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Anotace

Bakalarskéa prace se zaméfuje na problematiku budovani firemni identity. Identita vyjadiuje
jedinecnost, charakter a vlastnosti firmy. Sklada se z jednotlivych prvki, kterymi jsou vize,
design, komunikace, kultura a produkt. Dalsi prvky, kter¢ mohou ovlivnit budovani identity
podniku, jsou firemni znacka a spoleCenskd odpovédnost firem. VSechny tyto prvky jsou
v préaci podrobné popsany a aplikovany na konkrétni firmu. V bakaléiské praci je také popsan
postup pii budovani identity véetn¢ analyzy postupu konkrétniho podniku. Firma je popsana
piehledné podle ¢asového hlediska od historie do soucasnosti 1 u jednotlivych prvkl firemni
identity. Cilem této prace je zanalyzovat vyvoj firmy pii budovani identity podniku, zjistit jak
postupovala nebo s jakymi problémy se pti vyvoji potykala. A nésledné¢ zhodnotit situaci a

navrhnout zlepSeni souc¢asného stavu, které by ptispélo k lepsi firemni identité.
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Building a corporate identity

Annotation

The bachelor thesis focuses on the issue of building a corporate identity. Identity expresses
the uniqueness, character and characteristics of the company. It consists of individual
elements, which are vision, design, communication, culture and product. Other elements that
can influence the building of corporate identity are corporate brand and corporate social
responsibility. All these elements are described in detail in the thesis and applied to a
particular company. The thesis also describes the process of building identity, including the
analysis of the process of a particular company. The company is described clearly according
to the time perspective from the history to the present and the individual elements of
corporate identity. The aim of this work is to analyze the development of the company in
building the identity of the company, to find out how it proceeded or what problems it faced
during development. And then evaluate the situation and propose improvements to the current

situation, which would contribute to a better corporate identity.

Key words

corporate identity, vision, communication, culture, strategy, product, design, analysis,
environment



Podékovani

Réada bych pod&kovala Ing. Jitce BureSové Ph.D. za cenné pfipominky, rady a pomoc pfi
zpracovani bakalatské prace. Déale potom Alené¢ Kucerové ze spole¢nosti Magna a dalSim

pracovniktim, ktefi mi poskytli cenné informace o podniku.






Obsah

SeZNAM ODTAZKTL......couviiiiiiiiiiiiee ettt sttt st et e i ens 10
SeZNAM ZKIALEK. ....ceiiiiiiiiieee e et 10
VOt 11
I Identita POANIKUL....cccviiiiiieeeiie et e e et e e et e e e e e nraaeeeeennnnes 12
1.1 VIZE SPOIECINIOSTI. ..ueeiuiiiiiiiieeeiiieeeiiee ettt ettt et e e et e e st e e s teeessbee e ssaeessaeessaeessaennnns 12
1.2 FIremMNT d@SIZN...ueiiiiiiiieiieiiie ettt ettt ettt e e eete e e v e ebeessaeensaesnseesssaeeensaeens 13
1.3 Firemni KOMUNIKACE. .....c..coruiiiiiiiiiiieieieeee e 14
1.4 Firemni KUITUTA. ...coooiiiiie ettt 14
1.4.1 Prvky organizacni Kultury..........cccocoiiiiiiiiiiieiecieeeee et 15

1.5 FIiremni produKL..........cccviiiiiieiiie et eere e e eana e e e e e enanaeeas 16
1.6 Obchodni ZNACKA. .......ooiuiiiiieiii et e 17
1.7 Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility).........c.cceeuvveeene.n. 19

2 Budovani identity pOAniKU..........ceecuiieiiiiiiiiiieeie et 20
2.1 Strategie USpESNEN0 POANIKUL.....cc.eiiviiiiiiiieiiieieeee et 20
2.1.1 Analyza makrookoli @ miKrookoli...........cccceerieriieniiniieiieciccieecee e 22
2.1.2. Analyza vnitiniho potencialu podniku..........ccccoeviiiniiiiiiniiiiiee e, 22
2.1.3 TYPY SHALEEI..eevieeiieiieeie ettt ettt ettt e s e et e e saaeebeessaeeensaeeeensaaeenns 24

3 Charakteristika podniku Magna Exteriors (Bohemia)...........ccccovviiiiiniiiiniiiiinieeee, 25
3.1 HiStOrie SPOIECIIOSTI. ..cuuviiuiieiiieiiieiie ettt ettt ettt ettt e e e itee e eneeeeas 25
ROV A V(o] o o) [5T63s 10 ] & FO PSRRI 26
3.3 Firemni KOMUNIKACE.......cc..oiiuiiiiiiiiiiiieie et 27
3.4 Firemni KUITUTa.......coooiiiiiiieee et st 27
3.4.1. MAZNA CRATTA......coiiieiieeiieieecie ettt ettt saaeebeeseaeeabaessaeesbeessaeensaeenns 29

3.5 Firemnd Produkt........cooueiiiieiieiieeieee ettt ettt et e 29
3.6 Obchodni ZNACKA. ......cc.eeiiiiiiiiiiieeet e 30
3.7 Spolecenskd 0dPOVEANOST..........eeeviiieiiiieiie e 31

4 Budovani identity spole¢nosti Magna Bohemia s. 1. 0....cccceeiieiiiiiiieniiniieieeeeee 32
4.1 Analyza MaKroOKOI.......c.ceiiiiiiiiieciie et e e e e 33
4.2 Analyza MiKTOOKOI......ccuiiiiiieeiiiece et e 35
4.3 Analyza vnitiniho potencidlu podniku...........ccccevvvieriiiiiiiniiiiieeee e, 35

5 Zhodnoceni @ NAVIN FESENT.......cc.oiiiiiiiiiiiiiceee e 37
ZLAVET ...ttt bbbttt h e e bt e h et e bt e e bt e e sttt e e e nae e e 39
ZUATOJC. ettt ettt et ettt ettt et et e e bt et e e bt e eaae e bt e enteenbeeenteenseenntaeeeentaeeennes 41



Seznam obrazku

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici USpech Znacky .........ccevviieiiiiiiiiiiiiiieiieie e

Obrazek 2: SWOT QNALYZaA ......oooviiieiieiieiieeieeieeete ettt ettt e e e eebaeeesesaeeenaeeas

Seznam zkratek

CSR ...... Corporate Social Responsibility

10


../../../../C:%5CUsers%5CJulie%20Cvr%C4%8Dkov%C3%A1%5CDesktop%5C%C5%A0kola%5CBakal%C3%A1%C5%99sk%C3%A1%20pr%C3%A1ce%20upraven%C3%A1.docx#_Toc37405831

Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou budovani identity podniku, ktera je dilezitou
sloZzkou firemni strategie. Pokud chce byt firma GspéSnou a na trhu plsobit tfeba 1 nékolik
desitek let, je dilezité, aby si vybudovala silnou identitu, kterd ma za kol ukazat jedinecnost

a charakter firmy tak, aby si ziskala dobrou povést a loajalni zakazniky.

Proces budovani identity probihd po celou dobu existence podniku. Na zacatku pfichazeji
velké napady, cile a sméry, kterymi by se firma chtcla ubirat, ale v pribéhu existence dochazi
ke zménam na trhu a odliSnym potfebam zakaznik, na které je tfeba reagovat a piizpusobit se
jim. Proto musi podnik neustdle a dikladné analyzovat své okoli a sledovat zmény, aby
nedoslo k problémiim, ztrat¢ zakaznikli nebo nedostatecné reakci na silnéjsi konkurenci a

podobné.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd Cast se nejprve
vénuje firemni identité a jejim jednotlivym prvki, mezi které patii vize, komunikace, design,
kultura a produkt. Dale je zaméfena na postup pti budovani identity. Konkrétné se zabyva
kroky, které musi firma podstoupit, jako je napiiklad stanoveni mise, vize, poslani, analyzu
makroprostiedi, mikroprostiedi a vnitiniho potencialu podniku a zvoleni spravné strategie.
V praktické ¢asti jsou pak jednotlivé prvky aplikovany na konkrétni firmu Magna Exteriors
(Bohemia) s. r. o. Kapitola 3 se zabyva analyzou jednotlivych prvkl firemni identity na
podnik Magna od vzniku firmy az po soucasnou dobu. V kapitole 4 je popsan postup
budovani identity podniku Magna, jaky byl hlavni cil, hodnoty spolec¢nosti, které se v prubéhu
let, kdy firma ménila vlastniky i zaméteni podnikdni, mirné¢ meénily. V posledni kapitole je

zhodnoceni podniku a navrh zlepSeni situace.

Pro tuto préci byla vybrana spole¢nost Magna Exteriors (Bohemia) s. r. 0., protoze zde byla
autorka prace na odborné stdzi a méla tak pfilezitost spolecnost 1épe poznat a ziskat kontakty

pro spolupréci na odborné praci.
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1 Identita podniku

Pokud chce firma v dnes$ni dob¢ uspét na trhu mezi silnymi konkurenty, potiebuje si vytvofit
silnou identitu a image. Pojmy identita a image byvaji Casto zaménovany, pfitom se jednd o
odlisné pojmy. Veber (2000) charakterizuje identitu organizace jako ,, Usili o vnéjsi odlisnost,
Jjedinecnost a osobitost, ktera se projevuje v takovych komponentach, jako je design, kultura,
chovani organizace, komunikace a viastni produkt* (Veber v Vysekalova, Mikes, 2009, str.
16). Firemni identita je dilezitou soucésti firemni strategie, jedna se vlastné¢ o prezentaci
firmy pomoci jednotlivych prvkl. Vyjadiuje sama sebe, svoji jedinecnost, sviij charakter a
specifické vlastnosti. Identita podniku vznikd uz od zacatku vstupu spolecnosti na trh,
zahrnuje historii firmy, poslani a vize, zaméstnance a dalsi lidi patfici k firm¢, dale také

firemni kulturu, eticky kodex a komunikaci (Vysekalova, Mikes, 2009).

Da se fici, ze firemni identita slouzi k ovliviiovani image firmy. Jedna se vlastné o to, jaka
firma je nebo chce byt a image je pouze vefejnym obrazem identity (Vysekalova, Mikes,
2009).

Firemni identita je v dnes$ni dob¢ velmi dilezitd a to predevSim pii boji s konkurenci. Je
potfeba se ji zabyvat pfevazné pii zmeénach spoleCenského prostredi, na které musi firma
reagovat, pii zméndch na trhu, zméné produktu, zvySeni poctu konkurenceschopnych
podnikli, zmén¢ vedeni ¢i restrukturalizaci firmy, déle pii Spatné komunikaci nebo v ptipade,
ze firemni identita neodpovidd soucasnému postaveni spolecnosti na trhu (Vysekalova,

Mikes, 2009).
Firemni identitu tvofi nékolik hlavnich prvki, témi jsou:

¢ myslenka, vize spolecnosti,
e firemni design,

¢ firemni komunikace,

e firemni kultura,

¢ firemni produkt (Vysekalova, Mikes, 2009).

1.1 Vize spole¢nosti

Velké napady, podniky, produkty a sluzby podporuji jednotlivei, ktefi maji schopnost si

predstavit to, co ostatni nevidi. Za kazdou uspeSnou znackou stoji kreativni jedinec, ktery
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inspiruje ostatni a umoziuje jim vidét novym zplisobem. Firemni identita zacind vzdy
rozhovorem o budoucnosti. Urceni vize je pro proces budovéani identity zcela zasadni

(Wheeler, 2009).

Vize spoleCnosti je neodmyslitelnou soucasti firemni strategie. Stanovuje smér, kterym se
chce firma vydat a kam chce dospét. Je dllezité vymezit vizi a cile spole€nosti pro vSechny
vybrala, nevychazi, tak na jeho misto nastupuje jiny, ktery se od pivodniho 1i§i minimalné

(Marinic, 2008).

Vize spoleCnosti je vlastné predstava budouciho Zadouciho stavu, kterého chce spolecnost
pomoci firemni strategie dosahnout. Aby mohla byt vize spravné realizovdna, musi byt
roz€¢lenéna na neékolik strategickych a nasledné specifickych cili. Vize ma ve spolecnosti také
svoji motivacni roli. Pomaha stmelovat v§echny Cleny v organizaci, manazery i zaméstnance
tak, aby spole¢né usilovali o naplnéni spolecnych stanovenych cili (Managementmania,

2019).

1.2 Firemni design

Firemni design je znamy také pod pojmem jednotny vizudlni styl. ,,Jde o soubor vizudlnich
konstant, které jsou vyuzZivany v komunikaci uvnit, ale predevsim vne firmy.“ (Vysekalova,
Mikes, 2009, str. 40) Firemni design je sloZzen z nékolika zakladnich prvkl, kterymi jsou
naptiklad nazev firmy, logo, pismo a barvy, sluzebni grafika, odévy zaméstnancti, grafika
oballl nebo darkové predméty. Kazdy podnik by mé¢l mit svllj design manual a graficky
manudl. V design manudlu je popsana grafickd podoba jednotlivych komponent vizualniho
stylu 1 s navodem na uzivani. Graficky manual zahrnuje veskera pravidla a doporuceni pro

tiSténou 1 elektronickou vizualni prezentaci spole¢nosti. Graficky manuél obsahuje:

¢ souhrn grafickych pravidel,

e definice layoutu dokumentt,

* definici a pravidla vyuZzivani fontd,

¢ definici barev a pravidla pro jejich uzivani,

* logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani,

e firemni dokumenty (Vysekalova, Mikes, 2009).
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1.3 Firemni komunikace

Veskera komunikace uvnit podniku i s vnéjSimi orgéany, jako jsou firmy, vefejné instituce,
zékaznici a dals$i, se nazyva firemni komunikace. Jejim hlavnim ukolem je informovat,
pfesvédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a diky tomu podpofit marketingovou
strategii firmy. Firemni komunikace méa zna¢ny vliv na firemni identitu a celkové posileni
image podniku. Jelikoz zékaznici nerozlisSuji jednotlivé nastroje komunikace, ale jsou pro né
dulezité¢ pouze informace spojené s konkrétni znackou ¢i firmou, je pro spolecnost dulezité
prezentovat se na trhu tak, aby si spotfebitelé zafixovali jejich znacku v pozitivnim slova

smyslu a vytvofili si k ni dlouhodoby vztah (Zamazalova, 2009).

Mezi obecné cile firemni komunikace patii poskytovat pravdivé informace o firmé a jejich
produktech ¢i sluzbéach, zvyraznit vlastnosti produktd, které je odliSuji od konkuren¢nich
podnikt, zvysit poptavku, stabilizovat obrat a upeviiovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a

vefejnosti (Zamazalova, 2009).

Spolecnosti ke komunikaci pouzivaji externi a interni nastroje. Externi nastroje komunikace
nejsou spojeny s mistem prodeje. Patifi mezi né reklama, kterd je nejcastéji prezentovana
prostiednictvim médii nebo letdcki. DalSimi externimi nastroji jsou napiiklad Public
relations, Direct marketing a akce, které firma potrada. K internim nastrojim marketingové
komunikace patfi podpora prodeje, osobni prodej, P-O-P reklama nebo tieba atmosféra

prodejny (Zamazalova, 2009).

Firemni reklama patii bezpochyby mezi dilezité néstroje pti budovani perspektivni image a
identity podniku. Podporuje povédomi a znalosti jak o firmé&, tak i o jejich produktech.
Hlavnim ukolem firemni reklamy neni zvysit kratkodobé nékupni chovani jednotlivych
produkti firmy, ale posilit dlouhodoby vztah se zakazniky a ziskat si jejich loajalitu
(Piikrylova, Jahodova, 2010).

1.4 Firemni kultura

., Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitrni zZivot
ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Hovorime také o zvyklostech a ritudlech
vyuzivanych ve firmé i o hodnotach, ktere se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani

vSech pracovnikii. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 67)

Kazdému novému jedinci v organizaci jsou informace o kultufe pfedany v tzv. adaptacnim

procesu, ktery se obvykle sklada ze skoleni, praxe v urc¢itych okruzich a programech. Kazdy
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jedinec je individualni osobnost zastavajici jiné hodnoty a ndzory, a proto existuji Ctyfi typy
vztahll jedincti k firemni kultufe: jednozna¢né dodrzovani, napjaté dodrzovani, utajené
nedodrzovani a oteviené nedodrzovani. Pro vedeni podniku je dalezité, aby se novi pracovnici
ztotoznili s hodnotami a kulturou organizace, protoze diky tomu dochazi ke snadné&jSimu

dosahovani podnikatelskych cilti (Lukasova, 2004).

Firemni kultura méd zna¢ny vliv na strategii podniku. Kultura v sob&é zahrnuje nazory a
hodnoty organizace a také jakési know-how, tedy jak se u nich véci vytvareji. Uz pti analyze
okoli zalezi na hodnotach manazerti, zda vnimaji okoli jako proménlivé nebo stalé. Pii sbéru a
zpracovani informaci jsou preferovany zdroje, které manazeti povazuji za pravdivé, jini tieba
vychazeji pouze ze statistickych ptredpokladi. Zalezi na vedoucich pracovnicich, ktefi maji
tendenci vnimat takové informace, které odpovidaji jejich hodnotam. Pokud bude kultura
v souladu se strategii, da se piredpokladat, ze se firma stane silnou a bude mit vyhodu do
budouciho vyvoje ¢i oproti konkurentim. V opacném piipadé, kdy kultura bude v rozporu se

strategii, nastanou problémy (Lukasova, 2004).

Dalsi dilezitou funkci firemni kultury je vliv na vykonnost organizace i jednotlivych
pracovniki. Mezi vyhody silné kultury patii soulad ve vniméni a mysleni pracovniki,
usmérnovani chovani lidi a sdileni spoleénych hodnot a cilii. Dochdzi ke snadnéjsi
komunikaci mezi pracovniky, redukci konfliktd, shodé v tom, co povazuji za dllezité¢ a
nedulezité. Jestlize lidé v organizaci sdileji stejné hodnoty, jsou loajalni a maji pozitivni
postoj ke spolupraci. Pro jednotlivé pracovniky znamend dodrzovani etickych norem a
pravidel chovani snizovani nejistoty a zvySovani emocionalni pohody a spokojenosti. Na
druhé stran¢ muize mit silnd kultura 1 nevyhody pro organizaci, a to prevazné
v konzervativnosti, spokojenosti stim co je, odolnosti vi¢i zménam a alternativim

(Lukagova, 2004).

1.4.1 Prvky organiza¢ni kultury
Jednoduché strukturdlni a funkéni jednotky, které ptedstavuji zékladni stavebni kameny

kulturniho systému v organizaci, jsou oznacovany jako kulturni prvky (Lukasova, 2004).

Hodnotami se rozumi to, co je pro podnik vyznamné a je dulezité, aby stejné hodnoty a
nazory zastavali vSichni jednotlivei v organizaci. Hodnoty se vydavaji dvéma smeéry,
individualnim a organizacnim. Individudlni hodnoty jsou cisté subjektivnim pohledem kazdé

osobnosti, kdezto organizacni hodnoty maji vyznam pro celou organizaci, ptikladem mohou
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byt myslenky o organizaci nebo nové napady, kam by méla do budoucna smétovat a podobné.
charakterizuji subjektivni pocity kazdého jednotlivce k dalS$im osobam, udalostem ¢i

problémim a na jejich zaklad€ k nim zaujima ur€ity postoj (Lukasova, 2004).

Kazd4 organizace ma sva nepsand pravidla, tzv. normy chovani, podle kterych se v urcitych
situacich chova, a které se tykaji napiiklad komunikace se zdkazniky i spolupracovniky mezi
sebou, stupné formalniho jazyka, pracovniho obleCeni a dal§ich. Dodrzovani norem je
odménéno pratelskym a vstficnym chovani, naopak u porusovani nepsanych pravidel dochazi

k chladnému a odmitavému chovani ¢i omezeni komunikace a styku (Lukasova, 2004).

,Zvyky, ritudly a ceremonidly jsou ustdilené vzorce chovdni, které jsou v organizaci
udrzovany a predavany. Jako soucadst organizacni kultury napomahaji hladkému fungovani
organizace, snizuji nejistotu pracovnikii, vytvareji stabilni a predvidatelné prostredi a
umoznuji pracovnikum vytvareni viastni identity. “ (LukaSova, 2004, str. 24) Mezi zvyky se
nejCastéji fadi pofddani vanoéniho vecirku, firemnich akci, plest, spolecné darky
k narozenindm, povySeni, vyro¢i nebo napiiklad odchodu do dichodu. Ritudly nejsou
v organizacich tak bézné jako zvyky, typické jsou hlavné pro armadu. Ceremonidly jsou

slavnostni udalosti, které se konaji pfi specialnich ptilezitostech (LukasSova, 2004).

Hrdinové maji dilezZity vliv v rdmci organizaéni kultury, jelikoZ zastavaji nékolik dilezitych
funkci, napiiklad mohou byt: motivovat zaméstnance, poskytovat modelové chovani nebo

posilovat jedine¢nosti podniku a dalsi (LukaSova, 2004).

1.5 Firemni produkt
DalSim prvkem firemni identity je firemni produkt. , Vyrobek je jakykoliv hmotny statek,
sluzba nebo myslenka, kterd se stava predmétem smeny na trhu a je urcena k uspokojovani

lidske potreby ci prani. “ (Ekonomika, 2019)

Produkty jsou v tomto smyslu chapany jako podstata firemni existence. Bez produkti by
ostatni prvky firemni identity nebyly tak ucinné. Produkt je jaddrem obchodni Cinnosti a
zaroven ovliviluje 1 dalsi sloZky marketingového mixu. Pro budovani identity podniku jsou

také dilezité tyto emocionalni vlastnosti produktu:

e celkovy prozitek z vlastnictvi a uzivani produktu,

* osobni identifikace s produktem,
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e uspokojeni individualniho vkusu,
¢ vliv produktu na prestiz,

e produkt jako symbol umoznujici sebevyjadreni.

Firemni produkt je symbolem dané spolecnosti. Na jedné strané ji prezentuje navenek a
odliSuje od jinych konkuren¢nich spolecnosti, na druhé strané¢ v sobé spojuje vSechny
manazerské technicko-ekonomické Usili firmy. V procesu vyroby produktu je dilezité brat
ohled na potieby a pozadavky zdkaznika a sjednotit je se schopnostmi firmy (Vysekalova,

Mikes, 2009).

1.6 Obchodni znac¢ka

., Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcu, ktera je bude odlisovat od zbozi a
sluzeb konkurentu. ** (Pelsmacker, 2003, str. 59) Za jménem se skryvaji pismena, slova a ¢isla,
ktera se daji vyslovit. Symboly ¢i design se tykaji vizualni podoby znacky. To, ze je produkt
spolecnosti oznacen znackou, jeSté nezarucuje jeji uspech. Pro tspéch musi znacka spliovat
nékolik podminek, které mizeme vidét na Obrazku 1. Patifi mezi n€ dobra kvalita, integrovana

komunika¢ni podpora, dlouhodoba perspektiva, odliSnost, originalita a dal§i sluzby

(Pelsmacker, 2003).
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Originalita Dalsi sluzby

Dobra kvalita

Dlouhodoba
perspektiva

Obrazek 1: Faktory ovlivijici uspéch znacky
Zdroj: Vlastni zpracovani podle obr. 2.1 na str. 62 knihy Marketingova komunikace,
Pelsmacker, 2003

Na trhu se vyskytuje velké mnozstvi konkurenénich podnikli nabizejicich rGzné produkty.
Jejich hlavnim cilem je udrzet si své zakazniky, ptilakat nové a ziskat si jejich loajalitu a

vérnost. Na trhu vynika silna znacka, zakaznici si ji zamiluji a divetuji ji (Wheeler, 2009).

Obchodni znacka ma tii zakladni funkce - identifikaci, garanci a personalizaci. Identifikace
umoznuje rozpoznat produkt na zékladé specifickych vlastnosti. Garance ukazuje na kvalitu
vyrobku a personalizace se zaméfuje na komunikaci v jednotlivych socidlnich prosttedich

(Vysekalova, Mikes, 2009).

Logo ma velmi diilezitou funkci a to tu, Ze slouzi k jednozna¢né identifikaci spole¢nosti nebo
produktu. M4 tfi zékladni funkce - racionalni, emo¢ni a informacni. Jestlize chce mit firma
kvalitni logo, musi logo spliiovat velké mnozstvi pozadavkl. Kvalitni logo by mélo byt

unikatni, tedy jednoduché, dobie zapamatovatelné a vyjadfujici vyznam spolecnosti. Uz na
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zacatku je dulezité stanovit, jaké emoce by mélo vyvolavat a zarovenn se musi shodovat
s celkovou firemni identitou. Mezi loga, kterd pomahaji vybudovat silnou image znacky, patii
predevsim abstraktni loga. Nejsou pfili§ slozitd na vytvoieni, navic se eliminuje moznost, ze
by stejné logo uz existovalo. Pro spotfebitele je navic snadno zapamatovatelné a ihned si ho

spoji s danym podnikem (Vysekalova, Mikes, 2009).

1.7 Spole¢enska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility)

Pro pojem Corporate Social Responsibility (CSR) neexistuje v dnesni dobé jednotna
celosvétové zndma definice, ale napfiklad Evropskd komise definuje spolecenskou
odpovédnost firem takto: ,, Spolecenska odpovédnost firem dobrovolné integruje socialni a
ekologické ohledy do podnikatelskych cinnosti firmy, a to ve spoluprdaci se zainteresovanymi
stranami podniku neboli stakeholdery.” (CSRPortal, 2012) Je to zplsobeno tim, Zze
spolecenska odpoveédnost firem je zalozena na dobrovolnosti a nema jasné¢ vymezené hranice,
1 presto ma nekolik spole¢nych znaki. Firma je nedilnou soucasti spolecnosti, a proto ji nelze
izolovat od okolniho svéta. Podnik, ktery se rozhodne pro svoji spole¢enskou odpovédnost,

ziska jista prava, ale také musi dodrzovat nékteré povinnosti v péti zakladnich oblastech:

® environmentalni,
® gsocialni,

e ckonomicka,

e stakeholdery,

e dobrovolnost.

Principy spolecenské odpovédnosti firem je nutné zahrnout i do firemnich hodnot,
podnikatelské strategie a procesi na vSech urovnich organizace. Mezi zédkladni
charakteristické znaky spoleCensky odpovédnych firem patii dobrovolnost, spoluprace se
vSemi zainteresovanymi skupinami, angazovanost, diivéryhodnost, dlouhodobé ptlisobeni
firmy na trhu, odpovédnost a pfispivani ke kvalité¢ Zivota. Dilezitym pilitem je fungovani
firmy na principu tzv. triple-bottom-line business, kdy je dilezit¢ zkoordinovat praci
podnikani vSech tfech slozek (ekonomické, socidlni a environmentalni), na kterych podnikéni

spolecensky odpovédnych firem stoji (Kunz, 2012).
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2 Budovani identity podniku

Trvale uspéSné podniky funguji na trhu nékolik desitek let, pfeckaji mnoho generaci a
nezanikaji spolecné s jejich zakladateli. Pfed za¢atkem budovani by si firmy mély uvédomit,
¢im vlastné chtéji byt a jak k tomu dospét. Ve svété je zastavan nazor, Ze za UspéSnymi
podniky stoji skvély napad a Spickovi lidfi, ale neni tomu tak. Velké mnozstvi zndmych
dlouhodob¢ tuspésnych firem, jako jsou WaltDisney, Sony nebo tfeba Ford, nemélo na
zacatku skvéEly napad, ale uspély diky své vytrvalosti a vife. Zakladnim kamenem uspésnych

firemnich tviirci je heslo ,,Stésti preje tém, co si véfi a nikdy se nevzdavaji“ (Collins, 1994).

Pii budovani identity je dllezité postupovat po jednotlivych krocich. V prvni fad¢ je klicoveé
vymezeni zékladnich ideologii a hodnot. Dalsim bodem je i¢el podnikédni a nakonec strategie.
Po pocatecni fazi, kdy podnik vi, ¢im chce byt a jak pfispét zakaznikiim se zaméfuje na

budovani obchodni znacky, spésného tymu a podobné (Collins, 1994).

Zakladnimi hodnotami jsou zakladni a trvalé¢ vlastnosti organizace, které¢ nesmi byt
poskozeny kvili finanénimu zisku spolenosti nebo néjakym kratkodobym vyhodam.
Spolec¢nosti maji obvykle jen nékolik zdkladnich hodnot, které tvofi skute¢né jadro — zasadni
a hluboce platné, které se po celou dobu existence podniku neméni. Zakladni hodnoty si
kazda organizace musi zvolit sama, podle svého uvazeni, nelze je nikde vy¢ist nebo
zkopirovat od konkuren¢nich podnikt. Pfikladem nékterych zdkladnich hodnot mize byt
spokojenost zédkaznika, kvalitni vyrobky, neposkozeni povésti kvili vysokym ziskiim a dalsi

(Collins, 1994).

Uéel je soubor zékladnich diivodd pro existenci spole¢nosti nad ramec pouhého vydélavani
penéz. Kazda spolecnost si na zacatku poklada otazku, pro¢ tady chce byt. Je zcela ziejmé, ze
v prvni fad¢ kazdého napadne, ze za ucelem vydélavani penéz. Pokud, ale firmy chtéji byt
uspésné, mely by hledat hlubsi vyznam své existence, napt. pfispivat k pokroku védy nebo

inspirovat lidi (Collins, 1994).

2.1 Strategie uspéSného podniku

Strategie je nastroj managementu, jehoz hlavnim tkolem je pfipravit podnik na budoucnost
tak, aby byl schopny konkurovat na trhu. NejvétSim ukolem top managementu je proces

strategického fizeni, béhem nc¢hoz se hledaji a realizuji nejlepsi cesty pro rozvoj podniku. Je
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dilezité sledovat a analyzovat mikro i makro prostiedi, sledovat zmény, pfedpokladat a
pfipravovat se na problémy, které by mohly v budoucnu nastat. Pfi formulovani a
implementaci strategie je nezbytné postupovat podle stanovenych krokii (Soucek, 2015).
Firemni identita je vlastné dlleZitou soucasti strategie podniku. Vznika uz pted samotnym
podnikdnim, kdy se vedeni rozhoduje o tom, ¢im chce byt. Prezentuje navenek své
charakteristické rysy a vlastnosti, kterymi chce zaujmout a ziskat pfizent spoleCnosti,

zékazniktli, sponzori a podobné.

Na pocatku kazdého nové vybudovaného podniku musi stit néjaky népad, mySlenka, ve
vetsSin€ piipadil to byva sen manazera, ktery vidi smér, jakym by se mél podnik ubirat. Pojem
mise vlastn¢ vyjadiuje to, ¢im chce podnik byt, jeho poslani. Mise ma tfi hlavni tikoly, zaprvé
stimulovat podnikatele ¢i manazery ke splnéni mise, dale sezndmit vefejnost se svymi
zamery, a tim si ziskat zakazniky, a v posledni fadé by také méla vyjadiovat tzv.
spolecenskou odpovédnost podniku, aby lidem ukézala, Ze nejde pouze o vydélavani penéz,

ale i o zachovavani pfirodnich podminek nebo pomoci slabsim (Soucek, 2015).

Vize ukazuje pfedstavu o budoucnosti podniku, zahrnuje tdaje o budoucich produktech,
zakaznicich, zajmovych regionech, pozici podniku na trhu a specifickych pfednostech
podniku. Vize podniku by méla byt stru¢nd, srozumitelna a snadno komunikovatelnd, aby

zakaznici v&deli, co jim podnik mize nabidnout (Soucek, 2015).

Strategicky cil urcuje stav, kterého ma byt v budoucnu dosazeno. Pfi uréovani strategickych
cili se jednéd o naro¢nou Cinnost, kterd ovliviiuje celou budouci existenci podniku. Jedné se o
prilezitostech a hrozbach. VSechny cile musi byt unikatni, naro¢né, ale realné a nastavené tak,

aby na n¢ konkurence nedosahla.

Strategické cile se dé€li do péti skupin, cile vztahujici se k zdkaznikiim, uspokojeni majitela,
zamé&stnancl, regionu a stakeholderim. Cile zaméfené na zdkazniky zésadnim zplisobem
ovliviiuji Gspéch ¢i nelspéch strategie a jsou ovlivnény jejich potfebami. Zakladnimi cily
mohou byt naptiklad vysoka kvalita produktt, nizka cena, rychlé dodavky nebo komplexni
sortiment. Cile vztahujici se k majitelim jsou zcela individualni, kazdy podnikatel totiz
sleduje néco jiného. Nékomu zélezi na kratkodobém nebo dlouhodobém zisku, dalsi podnikaji
za ucelem se zviditelnit a nékteti svij vydelek vénuji na dobrocinné ucely. Cile tykajici se

zaméstnancl se zameétuji predevsim na zvySeni kvalifikace. Poslednimi cily jsou ty vztahujici
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se k regionu, v tomto ptipad¢ se prosazuje prevazne spolecenska odpoveédnost firem (Soucek,

2015).

Strategickymi operacemi jsou aktivity smétujici k naplnéni mise, vize a strategickych cila.
Jedna se pouze o takové aktivity, které realizuji zasadni zmény v podniku, které jsou cCasto
naro¢né, dlouhodobé a nakladné. Strategické operace jsou nejCastéji zamétfeny na aktivity

jako inovace produktti, technologie, investice, vstup na nové trhy nebo prodej (Soucek, 2015).

2.1.1 Analyza makrookoli a mikrookoli

Makrookoli ovlivituje podnik ¢tyfmi zakladnimi faktory, témi jsou politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni a védecko-technologické. Je dulezité se na kazdou skupinu
zamétit zvlast a zanalyzovat ji, zjistit kde se mohou objevit problémy nebo naopak
ptilezitosti, které by budouci podnik mohl mit. Politicko-pravni faktory se zaméfuji na
stabilitu vlady, politiku zdanéni, regulaci zahrani¢niho obchodu, vykonavatelnost prava nebo
tieba korupci. V ekonomické sféte se podniku tyké napiiklad mira nezaméstnanosti ¢i inflace,
stabilita mény, ekonomicky cyklus a vyvoj HDP. U socialné-kulturnich faktort se sleduje
porodnost, mira vzdélanosti, délka pracovni doby, odchody do diichodu a dalezitym prvkem
je také ochota obyvatelstva pracovat. V posledni sféfe, védecko-technologické se sleduje

pocet patentli nebo vydaje na vyzkum a védu (Soucek, 2015).

Subjekty patiici do mikrookoli jsou zakaznici, konkurenti, dodavatelé, banky, pojistovny a
stakeholdeti. Zakaznici jsou jednim z nejdilezitéj$ich prvki na trhu, vytvareji totiz poptavku
po produktech podniku. Proto je dilezité se zajimat o jejich potieby, piani a pozadavky, aby
spolecnost vytvorila produkty ¢i sluzby pfesné jim na miru. Zakaznici se déli do n€kolika

segmenttl podle toho, po &em touZi, co chtéji. Zadny vyrobek nebude vyhovovat viem stejng,

-----

Analyza makrookoli a mikrookoli se zam¢tuje na faktory, které piisobi a ovliviiuji podnik a
jeho strategické postaveni. Od analyzy jednotlivych slozek okoli a jejich zhodnoceni se odviji
strategicka analyza podniku, s kterou by mél byt podnik na trhu GspéSny (Sedlackova a

Buchta, 2006).

2.1.2. Analyza vnitiniho potencialu podniku

Pti hodnoceni vnitiniho potencidlu podniku musi manazeti zhodnotit parametry, které by mél

vvvvvv
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rozhodujicim potencidlem ptda, nerostné bohatstvi, zafizeni ¢i budovy. V prubéhu casu vSak
doslo ke zménam a v dne$ni dob¢ hraje v prvni fad¢ roli kvalifikace, znalosti, kreativita, dale
napft. osobni hodnoty (Soucek, 2015). V ptipad¢ budovani silné identity je tfeba brat ohled na
tyto parametry: design, kultura, chovani, komunikace a produkt. Je dilezité¢ se na vSechny
tyto parametry jednotlivé zaméfit a zjistit, v ¢em by mohla byt jejich sila, jedinecnost nebo
konkurenceschopnost. V ptipadé€, Ze se podniku podaii u kazdého z téchto parametrii najit
néco originalniho a vSechny tyto slozky zkoordinovat ku prospéchu celé organizace, ziska tim

velmi silnou identitu na trhu (Vysekalova, Mikes, 2009).

Dal$imi slozkami jsou nehmotny a hmotny majetek. Do nehmotného majetku se fadi patenty,
know-how, image podniku, vztahy se zdkazniky ¢i pfistup k finanénim zdrojim. Hmotny
majetek je zde az na druhém misté, manazefi si musi polozit otazky: co umi, co chtéji, jak

toho dosdhnout a na n¢ hledat odpovédi.

V dalsi fazi, ktera se tykéd vnitiniho potencialu podniku, se musi zhodnotit image a znacka
firmy, patenty ¢i chranéné vzory. DalSim dualezitym piikladem je hodnoceni piistupu
k finanénim zdrojim, tedy zda méa podnik moZnost ziskat kapitdl, uvér u banky, ¢im je

schopen rucit a podobné.

Nejdulezitéjsi je pro firmu zhodnotit své silné a slabé stranky. To v ¢em jsou lep$i nez jini,
kde by mohli mit aspéch oproti konkuren¢nim firmam. Nikdo neni dokonaly, ani jedinec, ani
podnik, a proto je nutné se zaméfit i na slabé stranky podniku. Po diikkladné analyze slabych a
silnych stranek je tfteba vymyslet strategii ke sniZeni ¢i odstranéni slabych a k posileni silnych
stranek (Soucek, 2015). Mezi silné stranky identity podniku patii napiiklad dobry pocatecni
napad, novinky na trhu, vytrvalost a silna vile. Dale sem muze patfit zapamatovatelny nazev
¢i logo, které si zdkaznici ihned spoji s firmou a jeji produkci. Silnou strankou je také kvalitni
komunikace, jejimz tkolem je informovat, pfesvédCovat a ovliviiovat zakazniky a ziskat si
jejich vérnost. Dale se sem fadi tradice, kvalitni produkce, kulturni programy, které mohou
byt spojené tieba s charitou ¢i neziskovymi organizacemi a v neposledni fadé¢ sem patii
stmelovani zameéstnancii pomoci benefith a rtznych spolecenskych akci. V ptipadé
nedodrZovani urcitych pravidel ¢i nezdjmu o rozvoj podniku se z kazdé silné stranky muize
stat stranka slabd. Zadna grafika ¢i design vyrobki, zadné darkové predméty s logem, s tim
souvisi slaba prezentace podniku. Dale se sem tadi slaba reklama, konflikty na pracovisti a

dalsi.
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2.1.3 Typy strategii

Pted zvolenim vhodné strategie je dulezité provést ditkkladnou analyzu okoli a zjistit, ktera
z moznych variant je nejvhodnéjsi pro dany podnik. Pii budovani identity podniku je mozné
postupovat podle Porterovych strategii, mezi které patii strategie diferenciace a strategie
nakladového vedeni. Tyto dvé strategie patii v podniku mezi nejcastéji pouzivané (Urban,

2019).

Vhodngjsi strategii pro budovani identity podniku je strategie diferenciace neboli odliseni.
Strategie diferenciace patii k nejcastéjSim podnikovym strategiim. Jejim zékladem je posilit
pozici firmy na trhu, ukézat svou jedine¢nost na trhu a nesplynout s davem, odlisit se od
konkurence a ziskat si loajalitu zdkaznikii. Dulezité je pii této strategii ukéazat prestiz a
kvalitu, kterd stoji za vysSimi cenami a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim
podnikim. Oproti strategii nizkych néklada je diferenciace vice zalozena na marketingovych
aktivitach firmy, ptikladem mize byt reklama, baleni, obchodni prezentace, povést firmy

nebo vzhled webovych stranek (Urban, 2019).

Druhou moZznou strategii je strategie nizkych ndkladi neboli nakladového viidcovstvi. Jeji
ceny na trhu a ziska tak vice zdkaznikl. S nizkymi néklady ovSem souvisi 1 nizké vydaje,
napiiklad mize dochédzet k omezovani sluzeb pro zékaznika nebo omezeni vydaji na reklamu.
Dal$im rizikem je nizka kvalita vyrobk, kterd mliZze ¢ast zdkaznikl odradit. Na druhou stranu
u této moznosti strategie nehrozi, ze by produkt nebyl zakazniky pfijat, jako se to mize stat u
strategie diferenciace. Vzdy se najde urcité mnozstvi zdkaznikd, kteti budou kupovat levné;jsi

produkty (Prosek, 2007).
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3 Charakteristika podniku Magna Exteriors (Bohemia)

Spolecnost Magna Exteriors Bohemia se sidlem v Liberci patfi mezi jednu z nejvétSich
dodavatelskych firem plastovych dili pro automobilovy priimysl a je soucasti nadnarodni
spolecnosti Magna International sidlici v Kanadé. Hlavnim vyrobnim programem pro
zakazniky jsou v dneSni dobé prevazné narazniky (bumpers), palubni desky (dashboards),
tlumice (shock absorbers) ¢i odstiikovace (washers). NejvétSimi klienty spole¢nosti Magna
jsou znacky koncernu Volkswagen, BMW, Citroén, Daimler, Mitshubishi, MAN, Jaguar nebo
Mercedes (Magnabohemia, 2017).

3.1 Historie spole¢nosti

Pocatky spolecnosti Magna Exteriors sahaji az k roku 1946, kdy se drobné podniky a
provozovny zpracovavajici plastické hmoty z divodu komunistického rezimu a systému
centralné planované¢ho hospodatstvi spojily, a vznikly tak dvé velké firmy Centropen a

narodni podnik Plastimat v Jablonci nad Nisou.

Narodni podnik Plastimat sdruzoval n€kolik malych provozoven a vedeni podniku zacalo
usilovat o vybudovani velké tovarny, kde by se soustiedil cely vyrobni program. Cilem bylo
vytvofit nové vyrobni centrum plastickych hmot na severu Cech a navazat na isp&snou tradici
spotfebniho materidlu. V padesatych a na pocatku Sedesatych let pfichazely nové napady,
navrhy ¢i strategie od vedeni podniku, kde vybudovat novou velkou tovarnu. Mezi oblasti,
kde mohl podnik stat, pattily naptiklad Turnov, Zelezny Brod, Albrechtice, Jilemnice nebo
Straz nad Nisou. VSechna tato mista ovSem nebyla vhodna ¢i skryvala fadu nevyhod pro
vybudovani tak velkého podniku. Nakonec v roce 1956 padlo rozhodnuti, Ze novy zdvod bude

vybudovan v Liberci v Hanychové, a to v letech 1960 az 1965.

I kdyz doslo k dokonceni stavby podniku az v roce 1965, zdsadnim meznikem v historii
Plastimatu byl rok 1963. V tomto roce dosSlo k vnitini reorganizaci podniku, ptest¢hovani

mensich provozoven do centra Liberce a také k pfesunu generalniho feditelstvi.

Po vybudovani vyrobni haly, kterd byla v programu jasn€ na prvnim misté, doslo ke stavbé
administrativni budovy, zavodni jidelny s kuchyni, protiatomového krytu, archivu, Saten,

vratnice, dalSich laboratofi a technickych usekti. Po dokonceni vSech staveb vznikl velmi
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moderni zdvod, ktery mél zasadni vliv na rozvoj plastovych vyrobkii a dostal se do cela

rozvoje pramyslu.

V priibéhu roku 1990 doslo k transformaci z narodniho podniku Plastimat na statni akciovou
spolecnost. V této fazi se strategie orientovala na zaméfeni vyroby do automobilového
primyslu. Kone¢nym rozhodnutim se stala vize ,, Orientovat se na mladoboleslavskou

Skodoviku *“ (Mohr, 2016, str. 68).

Koncem dvacatého a poc¢atkem jednadvacatého stoleti prosel Plastimat fadou zmén. Ze statni
sféry se dostal do soukromé a nékolikrat zménil vlastnika a jméno. Jednim z diivodd, proc
Plastimat zacal hledat nového majitele, bylo, Ze mladoboleslavska automobilka Skoda se stala
soucasti némeckého koncernu Volkswagen. Hledalo se predev§im mezi silnymi zdpadnimi
firmami, které by zarucily rozvoj podniku. Prvni firmou, ktera se ujala vedeni Plastimatu,
byla némeckd firma Klockner — Werke AG, kterd definitivné urcila zamétfeni vyroby na
automobilové dily. Od roku 1991 spadala firma pod Eurotec, ktery byl soucasti Klockneru.
V této dobé se ukdzalo, Ze firma ud€lala chytry tah, ktery se ji velmi brzo vyplatil. Pfijimala
standardy kvality koncernu VW a tim, Ze automobilka Skoda ziskavala nové trhy, doslo

k rozvoji i tohoto podniku. Roku 1996 doslo ke zméné znacky na Peguform Bohemia.

Kdyz se definitivné rozhodlo o orientaci na automobilovy prumysl, pfislo rozhodnuti o tom,
Ze se postavi nastrojarna, kde bude moznost vyrabét vlastni vstiikovaci formy. Ty byly dosud
dovazené ze zahraniCi, coz bylo vysoce nakladné. Jesté predtim nez spolecnost v roce 2009

koupila Magna, patfila americké spolecnosti Cadence Innovation (Mohr, 2016).

3.2 Vize spole¢nosti

Jak spole¢nost postupem ¢asu meénila své vedeni, tak se ménila i1 vize a konkrétni zaméfeni
podniku. Na uplném pocatku, pii vzniku Plastimatu, se vedeni spole¢nosti zaméfovalo na
spottebni zbozi, které mélo byt kvalitni, za pfiznivé ceny a dostupné pro vSechny zékazniky a
spotrebitele. V dalsich letech se zamétovalo pievazné na obalovy a prepravkovy sortiment prti
stejnych podminkach jako u spotfebniho zbozi. D4 se fici, Ze kdyZ se spolecnost zaméfila na
automobilovy pramysl, jejich vize znéla: orientovat se na mladoboleslavskou Skodovku

(Mohr, 2016).

V dobg, kdy spolecnost ptesla pod vedeni kanadské firmy Magna, pfijala jeji vize a zaméfeni.

Vize Franka Stronacha, zakladatele Magny, znéla ,,Make a better product for a better price”
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neboli vytvortit lepsi produkt za lepsi cenu. Mizeme fici, ze toto heslo plati po celou dobu

existence spolecnosti (Stronach, 2012).

3.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace ve spolecnosti Magna je velmi rozvinuta, pievazné tedy ta interni.
Spole¢nost Magna pouziva pro vSechny své zavody spolecny intranet, ktery je ptehledné
rozdéleny podle jednotlivych odd€leni. Zaméstnanci i vedeni v ném najdou vSechny dilezité
informace o spolecnosti, dodavatelich, zdsobach na sklad¢, materidlu, dale obsahuje evidenci
zamestnancu, Skolici programy, benefity, akce, které¢ se budou pro zaméstnance potadat a
dalsi. DalSim internim nastrojem je vlastni Casopis Magnazin, ktery vychéazi jednou za
Ctvrtleti a obsahuje zpravy tykajici se chodu spole€nosti, riznych novinek, napf. jak si firmy

stoji na trhu a nalezneme zde také rozhovory se zaméstnanci nebo vedenim (Kucerova, 2020).

Vyznamnym prvkem komunikace jsou také schrdanky, které jsou umistény po celé¢ budové a
slouzi k podani stiznosti pracovnikti, nahlaSeni zdvad, nebo napi. k ndpadiim a vylepSenim,
které by pfispély k riistu ¢i zlepSeni image firmy. Pokud maji zaméstnanci problémy na
pracovisti a nemohou je fesit se svym nadtizenym, maji k dispozici tzv. horkou linku, kam
mohou anonymné zavolat. Spojeni jsou s centrdlou personalniho oddé€leni, kde vyslechnou

jejich starosti, pozadavky a situaci se budou snazit diskrétné vytesit (Kucerova, 2020).

Kazdé ctvrtleti se kond setkdni reditele zavodu se zaméstnanci, kde je vedeni sezndmi
s vysledky, postavenim na trhu, novymi projekty, které jsou v planu a podobné. Toto setkani
musi probéhnout celkem ttikrat, a to z divodu smén tak, aby kazdy zaméstnanec mél moznost
se ho zcastnit. Mimo to probihaji také porady na jednotlivych oddélenich, naptiklad kvality,
vyroby, prodeje, HR, poté mezi jednotlivymi oddélenimi i s feditelem zédvodu. Tyto porady

probihaji v ramci oddéleni Castéji, prevazné kazdy tyden (Kucerova, 2020).

3.4 Firemni kultura

V Sedesatych letech se do vedeni podniku dostal ing. Stanislav Bores, ktery se zajimal o
vSechny vyrobky i své zaméstnance, které neustale podporoval, zafizoval pro n¢ odborné
kurzy ¢i jim koupil kulturni dm, kde se potadaly kulturni akce, plesy ¢i schiize ROH. V této
dobé byl také vybudovan détsky tabor na Libverd€, rekreacni stiedisko v Bulharsku a
Doksech (Mohr, 2016).
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Na pocatku sedmdesatych let, kdy doslo k vystavbé vyrobni haly a na ostatnich se teprve
zaCinalo pracovat, byla vSechna oddéleni pfemisténa pravé do vyrobni haly. Byly tam ovSem
velmi Spatné pracovni podminky, pracovnici sed€li ve skladistich pod sklenénymi stropy, kde
byla nesnesitelna atmosféra a vedro, vétraky nefungovaly a zaméstnanci byli zcela vyCerpani

(Mohr, 2016).

Odbornici a pracovnici, ktefi byli vedenim podniku pozadéni, aby se piemistili do pobocky
v Liberci, dostali odpovidajici byt na nové vystavéném sidlisti v Liberci. Podminkou bylo
podepsani zavazné smlouvy, ze bezplatné odpracuji urcity pocet hodin. Jednou z nejvétsich
vyhod Plastimatu bylo vlastni ucilisté, kde si podnik vychovaval své budouci zaméstnance a

odborniky (Mohr, 2016).

V sedmdesatych a osmdesatych letech doSlo v Plastimatu k fadé¢ zmén. Ty byly zavislé
pfedevS§im na politické situaci v zemi. Na pracovni pozice se dostavali stoupenci
komunistické strany a odbornost byla az na druhém misté. Z tohoto divodu odeslo
z Plastimatu i mnoho odbornikli, aby se vyhnuli pfipadnym konfliktim. VSechny zmény
nebyly na prvni pohled ziejmé, ale doslo k urCitému stereotypu a zakonzervovani stavajicich
aktivit. OvSem na druhé strané pfisla do zdvodu mladd generace s dobrymi technickymi
znalostmi. Byly zde ptatelské vztahy v pracovnim kolektivu, které se utuzovaly vylety a

riznymi kulturnimi akcemi (Mohr, 2016).

V soucasné dob¢é se Magna tidi svoji Chartou, ktera bude popsana v kapitole 3.4.1, a ktera se
v prvni fadé¢ zaméfuje na své zaméstnance, jejich potieby a spokojenost. V pritbéhu celého
roku firma nabizi rizné spoleCenské, kulturni a sportovni akce. Zaméstnanci se mohou
zucCastnit naptiklad volejbalovych turnajli, vyrazit spolecné na zimni brusleni nebo
Magnatlon, coz je cyklisticky a bézecky zavod. Mohou také ziskat slevy do bazénu, posilovny
1 na masaze a rekonvalescenci. ZaCatkem unora se kona ples v Dom¢ kultury v Liberci

(Kuéerovd, 2020).

Co se tyka soucasné firemni kultury je potieba také zminit benefity, které podnik svym
zaméstnanciim nabizi. Patii mezi n¢€ naptiklad dotované obédy, 13. plat, 5 tydnti dovolené a
od letoSniho roku 2020 také plati, Zze podle poctu odpracovanych let se zaméstnancim navysi
dovolend o 1-3 dny. Spolecnost také nabizi odmény za darovani krve a kostni diené, déle pfi

zivotnich a pracovnich vyro¢i (Kucerova, 2020).
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3.4.1. Magna Charta

Kdyz podnik ptesel pod kanadskou spole¢nost Magna, piijal jeji provozni filosofii a zasady.
Tato filosofie je soucésti podnikové kultury a je zaloZena na spravedlnosti a starosti o lidi.
Hlavnim poslanim je, aby se zaméstnanci a management podileli na odpovédnosti a zajisténi

uspéchu spole¢nosti.

zaméstnani, je byt konkurenceschopny tim, ze se vytvofi lepsi produkt za lepsi cenu. Magna
se zavazuje spolupracovat se zaméstnanci na ochran¢ pracovniho mista i zlepSeni kvalifikace
v podob¢ pracovniho poradenstvi nebo Skoleni. Dale se Magna snazi poskytovat bezpecné a
zdravé pracovni podminky. Dal§im bodem je spravedlivé zachazeni, kdy Magna nabizi rovné
prilezitosti na zaklad¢ kvalifikace, bez zZadné diskriminace nebo zvyhodnovani. Spolecnost
také poskytuje informace pro porovnani celkové odmény za vasi praci se zameéstnanci
konkurentii nebo zjinych zavodd této spolecnosti. Pokud ohodnoceni nebude
konkurenceschopné, dojde k opraveni. Mezi dalsi zasady patii rovnost zaméstnancii a ucast
na zisku, komunikace a preddavani informaci mezi zaméstnanci a managementem, tzv. horka

linka (Stronach, 2012).

3.5 Firemni produkt

Po vystavbé podniku se produkce vyrobkii zamétovala predev§im na drobnéjsi predméty,
které byly soucasti primyslovych stroji a zafizeni, dale na ¢asti elektrotechnickych vyrobkl
jako jsou napf. €asti vysavacu, skiini a podobné. Projekéni oddéleni odmitalo kopirovat cizi
vyrobky, a proto do podniku pfisly dvé vyznamné vytvarné osobnosti, Ivan JakeS a Bohumil
Kabat, ktefi dokazali vytvofit Sirokou Skélu vyrobki, které se Casto staly vyrazem doby. Mezi
charakteristické plastové vyrobky patii predevSim spotfebni zbozi jako oSatky na pecivo,
kbeliky riiznych velikosti, umyvadla, ru¢ni Slehace, kotfenky, kanystry nebo lahve (Mohr,
2016).

Na prelomu padesatych a Sedesatych let se velka Cast produkce zaméfovala na vyrobky
uzivané v primyslové vyrobé, piikladem jsou desky kizola¢nim ucelim, materidly pro
stavebnictvi a vétsi technické dily pro stroje. Od roku 1956 se v produkci objevily drobné

plastové predméty pro automobilovy primysl (Mohr, 2016).

V sedmdesatych a osmdesatych letech se produkce zamétovala na obalovy a tlozny sortiment

vyrobki, jako jsou rizné piepravky, dozy, koSe na pradlo a ulozné boxy. V tomto obdobi

29



dochazi k vyrobé naraznikd na vozy Skoda 105/120, coZ se stalo zasadni zménou pro to, Ze se
podnik zacal vyraznéji orientovat na produkci pro automobilovy prumysl. Pozdé¢ji byla vyroba
rozsifena i na dal3i typy vozdi Skoda, pro néZ se vyrabéla cela fada plastovych dilt, mezi

nejznaméjsi se fadi narazniky a benzinové nadrze (Mohr, 2016).

Na konci dvacatého stoleti se produkce firmy rozsitila o plastové nadrze pro vozy Favorit a
Forman. Vzhledem k tomu, ze automobilky dbaly na vysokou kvalitu, s kterou souvisely 1
vys$si naklady, zaméfil se podnik pievazné na automobilové vyrobce s obratem vys$im nez 10
mil. K¢ a od ostatnich zédkaznikii pomalu odchazel. Vzdal se i svych vlastnich spotfebnich
vyrobkl. Kdyz podnik ziskal nidzev Peguform Bohemia, zavedl novou technologii, a to

lakovani velkoplo$nych dildi, pfedeviim naraznikii, pro vozy Skoda (Mohr, 2016).

V dnes$ni dobé patii pod spolecnost Magna celkem sedm divizi, a pokud by se vSechny
spojily, byly by schopné slozit dohromady téméf celé auto (mimo kol a skel). Magna
Exteriors se zaméfuje na exteriérové dily, mezi které patii narazniky, palubni desky, tlumice
¢i odstiikovace. Ve vyrobnim zavodu se nachazi i lakovna, tudiz vSechny dily si spole¢nost

lakuje sama (Kucerova, 2020).

V poslednich letech roste poptavka na trhu po vysoce specifickych vlastnostech, které nabize;ji
vlaknit¢ kompozitni materidly. Pouzivaji se zejména v leteckém pramyslu, ve strojirenstvi,
stavebnictvi a automobilovém pramyslu. Jejich hlavni vyhodou je vysokd mechanicka
nosnost, nizka hustota a ptivétiva cena, a proto nachazeji hlavni potencial v lehké konstrukei.
Pomoci této technologie vyrabi spole¢nost Magna paté dvefe automobilu tak, aby byly leh¢i

oproti pivodnimu kovovému ramu (Politics & Government Week, 2019).

3.6 Obchodni znacka

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost byla v pribéhu let pod nckolika firmami, jeji obchodni
znacka a s ni souvisejici logo se také podle toho ménilo, coz mizete vidét v piiloze A (Mohr,

2016).

Obchodni znacka Plastimatu spocivala v jednoduchosti a snadném zapamatovani, dalsi
vyhodou bylo také to, Ze z nazvu se dalo poznat, Ze se podnik zabyva plastovymi vyrobky. Za
celou dobu pod vedenim Plastimatu se logo zménilo celkem ttikrat, ale §lo pouze o drobné
upravy. Zakladni barvy, které podnik pouzival, byly cernd a bild. Kdyz podnik pievzal
Peguform Bohemia, barvy zlstaly stale stejné a logem byl jenom nézev spolecnosti. Takhle to

vlastn€ bylo u vSech log, vzdy obsahovaly pouze nazev, zadna velkd originalita se zde nedala
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pozorovat. Jediné logo, které neni Cist€ nazvem spolecnosti je u soucasného vlastnika a to
Magny. Jedna se o upravené pocateéni pismeno, velké M. Barvy, které Magna pouziva, jsou
bila, Cernd a Cervena (Mohr, 2016). Nazev Magna nebyl z hlavy zakladatele spole¢nosti
Franka Stronacha, ale tento ndzev zdédil, kdyz dosSlo na konci roku 1960 ke slouceni jeho
mladé spolecnosti s vyrobcem elektroniky, letectvi a kosmonautiky. Slovo Magna pochézi

z latinského plivodu a v piekladu znamena ,,skvély* (Stronach, 2012).

3.7 Spolecenska odpovédnost

Spolecenskd odpovédnost je zalozena na sladovani zdyml vSech zainteresovanych slozek
v ramci oblasti, kterych se spolecenska odpovédnost tyka. Spolecnost Magna se zamétuje na
tf1 velké oblasti, kterymi jsou komunita, environmentalni prostfedi a podpora zamé&stnancu.
V ramci komunity spole¢nost spolupracuje a podporuje studenty ze stfednich a vysokych
Skol, zaméstnava obcany se zdravotnim postizenim ¢i pofada charitativni sbirky, diky kterym
muze finanén¢ podporovat zdravotné postizené nebo déti v détskych domovech. V oblasti
environmentalni se Magna soustiedi na Setrné nakladani s odpady a jejich tfidéni, bezpecné a
Cist¢ pracovni prostfedi nebo na vystavbu protihlukovych stén. Co se tykd podpory
zaméstnanci, tak ta byla jiz dfive zminéna u firemni komunikace a kultury v kapitolach 3.3 a

3.4. (Magnabohemia, 2017).
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4 Budovani identity spole¢nosti Magna Bohemia s. r. o.

Prestoze spolecnost Magna zacinala jako podnik Plastimat a postupem casu ziskavala nové
vlastniky, jeji zdkladni hodnoty a Ucel zistaly az na drobné zmény stéle stejné. Na zaklade
téchto udajii se da spole¢nost Magna fadit mezi trvale uspésné podniky na trhu, kde si za dobu
své existence, celych 74 let, dokézala vybudovat silnou identitu. Po celou dobu patfila a stale

patii mezi Spicku ve svém oboru podnikani.

Zékladni a trvalé vlastnosti organizace, tzv. zdkladni hodnoty, mé spolecnost pouze tii, které
zastava jiz od pocatku svého vzniku az do dnesni doby. Témi jsou spokojeni zaméstnanci,
zakaznici a investofi. Podnik se snazil a snazi o to skloubit své ¢innosti a z4jmy tak, aby doslo
k uspokojeni vSech tii slozek. U zaméstnanct se jednd o to, aby radi chodili do prace, byli
spokojeni se svou naplni prace, fddnou odmeénou, dobrym kolektivem nebo bezpecnymi
pracovnimi podminkami. Pro zakazniky je prioritni kvalita, cena a Cas dodavky. Investory

zajima hlavné zisk a prosperita podniku do budoucna.

Hlavnim ucelem podnikéni nebylo pro firmu pouhé vydélavani penéz, ale chtéla se stat
klicovym dodavatelem plastickych vyrobki. V dobé kdy spolecnost patfila Plastimatu, se
jednalo o kli¢ového dodavatele plastickych vyrobkl do spotiebniho primyslu a pfedevsim do
domaécnosti. Postupem cCasu, kdy spolecnost piejimali novi vlastnici a nakonec Magna, se
vyroba plné pteorientovala na plastové vyrobky do automobilového primyslu. Hlavni ucel
podnikani splnil sviij cil. V dnesni dobé se spolecnost fadi do tzv. velké ctyiky spole¢né

s firmami Bosch, Continental a Johnson Controls.

Pred zaCatkem podnikéni zacal management prosazovat svij cil/, kterym bylo postavit na
severu Cech nové centrum vyroby plastickych hmot, a navézat tak na jiz existujici tradici
spottebniho primyslu. (Mohr, 2016) Myslenka byla skv¢la a jeji realizace snad jesté lepsi.
Plastimat se svou vyrobou plastového spotfebniho zboZzi nenasSel v té dobé konkurenci.
Vlastné vSechny vyrobky, které se v domdcnosti daly najit, nesly oznaceni Plastimatu. Své
zakazniky a jejich vérnost si ziskal tim, Ze dodrzoval své zasadni heslo, Ze chce dodavat
kvalitni plastové vyrobky za ptiznivé ceny a nasytit trh tak, aby se dostalo zbozi ke kazdému

zakaznikovi, ktery o n¢j ma zajem.

Postupem let, kdy dochazelo ke zméné vedeni i jinému zaméfeni jejich vyroby, o zdkazniky

nepfichazel. DalSim kli¢ovym heslem, které pfispélo k vybudovani silné identity na trhu,
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bylo, 7e se spoletnost za¢ala orientovat na mladoboleslavskou Skodovku a dodéavat ji
potifebné soucastky. Posledni cil, kterého chtéla spolecnost dosahnout a vlastné se jim fidi
dodnes, bylo stat se klicovym dodavatelem plastovych soucastek v automobilovém pramyslu

(Mohr, 2016).

V dnes$ni dobé se Magna snazi postupovat podle nejlepSich systémi postuplt a zkuSenosti,
které eliminuji plytvani a prostoje jak ve vyrobé&, tak i v administrativé. Zakladni pozadavky

vychazeji z logistického principu 7s:

e spravny produkt,
® spravné misto,

e spravny zakaznik,
® spravny cas,

® spravné mnozstvi,
® spravna cena,

e spravna kvalita.

Spolecnost se také soustiedi na tfi oblasti - zakazniky, spole¢nost a zaméstnance, v kterych
ma sva ocekavani, a kterych se snazi dosdhnout. U zdkaznikii se jednd o nejvyssi jakost
zamestnani, dobrou komunikaci a osobni rozvoj. A u spole¢nosti se zaméiuje na ziskovost,

snizovani nakladu, spolehlivost, udrzitelnost a trvalé zlepSovani (Plavcanik, 2020).

4.1 Analyza makrookoli

Na podnik plisobi Ctyii zakladni faktory z makrookoli, které se v pribéhu Casu neustale
meénily, a s kterymi se podnik musel vypotfadat. Politické faktory se b&hem let vyvijely.
V dobé vystavby Plastimatu na trhu vladla komunistickd strana a dosSlo k centralné
planovanému hospodafistvi. Dochazelo k likvidaci vSech soukromych podniki a Zivnostnika,
a proto se veskera vyroba musela podfizovat rozhodnuti komunistické strany. V této dob¢
obdrzel Plastimat oznaceni Néarodni podnik. Stat vlastné¢ urcoval vSechny podminky,
rozhodoval o vstupech, vystupech i cenach. Na vedouci pozice byli Casto dosazovani méné
vzdélani, ale hlavné politicky spolehlivy (Ceska televize, 2018). V roce 1989 doslo k padu
totalitniho rezimu, Ceska republika se stala demokratickou zemi a firmy piestaly byt centralng
fizeny. Pro podnik je v posledni dob& velmi naro¢né se orientovat ve stdle se ménici

legislativé. Kazdy rok dochdzi ke zménam, kterymi se podnikatel¢ musi fidit. V roce 2019
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doslo ke zvySeni minimalni mzdy, zmén€ sazeb u zdravotniho a socidlniho pojisténi a zruSeni
karen¢ni doby u nemocenské. Co se danové oblasti tyka, byla zavedena povinnost danit
premisténi majetku do zahrani¢i bez zmény vlastnika, v letoSnim roce se miize jednat o zmény

DPH (Priivodce podnikanim, 2018).

Ekonomicka situace souvisela s politickou. Stat investoval pfedev§im do tézkého primyslu.
V Sedesatych letech byla zemé siln¢ zadluzend a doSlo k ménové reformé, kterou stat
pfipravoval v utajeni a jejimz hlavnim cilem bylo pfipravit lidi o penize. Ceny se
prepocitavaly v poméru 5:1 a nékteré uspory az v kurzu 50:1. Po této reformé doslo
k rozhodnuti pfeorientovat se z tézkého primyslu na lehky. V sedmdesatych letech doslo ke
zlepseni situace, rostly mzdy, zvySovala se spotieba, i pfesto ale byl sortiment omezeny a
Casto i nekvalitni. Vzhledem k tomu, ze byl trh fizen centralné, dochézelo ke vzniku Cernych
trh. Po roce 1989 doslo k uvolnéni na trhu, podnik byl vracen majitelim ze statniho
vlastnictvi a vedeni a rozhodovani bylo uZz jenom na vlastnicich (Ceskd televize, 2018).
Ekonomické situace v Ceské republice je na velmi dobré urovni, kazdym rokem se zvysuji
mzdy, ¢imZ roste kupni sila obyvatelstva, ale na druhé strané znamenaji zvysujici mzdy pro
podnik vyssi naklady, které se odrazi v cené ¢i mnozstvi prodaného zbozi. Nezaméstnanost je
v soucasné dobé na nizké hladin€, coz pro podnik znamena problém pii shanéni novych

zameéstnancu.

DalSim faktorem ovlivilujici makrookoli je socidlné kulturni prostfedi, do kterého patii
nezaméstnanost, vzdélani, vék, zajmy, kultura, ndbozenstvi a dalsi. Od vzniku podniku az do
roku 1989, za obdobi socialismu, se da fici, Ze nezaméstnanost byla téméf nulova. Pro
komunisty byly dilezité socidlni jistoty a jednou znich bylo zabezpecit praci vSem
praceschopnym lidem. Vysledkem byla plnd zaméstnanost, ale lidé si sami nemohli vybrat, co
chtéji délat nebo kde pracovat, vS§echno bylo pfidéleno staitem. Pokud n¢kdo nechtél pracovat,
tak byl potrestdn, protoze nezameéstnanost byla ze zdkona trestnym cinem ,,pfizivnictvi®
(Svoboda, Nemeskal, 2015). Po roce 1989 se mira nezaméstnanosti pohybovala mezi 2-10 %.
V lednu letosniho roku c¢inila mira nezaméstnanosti 3,1 %. (Kurzy.cz, 2020) Spolecnost
Magna nabizi Sirokou Skalu pracovnich pozic. Nejvice pracovnich mist nabizi na vyrobni
linky, kam se daji pfijmout zamé&stnanci se zakladnim vzdélanim, nebo vyuénim listem. Na
pozice mistrt, kterych uz neni tolik, je nutné vysokoskolské vzdélani. Co se tyka
administrativy, obCas se najde néjaka pozice v ekonomické sféte, napiiklad na ucetnim

oddéleni nebo controllingu. Dal§im faktorem ovlivitujici socidlné-kulturni prostiedi je
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napiiklad odchod do dtchodu, ktery se s kazdym rokem prodluzuje. Od roku 2018 byl
stanoven maximalni odchod do diichodu na 65 let (CSSZ, 2020).

Poslednim faktorem je védecko-technologické prostiedi, které se v prubéhu let stale rozvijelo.
V daném podniku je to vidét naptiklad na vystavbé nové nastrojarny, kde si délnici mohou
sami vyrabét vstiikovaci formy. Dal§im rozvojem urcité byla i lakovna vSech dili. Magna
také pouziva velké mnozstvi robott, které nahrazuji manudlni ¢innosti pracovniki. Vyhodou
robotli je jejich preciznost, rychlost a de facto zddnd zmetkovitost. Pfikladem mize byt
specidlni roboticka ovijeci linka, ktera vyrabi paté dvere tak, aby byly co nejlehéi, jde o

princip ovijeni vyfukovaného uzaviené¢ho rdmu sklenénou vyztuzi (Axiom Tech, 2017).

4.2 Analyza mikrookoli

Uz zcelu podnikédni, vize nebo zdkladnich hodnot je vidét, Ze spole¢nost v prvni fadé
myslela na zdkazniky a jejich potieby. Z vyrobkového portfolia je znat, Ze spolecnost myslela
na vSechny typy zékazniki a jejich potteby, proto méla opravdu Sirokou nabidku produkti pro
domaécnost. Vzhledem k tomu, Ze podnik Plastimat byl spojen z vice podnik na severu Cech,
a byl vybudovan v obii komplex tovarny, nenaSel v okoli konkurenci. VSechny plastové
spotiebni produkty, které méli lidé doma, tak nesly oznaeni Plastimatu. V dne$ni dobé je

Magna nejvétsim dodavatelem plastovych autodilt, takze se konkurence nemusi obavat.

4.3 Analyza vnitiniho potencidlu podniku

Mezi vnitini potencial podniku se fadi pozemky, majetek, know-how a dalsi silné a slabé
stranky podniku. Spolecnost vystavila sviij rozsahly komplex v Podjestédi, ale v dneSni dob¢
je na takovém misté€, Ze uz se nema kam dal posunout, neni uz misto na vystavbu dal$ich hal.
Spole¢nost ma ve vlastnictvi velké mnozstvi drahého majetku, rGzné stroje a zatfizeni i
nejmodernéjsi robotické pristroje a podobné. Pro analyzu silnych a slabych stranek je pouzita

SWOT analyza.
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Silné stranky

Slabé stranky

vytrvalost, silné vile

dlouholeta tradice

dobré postaveni na trhu

Siroké portfolio vyrobka
kvalitni produkce

kvalitni pracovni podminky
kulturni a spolecenské programy
dobfe vyvinuta interni

komunikace

slaba externi komunikace a
prezentace podniku
casta zména vlastnika, nazvu a

loga

Prilezitosti

Hrozby

nové technologie — robotizace

rozvinuti portfolia

nizka nezaméstnanost

vznik Spatné povésti pii chybé

Obrazek 2: SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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5 Zhodnoceni a navrh reSeni

Spole¢nost Magna plsobi na trhu uz vice nez sedmdesat let. I piesto, Ze v pribéhu let
nardzela na prekazky a uskali, jako Casté zmény ve vedeni spolenosti nebo na zménu
politické situace v zemi, si diky své pili a trpelivosti dokédzala vybudovat velmi silnou identitu
na trhu a ani v dne$ni dobé nema problémy s konkurenci. Jiz od zaCatku své existence si
vytvarela spravné zakladni hodnoty, které dodrzovala, a které trvaji dodnes. Hlavnim cilem
nebyl maximalni zisk, jako u vétSiny firem, ale vedeni spolec¢nosti se soustiedilo na potfeby a
spokojenost zaméstnanctll, zdkaznikil a akcionarti. Diky tomu se stali tak uspéSnou firmou na

trhu.

Spole¢nost vyuziva externi komunikaci spiSe k ndboru novych zaméstnancl, a to tim
zpusobem, ze se ucastni veletrhli pro sttedni a vysoké Skoly (Educa, T-forum) nebo se podili
na odbornych prednaskach pro Skoly. Ze socialnich siti uziva spolecnost facebook a

instagram, kde informuje o svych aktualitach a akcich (Pittnerova, 2020).

V dnesni dob¢ firma velmi dba o své zaméstnance a snazi se, aby byli spokojeni a udrzeli se
na pracovnich pozicich. Ke spokojenosti zaméstnanct slouzi kvalitni pracovni podminky,
pratelsky kolektiv, benefity ve formé 13. platu, bonust, dotovanych obédi, dale poradani
kulturnich a spoleCenskych akci, které slouzi ke stmelovani kolektivu. Dalsi vyhodou je urcité
interni komunikace, prostfednictvim niZ maji zaméstnanci moznost vyjadiit své ndpady,
myslenky a piispét tak k lepsi image spolecnosti. Co se zakazniki tyka, tak ti jsou spokojent,
protoze Magna se fidi standardem 7s, coz znamena, ze zékaznici dostanou spravny produkt,

ve spravny ¢as, za spravnou cenu apod.

Spole¢nost by méla trochu vice rozvinout svoji externi komunikaci s Sir§im okolim a
propagovat vice svoji firmu. Za tohoto pfedpokladu by mohla navazat spolupraci s dalSimi
dodavateli, odbérateli a méla moznost ziskat nové zakazky, a tim si rozsifit portfolio své
produkce. Spolecnost vyrabi velké mnozstvi exteriérovych dilti do aut pro mnoho zakaznik,
ale urcit¢ by mohla své zdkaznické portfolio jesté rozsifit. Vzhledem k modernizaci a
robotizaci je mozné diky snadnému pieprogramovani vyrabét na jedné lince nékolik typi
produktli, naptiklad narazniky na riiznd auta a podobné. Dalsi moZznosti by mohlo byt aktivni
vyhledavani firem z automobilového priimyslu, kterym by mohla nabidnout své sluzby. Firma

by mohla zacit vydavat katalog se svymi vyrobky a zdarma ho posilat zdkaznickym i novym
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firmam automobilového primyslu, a tim ziskat nové zakazky a ptipadné i zakazniky. V tomto
pfipadé by se navic nejednalo o vysoce financn€ nékladnou investici, ktera by se podniku
mohla vyplatit. Urcit¢ by pro firmu bylo vyhodné, kdyby navstévovala automobilové
veletrhy, jako jsou napiiklad Autoshow Praha, Autosalon v Brné nebo ve Frankfurtu, kde by

mohla najit nové zakazniky.

Dal8i moznosti, kterou by Magna mohla v ramci své externi komunikace vyuzit, je aktivni
oslovovani studentli na stfednich a vysokych skolach formou stipendijnich programti. Firma si
ve Skole na zaklad¢ propagace najde vhodné studenty, ktefi maji zajem o praci ve spolecnosti,
a nabidne jim stipendia za dobré studijni vysledky pod podminkou, Ze podepisi smlouvu o
smlouvée budouci, tedy Ze se po absolvovani stanou zaméstnanci spolecnosti Magna napitiklad
na dobu dvou nebo péti let. Pro firmu by to bylo velice vyhodné, protoze by si jiz od zacatku
vychovavala kvalitni zaméstnance, ktefi by méli moznost se s chodem spolecnosti sezndmit
jiz v prubéhu Skolnich let. Sice tyto stipendijni programy budou piedstavovat pro firmu
naklady, ale urcité se ji do budoucna vyplati, zvlasté v dobé dne$ni nizké nezaméstnanosti,
kdy je problém ziskat opravdu kvalitni zaméstnance, ktefi budou loajalni k firmé a za rok
neodejdou ke konkurenci. Pfi ndboru vétsiho mnozstvi zaméstnancti pouziva spolecnost
reklamu na billboardech ¢i v radiu, ale v takovém piipadé¢ nemad jistotu, ze jde o kvalitni

zameéstnance.

Hlavnim faktorem, ktery by mohl ohrozit spole¢nost, je dne$ni nizka hranice
nezaméstnanosti, kterd je 3,1 %. Bude stale téz$i najit nové pracovniky, proto je dobré, ze
spole€nost vyuZiva robotické zafizeni, které nahradi lidskou praci a navic je precizngjsi,

rychlejsi a témét bezchybné.
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Zavér

Cilem bakalafské prace bylo provést analyzu budovani firemni identity na konkrétnim
podniku a navrhnout zlepSeni aktudlni situace. Pro analyzu byla vybrana spole¢nost Magna
Exteriors sidlici v Liberci, protoze zde autorka absolvovala odbornou stdz a méla tedy
moznost poznat, jak firma funguje. DalSim divodem bylo, ze se jedna o velkou spole¢nost
s dlouhodobou tradici, vice nez 70 let, ktera si za tu dobu vybudovala velmi silnou identitu na
trhu a je nejvétsim dodavatel plastovych dilti pro automobilovy primysl a tudiz nema témet

zadnou konkurenci na trhu.

Teoreticka ¢ast se zabyvala jednotlivymi prvky firemni identity, mezi které patii vize, design,
komunikace, kultura a produkt. Mezi vedlejsi prvky identity se fadi obchodni znacka s logem
a spoleCenska odpovédnost firem. Zajimavé bylo zpracovani postupu pii vybudovani firemni
identity tak, aby se podnik stal ispéSnym na trhu. Vlastné€ co vSechno musi vedeni zvazit jesté

pfed samotnym za¢atkem podnikani, s ¢im v8§im se musi potykat a tak podobné.

Prakticka cast je také rozd€lena na dve. V prvni Casti se zabyva vyvojem spolecnosti od
historie az po soucasnost ve vSech prvcich firemni identity. Je piekvapivé, ze uz od
samotného zacatku dbalo vedeni firmy na spokojenost svych zaméstnanct, vymyslelo rizné
vylety, spolecenské akce a benefity. Navic je zajimavé, ze vSechny podstatné hodnoty, vize a
hesla, az na drobné zmény, zlstaly aktualni az dodnes. Piikladem je, Ze nejdiive spolecnost
chtéla byt nejveétSim dodavatelem plastového spotiebniho zbozi a nyni je nejvétsim
dodavatelem plastovych vyrobki do automobilti. Dalsi hodnoty ziistaly nezménéné, jako
naptiklad vyrabét lepsi produkt za lepsi cenu nebo nasytit trh tak, aby se zbozi dostalo ke
vSem zékaznikiim, ktefi o n€j maji zdjem. Spole¢nost ma velmi kvalitni interni komunikaci 1
rozvinutou kulturu. Je vidét, ze ma zajem o své zaméstnance a stard se, aby byli spokojeni.
K tomu slouzi z komunikace naptiklad schize s feditelem, schranky nebo Casopis Magnazin,
a zkultury to jsou napiiklad ples, sportovni akce nebo spolupriace s neziskovymi
organizacemi. Ddale nabizi svym zdkazniklim Siroké portfolio své vyroby, ale pfesto si

myslim, ze spole¢nost bude jesté rist a rozvijet se dal.

Posledni cast bakalafské prace je zaméfena na postup pii budovani firemni identity

spolecnosti Magna, kdy se zkoumaly zakladni hodnoty, kterymi jsou spokojeni zakaznici,

39



zameéstnanci a investofi. Déle byla provedena analyza makrookoli, mikrookoli a vnitiniho

potencialu firmy a analyza prvky, které maji vliv na firemni identitu.

Doporu¢enim pro spolecnost, co by mohla ve své praci jesté zlepsit je prevazné externi
komunikace, at’ uz se stavajicimi zékazniky, potencidlnimi zakazniky, nebo tfeba moznymi
budoucimi zaméstnanci. Co se tykd novych zakaznikl ¢i zakazek, tak by firma mohla vyuzit
komunika¢ni nastroje, jako jsou piimé oslovovani novych automobilovych spolecnosti,
vydavani firemniho katalogu pro své zdkazniky s nabidkou komponentti, déle tieba navstévy
automobilovych veletrhii, at’ uz v Ceské republice nebo i v zahrani¢i. Pro ziskani budoucich
zaméstnanct, by spole¢nost mohla vyuzit cilené programy na Skolach, kdy studentim nabidne
stipendium ¢i staz ve své firm¢e a na oplatku se studenti zavazou k urcité dob¢, kdy budou ve

spolecnosti pracovat.

Urcité by spolecnost mohla jeste vice investovat do modernizace a robotizace. Diky ni nebude
muset feSit problém s nizkou nezaméstnanosti a tim padem i nedostatkem zaméstnancti. Navic
robotické zafizeni ma velké mnoZstvi vyhod, miiZze pracovat bez ptestavky, je rychlejsi a
precizngj$i nez manualni pracovnici. Aby spole¢nost mohla docilit vSech vylepSeni, musi byt

hlavné ziskova, coz se ji zatim dafi.
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