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Anotace

Cilem prace je na zakladé analyzy identity podniku navrhnout mozné opatieni na zlepseni
soucasné situace zvoleného podniku. Doporuéeni je pro podnik DENSO Manufacturing
Czech s. r. o, jenz je nejvétsim stfedoevropskym vyrobcem automobilovych
klimatiza¢nich jednotek a jejich komponentt. V praci je zanalyzovano, jakym zptusobem a
spomoci jakych prvki identita a image podniku ovliviiuji samotny podnik a jeho
zékazniky. Prace je d€lena na dvé hlavni casti. Prvni hlavni ¢ast predstavuje teoretické
informace a poznatky, jez jsou v nasledujici praktické ¢asti aplikovany na zvoleny podnik.
Poznatky jsou zaméteny na prvky, které vstupuji do firemni identity podniku. V prvni
kapitole nasledujici casti je vSak nejprve piedstavena firma, na kterou je tato prace
zamétena. Nasledné je prezentovana a zhodnocena stavajici identita a image zvoleného

podniku a v zavéru poskytnuto doporuéeni pro zlepSeni v této oblasti.

Klicova slova

identita podniku, image podniku, znacka, kultura podniku, komunikace, design, logo,
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Annotation

Building of business identity

The aim of the thesis is to propose possible measures to improve the current situation of
the chosen company based on the analysis of the company identity.
The recommendation is for the company DENSO Manufacturing Czech s. r. o., which is
the largest central European manufacturer of automotive air conditioning units and their
components. In this issue is analyzed how and with what elements the identity and image
of the company affects the company itself and its customers. The thesis is divided into two
main parts. The first main part introduces theoretical information and knowledge, which in
the following practical part is applied to the chosen company. The knowledge is focused
on elements that enter into the corporate identity of the company. In the first chapter of the
following part is nevertheless at first introduced the company to which this work is
focused. Subsequently, the current identity and image of the chosen company are presented

and evaluated and recommendations for improvement in this area are provided at the end.

Key Words

corporate identity, corporate image, brand, corporate culture, promotion, design, logo,
DENSO



Podékovani

Velmi rad bych podékoval vedouci mé bakalaiské prace pani Ing. Jitce BureSové, Ph.D.
za uZzite¢né pfipominky a odbornou pomoc pii vypracovavani bakalaiské prace.

Dale bych rad podéekoval panu MgA. Lukasovi Dostalkovi
a pani Ing. Michaele Hozdekové za poskytnuti konzultaci a uZite¢nych informaci o zvolené
spolecnosti.

Také velmi dékuji panu Ing. Zdenikovi Stroblovi, fediteli oddéleni nakupu, a pracovnikiim
z odd¢leni nédkupu, za umoznéni pracovni staZe ve spolecnosti.

V neposledni tadé¢ bych chtél podeékovat svym rodi€im a nejblizSimu pfiteli

Tomasi Hofenimu za mimotadnou oporu po celou dobu studia.






Obsah

Seznam OBTAZKI.........coiiiiiiiiiiii 13
SEZNAM ZKIALEK........cviiiiiiiii i 14
VO <ttt ettt E et R e 15
I [0 1= o 1= T Lo [ 1 SR 16
1.1  Obecné informace 0 IAENTILE ........eeiueeriiiiieiie e 16
2 Prvky identity POANTKU .......coiieiiiesieese e s 19
2.1 DESIGN e 19
2.1 0 000ttt 19
2.2 KUIUIE ot 21
2.3 KOMUNIKACE .....cviiiiieiiiiirceet e 22
2.4 PIOUUKL. ..ot 23
3 ZNACKA i 25
4 Psychologické vnimani identity podniku .........ccocoueiiiiiiiiiiie e 27
4.1  Psychologicke faktory........ccoiiiiiiiiiiii 27
LT 1101 Uo [ TP 29
5.1 DIUNY IMAGE ..ottt ae e sre e eeae e e nre s 30
6  Predstaveni vybrané firmy.........cccoiiiiiiiiiiiiic e 32
7 Analyza firemni 1deNtitY .......ccoooviiiiiiiie e 34
7.1 FIremni deSIZN ...oooiiiiiiiieeieicee e 35
711 FIremni 10O ..ooovviiiiiieiee e 35
7.2 Firemni KUITUTA ...ocoooiiiiiiicc et 36
7.3 Firemni KOMUNIKACE ...oovviiiiiiiiiiiii et 37
7.3.1  EXterni KOMUNIKACE .......ccuiiiiiiiiieiiie i siie ettt 37
7.3.2  Interni KOMUNIKACE .......ccouiiiiiiiiiiie et 39
7.4 Firemni Produkt ......cccooviiiiiiiii e 39
7.5 ZnAaCKa fIIMY ..ooiiiiiiiii e 41



7.6 Firemni pSYChOLOZIC ......covviiiiiiiiiiiiiiiiiec s
8  Doporuceni a ndvrhy na zIEPSent .........coovveiiiiiiiiiiici e
8.1 KUIUIE .ot
8.2 KOMUNIKACE ......coeuiiiiiiiieiictie s
8.3  Rozsifeni povedomi 0 ZNACCE .......eevviiviiiiiiiiiciieie e
8.4 Obchodni PODOCKY .. ..iiiiiiiiiiiiiiii e
ZAVET ...uii ittt s
Seznam PouZitYCh ZATOJU ...eevviiiiiii i

Seznam pftiloh

12



Seznam obrazku

Obr. 1: Faktory podnikovEho OKOIT .........cccueiiiiiiiiiiiiii e 18
Obr. 2: Logo jako SOUCASt ZNACKY ....cviiiiiiiiiiiiiiiiei e 20
Obr. 3: P&t produktovych Grovni .........ccceeiiiiiiiiic e 24
Obr. 4: Systém 1dentity ZNACKY ......cccoiiiiiiiiiiiiiee e 25
Obr. 5: Systém firemni 1deNtity ........ccoiviiiiiiiiiii e 29
Obr. 6: Logo POANIKU DMCZ.......cooiiiiiiieiieeeee e 36
Obr. 7: Klimatizacni jednotka DMCZ..........cccoiiiiiiiiiiiii e 39

13



Seznam zKratek

5S — pét zakladnich pravidel pro princip $tihlého fizeni: seiri (rozdél), seiton (setiid’), seiso
(usporadej), seiketsu (zdokumentuj), shitsuke (dodrzuj)

B2B — mnemotechnickd zkratka pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi
(business to business)

CMYK - barevny model pro tisténou formu, jenz spo¢iva v michani azurové, purpurové,
zluté a Cerné barvy

DMCZ — DENSO Manufacturing Czech s.r.o.

IBM — spole¢nost International Business Machines

IT — informacni technologie

KAIZEN - obchodni mnemotechnické zkratka pro zlepSovani procesii

RGB - aditivni barevny model michani cervené, zelené a modré barvy pro digitalni
podobu

SMART — marketingovd mnemotechnickda pomicka pro definovani cile jako:
specifického, méfitelného, akceptovatelného, readlného a vymezeného v Case

VIP — very important person (velmi dilezita osoba)

14



Uvod

Tato bakalafskéd prace se zabyva problematikou budovanim identity podniku a ¢aste¢né
budovanim image podniku. Image podniku v této praci je zahrnuta, nebot’ je nedilnou
soucasti identity podniku a piedstavuje formu, jakou se identita podniku projevuje.

Informace o identité a image jsou analyzovany a aplikovany na vybranou firmu.

Cilem této bakaldiské prace je na zaklad¢ analyzy identity podniku navrhnout mozna
opatfeni na zlepSeni souCasné situace. V neposledni fad¢ je v této praci piedstaveno
firemni prostiedi ovliviiujici jméno podniku a psychologické faktory ovliviiujici celkovy
dojem. V praci jsou vyli¢eny teoretické znalosti a informace spojené s vybranou odbornou
literaturou a situaéni analyza identity a image vybraného podniku. Prace je délena na
teoretickou Cast a praktickou cast. Teoretickd ¢ast pocina reSersi pojmu tykajici se identity.
Myslenka je dale rozvijena konkrétnéji a jsou piedstaveny pojmy jako design podniku,
kultura a komunikace. Dale je tato ¢ast vénovana vyznamu loga a znacky pro podnik, kde
jsou piedstaveny jednotlivé druhy znaCek a prvky, jez tvofi identitu podniku. Dal$im
tématem této prace je psychologické vnimani identity podniku a bliz§i seznameni
s aspekty, které ovliviiuji chovani spotiebiteldl. S navaznosti na predchozi pojmy bude

ptestaven firemni image, jenz reprezentuje subjektivni vnimani identity podniku.

V praktické Casti je nejprve piedstavena vybrana firma. Firma, na kterou je tato prace
orientovana se jmenuje DENSO Manufacturing Czech s. r. o. Spole¢nost se zabyva
vyrobou automobilovych klimatizacnich jednotek a jejich komponentii. Analyzované
oblasti, predstavené v teoretické Casti, jsou dale analyzovany na vybranou spolecnost.
V dalsich ¢astech bakaladiské prace bude zhodnocen cil bakalafské prace a predstaveny
autorovy navrhy na zlepSeni soucasné podnikové identity a image tak, aby byla v souladu

se stalym marketingem podniku a aby byla akceptovatelnd samotnym podnikem.
Divodem, pro vybrani firmy DENSO Manufacturing Czech s. r. 0. pro zpracovani této

bakalarské prace, je fakt, Ze tato firma je soucasti mezindrodni spole¢nosti DENSO a svou

¢innosti pozitivné pfispiva do regionalniho rozvoje v Libereckém kraji.
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1  Identita podniku

Existuje mnoho definic od mnoha autort. Vysekalova a Mike$ stru¢né definuji podnikovou
identitu jako soubor skuteCnosti a snahy, pfiCemz je demonstrovan image, ktery je
otevienym obrazem identity. Tato zjednoduSena definice je vytvofena na zakladé¢
vymezeni identity jako: ,, Cilevédomé utvareny strategicky koncept vnmitini struktury,
fungovani a vnejsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostiedi. Mezi jeji elementy
patii podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Firemni identita
vytvari také obsahoveé i formalni vychodisko pro utvareni image* (Vysekalova a Mikes,

2009, s. 16).

Podnikova identita je velmi dulezitou soucasti kazdé firmy. Jedna se o vystupovani firmy
resp. 0 vizualni projev podniku s jeho vnitinim i vnéj$im okolim. Identitu miZze podnik
ovliviiovat a je tvofena neustéle jiz od zaloZeni firmy aZ po ukonceni podnikové Cinnosti.
Zatimco identita podniku znamena samotny charakter podniku, image je chapan,
jako subjektivni vnimani podniku ze strany vefejnosti a také zaméstnanct. Image podniku
je tedy nedilnou soucast identity, ale podnik mize image ovliviiovat pouze Casteéné
(Foret, 2011). Mnohdy jsou vsak tyto dva zakladni pojmy nespravné zaménovany nebo
netplné definovany. V praxi se lze setkat s mnohymi situacemi, kdy podniky Spatné
vnimaji podnikovou identitu pouze jako vizualni nastroje podniku, nikoliv jako souhrn

prvku, kterymi firma komunikuje se svym okolim (Vysekalova a Mikes, 2009).

1.1  Obecné informace o identité

Identita je budovana mnohymi nastroji a je vyjadiovana symboly, znakou ¢i logem,
udrZzovanim hodnot a zpétnou kontrolou dodrzovani hodnot. Podnikové symboly, kterymi
je identita firmy tvofena, mohou byt vyjadieny slovné v podobé hesel a piibéha.
Déle mohou byt vyjadieny jako chovani, které se tyka riznych podnikovych zvyka
a kultury. Dalsi kategorii, jak mohou byt symboly vyjadieny, jsou materialni znaky. Tykaji
se vizualnich nastroji a statusovych symboli. Tato skupina je nejvice viditelnd a nejvice
vystihujici podnikovou identitu, nebot’ je na prvni pohled zifejma. Nejvétsi pouzitelnost
této tfidy je v designu loga spolecnosti, designu a velikosti budov, vybaveni, pracovnich

odévi a webovych stranek (Foret, 2011). Zminéné oblasti tvoii tzv. prvni dojem, ktery
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prvotné emociondlné plisobi jiz pfi prvnim spatfeni a ktery ovliviiuje prvotni chovani
zakaznika. Skrytou oblasti identity jsou hodnoty, jez jsou nehmotnou soucasti podnikové
identity. Maji ulohu dosazeni cilového uspokojeni spotiebitele, protoze zakaznik

porovnava své hodnoty s hodnotami jinych lidi (Chadt, 2017).

I kdyz se identita podniku projevuje pfedev§im vizudln€¢, neméla by byt predev§im
vedenim podniku chapana pouze jako graficka zalezitost. Podnikova identita je néco vice,
protoze vychazi z poslani podniku, které pfiméfené¢ vymezuje divody existence a ¢innosti
podniku. Hlavnim dGvodem, pro¢ by identita méla byt orientovana podle zminéného
poslani je motivace pracovnikd, ureni postaveni na trhu a charakterizovani vztahu

vici zainteresovanym stranam (Foret, 2011).

Poslani blize urCuje duvody vzniku spolecnosti. Je tedy blizce spjata s podnikovou
identitou a méla by byt vzdy definovana. Poslani by mélo byt vytvotfeno jiz pii vzniku
firmy a to dlouhodobé a z obecného pohledu, aby mohla v podobé celopodnikové ideje
dlouhodobé motivovat nejenom zaméstnance, ale také vedeni spole¢nosti. Pro poslani neni
dalezity rozsah, ale srozumitelnost a jednoduchost. Pro dosazeni vyssi produktivity
by s poslanim mél byt seznamen kazdy pracovnik a mélo by byt k dispozici napiiklad
Vv pisemné podobé, v podobé hesel nebo kupiikladu jako symbol v logu nebo v nazvu
spole¢nosti (Foret, 2011).

Zpevné stanoveného poslani vznika vize podniku. Vize a poslani jsou rovnéz casto
nespravné zaménovany, i kdyZ rovnocenn& pfispivaji do podnikové identity
(Foret, 2011). Vize je stejné jako poslani prvkem, ktery motivuje pracovniky,
ale na rozdil od poslani ptedstavuje zadouci cilovy stav v budoucnu. Tento zadouci stav
by mél byt konkrétné¢ vymezen v souladu s podnikovou strategii a podobné jako poslani,
by vSichni zaméstnanci s timto cilenym stavem mély byt srozuméni, aby mohlo byt

zajisténo efektivni dosazeni cili (ManagementMania, 2019).

Vsechny zminéné Cinitele maji vliv na vnitini 1 na vnéjsi prostiedi podniku. Samoziejmé
se zde prokazatelné projevuje vliv 1 identita podniku. Vnitini prostiedi pfedstavuje
vyuzivané sily, které podnik vyuziva k chodu a fizeni. Vné&j$i prostfedi podniku,

oznacované také jako okoli podniku, je prostiedi, které stoji mimo podnik a Ize ho rozdélit
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na mikrookoli a makrookoli (Dvofacek a Sluncik, 2012). Rozd¢leni okoli podniku je

zobrazeno na obrazku ¢. 1.

Faktory podnikového okoli

& v
Vnitini Vnéjsi
Cile podsiku |
Zdroje b ¢f
Organizaéni struktura Mikrookoli Makrookoli
Pracovni podminky

Obr. 1: Faktory podnikového okoli (Vlastni zpracovani podle Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3)

Konkrétnéji vnitini okoli podniku ptedstavuje sily, které ovliviiuji chod podniku. Pomoci
vstupnich sil v podobé prace, surovin, kapitalu dat apod. se diky transformaénimu procesu
zméni na vystupy ve formé vyrobkd, zisku a informaci. Vstupy a vystupy vSak zaroven
predstavuji okoli podniku, které podnik jako transformacéni vykonavatel ovlivituje. Vnéjsi
okoli podniku zahrnuje faktory, kterymi se podnik vyznacuje ve svém prostiedi.
Nejobecnéjsim  faktorem je globalizace (globalni okoli), ve které firma pfihlizi
na celosvétoveé vlivné Cinitele. Bliz§im okolim je narodni okoli, ve kterém je zahrnut vliv
vlady, pravniho prostfedi a ekonomicka situace ve statu, a ve kterém je rozebirano, jakym
zpiisobem podnik zapada do ekonomického systému statu. Bliz8i okoli podniku je lokalni
okoli, ve kterém je feSeno umisténi podniku a lokaliza¢ni faktory, jako jsou: dostupnost,
konkurence, poptavka ¢i nabidka vyrobkl nebo sluzeb. Nejkonkrétnéjsi vnéjsi okoli je
nazyvano jako odvétvi, ve kterém je blize feSena konkurence, protoze odvétvi je chapano
jako soubor podnikt, které maji totoznou nebo podobnou podnikovou ¢innost. Pravé
odvétvi lze nejlépe definovat jako mikrookoli a Ize ho nejlépe ovliviiovat podnikovou

pusobnosti (Dvoracek a Slunéik, 2012).
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2  Prvky identity podniku

Prvky identity jsou soubor nastroji, diky kterym firma komunikuje se svym vnitinim
a vné&j$im okolim. Tyto prvky maji riiznou podobu a maji funkci informacni, ptesvédcovaci
a funkci pripomenout zakaznikovi firmu ¢i produkt. Elementy identity podniku pisobi
na své okoli neustale a to védomé 1 nevédomé. Nastroje, kterymi podnik svou identitu

ovlivituje, jsou velmi sdruzené se samotnou spole¢nosti (Kotler, 2016).

2.1  Design

,,Jde o soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitr, ale predevsim
vné firmy* (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40). Firemni design je také oznacovan jako
jednotny vizualni styl. Vizualni identita podniku je ocividné odliseni od ostatnich firem
a jiné konkurence. Design podniku vytvafi: nazev spolecnosti, logo, znacka, pracovni

odévy, grafické zpracovani obaltl, sidlo podniku apod. (Vysekalova a Mikes, 2009).

Design zahrnuje veskeré faktory, které slouzi pro lepsi zapamatovatelnost firmy pro lidi,
kteti vyuzivaji sluzby podniku. Spravny design mize ovlivnit loajalitu zdkaznikd a jinych
zainteresovanych stran, nebot' diky vyuziti nastroji psychologie usmériiuje orientaci

spotiebitele (Holmes, 2009).

Soucasti podnikového designu je tzv. graficky manual, jenz v podniku globalné urcuje
pravidla, jakymi zptisoby se podnik prezentuje. Graficky manual slouzi jako navod, ktery
jednoznacné urcuje, jak postupovat pii zménach jednotlivych prvkl a jak s nimi pribézné
nakladat, aby vytvarely ptiznivou podnikovou identitu a image v ptipadech, kdy jsou
zmény v podniku nevyhnutelné. K takovymto zménam v designu mliZze dochéazet naptiklad

pfti prodeji spolecnosti novému vlastnikovi (Vysekalova a Mikes, 2009).

2.1.1. Logo

Logo je dalsi dilezitou slozkou pro podnik, jeZ znadzoriiuje graficky znacku podniku.
Podobné¢ jako znacka slouzi k vizualnimu odliSeni subjektu a zaroven ma urcitou signalni
funkci vici spotiebiteli, ve kterém vyvolava pomoci emocionalni a racionalni funkce urcité

emoce. Proto by logo mélo byt graficky vytvofeno tak, aby vytvaielo spravné emoce
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vsouladu s firemni identitou. Stejné jako znacka by mélo byt jednoduché, snadno
zapamatovatelné, dlouhodobé pouzitelné a také pouzitelné pii mnoha komunikacnich
¢innostech firmy, jako napiiklad pii oznaceni pisemnych dokumenti firmy, oznaceni obalu
produktu, pojmenovani pobocky apod. Vztah firemniho loga jako soucast znacky je blize
predstaveno na obrazku €. 2, kde jsou patrné prvky loga jako znacky a jakou funkci maji
vuci spotiebiteli (Vysekalova a Mikes, 2009).

Loga jsou tvofena urcitymi symboly a tvary. Rizni se dle druhu, jakym zpisobem
je symbol loga navrzen. Loga mohou byt naptiklad v podobé popisnych tvart, které jsou
V podobé béznych pfedméti a geometrickych tvari, které pifimo souvisi s tématikou
produktu. Dalsi podobou je sugestivni tvar, ktery je obtizny urcit, nebot’ je abstraktné
vyobrazen symbolem, jenz piimo nesouvisi s produktem. Dalsi skupinou jsou tzv.
abstraktni tvary, které je prakticky nemozné pojmenovat. Tato kategorie je vSak
jedine€nosti a snadné zapamatovatelnosti. Mezi zdkazniky k témto znackdm velmi Casto
dochazi k uptednostiiovani pted jinymi znackami. Pfedev§im svou vyraznou odliSnosti
vzbuzuji tyto znacky velky zdjem a vacéi konkurenci vétSinou zaujimaji velmi silné

postaveni na trhu (Vysekalova a Mikes, 2009).

Definice znacky

hd

Znacka se sklada ze dvou prvial.
Svmbolismus znacky Vvznam znacky

— logo Zpusob, jak znacku chapou
— jméno spotiebitelé ve smysh jejich
— stvl napisn raciondlnich a emocionalnich
—barva vvhod

Umozimje spotfebitels Predstavuje spotfebiteli

znacku identifikovat. vvhody znadky

Obr. 2: Logo jako soucdst znacky (Vlastni zpracovani podle Vysekalovd a Mikes, 2009, s. 49)
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Logo nepfedstavuje pouze klasickou optickou symboliku, ale i nazev ¢i slogan.
Samoziejmé vSechny elementy musi byt ve vzijemném souladu tak, aby harmonicky

dodrzovaly svou tlohu vuci podnikové identité (Kotler, 2016).

2.2 Kultura

., Firemni kultura vyjadruje urcity charakter firmy* (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67).
Kultura podniku ma vyznamny vliv na chovéni zédkaznika pii nakupu a je zakladni slozkou
podnikové identity, piestoze predstavuje neuréitou a méné vnimanou soucast identity
(Kotler, 2016). Ve své podstaté piedstavuje dlouhodoby charakter podniku a slouZzi
k zobrazeni podnikové charakteristiky. Kultura tedy tvofi realné chovani podniku
a jeho pristup k profilu podniku. Tyto aspekty se velmi vyrazné projevuji ve fungovani
spole¢nosti  (Foret, 2011). Dale predstavuje charakter, ovliviiovani mySleni
a vnitropodnikové zvyklosti. Chovani a jednani pracovnikt je velmi podstatné, protoze
je vytvareno na zakladé vytvareni pravidel na pracovisti. Pokud je toto chovani opakované,
je vytvateno podvédomé pracovniky a vytvaii tak slozité socidlné-psychologické odvétvi,
které napomaha k realizaci podnikové strategic a zesiluje kvalitu spoluprace zaméstnancti

(Vysekalova a Mikes, 2009).

Kultura podniku je dé€lena na mensi zietelné subkultury, jez poskytuji konkrétngjsi
identifikaci a socializaci jejich ¢lenll. Subkultury jsou vétSinou vytvafeny podle viditelnych
odlisnosti ¢lentt tyml, jako jsou: narodnost, nabozenstvi, geografické rozdéleni,
specializace apod. Pokud se subkultury rozristaji v podniku a jsou piinosné, firmy casto
zpétné sestrojuji specializované marketingové programy, které kladné piispivajici
subkultury podporuji. Podnik by vSak mél byt pfipraven vSeobecné s urcitymi
marketingovymi programy vici svym zaméstnancim s ohledem na vsechny subkultury

v podniku (Kotler, 2016).

Firemni kultura je velmi vyrazn€ propojena s podnikovou komunikaci a vzijemné
se ovliviiuji. Vhodnou kulturou Ize podnitit zlepSeni vii¢i komunikaci a naopak. Jedné se
o dimenze, které dlouhodobé¢ zduraziuji dobré jméno podniku u zédkaznika a v neposledni
fad¢ i emocionalni vnimani zakaznika (Vysekalova a Mikes, 2009). Nejenom zakaznik

vnima toto propojeni, ale i zaméstnanci a piekvapivé 1 jejich rodiny, nebot’ rodiny
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zamé&stnancl jsou v urCité mife zavislé na pfinosnosti podniku a jeho Cinnosti. Diky
propojeni komunikace s kulturou se projevuje odvetna reakce na puvodné vytvofenou
komunika¢né-kulturni slozku firmy, ktera nasledn¢ formuje bud’ pozitivni, nebo negativni

odezvu (Kotler, 2016).

2.3  Komunikace

Komunikace obecné je predani urciteho sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21). Metody, jakymi lze piedat sdéleni, se rtzni
a komunikacéni proces probiha vSemi sméry Se zainteresovanymi stranami, které vstupuji
do podniku. Zainteresovanymi stranami lze povazovat prodavajici a kupujici, podnik,

soucasné a potencialni zakazniky a jiné zajmové skupiny (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Komunikaci Ize rozliit na vnitfni a vng&j$i. Vnitini komunikace zahrnuje rtizna Skoleni,
diskuze, porady, schiizky a dorozumivani se zaméstnanci prostiednictvi intranetu.
Tento druh komunikace slouzi k udrzovéani discipliny na pracovisti nebo k ziskavani
zaméstnanct, aby bylo dosaZeno Uspésné plnéni cill, poslani a vize podniku. V ptipadé
vnéj§i komunikace se jednd o styk, jenz je orientovan na segmenty vefejnosti.
Do této skupiny spadaji napiiklad zékaznici podniku, investofi, obchodni partnefi
nebo i dokonce konkurence (Foret, 2011). Na externi tirovni komunikace se tedy podnik
snazi informovat, presvédCovat a pfipominat svou znacku. Komunikace tedy
pro podnik pfedstavuje zpisoby, jakymi si podnik vytvaii vztah s vlastnimi

¢i potencialnimi zakazniky (Kotler, 2016).

Dutlezitym poznatkem je, ze bez pfiznivé komunikace nelze vytvaret kladny image
podniku. Hlavni cil firemni komunikace je proto pfiméfené osloveni zainteresovanych
skupin, aby se podnikovd komunikace stala pevnou sloZkou podnikové identity diky
kladnému hodnoceni cilovych skupin. Hodnoceni je vytvafeno na zakladé zpétné vazby
pomoci analyzy komunikace, jez vyhodnocuje oboustranny komunikacni proces

(Vysekalova a Mikes, 2009).

Komunikace je nejvice viditelnou sloZkou marketingového mixu. Béhem posledniho
desetileti probéhly nékteré zasadni zmeény, které firmy v fizeni komunikace délaji. Jednou

Z nejvétsich zmén je rozvoj tradicnich forem komunikace z masovych médii na tzv.
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komunikaci jeden na jednoho. Jedna se o pifimy marketing, tedy o neosobni formu
komunikace, kterou podniky vice vyuzivaji pro lepsi pfizptisobeni se potiebam zakaznika

a tedy i kvalitn&j$i uspokojeni potieb zakaznika (Chernev, 2014).

Ke komunikaci dochéazi skrze komunikaéni kanaly, které jsou rozhodujici pro vhodnost
pfedani sdéleni. Pokud je zvolen nevhodny komunikacni kandl, dochazi k nespravnému
pochopeni a interpretaci sdéleni. Komunikac¢ni kanaly mohou byt pro podnik fizené nebo
nefizené. Rizené kanaly piedstavuji druh komunikace, kterd je samotnou firmou vytvofena.
Je tedy zndm zdroj. Firma mize kontrolovat Sifeni sdéleni a ma nad Sifenym sd€lenim
kontrolu. Tato forma je nejstar§i formou komunikace. Nelze ji vSak vyuzivat vuci
pocetnéjSim skupinam piijemcti sdéleni. Nevyhodou je, Ze v pfipad¢é neosobni komunikace
vstupuje mezi odesilatele a piijemce tzv. médium, které firmé znemoznuje pfijeti zpétné
vazby od piijemce. Velkym ptinosem je v tomto ohledu internet, ktery je ¢im dal tim vice
vyuzivané¢ médium, ktery zminénou nevyhodu eliminuje. DalSim druhem pifenosu sdéleni
jsou nefizené kandly, které bezpochyby firma nemiize plné€ ovliviiovat nebo muize
ovlivilovat v ur¢it¢ mife. Jedna se napiiklad o ustni sd€lovani mezi zakazniky
¢i konkurenty, ktefi si navzdjem sd€luji své zkuSenosti nebo dojmy o firmé

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.4  Produkt

, Produkty  vtomto  smyslu  chdpeme  jako  podstatu  existence  firmy*“
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74). Produkt se da oznacit jako nositel znacky. Je ve formé
nehmotné sluzby ¢ hmotného vyrobku. Tento konkrétni nositel znacky, jenz firma
produkuje, ma vyznamné postaveni v marketingovém mixu, protoze je podstatou ¢innosti
podniku a v¢etné svého obalu je velmi vniman zakazniky. Vizualné zakaznika presvédcuje
ke koupi a svou funk¢nosti a kvalitou si k nému zékaznik vytvaii souvislost s podnikem.
Na zdkladé zkuSenosti s produktem firmy si konzument vytvaii bud’ pozitivni, nebo

negativni image 0 podniku (Urbanek, 2010).

Bez produktu by byly ostatni ¢innosti neucinné, proto je vytvaien v souladu s designem
a komunikaci. Z pohledu marketingu je produkt zaméfen na uspokojovani potieb
zékaznika, ale bez konkurenceschopného kvalitniho produktu, ktery je i1 nositel hodnoty,

by podnik nemohl byt produktivni, nebot’ diky jeho prodeji ziskdva piijmy. Produkt
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je jadrem podnikové ¢innosti a firma by neméla opomenout inovaci produktu. Dulezité
jsou také emocionalni vlastnosti produktu, které ovliviiuji spotiebitele, pro které je produkt
nositelem uspokojeni jejich potieb. Emocionalnimi vlastnostmi, které zakaznici vnimaji,
jsou: pocit blahobytu z vlastnictvi produktu, ztotoznéni se s produktem (personifikace),
uspokojeni subjektivnich pozadavk, ptisobeni produktu na v€hlas nebo vyjadieni stylizace

(moédy) ¢loveéka (Vysekalova a Mikes, 2009).

Je odliSovéano pét zakladnich rozdéleni produktu, podle splnéni vyhodnych trovni, které
zakaznik rozliSuje. Produktové trovné jsou zobrazeny na obrazku ¢. 3. Kazda dalsi uroven
prinasi zakaznikovi ptfidanou hodnotu. Podstatnd cast produktu je tzv. jadro, které
uspokojuje pouze zéakladni potiebu zakaznika. Druhou trovni je tzv. zakladni produkt,
ktery rozSifuje jadro o piisluSné sluzby. Tieti stupen je tzv. ofekdvany produkt, jenz
zahrnuje soubor vlastnosti a podminek, které zakaznici bézn& pfi pofizeni produktu
o¢ekavaji. Ctvrtou wirovni je rozsifeny produkt, jenz pievysuje zakaznikova oéekavani.
Jedna se tedy o rozSifeny sortiment, k danému produktu. Posledni a nejSirSi Grovni je

potenciadlni produkt, ktery zahrnuje vSechny budouci inovace, roz§ifeni a zmény, které

produkt mize v budoucnu podstoupit (Kotler, 2016).

Potencialni prod
Rozsiteny produkt
Ocekavany produkt

Zakladni produkt

Jadro produktu

Obr. 3: Pét produktovych urovni (Viastni zpracovani podle Kotler, 2016, s. 520)

Odlisnosti rizného provedeni Urovni u riznych produktd vytvaii soutéz mezi vyrobci
a zékaznici vice vnimaji identitu produktu. S ohledem na vytvareni vlastni image zakaznici
$ifi svou zkuSenost a nazor S ostatnimi potencialnimi zékazniky firmy a také i dobré jméno
podniku (Kotler, 2016).
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3 Znacka

Znacka je zosobnéni goodwillu zdkaznika, jeho pociti a zkuSenosti s firmou, sluzbou
¢i produktem. Pfedstavuje urCit¢é mentdlni vnimani zakaznika, a proto slouzi nejenom
k odliseni, ale také k organizaci védomosti spotiebitele o danych produktech nebo sluzbach
zpusobem, kterym si objasiiuji jejich rozhodnuti vytvéafeni a zajisténi hodnoty pro firmu

(Kotler, 2016).

Znacka je velmi dilezitou soucasti firmy diky podstatnému vlivu v tvorbé trzni hodnoty.
riznymi zpisoby: vytvofenim ojedinélé znackové identity (funkcionélni role) a propojeni
znaCky s urcitym vyznamem (emociondlni role), se kterym si potencidlni spotiebitelé

znacku spojuji (Chernev, 2014).

ZnaCkova identita zahrnuje napiiklad nazev, logo, symbol, slogan, produkt, baleni
produktu nebo kombinaci téchto forem. Tyto prvky by mély byt velmi snadno
zapamatovatelné a neménné, aby mohly zaujmout co nejvice lidi. Také by mély byt odolné
ke zménam marketingového prostfedi a zaroven schopné jednoznaéné urcovat unikatnost
kvali konkurenceschopnosti (Chernev, 2014). Osobnost znacky je charakteristika, ktera
vytvaii identitu znacky a ktera vymezuje jeji podstatu. Dimenze, jez formuji identitu
znaCky, zobrazuje obrazek ¢. 4. Zobrazku ¢. 4 je patrné, ze hlavnimi odvétvimi,
které ovliviiuji znacku jsou: produkt, organizace, osoba a symbol (Vysekalova a Mikes,
2009).

Obr. 4: Systém identity znacky (Vysekalova, 2009, s. 27)
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Vnimanim znacky se rozumi subjektivni vyznam pro spotiebitele, ktery svymi nazory tvori
samotné indikatory znacky. Toto vnimani a tvofeni znaky spotiebitelem lze chapat tfemi
riznymi zpusoby: znacka muze pro spotiebitele znamenat vybornou kvalitu vyrobkl
¢1 sluzeb, miize byt spojena s vysokymi ¢i nizkymi cenami pofizeni a predevSim miize
pfinaset dodatecné emocionalni potéSeni z pofizeni (Chernev, 2014). Vérnost znacce
se stala velmi vyznamnou pro moderni marketing a prodej. Pro zédkazniky se vSak stava
¢im dal slozitéjsi upiednostiiovat jednu znacku ptfed druhou a to predevsim kvuli tomu,
ze stale vice firem upfednostiiuje marketing orientujici se na hodnoty a vznika tedy velké
mnozstvi podnikd v ur€ittm odvétvi. Muze vzniknout situace, kdy zdkaznici
ani neodliSuji prodejce, a kdy na loajalit¢ ke znacce spotiebitelim ani nezalezi
(McGinley, 2015).

Jednim z faktd, jak moc ovlivituji znacky zakaznika a své okoli, je Zivotni cyklus znacky.
Kazdéd znacka prochazi obdobimi, kterd l1ze charakterizovat jako obdobi ristu a obdobi
poklesu. Zivotni cyklus znacky lze rozeznat za pomoci riistu podilu na trhu, riistu vynost
z trzeb a rlstu ndkladi na komunikaci. Pokud jsou tedy naptiklad naklady na reklamu
minimalni, vynosy ztrzeb stale rostou a roste i relativni trzni podil na trhu, znacka
se nachazi v obdobi rlstu. V opacném ptipadé, kdy ndklady na komunikaci rostou

a vynosy a podil na trhu klesaji, znatka se nachdzi v dobé poklesu
(Du Plessis, 2011).

Aspekty marketingového mixu jako: produkt, sluzby, cena, komunikace nebo distribuce
musi byt v souladu s hodnotou znacky tak, aby spole¢né spravné piesné urcovaly ptidanou
hodnotu. Cim vice je produkt firmy rozvijen témito aspekty, tim jsou mén& vnimané jeho
pfednosti a vyhody a o to vé€tsi je vyznam znacek pro rozliSovani nabidky na trhu.
Pfi vyuziti nizké ceny produktu a ¢asto poskytovanych slev na produkt, mize vzniknout
situace, kdy je poskozen image podniku. Pfi predrazeni produktu vznika stejnd situace.
Podobné reaguje komunikace, kdy komunikace podporujici znacku ma tendenci znacku
posilovat, a kdy cenové orientovand komunikace ma tendenci znacku znehodnocovat.

(Chernev, 2014).
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4  Psychologické vnimani identity podniku

Psychologie je védni obor, ktery se v dnesni dob¢ stava ¢im dal vyznamnéj$im pro chovani
zakaznika. Stdle intenzivnéji usmérfiuje orientaci spotiebitele z hlediska nakupniho
chovani a potieb. Pravé spottebni chovani se odrazi v psychologickych procesech, které
ovlivituji vnimani spotiebitele. Nejdilezitéjsi psychologické aspekty, na které
by se firemni identita méla zaméfit, jsou vnimani, pozornost, ueni a pamét zakaznika.
Samoziejmé spotiebitele neovlivituji pouze psychologické procesy, ale také samotné

hlavnimi Ciniteli, které samotny podnik muze ovliviiovat, jsou ceny za zbozi, vyrobky

a sluzby, pfijeti kupujicich a preference spotiebitele (Chadt, 2017).

4.1 Psychologické faktory

Se spojitosti s identitou podniku se psychologické faktory projevuji formou vnimani,
motivace a uceni zédkaznika o podniku. Firma by neméla opominat zkouméni osobnosti
zakaznikd, nebot na zakladé predikce lze pozdéji 1épe urcit chovani spotiebitele tak,
aby bylo nasledné prospésné vuci firm¢ (Chadt, 2017). Oblasti jako jsou: pamét,
zkuSenosti ¢1 uceni o podniku jsou dal§imi vyznamnymi obory, které pfimo ¢i nepfimo
ovlivituji rozhodovani spotiebitele. Takovéto aspekty jsou velmi citové. Naptiklad pamét
nebo vzpominky Ize velmi ovlivnit, nebot’ lidé si vice pamatuji a radi se k podniku vraceji,
pokud si firmu spojuji s ur€itou velmi pozitivni vlastni zkuSenosti z minulosti. Timto
zpusobem se o firmé, znaéce, produktu apod. uci, ziskava znalosti a tvofi si k podniku

dobry vztah (Du Plessis, 2011).

Cokoliv, co je ve spojitosti s firmou napft. sidlo, produkt, firemni obleCeni apod. muze
okamzité¢ vzbudit zdjem ¢i nezdjem ve spotiebiteli. Existuji rizné jednoduché oblasti,

kterymi lze ovliviiovat pfedavani informaci a ovlivnit prvni dojem (Chadt, 2017).

A) Barva, ktera je soucasti kazdodenniho zivota a je vSudypfitomna, hraje dalezitou roli
Vv chovani. Kazda barva s sebou nese néjakou informaci. Samoziejmé barvy jsou
rozdilné a navozuji bud’ silné, nebo slabé emoce, proto by podnik mél spravné zvolit

vhodné zbarveni, které dokaze spravné pusobit na spotiebitele (Chadt, 2017).
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B) Hudba, ktera je spiSe vyuzivana v prodejnach a restauracich, je skryty nastroj, ktery
pusobi na emoce zdkaznika. Hlasitost, tempo, zanr apod. muze urCovat tuzbu
nakupovat. Bez pochyby je naptiklad klasicka hudba spojovéana S luxusnimi vyrobky
a sluzbami a country hudba je spojena spiSe s uzite¢nymi predméty. Kazdopadné je
tato oblast nékdy pon¢kud malo zkoumana podnikem a nasledné¢ mize pisobit na

zakaznika negativné (Chadt, 2017).

C) Cena, jez je vnimana jako vyjadieni hodnoty a kvality, je také na prvni pohled
motivujici ke koupi. Pokud vici toleranci spotiebitele piili§ presahne dolni ¢i horni
mez, klesa zajem, protoze dolni mez navozuje pochybnost o kvalit¢ a horni hranice je

nedostupna a nepfijatelna pro spotiebitele (Chadt, 2017).

D) Misto nakupu se muze jevit prodejnimi podminkami. V této oblasti je kladen velky
diraz na prvni dojem zakaznika. Aby mohlo byt vytvofeno vhodné misto nakupu,
musi prodejce velmi dobfe pochopit potfeby spotiebitele a vhodnou atmosférou
spinit jednu zjeho potieb. Existuji rizné zaleZitosti spadajici do této oblasti.
Napriklad vzdalenost mista nakupu od center mésta, vhodné rozmisténi vyrobku ¢i

regall s vyrobky v prodejné, prodejni doba, moznost parkovani apod. (Chadt, 2017).

Firma miiZze v ur¢it¢é mife na zakladé¢ predikce ovlivilovat rozhodovani spotiebitele.
Rozhodovani je soubor psychickych procest, ktery urcuje cilené vyhledavéani optimalniho
stavu. Na zakladé tohoto tvrzeni leze fici, ze firma muize napiiklad ptisobenim na emoce
zakaznika ovliviiovat tvorbu image a diky sprdvnému zacileni i zlepSit identitu podniku,
protoze je zakaznik ochoten rozhodnout se pro pofizeni produktu od dané firmy.
Neékdy je vSak ovlivilovani rozhodovaciho procesu zékaznika nemistné a zbytecné
a podnik by mél rozpoznat situaci, kdy tento moment nastava. Pokud tedy zdkaznik pevné
a racionaln¢ vnima podnik, kdy je rozhodnuty pro jasnou koupi a o podniku ma pevné
stanovenou piedstavu, je témét zbytecné ovlivilovat jeho rozhodovéni, protoZe by toto
ovlivitovani mohlo pfinést i negativni dopad. Ne&ktefi zakaznici jsou vSak ochotni byt
ovliviiovani a uvitaji bliz§i sezndmeni s podnikem, nebot’ tito spotiebitelé maji nejasné

motivy a predstavy o podniku (Chadt, 2017).
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5 Image

,Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu

predstav, postojii, ndzorii a zkuSenosti cloveka ve vztahu Kurcitéemu objektu*

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94).

Image lze chapat, jako subjektivni vnimani subjektu ¢i objektu. V zadném piipadé
se nejedna o vzhled. Kazdy subjektivni nazor vSak nemusi byt zalozen na skute¢nosti,
ale spiSe na vlastnim vnimani a piedstavach. Na zéklad¢€ tohoto tvrzeni lze fici, ze je velmi
tézké vytvofit pozitivni image podniku, nebot’ zainteresované strany si vytvaii domnénky
o firm¢ ptredevs§im na zaklad¢ vlastnich zkusenosti s firmou. Tato piedstava o podniku
je sice vytvofena ptfedevSim vlastni zkuSenosti, ale nemusi byt, nebot’ jednotlivci

jsou ovliviiovani i nazorem jinych osob (Foret, 2011).

Image je ve své podstaté¢ odrazem podnikové identity, resp. ur€itych prvka, které vzajemné
pusobi na identitu i image podniku. Z tohoto divodu je toto téma také zahrnuto v této
odborné praci. Vzajemnd vazba zédkladnich prvkd identity podniku je zobrazena
na obrazku ¢. 5. Z obrazku €. 5 je ziejmé, Ze uvnitt dynamického modelu jsou vSechny
elementy vzajemné velmi ovlivnitelné a maji vazbu na podnikovou identitu i image.
Pusobnost element je vSak proménliva a pro podnik je nezbytna prubézna analyza,

aby byl zajistén ptiznivy firemni image (Vysekalova a Mikes, 2009).

Obr. 5: Systém firemni identity (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21)
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Image lze také vnimat, jako urCitou kompenzaci, kterd nahrazuje znalost firmy.
Diky znalosti je totiz ovliviiovano chovani spotiebitelt, ale zddny spotiebitel nemtize znat
vSe. Proto si zakaznici na zdklad¢ vlastnich predstav vyvozuji rozhodnuti, které by mélo
byt spravné vytvoreno védomostmi o firm¢, ale ve skutecnosti tomu tak neni. Lze tedy

tvrdit, ze image velmi vyrazné fidi chovani zékaznika (Vysekalova a Mikes, 2009).

5.1 Druhyimage

Nedilnou soucasti jsou tzv. komponenty, které usmérnuji vytvareni image a urcuji déleni
image na rizné skupiny. Image je tvofeno na zakladé tzv. komponent, které ovliviuji
pfijimani a vniméani image. Védoma schopnost podniku uspésného uspokojovani potieb
zakaznika je jednou zkomponent. Dalsi komponentou je schopnost odliSeni se od
konkurence a posledni komponentou, jez urcuje délitelnost image, je intenzita a cilenost

asociaci, které se tykaji firmy a zakaznikd (Vysekalova a Mikes, 2009).

Image lze délit na univerzélni, ktery plsobi na Grovni globalni a to bez odliSnosti viici
jednotlivym zemim a lidem. Na rozdil od univerzilniho image lze definovat tzv.
specificky, ktery jiz pohlizi na riznorodost obyvatelstva a pfihlizi k odlisSnostem kultur,

zvyki nebo geografickym uspotadanim (Vysekalova a Mikes, 2009).

Dalsi skupinou je déleni podle druhu vytvofeni image. MUze byt vnitini, ktery si vytvaieji
vnitini producenti objektu, a mize byt vnéjsi, ktery si vytvari vetejnost vici objektu. Tento
druh image muizZe byt chtény v souladu se zdmérnou komunikaci nebo nechtény, ktery je
vytvaren vetejnosti samovoln¢, bez ohledu na predstavu firmy. Dal§im druhem je tzv.
Divodem je, Ze zachycuje skuteéné vyvolané pocity, které se projevily, nikoliv pocity,

které se mohli projevit (Vysekalova a Mikes, 2009).

Déle se image muze d¢lit podle subjektu ¢i objektu, na ktery je vytvoren. Image podniku
je predevSim tvofen celkové na firmu a déle na produkt ¢i znacku. Subjektivni nazor
na podnik lze ovlivnit elementarnimi vlastnosti firmy, jako jsou: popularita firmy,
odbornost, flexibilita, inovace, postoj k zakazniktim, eckologicka ¢innost, vzdalenost,

velikost podniku, uspésnost na trhu apod. Subjektivni nazor na znacku a produkt je tvotren
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spiSe vlastnim nédzorem a dojmem nezli vizudlnim hodnocenim. Tento druh image zahrnuje
vlastnosti, jako jsou: bezpecnost, sortiment, vyuzitelnost, znamost, cena, zptsob distribuce

a kvalita (Foret, 2011).

Velmi podobnym délenim je odliseni druhového image od produktového (znackového)
image. Druhovy image je konstruovan na urcitou skupinu produktl, které maji stejnou
nebo podobnou vyuzitelnost. Muze se tykat nejenom skupin vyrobku, ale tykad se takeé
firem a instituci. Druhovy image lze dale délit na SirSi image, které se tyka velmi obecného
pojeti produktl, a dale na uzsi, které blize definuje skupinu produkti. Produktovy image je
naopak velmi specifikovan znaCkou. Pfi tomto vymezeni se spotiebitel velmi silné
orientuje podle znacky a predev§im podle vlastnosti vyrobku, které se lisi od jinych
znackovych vyrobki. Nejenom podle subjektu ¢i objektu lze vytvofit piedstavu. Dal§im
vyznamnym image je tzv. podnikovy, ktery zahrnuje v§echny jiz zminéné skupiny. Urcuje
totiz uroven firmy, kvalitu a komunikaci s vefejnosti. Pojednava tedy globalné o instituci
(Vysekalova a Mikes, 2009).
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6  Predstaveni vybrané firmy

Firma DENSO Manufacturing Czech s. r. o. (dale jen DMCZ) je firma, jez je soucasti
mezinarodni spolec¢nosti DENSO, ptivodem z Japonska. DMCZ je dcefinou spole¢nosti
DENSO CORPORATION. Spole¢nost DENSO je z ekonomického hlediska zamétena
hlavné na automobilovy primysl. Radi se tedy do sekundarniho sektoru, nebot hlavni
ekonomickou ¢innosti DMCZ je vyroba. Se sidlem v Priumyslové zéné jih
v Liberci, je nejvétsim stfedoevropskym dodavatelem klimatizacnich jednotek
do automobilld celosvétové znamych zna¢ek. Mimo jiné se vyroba v DMCZ soustfedi
na vyrobu komponentii klimatizaci ve formé& topnych téles, chladi¢i, kondenzatori,

vyparnikt a femenic (DMCZ, 2020).

DMCZ bylo zalozeno roku 2001. Vkladem ve vysi tii miliard korun se zaradilo
mezi nejvétsi zahrani¢ni investice v Ceské republice. Obchodni obrat firmy stéle roste
a kroku 2017 dosahoval dvanacti miliard korun. V Liberci zaméstnava piiblizné
tii tisice zaméstnancu, ale Vvletni sezoéné zaméstnava kratkodobé vice zaméstnancu,

nebot’ podporuje brigadniky a praktikanty ve svém vyrobnim zavodu (DMCZ, 2020).

Na zaklad¢é téchto udajli lze urcit kategorii Gcetni jednotky. DMCZ je velkd ucetni
jednotka, nebot’ Cisty obrat pfesahuje jednu miliardu korun a proto, Ze primérny pocet
zaméstnanci béhem ucetniho obdobi piesahuje dvé st€ padesat zameéstnanct

(DMCZ, 2020).

Spolecnost si velmi zaklada na rlstu spolecnosti, spokojenosti zakaznik a spokojenosti
vlastnich zamé&stnancti, proto je jeji vyroba velmi orientovana na kvalitu. Filozofie podniku
DMCZ je myslenkové spjata s mnoha japonskymi pojmy, které se velmi pouzivaji
V automobilovém primyslu. Témito pojmy jsou napiiklad: 5S, ktery znaci princip $tihlého
fizeni (dale jen 5S) nebo vseobecné znamy pojem KAIZEN, jenz vyjadiuje filosofii
neustalého zlepSovani (dale jen KAIZEN). Mimo jiné podnik fidi dva zastupci statutarniho
organu, ktefi jsou ptivodem z Japonska. Jedna se 0 prezidenta spole¢nosti, pana Shinichira

Yamajiho a jednatele, pana Kenichira Tokunagy (DMCZ, 2020).
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DMCZ se nachazi v primyslové zoné v Liberci. Svym umisténim dosahuje strategické
vyhody, nebot distribuéné zvyhodiiuje svou spolupraci predev§im s Eeskou firmou Skoda
v Mlad¢ Boleslavi. Logisticka vyhoda byla jiz pii vytvofeni podniku zohlednéna, a proto
ma sidlo v Liberci. Jelikoz je v Ceské republice automobilovy primysl statisticky
vyznamnym piinosem v ¢eské ekonomice, je existence podniku DMCZ také kladnym

ptinosem (Hozdekova, 2020).

Vyrobni aredl vcetné tréninkového centra dosahuje rozlohy 69 600 m?. Podnik je umistén
V jizni obchodni a primyslové zon¢ v Liberci, ¢imZz je od centra mésta vzdalen, aby
nezvysoval zneciStovani emisemi a hlucnosti (DMCZ, 2020) Zaroven je vSak situovan na
velmi dobrém strategickém misté. Z geografického pohledu stitu je umistén vhodné
K jinym automobilovym zavodum a logisticky je tato lokalizace vyhodna. Vyhodné je
umisténi firmy i z geografického kontinentalniho pohledu, protoze je situované v centru
Evropy a toto umisténi usnadiiuje komunikaci mezi ostatnimi dcefinymi spole¢nostmi

naptiklad: v Némecku, v Nizozemsku &i ve Spanélsku (Hozdekova, 2020).

V minulosti probé¢hla jedna velké inovace, kterd spociva v rozdéleni spolecného vyrobniho
arealu na dvé hlavni ¢asti. Areal hlavni vyrobni haly je rozdé€len piedevsim do dvou Casti,
protoze vyroba se predevSim specializuje na vyrobu klimatizac¢nich jednotek, které
vyzaduji svlj vlastni aredl, a na vyrobu komponent klimatizaci, kterd se soustfedi ve
vedlejsi vyrobni oblasti. Inovace arealu také probiha nepietrzité v oblasti distribuce
jednotlivych dila tak, aby ve vyrobni oblasti probihala tzv. zleva doprava resp. jednim
smérem pro optimalizovani pohybu vnitropodnikové nedokoncené vyroby a jednosmérnou

distribuci hotovych vyrobkil (Dostélek, 2020).
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7 Analyza firemni identity

Tato kapitola se zabyva analyzou identity zvoleného podniku DMCZ. Analyza je
rozvrzena podle predchozi teoretické Casti. Je tedy rozdélena do podkapitol, zabyvajicich
se konkrétnimi prvky vstupujicich do podnikové identity DMCZ. Sbér informaci,
potfebnych pro vyhotoveni analyzy, byl zvolen formou interview s konzultaénim tymem
DMCZ a formou pozorovani na zakladé vlastni autorovy pracovni zkuSenosti v podniku

(Hozdekova, 2020).

Budovani identity podniku je ve firmé sprdvné chapano jako soubor nastrojii, kterym
podnik dlouhodobé vystupuje jako charakteristicky subjekt trhu, nikoliv pouze jako
vizualni projev. V podniku je dlouhodobé vytvarena strategie identity, ktera blize
specifikuje vnitini strukturu, celkové fungovani spolecnosti a vnéjsi prezentaci. DMCZ
vSak ovliviiuje tuto strategii ponckud omezené, nebot’ se podfizuje instrukcim od matetské
spole¢nosti z Japonska. V tomto ohledu vSak existuje izkd spoluprace mezi dcefinymi
spole¢nostmi, které mezi sebou komunikuji a sdileji mezi sebou své zkuSenosti. Je sice
pravda, ze DMCZ velmi spravné vnima a pfistupuje Kk budovani identity podniku jako
k souhrnu nastroju, ale ponékud lehce ztotoziiuje pojmy identita a image. V zajmu zvyseni
efektivity identity firma sprdvné inovuje v souladu se ctvrtou prumyslovou revoluci,
pfi¢emz harmonizuje technologicky rozvoj se vzdélavanim zaméstnanct. V podniku
existuje mnoho odd¢leni, které se aktivné€ a nepfetrzit¢ vénuji kontrole udrzovani hodnot
V podniku, pficemZ pii zjisténi negativ neprodlené reaguji a v podobé¢ Skoleni a napravnych

opatfeni zamezuji vzniku dalSich neZadoucich situaci (Hozdekova, 2020).

Vizi podniku je maximalizace ekologické ¢innosti a minimalizace $kodlivych odpadii v co
nejvetsi mife a do roku 2030 inovovat vyrobu vtomto sméru. Poslani podniku zni:
,, Bezpecnost je na prvnim miste“ (DENSO, 2020). Timto poslanim podnik dava najevo, ze
je maximalizovana bezpecnost svych zaméstnancii, kterych si spole¢nost povazuje. Lze
fici, Ze identita je v podniku orientovana podle zminéného poslani a uspéSné vytvaii
motivaci pracovnikli s ohledem na bezpecnost, urCuje silné postaveni na trhu

a charakterizuje seridézni vztah viic¢i zainteresovanym stranam (Dostélek, 2020).
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7.1  Firemni design

Design neboli jednotny vizualni styl je v DMCZ striktné¢ vymezen pravidly v design
manudlu. Na tento manudl mize DMCZ reagovat bohuzel minimaln¢, nebot’ je dcetfinou
spolecnosti DENSO sidlicim v Japonsku. Tato matefska spolecnost podle potieby
vyhotovuje a aktualizuje design manual, kterym se celosvétoveé dcefiné spoleCnosti musi
fidit. Graficky manual je psan v anglickém jazyce. Jeho obsahem jsou Vizualni
a informacni pravidla pro zpracovani prezentaci, zdkladni povolené upravy pro nazev
a logo, vizualni podnikové oznaceni, Gpravy V reklam¢, zakazané Gpravy pro podnikové
oznaceni, povolené formy pisma, povolené formy grafu, tabulek a nakrest, firemnich

oblekt a podobnych grafickych prezentovani spole¢nosti (DENSO, 2017).

Podnik se neustale soustied’'uje na inovace. Z tohoto duvodu disponuje velmi kvalitné
vybavenymi laboratofemi, kde je testovdna kvalita, a vlastni designové centrum, které
reaguje na marketingové pozadavky trhu. Designové centrum zkouma v podniku u¢innost
prvku, jako jsou: sidlo, produkt, znacka, kultura ¢i komunikace. Diky aktivnimu pfistupu

k budovani identity podniku a image je podnik flexibilni (Hozdekova, 2020).

7.1.1 Firemni logo

Firemnim logem je samotny nazev spole¢nosti DENSO, ktery je napsan velkym tiskacim
lehce zeSikmenym pismem. Je mnohdy doplnén anglickym sloganem: Crafting the Core.
Tento slogan Ize interpretovat z né€kolika pohledi. Jedna se o projev firmy z hlediska cileni
kvalitni vyroby, tedy na samotny produkt, jenz tvofi jadro uspéchu podnikani spole¢nosti
DENSO. Dalsi interpretaci je vnitropodnikové vnimani sloganu jako sjednoceni pracovni
sily a pfistup k zaméstnancim jako k velmi podstatné nalezitosti pti tvorbé hodnoty
podniku. Tento slogan je tedy pro zaméstnance podniku ve velké mife motivujici. Logo
firmy se napfic¢ ¢asem pfili§ nelisi, nebot’ nepocit'uje nutnost zmény loga a firma si timto
zpusobem nevédomé zajistuje dlouhodobé zapamatovani nazvu vetejnosti. Logo podniku
DMCZ lze vidét na obrazku ¢. 6. Jak je patrné z obrazku €. 6, lze fici, ze firma vyuziva
vV logu ve vSech grafickych provedenich Cervenou barvu pisma na bilém ¢i nevyrazné

$edém pozadi (DENSO, 2017).
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DENSO

Crafting the Core
Obr. 6: Logo podniku DMCZ (DENSO, 2017)

Pti zjednoduseném provedeni loga naptiklad v tiSténych dokumentech a zpravach podniku
¢i na webové karté¢ firemnich stranek je nékdy vyuzivana forma v podobé ojedinélého
velkého pocateéniho pismena D. Néazev podniku je odvozen od japonského slova denso,

coz v piekladu do ¢eského jazyka znaci elektrické zatizeni (DENSO, 2017).

Cervena barva, ktera musi byt pii grafické reprezentaci dodrzena, je piesné vymezena
design manualem v tisténé form& modelem cyan-magenta-yellow-black (dale jen CMYK)
0-100-80-0, digitalnim modelem red-green-blue (dale jen RGB) 220-0-50 a
v hexadecimalni soustavé Cislem #DC0032. Tato barva je vnitropodnikoveé nazvana jako

DENSO Red (DENSO, 2017).

Symbolismus znacky podniku pfedevsim pifedstavuje jiz zminény cerveny ndzev DENSO,
logo, které je totozné jako nazev, a slogan. Spotiebitelé diky tomuto efektivnimu odliSeni
od konkurence jsou schopni firmu identifikovat. Jelikoz jsou zakazniky podniku velci
automobilovi vyrobci, je vyznam znacky podstatny, protoze obchodni spoluprace
s podnikem DMCZ je pro tyto vyrobce racionalné vyhodna pro jejich vyrobni ¢innost

a tvorbu image (Hozdekova, 2020).

7.2  Firemni kultura

DMCZ mé mnoho subkultur ve svém zavodu. Je to zpiisobeno tim, ze podnik je velky
a nezaméstnava pouze pracovniky z Ceské republiky, ale také z Polska ¢i z Japonska.
Formalni zvyklosti jsou v podniku pomérmné vymezené. Toto tvrzeni lze podlozit tim, Ze
nekteré zvyklosti jako napiiklad vymezeni zplsobu prezentovani jsou také obsazeny
Vv design manualu. Samoziejmé pii dodrzovani pevné stanovenych zvyklosti, lze efektivné

vést podnik. Zajimavou zvyklosti podniku je poradani dvakrat do roka pravidelny
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company meeting, kde jsou pro zameéstnance souhrnné predstaveny hlavni uzite¢né

informace o déni v podniku v pribéhu daného roku (Hozdekova, 2020).

Nekteré zvyklosti vyplyvaji z japonské firmy Toyota, které se celosvétové ujaly
a Vv automobilovém primyslu jsou nemalo vyuzivany. Jedna se napiiklad o 5S, pravidlo
definovani cile jako specifického, métitelného, akceptovatelného, redlného a vymezeného

v Case (dale jen SMART), KAIZEN apod. (Hozdekova, 2020).

Podnik dobrovolné pofadd spoleCenské akce jako naptiklad: vnitropodnikové
zamé&stnanecké soutéze (napiiklad: soutéz technical skills), kazdoro¢ni pofadani vano¢niho
vecirku pro velké mnozstvi zaméstnancti ¢i poradani détského dne ve venkovnich
prostorach podniku pro vefejnost. Pii téchto prilezitostech podnik zajistuje i vlastni
obcCerstveni, které je pripravovano japonskym managementem. Témito spolecenskymi
udélostmi ziskava podnik i zpétnou vazbu v podob¢ dotaznikli. Vetejnost si ucasti na
udélostech vytvaii dobré minéni o podniku a ziskavd o ném povédomi. Vici
zaméstnancim podnik poskytuje zaméstnanecké benefity a moZznost vzdélavani se

(Hozdekova, 2020).

Firma se také snazi spolupracovat se svym mikrookolim resp. s libereckymi firmami, kdy
manazeti spolupracuji, komunikuji spolu a sdileji své zkuSenosti. Tato spoluprace probiha
predevs§im proto, aby firma ziskala rizné vyhody naptiklad v podobé& slev a dlouhodobé
spoluprace, aby s ostatnimi firmami navazala kladny dlouhodoby vztah, ktery piinasi

pozitivum Vv oblasti dobré povésti podniku (Hozdekova, 2020).

7.3 Firemni komunikace

Tato kapitola je vénovana interni a externi komunikaci podniku DMCZ. Cilem externi
komunikace je ptfedevSim zvysit vefejné povédomi o podniku a posileni podnikového
image. Cilem interni komunikace je hlavné zaruceni organizovanosti prace ve vyrobnim

zavodu a motivace vlastnich zaméstnancti (Hozdekova, 2020).

7.3.1 Externi komunikace

DMCZ je velmi aktivni na internetu. Hlavni strankou tohoto podniku je www.denso.cz,

kde se lze dozvédét o aktualnim déni ve firm€, zajimavostech pro zaméstnance
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a zékazniky. Podnikovy web je blize k nahlédnuti na obrazku A1 v ptiloze A. Na strance je
aktualni blog a také informace pro zajemce o zaméstnani. S navaznosti na tento web firma
poskytuje prileZitost blize nahlédnout do firmy prostiednictvim webu Welcome to the
Jungle (diive Proudly) (Hozdekova, 2020).

Stranka Welcome to the Jungle je urcitou odbornou socidlni siti pro firmy a zajemce
0 zameéstnani, kterd poskytuje moznost firmam vytvofit vlastni kartu na webu. Diky této
kart¢ (profilu) ma moznost podnik poskytovat vefejné informace v podobé¢ statistik,
¢lankd, casopist, udélosti a rozhovort se zaméstnanci, které se podniku piimo tykaji.
Na strance je také moznost vytvofit virtualniho privodce vyrobnim zdvodem, ktery dokéaze
navstévnika stranky provést po firmé Vv podobé videa. DMCZ prostiednictvim tohoto
webu samoziejm€ vyuzilo pfilezitosti, vytvofilo vlastni profil na této strance
a prostfednictvim virtualniho priivodce a jiz zminénymi informaénimi formami poskytuje

poucné sdéleni o svém zavodu (Hozdekova, 2020).

K popularité podnik pfistupuje seriozné a aktivné se vénuje reprezentaci na socialnich
sitich, jako je napfiklad Facebook a LinkedIn. Podnikem je usilovano, aby pisobil
odborng, ale zarovei i zdbavné, aby dosahnul vyssi zndmosti. Na svém profilu pravidelné
aktualizuje informace o novinkach, aktivitich a akcich v podobé videi a fotografii
doplnénych vécnymi informacemi. Jiz zminény projekt Welcome to the Jungle se pribézné
vénuje rozhovoriim zaméstnancti a manazeru, které jsou také vyuzivany jako internetova

reklama (Hozdekova, 2020).

DMCZ také tzce spolupracuje S Libereckym krajem, kdy podnik komunikuje s vefejnosti
formou venkovni reklamy a dale naptiklad pro své zaméstnance sjednava vyhodnou
dopravu do zaméstnani. Venkovni reklama DMCZ je napiiklad v podobé letaku, plakatt
a placeného vyobrazeni loga na autobusech méstské hromadné dopravy. Je také vyuzivano
dobrovolnych potiskti logem firmy osobnich automobill patiicich pracovnikim podniku.
Potisky, jez se tykaji automobili, vSak v budoucnu budou pravdépodobné pouze

na sluzebnich vozech (Hozdekova, 2020).

Firma se aktivné ucastni veletrhli, jako napfiklad: veletrh pracovnich pfileZitosti
¢i EDUCA. Firma se také snazi spolupracovat s Technickou univerzitou v Liberci,

se Stredni pramyslovou Skolou strojni a elektrotechnickou a se Stfedni Skolou Na Bojisti.
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V né¢kterych Skolach snazi podnik svou znamost rozsifit prostiednictvim umisténych vitrin
tykajicich se informacné DMCZ ¢i prostiednictvim naborovych kampani absolventl

(Hozdekova, 2020).

7.3.2 Interni komunikace

Administrativni pracovnici a stfedni management ma pfistup k elektronické posté
International Business Machines (dale jen IBM) Notes, kterou je zajisténa informovanost o
déni v podniku. Délnici se o dulezitych udalostech musi piesvéd¢ovat osobné nebo fadové
pracovniky o déni informuje stfedni management, protoze oproti d€lnikiim maji mistii
ptistup k elektronické posté. Pro své zaméstnance také vydavda DMCZ kazdé dva mésice
Casopis, ve kterém se zminuje o novinkach, akcich a wvnitropodnikovych inovacich

(Hozdekova, 2020).

Uvnitt podniku je komunikace realizovana také prostfednictvim informacniho systému,
a intranetu DENSO, ktery je pfistupny administrativnim pracovnikim. Tato forma
komunikace je urcena pro sdélovani informaci mezi odd€lenimi, které zajistuji sprévu

vyroby a vedeni firmy (Hozdekova, 2020).

7.4  Firemni produkt

Vyroba podniku se soustied’'uje na klimatizacni jednotky do automobilii. Tento vyrobek je
dominantnim ve vyrobé, ale také jsou produkovany vyrobky Vv podobé komponentt
klimatizaci ve formé& topnych téles, chladi¢li, kondenzatorl, vyparnikli a femenic.
Na obrazku €. 7 je zobrazen dominantni produkt podniku DMCZ, tj. klimatiza¢ni jednotka.
Ostatni vyrobky podniku jsou zobrazeny v piiloze B, kde na obrazcich B1, B2, B3, B4
a B5 jsou k nahlédnuti komponenty klimatizaci, které¢ podnik vyrabi (DMCZ, 2020).

Obr. 7: Klimatizacni jednotka DMCZ (DMCZ, 2020)
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Trznim segmentem podniku DMCZ je idealn¢ firma, kterd podnika ve stejném odvétvi tj.
automobilovy primysl. Idealni trzni segment by mél byt dale vymezen, jako velka ucetni
jednotka s dominantni pusobnosti na ¢eském trhu s kvalitni vyrobou a s vysokym trznim

potencidlem (Hozdekova, 2020).

Vyroba podniku je v celku kooperativni. Vyrobni operatofi jsou velmi soucinni a na
vysoké urovni spolupracuji. Pi1 tak velké spolupraci dochazi ke ztotoznéni hodnot
produktu se zaméstnaneckymi a vznikéd pozitivni situace, kdy si pracovnici V urCité mite

vazi své prace a vazi si kvality vyroby (Hozdekova, 2020).

Ptevazujici emociondlni vlastnosti, kterd zdkazniky vnimana, je uspokojeni subjektivnich
pozadavkl, nebot’ zdkaznici podniku jsou vyznamni vyrobci automobilii a snazi se zajistit
velkovyrobu ve svych vyrobnich zavodech. Emociondlni vlastnost, kterd vSak ptsobi

a prevazuje uvnitt podniku DMCZ je pocit ztotoznéni se s produktem (Hozdekova, 2020).

Urovné produkttl v podniku jsou nésledujici: jadro produktu tvoii klimatizaéni jednotka
a jeji komponenty, zakladnim produktem je jadro produktu rozsitené o dopravni rozvozové
sluzby produkti do vyrobnich zavodl, ocekdvany produkt je totozny jako zékladni
produkt, rozsifeny produkt zahrnuje pfedchozi Grovné a mnoZstevni slevy a potencidlni
produkt zahrnuje pfedchozi stupné a testovani kvality, navrh vlastniho designu a budouci

inovace Vv oblasti zvySeni ekologické ¢innosti (Hozdekova, 2020).

Podnik inovuje v oblasti automatizace linek a upravuje vyrobu v souladu s probihajici
robotizaci. Zacinajici ¢tvrtd primyslova revoluce je v automobilovém primyslu zna¢né
viditelna a DMCZ neni vyjimkou. Firma ma k dispozici vlastni specialisty, ktefi
se soustfed’uji na instalace nové technologie, kterou podnik nakupuje do své vyroby. Diky
témto technologickym inovacim dochazi k optimalizaci vyroby a zarovei k jeji kazdoro¢ni
vzrustajici maximalizaci. V podniku je také vylepSovan skladovaci systém, ktery se stava
pfehlednéjsim a diky novému skladnimu vybaveni vice vyhovujici pro vnitropodnikovou

logistiku (Hozdekova, 2020).
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7.5 Znacka firmy

Znacka podniku je velmi silna, nebot’ pusobi na trhu globaln€. Mezi ptedni obchodni
partnery DMCZ je napiiklad Toyota, Volkswagen ¢i Skoda. Vieobecné je mozno tvrdit, ze
DENSO je znacka silna, kvalitni a znama (Dostalek, 2020). Znackova identita podniku je
kombinaci pfedev§im ndzvu, loga a sloganu vyobrazeného u loga. Jsou dlouhodobé¢ ucinné
a neménné, a proto UspeSné zaujimaji pozornost velkého poctu lidi, protoze se stavaji
dlouhodob¢ zapamatovatelné. Ke zménam marketingového prostiedi je znacka DENSO

odolna, konkurenceschopna a unikétni (Hozdekova, 2020).

Prvky marketingového mixu, jenz tvoii pfedev§im produkt, cena, komunikace ¢i distribuce
jsou v souladu s hodnotou znacky a spolecnou kombinaci efektivné piinaseji pfidanou
hodnotu. Dulezitou vyhodou podniku je schopnost rychle reagovat na potieby trhu. Podnik
je velmi konkurenceschopny a diky dlouhé pusobnosti v Libereckém kraji se stal velmi

znamym a to i diky tomu, Ze je nejvétsim zamestnavatelem v kraji (Hozdekova, 2020).

Pfi souCasné situaci na trhu se podnik nachazi v obdobi lehkého poklesu, ktery firma
ocekava, ze bude lokalni a kratkodoby. Tento nevyrazny ubytek je zplsoben jiz urCitou
dobu znatelnym globdlnim utlumem automobilové vyroby ve svété, kdy je velkymi
vyrobci automobilt diktovana trzni cena dilti a vyrobki. Dodavatelé téchto firem se musi
pfizplsobit a odvijet své naklady ze soucasné situace na trhu. I kdyz je v§ak na DMCZ
vyvijen tlak na sniZovani ceny, zachovava si podnik rovnomérny ptistup. To znamena, ze
je cenové orientovan, ale zachovava si 1 silnou komunikaéni orientaci na znacku. S timto
rovnom&rnym piistupem podnik dosahuje dlouhodobé stabilni situace, kdy vyhovuje
pozadavkiim trhu se zachovanim vysoké kvality svych vyrobkll a sluzeb (Hozdekova,

2020).

Produkt jako tviirce zna¢ky prispiva z hlediska sortimentu svou stalou nabidkou, z hlediska
vlastnosti vyrobku efektivni u¢innosti, z hlediska hodnoty kvalitou, z pohledu vyuzitelnosti
vyrobku V jednoznac¢nosti, z hlediska uzivatelt svou spolehlivosti a ptisobnosti v tuzemsku
a zéroven globalné na celém svéte. Organizace prispiva hodnotou do znacky svou Sirokou
plsobnosti, spolehlivosti a z4jmem o zaméstnance, zdkazniky a vefejnost. Znacka jako

osoba ve firm¢ zastava hodnotu silou a z pohledu vztahu vuéi zakaznikovi spolehlivosti
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a spolupraci v odvétvi. Odvétvim z pohledu symbolu zastava znacku logo, nazev, slogan

a v také tradice ve vlivném automobilovém odvétvi z Japonska (Hozdekova, 2020).

7.6  Firemni psychologie

Podnik aktivné piistupuje k psychologickym aspekttim, kterymi jsou: povédomi, znamost,
zkuSenosti ¢i uceni o podniku. Tato hlediska neptimo ovliviiuji vetejnost, kterda DMCZ
povazuje za piinosny ve svém regionu hlavn¢ diky poskytovani stabilnich pracovnich mist,
konani spolecenskych akci a zapojeni se do ekologické Cinnosti napiiklad v podobé sazeni

stromd, kterého se kazdoroCné tcastni i prezident a jednatel spoleénosti (Hozdekova,

2020).

DMCZ velmi silné piisobi psychologicky na Sirokou vetejnost. SnaZi se zaujmout jiZ
na prvni pohled svou velikosti, ktera vzbuzuje respekt, jenz je kladné¢ vniman. Podnik
se naptiklad snazi propojit svou cinnost s vefejnosti tak, aby si naptiklad rodiny
zamé&stnancu ¢i zakaznikl ziskaly kladnou zkuSenost s podnikem. Diky dobré zkuSenosti
se lidé k podniku vraceji, doporucuji ho a stavaji se vérnymi znacce. Timto DMCZ velmi

ochotné a efektivné dosahuje pofaddnim spolecenskych akci (Hozdekova, 2020).

Lze si povSimnout Z obrazku ¢. 6 a z webovych stranek v ptiloze A, Ze ve své komunikaci
s vefejnosti podnik vyuziva predevsim &ervené barvy. Cervena barva v psychologii znadi
pusobeni energie, sily a velkého sebevédomi. Na vSechny tfi aspekty, jez barva znaci,

firma pisobi (DMCZ, 2020).

Pro obchodni jednatele odbératelskych podniki aredl DMCZ na prvni pohled mize
ve velké mife vzbuzovat kladné emoce, protoZze podnik vyhlizi, jako klasicky
automobilovy zdvod, ktery je reprezentativné rozlozen na obrovské ploSe. Jednani
a vystupovani vuci vefejnosti je piesné tak pozitivni, jak lze z prvniho dojmu ocekavat

(Hozdekova, 2020).

Cenov¢ firma plsobi na vefejnost piimétené. Své kvalitni vyrobky nepodhodnocuje, ale
jsou také atraktivni svymi pfisluSnymi cenami, které nejsou ani piili§ nizké ani pfili§
vysoké. Nevzbuzuji tedy dojem pochybnosti o kvalité¢ a ani nedostupnost neni piekazkou

(Hozdekova, 2020).
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Mistem nékupu firma plsobi atraktivné. Pro piipadné zakazniky je jiz pii piijezdu
do vnéjsich prostor pfipraveno parkovisté, které je zakazniklim vyhrazeno. Pro jednani
se zakazniky je vyhrazen prostor v hlavni budové, kde jsou konzultovany ptipadné
obchodni podminky. V mistnosti takto vyhrazené jsou k dispozici oddélené mistnosti pro
velmi dulezité osoby (dale jen VIP), ve kterych jsou obchodni schiizky se zakazniky
porfadany. V mistnosti je Kk dispozici recepce sodborn¢ vzdélanym pracovnikem pro
pfipadnou obchodni komunikaci. Cely prostor je pfijemné osvétlen, je v ném poskytnuto
obcerstveni, neni zde zadny hluk a celkové navozuje seridozni dojem. V misté neni zadna
hudba, kterda mize ovliviiovat dle volby urcité pocity, aby nenarusovala obchodni jednani

(Hozdekova, 2020).
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8  Doporuceni a navrhy na zlepSeni

Ucelem této kapitoly je nalezeni nedostatk(i podniku a navrzeni vhodné optiméalni metody,
jak zlepsit soucasnou situaci a piipadné jak udrzet a zlepsit podnikovy image. Doporuceni

jsou vuci firmé DMCZ vytvoteny podle uvazeni autora této bakalaiské prace.

8.1 Kultura

I kdyz se podnik snazi motivovat své zaméstnance, je vhodné, aby se podnik vice zaméfil
na zachovavani hodnot v kultufe podniku, aby mohl 1épe vzbuzovat pocit spokojenosti ze

zaméstnani v DMCZ.

V podniku dochazi k situaci, kdy v letni sezoéné vzroste pocet zaméstnanci az o tisic
kratkodobych délnikd. Tito fadovi pracovnici jsou v podniku zaméstnani spise pro vlastni
kratkodobé pfivydelani a nevykazuji pocit upokojeni z vlastni prace. Kvili takové situaci
dochazi ke stfidavému kolisani a vzristu pfirozené miry fluktuace. K ristu fluktuace také
prispiva nedostate¢né uznani na zaméstnanecké urovni z vysSich posti a propast mezi
fadovymi pracovniky a vyS$S§im managementem, ktera nastdva v podobé nedostate¢né
tzv. face to face komunikace mezi zaméstnanci a managementem. Autor této prace
doporucuje, aby se DMCZ vice soustiedilo na moznosti seberealizace zaméstnanci
Vv podobé¢ $irsiho vzdélavani a Gcasti na vyzkumech piedevsim fadovych pracovnikd, aby
se mira fluktuace stabilizovala v minimalni vysi. Stabilizaci minimalni miry fluktuace 1ze
zajistit Castéjsi a pratelskou osobni komunikaci v podobé rozhovorti mezi managementem
a fadovymi pracovniky. Ke kolisani fluktuace také dochazi z diivodu poskytovani brigad
praveé V letnim obdobi. Toto je kladné hledisko, avSak bylo by vhodné, aby podnik nabidl
kratkodobym pracovnikim dlouhodobé zaméstnani, aby vyjadiil zajem o kvalifikované
zamé&stnance. Pokud se brigédnici v praci osvéd¢i, mohli by byt pro podnik dlouhodobym
piinosem v piipadé dlouhodobé nabidky pracovnich mist ze strany podniku. Toto feSeni je
pro podnik proveditelné a znamena kratkodob¢ vice personalni prace a Casove vytizenéjsi
personalni oddéleni. Toto vychodisko pro podnik finan¢né relativné neznamena financni
zatizeni, protoze pracovnikim mulze nabizet stejnou odmeénu, jako pii kratkodobém
pracovnépravnim vztahu. Z dlouhodobého hlediska vSak toto feSeni vyzaduje mirné
navySeni finanéni odménovani pracovnikd. Pfi realizaci tohoto navrhu dojde ke stabilizaci

minimalni vySe fluktuace a ke zvySeni zajmu seberealizace v podniku.
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8.2 Komunikace

Dalsi oblasti, kterou autor této prace doporucuje podniku DMCZ zlepsit, je informovanost
v podniku, ktera je nerovnomérna. Ve firmé totiz dochazi k situaci, kdy administrativni
pracovnici, ktefi maji pfistup k elektronické komunikaci a informa¢nimu systému, jsou
informacné piehlceni a mnohdy nestihaji zpétné reagovat, zatimco fadovi pracovnici jsou
mnohdy nedostatecné informovani a informace jim sdéluji ptimi nadfizeni. Informace by
meély byt vice prehledné, nebot’ jsou nékdy nesrozumitelné a vyzaduji odborné vzdélani
v oblasti administrativy. Mélo by tedy byt vice naléhano na rozlozeni informaci mezi
personal. Osobni a ¢astéj$i komunikace top managementu a stfedniho managementu vuci
fddovym zaméstnancim by také prispéla v soucasné situaci. Informace by mély byt
srozumitelné a na operatorské urovni. Nabizi se feSeni v podob¢ vytvoreni vnitropodnikové
smérnice, kterd by obsahovala nélezitosti obsazenych informaci. Informace v elektronické

vvvvvvv

délniky, kteti nemaji ptistup k elektronické posté.

Posledni konkrétni zalezitosti, ktera by méla byt inovovana v oblasti komunikace, je
vnitropodnikovy informaéni systém. Obcas nastava situace, kdy komunikace mezi
odd¢lenimi je nedostate¢nd, kviili mnohdy nefunkénimu vnitropodnikovému informac¢nimu
systému. Oddéleni mezi sebou jsou proto nucena presvédCovat se osobné¢, zda nastala
zamySlena situace, ktera V pifipadé chyby informaéniho systému nemohla nastat.
Nasledkem je pfiliSné ¢asové vytiZzeni administrativnich pracovnikli. Takova situace vSak
nenastava tak Casto, ale je obasnym problémem. ZlepSeni ohledné informac¢niho systému
je sice Casové narocné, ale neni neproveditelné, protoZe podnik disponuje pracovniky
informacni technologie (dale jen IT) a specialisty. Vyzaduje dlouhodobou inovaci, ktera by
vyzadovala vylepSeni souc¢asného informac¢niho systému. Pfi sou€asné situaci, kdy podnik
inovuje svou vyrobu, je tato novinka pro podnik finanéné proveditelna. Tuto inovaci by
podnik mél z dlouhodobého hlediska zvazit, aby mohl optimalizovat pohyb informaci a
administrativni praci ve svém zavodu. Software mlZe byt aktualizovan externi firmou, ale
IT pracovnici podniku DMCZ by mohli firmé uSetfit finan¢ni prostfedky. Pii komplexni
vyhodné nabidce externi firmy by bylo pro zaruceni efektivnosti vSak vhodné zvazit

diagnostiku, navrh a instalaci danou externi firmou.
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8.3 Rozsireni povédomi o znacce

Vici automobilovym vyrobciim je podnik zndmy a diveéryhodny. Podniku se ovSem nabizi
moznost roz$ifit firemni plan o marketingovou komunikaci, kterd by rozsitila znamost
o zna¢ce DENSO 1 mezi mensi trzni subjekty, jako naptiklad: automechaniky a mensi

prodejce automobilovych dili.

Nejvetsi zakaznici podniku jsou velei vyrobei automobill, ktefi zajistuji firmé vysoké
vynosy. Podnik DMCZ obchoduje na urovni tzv. business to business trhu (dale jen B2B),
ktery spociva v obchodu mezi jednotlivymi vyrobci a obchod neni zaméfen na kone¢né
spotiebitele. Firma DMCZ by vS8ak mohla rozsifit dostupnost i castecné vaci
maloobchodnikiim. Pfipadné¢ se nabizi moznost najit nové obchodni partnery, coz by
rozlozilo riziko. Realizace tohoto doporuc¢eni mize podniku ziskat nové zakazniky. Aby
bylo dosazeno rozsifené pusobnosti, podnik muize piimo oslovit naptiklad prodejny
s automobilovymi dily ¢i femeslniky jako napfiklad automechaniky, kterymi jsou pro
opravy automobilll vyhledavany nahradni dily na tru levné, ale mnohdy je nelze v nejblizsi
dobé sehnat. DMCZ tak muze posilnit spolupraci s maloobchodniky a femeslniky, ktefi by
nasledné $ifili povédomi 0 podniku mezi ostatni malé trzni subjekty. Tato moznost by pro
podnik byla proveditelna. Kdyby podnik tento navrh na zlepSeni realizoval pouze
v regionu, tak neni casové ani finanéné naro¢ny. Podnik disponuje marketingovymi
pracovniky, ktefi by regiondlni osloveni maloobchodnikii mohli provést napiiklad
v podobé letackll. Tato metoda rozsifeni ptisobnosti vSak vyzaduje nejdiive prizkum trhu,
ktery by analyzoval potencidlni odbératele, které by podnik mohl oslovit a vyjadfit
podporu. Nasledkem tohoto tspésného provedeni navrhu na zlepSeni je zarucené posileni
image a rozsahlejsi regionalni rozvoj v Libereckém kraji. Pokud by tento navrh podnik
realizoval v celé Ceské republice, byl by tento navrh pfijatelny spise v dlouhodobém
casovém intervalu, protoZe by byl podnik nucen k celostatnimu Sifeni povédomi o znacce

intenzivné sméfovat.

8.4  Obchodni pobocky

Je sice vyhodné, ze podnik poskytuje obchodni prostor ve svém vyrobnim arealu pro své
zakazniky, ktefi tvoii z velké €asti velci vyrobci automobili, ale bylo by vhodné zalozit
obchodni pobocky. V piipadé zvazeni doporuceni o rozSifeni dostupnosti vyrobkl

maloobchodnikiim a femeslnikiim by totiz bylo piihodné, kdyby podnik zalozil v centrech
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krajskych mést v Ceské republice obchodni pobocky, které by poté byly schopné rozsitit
a zajistit obchodni jednani s mensimi trznimi subjekty Vv celé Ceské republice. Vyfesilo by
se tak i1 informa¢ni zahlceni, které vznika ve vyrobnim zavodu v Liberci. Informace by
totiz byly rozlozeny geograficky mezi tyto jednaci sidla a vyrobni zavod by se mohl
soustfedit spiSe na vyrobni Cinnost, pficemz by administrativni a obchodni ¢innost
nevyzadovala tolik Casového vytizeni. Zalozeni jednacich pobocek by zarucil zijem
femeslniki a maloobchodnikt, ktefi by zacali mit zdjem o podnik DMCZ, protoze by se
nachazela obchodni pobo¢ka pifimo v regionu jejich pusobnosti. Toto feSeni ovSem
vyzaduje velmi detailni a Siroky prazkum trhu, ktery by identifikoval vhodné lokality pro
umisténi pobocek, jez by zajistily obchodni jednani se zainteresovanymi stranami.
Zalozeni novych obchodnich pobocek vSak také zahrnuje dlouhodobou strategii, kterd by
zahrnovala napiiklad vizualni provedeni pobocek, potfebné mnozstvi finan¢nich
prostiedkil za najem, energie a odménovani pracovnikti ¢i nabor odpovédnych pracovnikd.
Z kratkodobého hlediska tato moznost neni firmou proveditelnd kvili ¢asovému vytizeni
vyrobniho zévodu a soufasnym probihajicim investicim do technologii. Z dlouhodobého
hlediska by vSak po upevnéni podnikové €innosti mohl podnik zacit vyhrazovat finance

pro zakladani zminénych pobocek a efektivné provést tento navrh.
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r 4
Zaver
Prace je vénovana rozvijejici se marketingové problematice v oblasti podnikové identity
a image. Cilem této prace bylo zanalyzovani téchto oblasti na vybrany podnik DENSO

Manufacturing Czech s. r. 0., nalezeni nedostatkll a navrzeni akceptovatelného doporuceni

na zlep$eni. U¢inné splnéni toho cile 1ze podlozit diky této bakalaiské praci.

Pro u¢innou analyzu a doporuceni bylo zddouci v teoretické Casti predstavit jednotlivé
oblasti, jez se tykaji podnikové identity a image, podle vhodné odborné literatury.
V teoretické Casti byly vyliceny klicové pojmy identity, jez jsou: design, kultura,
komunikace a produkt. Cast vénovana designu je roziifena o poznatky li¢ici logo.
Nésledné byla predstavena znacka. V dal$i c¢asti byla zohlednéna psychologie
a prezentovana, jak pfispiva do ovliviiovani a vnimani identity. Posledni ¢ast z teorie byla

vénovana oblasti image, ktery je obrazem identity, a jeho druhtm.

Po vymezeni zdkladnich prvkl nasleduje ve stru¢nosti piedstaveni podniku DENSO
Manufacturing Czech s. r. o., které je ivodem praktické casti. Prakticka ¢ast pokracuje
analyzou soucasné situace, kterd zkouma soucasné budovani identity v podniku. Analyza
je vtomto useku provadéna na zakladé osobniho interview a autorovy vlastni pracovni
zkusenosti v podniku. Tento tsek je zaméfen na analyzu: designu, loga, kultury, externi a

interni komunikace, produktu a firemni psychologie.

Po UspéSné analyze zminénych marketingovych oblasti v podniku nésleduje cast, jez
obsahuje doporuceni na zlepSeni v oblasti budovani identity a image podniku ze strany
autora této bakalarské prace. Nejdulezitéjsi autorovo doporuceni se tyka zlepSeni v oblasti
budouciho dlouhodobého motivovani svych fadovych pracovnikli, aby mohlo byt image
mnohem kladngj$i a aby mira fluktuace ve spolecnosti stfidavé nevzrlistala a dosahla své
zadouci velikosti. DalSimi doporucenim bylo zdokonaleni moznosti seberealizace
zaméstnanci, vnitropodnikové osobni a elektronické komunikace S ohledem na obséahlost

a vSeobecnou informativni pochopitelnost. Posledni doporuceni se tykd rozpolozeni

obchodni &innosti podniku na izemi Ceské republiky.
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Tyto napady by mohly pro podnik znamenat piinos v budovani identity. Pii zvéazeni
doporuceni podnikem, které jsou v této praci vyjadieny, muze realizace zminénych napadi
pfinést mnohem piiznivéjsi podnikovy image a SirSi povédomi o podniku. Realizace
navrhli na zlepSeni je proveditelnd spiSe z dlouhodobého hlediska, ale pii efektivni

realizaci lze zarudit jejich dokonceni.

Lze ocekavat, Ze podnik n€které napady nebude realizovat a bude se drzet doporuceni své
matefské spolecnosti, které se DMCZ podiizuje, avsak tato bakalarska prace diky situacni
analyze identity podniku prokazala, ze budovani identity podniku vyzaduje intenzivni

informovanost a inovaci v této oblasti.
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Priloha A Nahled webové stranky

DENSQ crattingthe core DENSO O NAS PECE O ZAMESTNANCE BLOG KARIERA GALERIE KONTAKT Y. +420488101111

Nejvétsi pocet novych
pozic v regionu

Nase spolecnost patfi mezi nejstabilngjsi
a nejvetsi zamestnavatele v Libereckem
kraji.

VSestranna podpora nasich zaméstnancl
je hlavnim pilirem naseho spolecného
uspechu.

/ AKTUALNE /

COVID-19: AKTUALNI INFORMACE COVID-19: AKTUALNE INFORMACJE

Aktualizovano: 27.3.2020 Zaktualizowano: 27.3.2020

COVID-19: CURRENT INFORMATION

Updated: 27.3.2020

DENSO MANUFACTURING CZECH S.R.O.

Spolecnost DENSO je na ceském trhu jiz pres 17 let a tim se stala velmi stabilni a spolehlivou firmou. Dodavame klimatizacni jednotky do automobill celosvétovych

znacek. Svym zaméstnancim se snazime zajistovat prijemneé, stabilni a dynamické pracovni prostiedi a starame se o jejich profesni rist.

100 13000

NALOZENYCH A VYLOZENYCH KAMIONU KAZDY DEN VYROBENYCH KLIMATIZACNICH JEDNOTEK DENNE

3500 151000

PRACOVNICH MIST V CESKE REPUBLICE ZAMESTNANCU SKUPINY DENSO VE SVETE

142000 144000

ROCNI PRISPEVEK NA PODPORU NASEHO REGIONU ROCNI SPONZORING AKTIVIT NASICH ZAMESTNANCU

Navstivte stranku Proudly, kde naleznete prezentaci nasi spolecnosti, predstavitele firmy, fotografie a pribéhy nasich zaméstnancl
Prohlédnout DENSO si muzete takeé ve virtualni realité, ktera vam nabidne pohledy do naseho celého zavodu a také vam predstavi nase vyrobky.

Dale se zde dozvite, jake jsou u nas aktualni volné pracovni pozice, které mozna cekaji praveé na Vas?

/ HLAVNIM CILEM JE SPOKOJENY ZAMESTNANEC /

Byt jednim z nas pfinasi jedinecné vyhody. Nasi zaméstnanci mohou cerpat z mnoha benefit(, které DENSO nabizi, napf. pfiplatky na penzijni pfipojisténi, bonusy k

vyplaté, moznosti vyuziti rehabilitacniho stfediska a mnohé dalsi.

Obr. Al: Ndhled webovych stranek spole¢nosti DMCZ (DENSO, 2020)
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Priloha B Ukazka ostatnich produkta DMCZ

Obr. B1: Topné téeleso DMCZ (DMCZ, 2020)

Obr. B3: Chladi¢ DMCZ (DMCZ, 2020)
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Obr. B4: Vyparnik DMCZ (DMCZ, 2020)

Obr. B5: Remenice DMCZ (DMCZ, 2020)
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