentace
spolecnosti pro lepsi nazornost je doprovazena piiklady z praxe. Hlavnim cilem této akce je
upeviovat povédomi spole¢nosti u vetejnosti o jeji existenci na trhu, dale také informovat
0 jeji odbornosti a v neposledni fadé o ochoté vénovat zakaznikiim ¢as a energii pii konzultaci
0 problémech s realizaci dopravni systémovosti na riznych tsecich a prostorech a vybérem
vhodnych materialt a zbozi pro jisté ucely.

Spolecnost se velice aktivné a rozsdhle ucCastni sponzorstvi. Jast, s.r.o. sponzoruje
sportovni aktivity a to konkrétné fotbalovy klub Slavia Praha ve vysi 50 000 K¢ rocné,
hokejovy klub TJ Tesla Pardubice ve vysi 50 000 K& ro¢ng, dale hokejové kluby Cestice a
Opocno ve vysi 5 000 K¢ ro¢né, fotbalovy klub OhniSov ve vysi 5000 K¢ ro¢né, fotbalovy
turnaj JastCap, poifadany kazdoro¢né¢ v mistni lokalit¢ Doudleb nad Orlici, jenZ je
sponozorovan ve vysi 5000 K¢ a druzstvo Jast TRIAL patiici pod MOTOTRIAL kluby
sponozorujiciho ve vysi 20 000 K¢ ro¢né. Dale spole¢nost finanéné podporuje nemocnice.

Fakultni nemocnici v Hradci Kraloveé ptispiva sponzorskym darem ve vysi 5000 K¢ rocné,
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jenZ je zaméfen na nemocnic¢ni vybaveni pro oddéleni

onkologie, urologie a détské odd¢leni,

potom také nemocnici v Rychnové nad Knéznou, Usti nad Orlici a 1é¢ebnu v Luzi. Céstkou

10 000 K& ro&né sponzoruje spoleénost aktivity Cerveného kiize zalozené na posileni znalosti

prvni pomoci v podobé¢ brozur. Nasledné stejnou ¢astkou za rok piispivaji k aktivitam Policie

Ceské republiky pro piedchazeni kriminality v podobé omalovanek. Spole¢nost vénovala

2 000 K¢ na podporu projektu “Stop Sikané€”, ktery se objevil az na 120 mistech Ceskych

zékladnich Skol. Spolec¢nost dale pfispiva na predméty akei Orionu ve mésté¢ Rychnov nad

Knéznou, ktera vydélek vénuje Skoldm pro postizené déti. Za minuly rok vénovala take

jednorazovy finan¢ni obnos ve vysi 5 000 K¢ na opravu kulturni pamatky, Karlovy hospody,

v obci Zamél.
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Obréazek 19: Sponzorské dary spole¢nosti Jast, s.r.o. za rok 2012

4.5 Inovace webovych stranek

Zdroj: konzultace

Spole¢nost mize komunikovat prostfednictvim dvou typt internetovych stranek, pomoci

marketingovych stranek, které umoznuji prodej zbozi ¢i poskytnuti sluzeb nebo pomoci

firemnich stranek, které jsou zaloZeny na piedavani informaci o spolenosti vefejnosti.

Spole¢nost Jast, s.r.o. pouziva pouze firemnich stranek.
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Design firemnich stranek je veden v bilé a Cervené barve, které jsou zaroven firemnimi
barvami spolecnosti. Firemni stranky obsahuji pfevazné text, ktery je obCas dopravazeny
obrézky. Jsou rozvrzeny v 7 oddilech horizontalné. Jednotlivé oddily obsahuji Gvod,
informace o spolecnosti, kontakty, hlavni Cinnosti, sluzby, akce a podporu sportu. Firemni
stranky jsou Clenény 1 vertikalng, a to podle nabizenych sluzeb na servis pro obce a mésta,
miniokruzni kfizovatku pro méstské komunikace, vodorovné dopravni znaceni, svislé
dopravni znaceni, pfechodné dopravni znaceni, pij¢ovnu nafadi a stavebni mechanizace,
grafické sluzby, prodej a obchod, autodoprava a zimni tdrzba komunikaci.

Spole¢nost Jast, s.r.o. se nejvice zamétuje na informovani o svych nabizenych sluzbach, které
velice podrobné popisuje jednak pomoci vypisu ze Zivnostenského rejstiiku, coz piisobi ale
velice nepiehledné a nasledné svym vlastnim zpracovanim. Z nabizenych druhti zbozi nabizi z
prostiedkd pro Upravu povrchu vozovky pouze posypovou sutl a studenou asfaltovou
obalovanou smés jako akcéni nabidku zvyhodnéné koupé pro zdkazniky. Spolecnost se na
firemnich strankach pfevazné orientuje na zakazky v oblasti dopravniho znaceni pro obce,
mésta a podniky. Pro zajemce uvadi jednak kontaktni Udaje v podobé e-mailové adresy na
konkrétni administrativni a vedouci pracovniky, ale i adresy obou sidel spole¢nosti,
doprovazené informaci o telefonickém spojeni ovSem s neupiesnénim konkrétniho sidla
spolecnosti. Konktaktni udaje jsou pro vetejnost piehledné zpracované. Pro uvédoméni
vetejnosti 0 své vysoce poskytované kvalité sluzeb informuje spole¢nost o prvné ziskaném
Certifikatu systému managementu kvality v roce 2003 (viz pfiloha D), ktery tispéSn¢ obhajuje
do soucasnosti a ziskané Plakety Top Czech quality za rok 2010 (viz ptiloha E), kdy se stala
nejlepsi firmou na tizemi Ceské republiky. Spoleénost poskytuje také informace z vypisu
z Obchodniho rejstiiku, své danové identifikani Cislo a identifika¢ni Cislo organizace a

zmény ve vlastnictvi spole¢nosti. Posledni aktualizace stranek probéhla v roce 2010.[8]

4.6 Budovani vlivné podnikove image

Spolecnost Jast, s.r.0. vnima svoji silnou podnikovou image predevsim ve své dlouholeté
tradici, ktera je od roku 1995, kdy zacala spole¢nost pusobit na trhu, tedy jiz skoro 18 let.
V této oblasti specifického stavebnictvi se spolecnost fadi k podnikiim, které jako jedny
Z prvnich vstoupily s touto netradi¢ni podnikatelskou ¢innosti na trh. Za dobu své plisobnosti
si spole¢nost vybudovala silné dodavatelské a odbératelské vztahy, stala se zndmou a

proslulou spole¢nosti ve svém oboru a vypéstovala si divéru svého podnikatelského okoli a

56



oznaceni seridzni spolecnosti. Prostfednictvim drzeni Certifikatu systému managementu
kvality (viz piiloha D), poprvé ziskaného v roce 2003 a usp&$né obhajovaného do
soucasnosti, a ziskaného ocenéni Top Czech quality pro rok 2010 (viz ptfiloha E), si
spolec¢nost udrzuje vysokou uroven kvality a profesionalitu v poskytovanych sluzbach, které ji
stavi do vyhodné&jsi pozice na trhu. Spole¢nost Jast, s.r.o. je diky drzené kvalité certifikaty
uspésna ve vefejnych zakazkach, na kterych stavi svoji obchodni tspé&Snost, ale také pfi
udélovani soukromych mistnich zakazek obcemi a mésty. Dikazem jsou témét nulové
reklamace za celou dobu putsobnosti spolecnosti. Spolec¢nost se technologicky rychle
prizptsobila pozadavkiim daného oboru a je ve fazi, kdy ovlada veskeré technologie potiebné
pro kvalitn¢ odvedenou praci. Tento specificky obor stavebnictvi neni naro¢ny na inovace,
tudiZ uz par let pracuji podniky se stejnymi technologiemi. Oviem do budoucna je vyvijena
nova technologie v podobé vodou feditelnych silni¢nich barev, ktera si bude vyzadovat
obsluhujici techniku v nerezu, odhadovana investice je az na 2 miliony korun. Svoji
inovativnost spolecnost spatfuje v neustalém obnovovani vozového parku, ktery neni
zpravidla starSi jak 4 roky. Spoleénost si zaklada na ptivétivé a zaroven profesionalni
komunikaci k vefejnosti, a to piedev§im ke svym zakaznikiam, kterou podporuje pravidelnymi
kurzy pro personalisty. Vstiicnost spolecnosti se projevuje hlavné v ochoté zdarma
poskytnout poradenstvi v oblasti dopravniho znaceni. Jediné, co nelze spolecnosti ovlivnit, je
zkraceni Casu splnéni zakazek, ktery zavisi jednak na piipravné fazi spocivajici v navrhu
oSetteni silni¢niho tseku dopravnim znacenim provadéné spolecnosti, poté na projednavani a
schvaleni navrhu na ufadech a naslednou realizaci opét provadénou spole¢nosti. Z toho
divodu, Ze realizace zakdzky je zdvisld na schvaleni navrhu pfisluSnymi wfady, nema
spoleCnost ve své moci vyrazné zkratit ¢as trvani realizace zakazky. Spolecnost se ovSem
snazi vyiidit veskeré zakazky do 14 dnli. S tim souvisi dal$i kladna vlastnost spolecnosti,
piispivajici k rozvoji pozitivni podnikové image, kterou je flexibilita. Také ekologicka
ohleduplnost spolecnosti pfispiva k jeji pozitivni image, kterd tkvi v pouzivani ekologickych
barev a dodrzovani zasad enviromentu. Zasady enviromentu jsou pro spole¢nost zavazné uz
z hlediska drZeni Certifikatu systému managementu kvality. Spole¢nost Jast, s.r.o. ma
pomérné vysoce vybudovanou vlivnou image za svou dobu pusobnosti na trhu. OvSem
ktera pfinasi krizi. Spole¢nost se snazi stabilizovat a tim pteckat krizi a budouci stagnaci trhu.

V tomto obdobi se snazi dostat svym zavazkam vcas, poptipadé dohodnutim se na odkladném
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terminu. Spole¢nost vzdy piistupuje na formu dohody se snahou nenarusit vztahy se svymi

dodavateli.
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5. ZHODNOCENI EFEKTIVITY EXTERNI KOMUNIKACE VYBRANEHO

PODNIKU, DOPORUCENI PRO ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU

5.1 SWOT analyza

Swot analyza slouzi k posouzeni silnych a slabych stranek spole¢nosti a uvédomeéni si
budoucich piilezitosti a hrozeb. Swot analyza byla sestavena v rdmci podnikové konzultace

ve spolupraci s obchodni feditelkou spolecnosti Jast, S.r.o.

-+ -

e Tradice
Vnitini e Vysokd kvalita

» Profesionalita

e Vstiicny pfistup k zakaznikiim * Lokalita umisténi
Vnéjsi

* Budouci vefejné zakazky s Noveé technologie

* Nové technologie s Stitni opatfeni

Obrazek 20: SWOT analyza spole¢nosti Jast, s.r.o.

Zdroj: konzultace

Spolecnost Jast, s.r.0. spatfuje svoje silné stranky ve své dlouholeté tradici, vysoké kvalité
poskytovanych sluzeb, v profesionalité¢ svych zaméstnanct a vstficném piistupu ke svym
potencialnim i dlouholetym zakaznikim (viz obrazek 19).

Spolec¢nost pisobi na trhu od roku 1995, kdo jako jeden z prvnich podniki zacala
poskytovat sluzby ve formé piipravnych a dokoncovacich stavebnich praci a specializovanych
dopravnich ¢innosti, jeZ se zabyvaji svislym a vodorovnym dopravnim znacenim. Za dobu
svého podnikatelského plisobeni si vybudovala pevné zdzemi v podobé silnych
dodavatelskych a odbératelskych vztahii. Zakaznici konktaktuji spolenost vétSinou sami.
S dlouholetou tradici je spjata davéra podnikatelského okoli ke spole¢nosti.

Spole¢nost si zaklada na vysoké kvalité¢ poskytovanych sluzeb, kterou doklada drzenim
Certifikatu managementu kvality od roku 2003 a udélenim Plakety Top Czech quality za rok

2010, kterou byla ozna¢ena za nejlepsi firmu Ceské republiky pro tento rok.
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Profesionalita spole¢nosti je spatiovana predevS§im v pravidelném proskolovani svych
zameéstnancl. Zameéstnanci musi drzet fidi¢ska opravnéni skupiny B1, C a C1+E. Spolecnost
jako jedind v regionu Kralovéhradeckého kraje ma zaméstnance proskolené pro préaci
s nebezpe¢nymi hotlavymi latkami v reZimu ADR.

Spolecnost se snazi mit velice pozitivni, vstficny a jednotny pfistup k zakaznikiim
bez ohledu na velikost budouci zakazky. Spole¢nost je ochotna, ptedev§im pro své
dlouhodobé zdkazniky, ale vyjimkou samoziejmé nejsou i potencidlni zakaznici, poskytnout
poradenstvi zdarma v oblasti dopravniho znaceni a tedy i platné legislativy, kterou je nutno
v této oblasti dodrzovat.

Za svoji slabou strdnku vnima spole¢nost umisténi zakladajiciho sidla spole¢nosti
V Doudlebach nad Orlici. Umisténi v této lokalit¢ povazuje jiz za nevhodné a to z hlediska
poctu a charakteru zakazek. Zakazky jsou zde malého rozsahu a nizké Cetnosti. Toto sidlo
bylo do 31.1.2012 povaZzovano za hlavni sidlo spole¢nosti. Spole¢nost se snazila vyfesit tento
problém nevyhodné lokality tim, Zze piestéhovala hlavni sidlo spole¢nosti do Prahy 6. Nyni
jsou Doudleby nad Orlici povazovany za vyrobni sidlo, které je soucasn¢ fakturacni a
kontaktni adresou.

Své prilezitosti spole¢nost spatfuje v budoucich vefejnych zakazkach, ale také v novych
technologiich, které zaroven vnima jako budouci hrozbu ze strany konkurence. Statni
opatieni, v podob¢ zptisnéni legislativy, vnima spoleénost jako dalsi budouci hrozbu, ktera by
negativné mohla ovlivnit podnikatelskou ¢innost spole¢nosti Jast, s.r.o. (viz obrazek 19).

Vetejné zakazky jsou pro spolecnost klicové, a proto se musi snazit udrzet si vysokou
kvalitu a profesionalitu svych poskytovanych sluzeb pro vyssi GspéSnost ziskani vefejnych
zakazek. Casteéné spatiuje budouci piileZitost v novych technologiich, ale pouze v ptipadé,
kdy je spoleCnost Jast, s.r.o. zatne pouzivat jako jedna z prvnich, ¢imz se dostane do
konkurenéni vyhody na trhu vici konkurenci. Jestlize konkurence za¢ne nové technologie
pouZivat ale dfive, pro spole¢nost to bude znamenat nevyhodnou pozici na trhu. Nova
technologie pfinese vodou feditelné silni¢ni barvy, které budou vyzadovat specidlni techniku
v nerezu. Odhadovana investice je az na 2 miliony korun. Nova technologie je zatim ve stadiu
sveho vyvoje. Budouci hrozby jsou spatfovany také ve statnich opatfenich, v podobé
zpiisnéni podminek legislativy, které se vztahuji k podnikatelskym ¢innostem. Tim jsou
mysleny piedevsim danové zakony, podminky v autodopravé k udéleni ¢i prodlouzeni

fidi¢ského opravnéni skupiny B, B1, C a C1+ E a predpisy, které se vztahuji k ptfipravnym a
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dokonCovacim stavebnim pracem a specializovanym dopravnim c¢innostem, provadénym

spolecnosti Jast, s.r.0.
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Obrézek 21: Hodnoceni dileZitosti jednotlivych polozek SWOT analyzy z pohledu spole¢nosti
Zdroj: konzultace

Spole¢nost Jast, s.r.o. ohodnotila dilezitost vS§ech polozek uvedenych ve SWOT analyze
pii dispozici hodnotici §kaly 1 az 5. Suma kladnych polozek je ve vysi 24 subjektivnich bod.
Suma zapornych polozek je ve vysi -9 bodu. Pfi secteni téchto dvou sum vychazi kladny
vysledek ve vysi 15, coz dokazuje o spoleénosti Jast, s.r.o., Ze vyskytujici se slabé stranky a

vng&jsi hrozby neohrozuji vyrazné spolec¢nost Vv jejim plisobeni.

5.2 Rizeny rozhovor

Pro ziskani podrobné&jsich informaci z oblasti interni a externi komunikace spole¢nosti
Jast, s.r.o. jsem zvolila formu fizeného rozhovoru. Rizeny rozhovor byl zrealizovan
na zéklad¢ spoluprace s obchodni feditelkou spolecnosti Jast, s.r.o., pani Janou Pirovou.
Zvoleni této funkce pro realizaci fizené¢ho rozhovoru bylo na zakladé prostudovani vnitiniho
dokumentu Prav a povinnosti. Pro pfedstaveni podstaty a uéelu fizeného rozhovoru byl pouzit

pruvodni dopis viz piiloha CH. Konstrukce otdzek tizeného rozhovoru, uvedena v piiloze I,
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byla zvolena takovym zptsobem, aby ucelila téma podnikové komunikace spole¢nosti Jast,

S.I.o.

5.2.2 Analyza fizeného rozhovoru

Komunikace ma pro spole¢nost Jast, s.r.0. vysoky vyznam. Neupiednostiuje vSak pouze
jeden druh komunikace, ale spatiuje dulezitost jak ve spravném fungovani interni, tak i
externi komunikace.

Interni komunikace je provadéna za Ucelem snizeni vysSich rezijnich nakladt, kterou

chce docilit kvalitngjsi urovné mezilidskych vztahti na pracovisti. Obrazek 21 znazoriuje

graf, ktery ukazuje na uziti nastroju ve tfech urovnich interni komunikace.

3 -
2 .
Druh
komunikace zaméstnanci
1 - M vedeni a zaméstnanci
I B vedeni spoleénosti

0 T T T
Osobni Telefon E-mail Skupinova
rozhovor komunikace

Komunika¢ni nastroje

Obrazek 22: UzZité nastroje ve ti‘ech urovnich interni komunikace
Zdroj:konzultacei
Jast, s.r.o0. aktivné komunikuje se ¢étyfmi externimi skupinami, s dodavateli, zakazniky,
konkurenci a statni spravou. Klicovou skupinou jsou zdkaznici, kde nejdilezitéjsi slozku
piedstavuji izemni organy statni spravy, tedy mésta a obce. Jejich vyznamnost tkvi
v moznosti ziskat velké zakdzky. V Kralovéhradeckém kraji existuje 5 vyznamnych
konkurentii, s kterymi se spole¢nost snazi ptatelsky komunikovat ve form¢ obchodnich
setkani nebo na Silni¢nich konferencich. Pusobeni konkurence nelze spole¢nosti Jast, s.r.o.

minimalizovat. Pisobnost spole¢nosti Jast, s.r.o. je po celém Uzemi CR, aviak nikoliv
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Vv zahrani¢i. Spole¢nost nepiisobi v zahrani¢i ze dvou hlavnich divodi. Z hlediska vysokych
nakladd, které by musela vynalozit a uplatiiovanych odlisnych piedpisit v zahrani¢i. PouZité
komunika¢ni nastroje spole¢nosti Jast, s.r.o. s jednotlivymi extérnimi skupinami jsou
znazornény graficky na onrazku 22. Odbornost v podnikové komunikaci se spole¢nost snazi
dosédhnout kazdoro¢nimi vzd¢lavacimi kurzy mékkych dovednosti, kterych se ucastni
obchodni feditelka. Své zkuSenosti déle piedava ostatnim zaméstnanciim. Spole¢nost pouziva
k propagaci tisk, internet v podobé€ firemnich stranek, venkovni reklamu ve formé letak,

venkovnich tabuli, vitriny a maleb umisténych na budovach.

Externi skupiny 3 +— |
2  Policie CR
Ministerstvo dopravy
1 _
Konkurence
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Komunikacni nastroje

Obréazek 23: Uzité komunikaéni nastroje s externimi skupinami
Zdroj: konzultace
Do aktivit, které chrani zivotni prostiedi, fadi spole¢nost pouzivané ekologické barvy,
tfidéni a spravné nakladani s odpady. ZvysSeni odvodl statu za zameéstnance a zpiisnéni
podminek v autodopravé zna¢n¢ ovlivnily chod spolecnosti za poslednich 10 let. Odvétvi neni
tak narocné na rychle se vyvijejici @ ménici se technologie. Spole¢nost Jast, s.r.o. nadcasové
vstoupila na trh a dokézala se rychle ptizpasobit. Nyni je ve fazi, kdy pouZziva jiz par let stale
stejné a zaroven nejmodernéjsi technologie. Pomoci Vnitiniho pfedpisu 1 a dokumentu ISO

9001:2009 jsou stanovena pravidla jak pro efektivitu interni komunikace tak pro regulaci
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externi komunikace. V ramci drzeni ISA 9001: 2009 spole¢nost nepocituje rozdil v porovnani
chovani spole¢nosti nachazejici se v krizové situaci ¢i bézném rezimu. Zaméstnanci pracuji

stale stejné cilené, se stejnym nasazenim, kdy na prvnim misté¢ je vzdy zdkaznik.

5.3 Méreni efektivity komunikace spole¢nosti Jast, s.r.o.

Spole¢nost Jast, s.r.o. se zaméfuje predevSsim na poskytovani sluzeb, proto by bylo
vhodné uZit pro zjisténi efektivnosti komunikace obecny vzorec vyjadiujici pomér vystupu ke
vstupu. Vstup by obsahoval pocet piijatych zakazek a vystup pocet reklamaci. Pro aktualnost
Ize zvolit obdobi jednoho roku, oviem pro zohlednéni 5-leté z&ruky vztahujici se k veSkerym
provedenym sluzbam, by méla spole¢nost sledovat efektivitu i v rdmci 5-letého obdobi.

Obecny ukazatel efektivnosti mize nabyvat hodnot od 0% do 100%. Jestlize vykazuje
0%, komunikace je maximalné efektivni, protoze nevykazuje zadnou reklamaci. Jestlize
ukazatel efektivnosti komunikace je vycislen do 50%, pak je komunikace jest¢ efektivni.
Pokud vysledek je vyssSi nez 50%, pak lze definovat podnikovou komunikaci se zakazniky
jako neefektivni. Extrémni situace nastane v piipad¢, kdy ukazatel efektivnosti komunikace
vykazuje 100%, kde pocet reklamaci se rovna poctu piijatych zakazek, tudiz tuto komunikaci

l1ze hodnotit za absolutné neefektivni.
Obecny ukazatel efektivnosti komunikace:

pocet reklamaci

pocet prijatych zakazek

Tabulka 1: Zkoumana efektivnost komunikace spole¢nosti Jast, s.r.o0. v letech 2007-2012

Rok | Pecetprijatych DSt efgllzg\zlitgsl,ti
zakazek reklamaci .
komunikace
2007 132 5 3,8%
2008 76 4 5,3%
2009 80 2 2,5%
2010 101 4 4,0%
2011 95 0 0%
2012 91 1 1,1%
2007-2011 484 15 3,1%
2008-2012 443 11 2,3%

Zdroj: konzultace
Nejvyssi komunikacni efektivnost je naméfena v roce2011, kdy spole¢nost dosahuje tzv.

absolutni efektivnosti v komunikaci se zdkazniky, tedy bez jakychkoliv pfijatych reklamaci
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splnila fadné veskeré zakazky. AvSak nejméné efektivni byl rok 2008, kdy byla naméfena
efektivita komunikace na 5,3%. Dale tabulka porovnava dvé 5-leta obdobi, 2007-2011 a
2008-2012, kde zohlednuje 5-letou z&ruku na poskytované sluzby. Efektivnéjsi je obdobi
v letech 2008-2012, které vykazuje 2,3% efektivnosti komunikace. Zavérem lze shrnout, Ze

efektivita komunikace spole¢nosti Jast, s.r.o. se pohybuje na vysoké Urovni.

5.4 Zhodnoceni efektivity externi komunikace vybraného podniku

Spole¢nost Jast, s.r.o. ma svou nejsilngjsi stranku ve své tradici, kterd je od roku 1995.
V tomto roce jako jedna z prvnich spole¢nosti vstoupila na trh s izce specializovanou ¢innosti
dopravniho znaceni. Rychle se ptizpusobila trhu v pozadavcich na technologie, dokéazala si
vybudovat silné vztahy s obchodnimi partnery i zakazniky. Spole¢nost si snazi udrzet
vysokou troven kvality a odbornosti své prace, kterou doklada ziskanymi certifikaty kvality a
ziskanym ocenénim proto, ze v tomto specifickém oboru stavebnictvi se podniky nelisi
z hlediska své vykonnosti a pouzivané technologie.

Piedmétem externi podnikové komunikace je rozsahla nabidka sluzeb dopInéna o drobny
prodej. Tim, Ze spole¢nost Jast, s.r.0. rozsitila svou nabidku o vedlejsi sluzby a drobny prodej,
vyftesila nékolik uskali, které vyplyvaji z jeji Uzce specializované hlavni Cinnosti. Jednak
vyfesila problém sezdénnosti, ale zaroven rozsifila zaméfeni své nabidky na dal3i druhy
zakaznikl a to na obce a mésta, podniky a domacnosti.

V dusledku toho, ze v tomto specifickém oboru stavebnictvi se neuplatiiuje design ani
image vyrobku, spolecnost komunikuje pouze prosttednictvim svého vizudlniho stylu.
Vizudlni styl zahrnuje znac¢ku, logo a firemni barvy. Znacka byla vytvofena v jednoduchém
designu, kde byly pouzity tii barvy. Cervena barva zdtraziiuje nazev spole¢nosti, erna barva
jeji hlavni Cinnost a vSe je na bilém pozadi. Jediné tuskali vizualniho stylu spole¢nosti
shleddvam v ndzvu spolecnosti, ktery by mohl byt pro nékoho hlife zapamatovatelny, prestoze
ma pro zakladatele spole¢nosti jisty osobity vyznam.

Spole¢nost se snazi zviditelnit pomoci n€kolika druht propagace, kde se hlavné zamétuje
na Kralovehradecky a Pardubicky kraj, i pfestoze Kralovéhradecky kraj oznacila
za nevyhodnou lokalitu umisténi, ktera tkvi v nedostatku velkych zakazek. Nevyhodnou
lokalitu se snazila spole¢nost vyfesit presunutim hlavniho sidla do Prahy 6. Ale pivodni
hlavni sidlo v Doudlebach nad Orlici je stale vyrobnim sidlem a zaroven konktaktni a

faktura¢ni adresou spolecnosti, z ¢ehoz vyplyva, ze | kdyZz spole¢nost zménila své hlavni
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sidlo, nezménila lokalitu své hlavni ptisobnosti. Propaga¢ni aktivita Spole¢nosti Jast, s.r.o. je
stéle orientovana na Kralovéhradecky a Pardubicky kraj. Spole¢nost zde pouZiva k propagaci
venkovni reklamu v podobé rozmisténych plakatii a inzeratti v novinach Orlického tydeniku a
Kralovehradeckého deniku. Spolecnost Jast, s.r.o. plné vyuziva umisténi svého sidla v
Doudlebach nad Orlici, jez je u silnice prvni tfidy. Zde pusobi opét venkovni reklamou ve
formé tabuli pro oba sméry silni¢niho provozu, maleb na sténach budov a vitriny umisténé
¢elem k silnici. Tuto formu propagace 1ze hodnotit za velice Gcelnou, informujici v souhrnu o
vSem, ¢im se spole¢nost zabyva, za jasnou, stru¢nou a efektivni.

V dneS$ni dob¢ je dilezité byt soucasti také internetového svéta, kde maji podniky
ptilezitost upozornit Sirokou vefejnost na sebe a svoji ¢innost pomoci firemnich nebo
marketingovych stranek. SpoleCnost Jast, s.r.o. pouzivda pouze firemni stranky.
Prostiednictvim firemnich stranek informuje ale pouze jen casteéné o své firemni nabidce,
kde se snazi uvedenymi certifikaty a ziskanymi ocenénimi dolozit, ze disponuje s vysokou
kvalitou. Pro ptipadné zajemce jsou k dispozici kontaktni a fakturaéni udaje. Chybi zde
informace o historii, filozofii, posldni, vizich, zaméstnancich, pracovnich pftilezitostech a
aktualitach spole¢nosti. Firemni stranky se nedostate¢né orientuji na viechny typy zakaznika
a pusobi neatraktivné. Jsou provedeny v zakladnim designu, kdy je text ob¢as doprovazen
obrazky, které jsou v mnoha pfipadech zvoleny beziceloveé. Co je ale zasadni chybou
spolecnosti je to, ze své stranky aktualizovala naposledy v roce 2010, coZ s sebou nese dojem,
Ze tyto stranky nemusi byt plné objektivni. Spole¢nost pusobi prostiednictvim firemnich
stranek spiSe negativné. Ztraci se jejich hlavni ucel v ramci komunikace s externimi
skupinami.

Z oblasti PR se spoleCnost nejvice vénuje Sponzoringu, ktery zaméfuje opét
na Kralovéhradecky kraj a ¢aste¢né i na kraj Pardubicky. Sponzoruje nemocnice, hokejove a
fotbalove Kkluby. Pficemz zéasadni je sponzoring hokejového klubu TJ Tesla Pardubice,
prostiednictvim néhoZ rozsifuje piisobeni své propagace na celé izemi CR. Déle sponzoruje
fotbalovy klub SK Slavia Praha, kde je propagace opét celorepublikové zaméfena, ovsem je
stadle omezena na fanousky daného klubu a druhu sportu. Spole¢nost Jast, s.r.o. dale
sponzoruje rizné aktivity, kterymi se snaZi zabranit neznalosti prvni pomoci, Sifeni Sikany
na zakladnich Skolach a naopak se snazi pomoci lidem s fyzickym postizenim. Tento druh
sponzoringu je sice dobrosrde¢ny a spole¢nost si diky nému buduje u vefejnosti kladny obraz,

ale firemni propagaci neorientuje na potencialni zakazniky, ktefi by na zaklad¢ toho, vytvareli
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poptavku. Sponzoring je jeden z nejintenzivnéji pouzivanych propagacnich nastroji
spolecnosti, ovSem neni dostatecné orientovan na potencialni zdkazniky. Spolecnost se
ucastni Silni¢nich veletrhli, jejichZz prostfednictvim navazuje konktakt s vefejnosti, a
Silni¢nich konferenci, diky kterym se neustdle vzdélava a zaroven komunikuje se Cleny
ministerstva dopravy a s odborniky. Spole¢nost se snazi vychazet svym stavajicim i
potencialnim zakaznikiim vstfic, a to tim, Ze poskytuje zdarma poradenstvi a jednou ro¢né
potada den otevienych dvefi, kdy se snazi predstavit vefejnosti svoji podnikatelskou ¢innost

piatelskou formou.
5.5 Doporuceni pro zlepSeni souc¢asného stavu

5.5.1 Zvysit aktivitu v okoli nového hlavniho sidla spole¢nosti

Spolecnost Jast, s.r.o. usoudila, ze Doudleby nad Orlici, ptivodni sidlo spolecnosti sidlici
v Kralovéhradeckém kraji, je nyni nevyhodnou lokalitou z hlediska poctu a velikosti zakazek.
Proto spolecnost zménila své hlavni sidlo na Prahu 6 a tim chtéla intenzivngji zacit ptisobit
V jiném kraji. Doudleby nad Orlici byly oznaCeny za vyrobni sidlo a zaroven za fakturacni a
konktaktni adresu spoleCnosti. SpoleCnost Jast, s.r.o. zaala spravné feSit problém
s nevyhodnou lokalitou tim, Ze zménila hlavni sidlo do kraje nabizejiciho vétsi piilezitosti
Vv oblasti zakazek. Se zménou sidla spolecnosti ovSsem uZ nezménila hlavni pusobeni
spolecnosti, které dale setrvava v Doudlebach nad Orlici.

Proto navrh doporuceni zni, Ze by spole¢nost méla presunout vyrobni sidlo do hlavniho
meésta Prahy a intenzivé soustfedit své propagacni aktivity pravé na tento kraj. Doudleby
nad Orlici by byly oznadeny za pobocku, ktera by samostatné vyiizovala veSkeré mistni
zakazky, které jsou zpravidla mensiho charakteru. Vznikla by tedy dvé samostatné fungujici
vyrobni mista. Spole¢nost by tim navic uSetfila finan¢ni prostfedky vynaloZené na naklady

pro piesun k vzdalené&j$im zakazkam, coz vyzaduje napt. i nutné ubytovani pro zaméstnance.

5.5.2 Sponzoring zamé¥it na potencionalni zakazniky

Spolecnost se velice aktivné a rozsahle zamétuje na sponzoring. Sponzoruje piedevsim
mistni fotbal a hokej, nemocnice a riizné dalsi aktivity pro zamezeni Sikany na Zékladnich
Skolach, pro posileni znalosti prvni pomoci a riizné akce pro télesné postizené. Spole¢nost se

zamé&fuje vétSinou na takové druhy sponzoringu, které pievazné nepodporuji budouci
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poptavku, tedy se nezaméfuji na potencionalni zdkazniky. Klicové zakazniky spolec¢nost
spatiuje predevsim v Uzemnich orgénech statni spravy.

Proto by spole¢nosti Jast, s.r.o. méla piehodnotit nékteré druhy sponzoringu, i kdyZ maji
dobroc¢inny charakter, a m¢la by se zaméfit na sponzoring takovych projekta ¢i akci, které
budou finanén¢ pomahat vice obcim ¢i méstim najednou, anebo jedné obci ¢i méstu, ale
zéroven Siroké vetejnosti. Financni prostiedky by se mohly vénovat napf. na podporu
vystavby ¢isti¢ky vod ¢i kanalizace pro vice obci, pfipadné mést nebo na podporu sportovniho
vyziti, kde by se spole¢nost Jast, s.r.0. i1zemné zaméfila na kraj ¢i okres. Financni prostredky
1ze vénovat napf. pro vystavbu krytého bazénu, ktery by slouzil Siroké vefejnosti, jak détem,

dospélym tak i dichodctim, a zaroven by timto krokem spole¢nost finanéné podpofila mésto.

5.5.3 Zvysit aroven acelnosti firemnich stranek

Firemni stranky spole¢nosti nedostateéné plni svij hlavni Gcéel, kde by mély kladné
reprezentovat spole¢nost a piehledné o ni podavat zakladni a aktualni informace. Firemni
stranky jsou v soucasné dob¢ jeden z nejvice efektivnich komunikacnich nastroji zamétujici
se na Sirokou vefejnost. Spole¢nost Jast, s.r.0. je plné¢ nevyuziva, timto komunika¢nim
nastrojem spiSe vyvolava negativni dojem u vefejnosti.

Proto by spole¢nost méla v kazdém piipadé zménit jejich design, zpiehlednit je a doplnit
jej o dalsi informace tak, aby firemni strdnky kompletné, jasné a prehledné informovaly
0 historii a soucasném stavu spoleCnosti. Doporucovala bych také nejméné jednou rocné
jejich aktualizaci. V duasledku toho by se firemni stranky staly efektivnim komunikaé¢nim

nastrojem spole¢nosti, které by dopomohly k navazani novych kontaktd se zakazniky.
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ZAVER

Spole¢nost Jast, s.r.o. se nachazi v odvétvi, kde jsou si podniky svou Urovni nabidky
témé&f rovny, a proto nedokazi najit zptsob prostiednictvim své nabidky, kterym by ptedstihly
sve konkurenty. Spole¢nost Jast, s.r.o. si je védoma podstaty a dulezitosti komunikace v tomto
odvétvi.

Pii porovnani prvni casti této prace, zpracované na teoretické urovni, a provedené
analyzy spolecnosti Jast, s.r.o., podnik disponuje ¢astecné se vSemi nastroji komunikacniho
mixu, pfiemZ nejuzivangjsi je reklama a PR. Spole¢nost Jast, s.r.o. se vsak potykala
s problémem nevhodné lokality, kterou c¢aste¢né vyieSila premisténim hlavniho sidla
do lukrativnéjsiho kraje. OvSem jeji vyrobni i propagacni aktivita stale setrvava v ptavodni
nevyhodné lokalité. Spole¢nost nema ke zménam razantni piistup. Nékteré komunikacni
nastroje v rdmci komunika¢niho mixu nejsou efektivné vyuzity. Finanéni prostfedky
vénované sponzoringu jsou neuvazené davany do aktivit, které nepodporuji budouci
poptavku. Firemni stranky spolecnosti, které nabizi moznost nejefektivnéji komunikovat
s Sirokou veftejnosti, nejsou vhodné€ uzivany a pfinasi spise negativni vysledek.

Proto se snazi tato prace v zav€ru sméfovat podnik sprdvnym smérem a navrhuje tfi
doporuceni pro zefektivnéni jejiho soucasného stavu externi komunikace. Prvnim
doporu¢enim je sméfovat propagacni i vyrobni aktivitu do okoli nového hlavniho sidla
spole¢nosti, pficemz zachovat ptivodni sidlo spolecnosti na takové tirovni, aby bylo schopné
samostatn¢ fesit veSkeré mistni zakazky. Druhym doporucenim je zaméftit sponzorskou
aktivitu na potencionalni zakazniky. Tteti doporuceni je zvySeni tcelnosti firemnich stranek.
Stanovené cile bakalaiské prace byly naplnény.

Je ziejmé, ze vyznam podnikové komunikace bude do budoucna rlst s ohledem
na zostrujici se konkurenci a peclivéjsi vybér ze strany zakaznikti. Na zéklad¢ toho by tato
prace mohla dopomoci spole¢nosti Jast, s.r.0. lépe zefektivnit, a tim zvysit aroven
komunikace spole¢nosti s okolnim prostfedim. Piinos je vidén i pro vefejnost, predevSim
pro zékazniky, kteti mohou pocitit zménu komunikace spolecnosti, coz muze dopomoci

k lepSim obchodnim i mezilidskym vztahum.
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Piiloha A: Vyhody a nevyhody jednotlivych komunikac¢nich nastroju

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody jednotlivych komunikaénich nastroja

Komunikaéni

fe Vyhod Nevyhod
nastroj yhody vyhody
Komplikace | Omezenost
Osobni Verbalni Neverbalni Interaktivni pii stanoveni poctu
rozhovor komunikace komunikace komunikace terminu zacastnény
setkani ch osob
L . Cilen¢ vybrana Stéle se D louhy
Dopisova Osobni ; e interval
o skupina zvysujici Y e
korespondentce | forma sdéleni " . ; predani
piijemcu naklady o
sdéleni
R¥Ch|08t Vérohodnost .,
Fax pfenosu . Provozni naklady
s sdéleni
sd¢leni
Telefon Verbalni Syggfnﬁsinﬁ N(Za%rlnezziirllgSt Interaktivni Nedostupnost sité
komunikace yskytnuty y . komunikace P
situaci casu a mista
. Cilen¢
. R¥ChIOSt NJ.O eros'E vybréna OhroZeni dat a citlivych
E-mail pienosu ptiloZeni . . ;
- X skupina informaci
sd¢leni souborl e o
prijemcu
Skupinovéa Osloven Kolektivni Interaktivni PR
komunikace Velkeho. spoluprace Komunikace Organiza¢ni naro¢nost
mnozstvi lidi
Vetsi Stéle vice
ViuliiGetE Presné Neomezenost | jednoduchost finan¢né
sdéleni ptijemct v ovladani dostupné;jsi
nez diive

Zdroj:zpracovano podle[4;15-20]
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Priloha C: Organizac¢ni schéma spolecnosti Jast, s.r.o.

Ekonomicky dsek, M

lednatel, wyrobni Feditel

Obchodni Gsek, 1A

&

Technicky dsek, kalkulace

Vyrobni Usek, pfiprava

Vedouci cet

Obriazek 2: Organizacni schéma spole¢nosti Jast, s.r.o.

Zdroj: [11]



Priloha D: Certifikat systému managementu kvality

NG LI T
L NP
I S
e S

Silmos-Q | Certifikat systému managementu kvality

SILMOS-Q sro f vydany certifikaénim organem pro certifikaci systémi managementu,
Kfizikova 70 akreditovanym Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s. podle CSN EN ISO/IEC 17021
612 00 Brno i

Registraéni &islo: 9532, Vytisk &. 4

JAST, s.r. 0.
Rudé arméady 45, 517 42 Doudleby nad Orlicl
1C: 620 65 939

Organizace splAuje v poZzadovaném rozsahu certifikagni kritéria pfedepsana €SN EN ISO 9001:2009

a prokézala schopnost systému managementu kvality dosahnout stanovenych cilli kvality pro provadéni
téchto &innosti podle CZ-NACE (provadéni staveb véetné jejich zmén, udrzovacich praci na nich a jejich
odstrafiovani):

4211 Vystavba silnic a dainic

pro technologické procesy:

Dopravni znagky — &ast vodorovné znadeni 4211 CSN PENV 13459-2 TKP 14
CSN EN 1436

Dopravni znagky — &ast osazovani svislych dopravnich znafek 421 CSN 73 6021 TKP 14

a zafizenl CSN EN 12898-1

Certifikat plati pro sidlo spole&nosti, stalou provezovnu a stavby podie vyrobniho programu:

Sidlo spole¢nosti: Rudé armady 45, 517 42 Doudleby nad Orlici
Areal: 517 42 Doudleby nad Orlici

rﬁ V plném rozsahu nahrazuje certifikat r.¢. 9532 vydany CO €. 3031 SILMOS-Q s.r.o. dne 31.3.2009.

Prvni certifikace: leden 2003
Certifikat vydan dne: 8. 6. 2010

! _,w_‘l
R

Platnost certifikétu do: 30. 3. 2012
S
Certifikaéni orgén
(5 A

Ing. Pavel Brychta @ &
teditel certifikaéniho orgénu

; £ et ““\x’?f
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Obrazek 3: Certifikat systému managementu kvality

Zdroj: [8]



Priloha E: Plaketa Top czech quality za rok 2010

za rok 2010

< npr <

Obréazek 4: Plaketa Top czech quality za rok 2010

Zdroj: [8]



Priloha F: Aktivni komunikace spole¢nosti Jast, s.r.o. s externimi skupinami

Externi skupiny

Dodavatela

Ziakamici

Konkurence

Statni sprava

Domadcnosti

Statni

sprava

Podniky

Uzemni organyv statni spravy

Policie CR.

Meésta

Obréazek 5: Aktivni komunikace spole¢nosti Jast, s.r.o. s externimi skupinami

Ustfedni organv statni spravy

Obce

Ministerstvo dopravy

Vi

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha G: Venkovni zavésna tabule

Obrazek 6: Venkovni zavésna tabule

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha H: Vitrina
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DOPRAVNI ZNACENI

* VODEPROPUSTNY
* MRAZUVZDORNY
* NESMEKAVY

* PRIRODNI

PTEJTE SE OSOBNE zde

Jana Pirova, obchodni feditelka
Jaroslav Dudka, technik

T
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Obréazek 7: Vitrina
Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha CH: Privodni dopis

Vazena pani obchodni feditelko,

dovoluji si VVas pozadat o spolupraci pii zjistovani informaci v oblasti podnikové komunikace
spole¢nosti Jast, s.r.o. Informace jsou zjistovany v ramci zhotoveni bakalaiské prace Fakulty

Ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice.

Bakalafska prdce ma nézev Komunikace podniku. Jejim cilem je zanalyzovat souéasnou
uroven efektivnosti komunikace ve spole¢nosti Jast, s.r.0. Pfinosy bakalafské prace jsou
spatfovany ve zlepSeni obchodnich a mezilidskych vztahd, coz oceni zejména samotny

podnik, ale i vefejnost.

Vysledky budou vyuZity pro analyzovani soucasného stavu podnikové komunikace ve
spolecnosti Jast, s.r.o. na podporu zvySovani kvality podnikové komunikace za pouziti

komunikac¢nich nastroji a zésad.

Proto se na Vas obracim se zadosti o zodpovézeni otazek v ramci fizeného rozhovoru.
Uvédomuji si, ze Vas Cas je cenny, ale VaSe nazory a zkuSenosti jsou v této oblasti
nenahraditelné. Vase spoluprace pfispéje ve svém disledku ke zkvalitnéni obchodnich ale i

mezilidskych vztaht.

Dé&kuji za Vasi spolupréci.

Eva Dvorakova

student Univerzita Pardubice



P¥iloha I: Rizeny rozhovor

Je pro spolec¢nost Jast, s.r.0. komunikace diilezita?

Jaky dliraz je kladen na interni komunikaci?

Za jakym ucelem je interni komunikace ve spole¢nosti provadéna?

Podléha interni komunikace urcitym stanovenym pravidlim?

Jaké nastroje jsou uzity pro komunikaci mezi vedenim?

Jakymi néstroji se snazi komunikovat vedeni spole¢nosti se svymi zaméstnanci?

Jaké nastroje pouzivaji zaméstnanci ke vzajemné komunikaci?

Snazi se spole¢nost podpofit komunikacni dovednosti v podobé navstévovani riiznych

kurz?

9. Ceho spole¢nost docilila prostfednictvim interni komunikace?

10. Jaky duraz je kladen spole¢nosti na externi komunikaci?

11. S kterymi vnéj$imi skupinami spolec¢nost aktivné komunikuje?

12. Jakymi nastroji je realizovana aktivni externi komunikace?

13. Ktery nastroj je pro vnéjsi komunikaci z hlediska spole¢nosti dominantni?

14. Ktery druh zakaznikt je pro spolecnost dulezity?

15. V ¢em tkvi vyznamnost komunikace s témito zdkazniky?

16. Jake nastroje jsou zvoleny ke komunikaci s témito zakazniky?

17. Existuje na uzemi Kralovéhradeckého kraje pro spole¢nost konkurence?

18. Zajima se spole¢nost o konkurenci pasobici také v ostatnich krajich?

19. Jakym zptisobem spolecnost komunikuje s konkurenty?

20. Je zde snaha spole¢nosti minimalizovat plisobeni konkurent?

21. Plisobi spolecnost Jast, s.r.0. 1 v zahranic¢i?

22. Jaké zpusoby propagace pouziva spolenost ke svému zviditelnéni?

23. Utastni se spole¢nost sponzorstvi?

24. Jaké aktivity vytvaii pro ochranu zivotniho prostredi?

25. Které zmény v legislativé vyrazné ovlivnily chod spole¢nosti za poslednich 10 let?

26. Jak se spolecnost ptizptisobuje technologickym zménadm v odvétvi?

27. Jak se jevi z vaSeho pohledu dosud vypéstovana firemni image?

28. Vlastni spolec¢nost dokumentaci, ktera se zamétuje na vnitini 1 vnéj$i komunikaci?

29. Jaké komunikac¢ni rozdily nastavaji pfi krizové situaci v porovnani s béznym
rezimem?

30. Sleduje spole¢nost celkovy vyvoj efektivity komunikace?

31. Jak byste zhodnotila dosavadni komunikacni Groven spolecnosti Jast, s.r.0.?

NGO~ wWNE

Zdroj: vlastni zpracovani
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