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Nazov diplomovej prace:

Corporate Identity v rodinnom podniku

Abstrakt:

Ciel'om tejto diplomovej prace je popisat’ vyznam a navrhnat’ Corporate Identity pre vedenie
rodinnej firmy. V teoretickej Casti su popisané Specifikd rodinného podnikania a taktiez
podrobne rozobrané jednotlivé zlozky ,,CI“ a to menovite : produkt, firemny design, kulttra a
komunikacia. Metodologické Cast’ sa zaoberd vyskumom trhu. V praktickej ¢asti je navrhnuty
postup na implementaciu ,,CI*“ ako aj formulacia zakladnych hodnot podniku potrebnych pre
jeho dlhodobé fungovanie. TaktieZ je navrhnuty novy slogan, nova firemna kulttra a firemna
komunikacia. Dalej je vypracovany graficky manuél, ktory pokryva nasledovné oblasti — logo
spolo¢nosti, definicia firemnych farieb, definicia firemného pisma, vizudl vizitky, vizual
hlavickového papiera, dizajn propagacnych a reklamnych materidlov. Mimo toho bola
vytvorend nova webstranka firmy, ktora okrem zahrnutia vizualnych prvkov poskytuje aj
mnozstvo zlepSeni v oblasti uzivatel'ského prostredia. Na zaver su odporucené kroky pre

vedenie podniku, smerujice k uspesnej implementacii navrhovanej Corporate identity.
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Title of the Master’s Thesis:

Corporate Identity for family business

Abstract:

The aim of this Master’s Thesis is to describe importance and implementation of corporate
identity for family business. The theoretical part describes specifics of family business and
analyze the components of “CI”, namely: product, corporate design, culture and
communication. Methodological part focuses on market research. In the practical part of this
thesis, the process of “CI” implementation as well as formulation of company’s basic values,
needed for its long term functioning, are proposed. Also the new slogan, corporate culture and
corporate communication are proposed. Afterwards design manual is executed. This design
manual covers following areas — company logo, corporate colors, corporate font, business card
template, heading paper template, advertisement materials design. Besides that, the new
company webpage is was created. This website will involve the visual of the company as well
as will help to improve user interface for customers. In the summary, the steps leading to

successful implementation are suggested to the management.

Key words:
Corporate identity, corporate design, corporate culture, corporate communication, family

business
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Uvod

Tato praca je zamerand na problematiku Corporate Identity, komplexny systém sliziaci pre
budovanie urcitého vnimania subjektu v oCiach stakeholderov. KonkrétnejSie rozobera
dolezitost” Corporate Identity pre rodinné podniky. V snahe uspiet’ na trhu 21. storocia je
nevyhnutné vediet’ sa odlisit’ od svojej konkurencie. Prave tu dokaze pomoct’ spravne vytvorena
a implementovana Corporate Identity, do slovenciny Casto prekladana aj ako firemna identita.
Tento komplexny systém nerieSi len vystupovanie firmy smerom von, teda k svojmu okoliu
a zékaznikom, ale zahfiia v sebe aj vnutro-firemni komunikéciu, zasady spravania sa, Ci
firemné hodnoty. V zdsade by vhodna Corporate Identity mala zabezpecit' pozitivny image
firmy, organizéacie ¢i §tatu v o€iach zdujmovych skupin. Tymito zaujmovymi skupinami,
takzvanymi stakeholdermi, oznacujeme vsetkych l'udi ¢i organizacie ktoré maju s organizaciou
nieco spolo¢né. Su to zékaznici, dodavatelia, zamestnanci, management podniku, akcionari,
Statny predstavitelia a uradnici. Pre kazdu organizaciu moze byt zlozenie jej stakeholderov

mierne odli$né.

Z dovodu globalizacie dochadza k ¢oraz vac¢siemu konkurenénému boju a spolo¢nosti, ktoré si
nedokaZzu najst’ na trhu svoje miesto su odkdzané na zanik. Davno su pre¢ doby, kedy stacil
kvalitny vyrobok, ¢i sluzba. V dnesnej dobe musi spolo¢nost’ aktivne budovat’ znacku, ktora

zaujme v mysli kazdého prijemcu pozadovant poziciu.

Corporate identity je tvorena viacerymi zlozkami, alebo subsystémami. Vo vSeobecnosti sa
autori zhoduji na hlavnych Styroch pilieroch ato st corporate design (firemny dizajn),
corporate culture (firemny kultira), corporate communications (firmena komunikécia)
a nakoniec samotny produkt ¢i sluzba. Vysledkom celého pdsobenia Corporate Identity je
pozadovany imidZ v o€iach stakeholderov. ZjednoduSene mdzeme povedat Ze Corporate
Identity je 0 schopnosti organizacie pochopit’ samt seba a 0 tom ako tato skutocnost’ dokaze
zdielat’ svojmu okoliu. Tato praca priblizuje zakladné pojmy tejto problematiky a taktiez

konfrontuje tedriu a prax v tejto oblasti.



Dalej je popisana metodika tvorby corporate designu, v praxi nazyvaného tiez firemny §tyl, i
graficky manudl. Tento dokument slizi najmid na zabezpecenie zjednotenej vizudlnej

komunikacie organizacie.

Aby firma vedela ur€it’ svoje postavenie v ramci trhu na ktorom pdsobi a pochopila ho, je
dolezité podniknut’ marketingovy vyskum trhu. Ten musi okrem analyzy interného prostredia,
teda prostredia ktoré firma dokaze pomerne silno a efektivne ovplyvnit’, obsahovat’ aj analyzu
prostredia externé¢ho. Prave preto je v metodologickej Casti pomerne rozsiahla kapitola
venovana marketingovému vyskumu trhu. A to najme kvalitativnej metdode primarneho
vyskumu — expertnému hibkovému rozhovoru. Hlavnymi popisovanymi metédami situaénej

analyzy si PEST analyza, Analyza konkuren¢nych sil 5F, VRIO analyza a analyza SWOT.

Nadvézujlc na teoretickli a metodologicku Cast’ préace, je v praktickej Casti tejto prace najskor
vykonany expertny hibkovy rozhovor a formulované jeho zavery. TaktieZ je doplneny
0 situa¢nt analyzu. Potom je vykonana analyza stéasného stavu Corporate Identity firmy
Mariana Galisova MMJ, ktora pdsobi v oblasti sprostredkovania predaja a financovania
nehnutel'nosti. Tento trh je pokladany v krajskych mestach na Slovensku za hyper-konkuren¢ny
a preto je schopnost’ odlisit’ sa od ostatnych konkurenénych firiem jednym z najpodstatnejSich
krokov na ceste k budovaniu tspeSnej znacky a spolo¢nosti. Na zaver je navrhnuta nova

Corporate Identity pre MMJ Reality ako aj vypracovany jej ndvrh implementacie.

Cela praca je prakticky orientovana, a kladie si za ciel’ redlne zavedenie navrhu Corporate
Identity MMJ Reality, ¢oho dokazom je aj vypracovanie grafického manudlu a tvorba redlnej

webstranky.



Teoreticka Cast

Pre spravne pochopenie vSetkych pojmov, je dolezita ich definicia a presné vymedzenie.
V oblasti Corporate Identity je pouzivanych mnoZzstvo pojmov v anglictine. Pre praktické ucely
budem pracovat’ s tymito povodnymi nazvami ale pre lepSie pochopenie uvediem aj slovensky
ekvivalent jednotlivych pojmov. Kvoli logickej postupnosti zaénem definovanim rodinného
podnikania a budem pokracovat’ definiciou Corporate Identity a jej jednotlivych subsystémov.

Nakoniec teoretickej ¢asti popiSem pristupy tvorby Corporate Identity v rodinnom podniku.

1 Pojem rodinny podnik a jeho Specifika

1.1 Rodinny podnik, rodinné podnikanie

Problematiku rodinného podnikania v naSich geopolitickych podmienkach skiimala Hudakova
akol. (2015), v susednej Ceskej republike to bol najmi Korab a kol. (2008) ale aj Machek
a Hnilica (2015). Vsetci sa zhoduju, ze pojem rodinny podnik je pomerne tazko definovat’,
pretoZe legislativa Slovenskej ani Ceskej republiky nepozna tento pojem. Vo vieobecnosti viak
mozeme o rodinnom podniku hovorit’ vtedy, ak vlastnikom podniku je ¢len rodiny, rodinny
podnik je riadeny ¢lenom rodiny alebo potomkom zakladatela. Podstatnym rysom je, Ze
vlastnictvo a riadenie podniku je v rukach ¢lenov rodiny. Vo vicsSine pripadov vznikaju
rodinné podniky ako malé a stredne vel’ké podniky, no pozname mnoZstvo firiem zo zahranicia,
ktoré sa vypracovali na nadnarodné rodinné holdingy. Ako priklad moézu poslazit' gigant
v oblasti spotrebnej elektroniky Samsung, automobilovy koncern Volkswagen ¢i jedna z TOP
20 znaciek Sveta podla Interbrand - Nike. Za najstarSiu rodinnu firmu na svete je povazovana
Japonskd Kongo Gumi, ktord podnika v oblasti stavebnictva uz od roku 578 nasho letopoctu

a aktudlne ju riadi uz 40ta generacia rodiny Kongo.

Kvoli vzrastajucej potrebe vediet’ jednotlivé rodinné podniky porovnavat’ medzi sebou, alebo
potrebe Statisticky porovnavat’ rodinné podnikanie medzi krajinami, doSlo k viacerym snahdm
0 jednotnt definiciu rodinného podnikania. Napriklad Astrachan a Schanker (1996) odporucili

vyuzivat tri definicie rodinného podnikania, ktoré sa liSia mierou zapojenia rodiny v podnikani:



e Siroka definicia : Rodinny podnik je taky, kde ma rodina strategicky vplyv na d’alsie
smerovanie podniku (nie v8ak nutne strategicku vac¢Sinu v zmysle akcii) a kde existuje
zamer sucasnych vlastnikov udrzat’ podnik v rodine.

e Stredne Siroka definicia : rodinny podnik je taky, kde zakladatel’ ¢i jeho potomkovia
podnik riadia a maju nad nim vlastnicku kontrolu (v zmysle podielu akcif).

e Uzka definicia : Hovori, Ze za rodinny podnik méZeme pokladat’ taky podnik, kde sa
angazuje viacero generacii rodiny, rodina podnik priamo riadi a taktiez vlastni a viac

ako jeden ¢len rodiny mé v ilom vyznamné manazérske postavenie.

Tento pokus sa vSak v praxi nikdy aplne neujal a to najmé z dovodu ze striktné rozdelenie na
podniky rodinné a nerodinné Gplne nedokaze popisat’ realitu. V reakcii na to prisli neskor autori
s konceptom F-PEC, ¢o je v podstate Skala merajuca vplyv rodiny na podnik. Tento model bude
rozobrany d’alej v podkapitole 1.1.5 tejto prace.

.....

poklada za krajiny s velkou tradiciou rodinného podnikania. S nimi Svajéiarsko, Nemecko

a Rakusko.

1.1.1 Svaj&iarska definicia rodinného podniku

Taktiez poklada za rozhodujuci vplyv rodiny na podnik. Goehler (1999) ako nutny predpoklada
ucast’ rodiny na vlastnom kapitale spolo¢nosti. Druhym podstatnym faktorom je podl'a neho
ucast’ v Statutdrnom organe. Na zaklade kombindcie tychto dvoch faktorov je mozne zostavit’

nasledovn( rovnicu :

RP ~ (VKrodinny) + (STATrodinny) > 1
(VKpodniku)  (STATpodniku) ~

Z rovnice vyplyva, ze : ,, Rodinny podnik je taky podnik, na ktory vyvija rozhodujuci a urcity
vplyv rodina. O rozhodujiicom vplyve rodiny sa da hovorit vtedy, ak rodina uplne dominuje
Vv jednom z urcujucich faktorov, ktorymi su viastny kapitadl alebo clenstvo V Statutdarnom orgdane,
alebo pokial’ je mensi vplyv jedného faktoru vyrovnany odpovedajucim vplyvom faktoru

druhého. Nutnou podmienkou je vsak podiel rodiny na VK. (Korab, 2008)



1.1.2 Nemeckd definicia rodinného podniku

Podrla vyskumného institGtu rodinného podnikania v Nemecku, ktory ma sidlo v Bonne, spiiia
podnik kritérium na to aby bol klasifikovany ako rodinny, ked’ sa aspon dve fyzické osoby
priamo podiel’aju na riadeni podniku a tieto osoby alebo ich rodiny vlastnia dokopy minimalne

50% podiel daného podniku.

1.1.3  Rakuska definicia rodinného podnikania

Podl'a Rakuiskej definicie moézeme hovorit’ o rodinnom podniku ak spiiia nasledujuce tri kritéria
e Osoby majetkovo zainteresované na danom podniku musia byt’ ¢lenmi jednej rodiny
e Jednotlivy ¢lenovia rodiny alebo cela rodina musi byt v takej pozicii, Ze dany podnik
ovladaju. Podl'a Voglera (1990) je to spojené s vacsinou hlasovacich prav
e Management rodinného podniku sa rekruituje z ¢lenov rodiny, ktori musia mat’ pevnt

vol'u riadit’ dany podnik tak, aby sluzil danej rodine K zaisteniu zivobytia

1.1.4 Hodnotenie vplyvu rodiny na financné vysledky

O kvantifikaciu vplyvu rodinného podniku na jehi vysledky sa ako priekopnici v Ceskej
Republike pokusili Machek a Hnilica (2015). V ich praci skamali $tyri zakladné hypotézy
tykajice sa rentability, produktivity prace, zadlZenosti a likvidity. Hypotézy boli vo vSetkych
pripadoch stanovené v prospech rodinnych podnikov. Pomocou metody parového testovania

nasledne skiimali pravdivost’ tychto hypotéz na vzorke 890 podnikov v Ceskej Republike.

Vysledky potvrdili Ze rodinné podniky vykazuji vySSiu rentabilitu ato najma pri
ukazovateloch ROA a ROS. ,,Je mozné konstatovat, Ze ceské rodinné firmy tvoria vyssiu
absolutnu vysku zisku, a to ako v zmysle zisku po zdaneni, tak prevadzkového zisku (EBIT)
(Machek a Hnilica, 2015). Aj hypotéza tykajica sa produktivity prace bola podporena, pricom
odovodnenie moéze mat viacero faktorov. Medzi hlavné patria ucast zakladatel'ov na
managemente firmy, ich lojalita, rychle a flexibilné rozhodovanie, stabilita ¢i zdiel'ané ciele
a hodnoty. Taktiez hypotéza tykajiica sa likvidity sa potvrdila, ¢o znamena ze ¢eské rodinné
podniky sa javia ako likvidnejSie neZ podniky nerodinné. Hlavnym prinosom tejto Stadie je
zistenie, ze charakteristika Ceskych rodinnych podnikov aich odlisSnost’ od nerodinnych

podnikov st do zna¢nej miery podobné charakteristikdm a rozdielom vo svete.



1.1.5 Model F-PEC
Model F-PEC, je model merania vplyvu rodiny na rodinny podnik, ktory zaklada na torch

pilieroch vplyvu rodiny : Power (sila-moc), Experience (sktsenosti), Culture (kultara).
Akronym F-PEC, potom znamena Family influence through Power, Experience and Culture.

Nasledujuci obrazok zobrazuje schému modelu F-PEC :
Obrazok 1 - Schéma F-PEC, zdroj (Astrachan a kol. , 2002)

Model F-PEC

Power Experience Culture

(Sila - moc) (Skdsenosti) (Kultara)

Prekryvanie hodnot

Podiel na VK mmd Generacia zakladatela . .
rodiny a podniku

Ovladanie (clenovia a Generdcia aktivna vo Firemna kultura
neclenovia rodiny) vedeni podniku rodinného podniku

Management (¢lenovia Genracia aktivna v
a neclenovia rodiny) organoch podniku

Pocet ¢lenov rodiny
aktivne sa
podielajucich na
cinnosti

Tento model ukazuje, ze rodina moze podnik ovplyviiovat’ (Power) cez vlastnictvo podniku,
jeho kontrolu alebo svojou priamou ucastou v Statutarnych organoch. Model F-PEC bol
vypracovany aby umoznoval medzinarodné porovnanie rodinnych podnikov a preto nestavia
na pravnom systéme Specifikom pre konkrétnu krajinu. Dimenzia skisenosti stavia na ich raste
kazdou d’alSou generaciou v podniku. Podnik sa stava skusenejsi kazdou tispesnou genera¢nou
vymenou. Model F-PEC vychddza preto ztoho, Ze vplyv rodiny rastie kazdou d’alSou

generac¢nou vymenou. Vel'mi doleZitou oblast'ou je samotnd podnikova kultira a jej zdiel'anie.
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1.2 Silné a slabé stranky rodinného podnikania

Rodinné podniky maju svoje Specifikd. Je to hlavne ¢asté ignorovanie rozdelenia na osobny
a pracovny zivot, kedy sa role vzajomne prekryvaju. Z toho vyplyvaju pre rodinné podniky
viaceré silné, ale aj slabé stranky v podnikani. Medzi tie silné zarad’'ujeme angazovanost’,
flexibilita v rozhodovani, lojalita, stabilna kultara ¢i hrdost’ a doveryhodnost’.

Slabé stranky by sme mohli roz¢lenit na vnutorné a vonkajSie tlaky. Medzi vnuatorné
jednoznacne patri vztahova problematika medzi ¢lenmi rodiny, napriklad vztah rodi¢-dieta,
alebo surodenecka rivalita. VonkajSie zahffiaju verejné mienenie, postoj investorov k firme ¢i

danovu politiku Statu.
1.3 Organizacie zaoberajuce sa rodinnym podnikanim

Ako bolo uz spomenuté, rodinné podnikanie nie je v naSich podmienkach formalne az tak
rozvinuté ako v zdpadoeurdpskych krajinach. Nasledujice organizacie patria medzi lidrov
V oblasti studia rodinného podnikania v Eurdpe :

e The Center for Family Business, HSG, St. Gallen, gvajéiarsko

e IMD Global Family Business Center, Laussane, Svajé¢iarsko

e Center for family Enterprise and Ownership, IBS, Jonképing, Svédsko

e Jyviskyld University School of Business and Economics, Jyvéskyld, Finsko

e Bocconi University/SDA Bocconi, Milano, Taliansko

1.4 Legislativna uprava rodinnych podnikov na Slovensku

Ked’Ze rodinné podniky na Slovensku nemaju Specialne upravent legislativu, tak ako je to
Vv niektorych inych krajinach, musia sa riadit’ legislativou upravujicou podnikatel'ska ¢innost’
a to v nasledujucich oblastiach :
e obcianske a obchodné pravo — zakon ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zékonnik, zakon
¢. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik, zadkon €. 455/1991 Zb. zédkon o Zivn. podnikani
e dane a Gctovnictvo — zakon ¢. 366/1999 Zb. o daniach z prijmov, zdkon
¢. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty
e pracovné a socialne pravo — zakon ¢. 311/2001 Z. z. Zakonnik préace, zdkon
¢. 387/1996 Z. z. o zamestnanosti; zakon €. 274/1994 Z. z. o socialnej poistovni;

zakon €. 580/2004 Z. z. o zdravotnom poisteni.



2 Firemna Filozofia

Firemna filozofia, by mala udévat smer ktorym sa chce dana firma uberat. Casto krat sa
stotoznuje s firemnou viziou a odpoveda na otazku ,,Aky je zmysel fungovania podniku?*
Firemna filozofia m6ze mat’ podobu jednoduchého motta, alebo formalne upravenych zasad.
Podl'a Horakovej (2008) : ,, Firemnad filozofia je to, ¢o organizdciu pohana vpred. Je to ustredna

myslienka, od ktorej sa odvija vsetko vo vnutri aj navonok organizdacie. *

Firemna filozofia sa sklad4 z misie, vizie a hodnot. Zachytava ju dokument ktory sa Casto
nazyva ,,Vizia a poslanie firmy* alebo mission statement. Kazda spolo¢nost’ by si mala pri
strategickom planovani riadne definovat’ svoju viziu a dlhodobé poslanie. Vizia nacrtdva v
najvseobecnejSich a koncepénych pojmoch predstavu o budiicom smerovani a postaveni
podniku. Odpoveda na otazku: ,,Kam sa chceme, alebo by sme sa chceli dostat’? Co mame robit,
alebo ¢o by sme mali robit? Aki by sme mali, alebo chceli byt'?* Vizia zachytava javy, trendy
a faktory, ktoré su v sucasnosti nevyrazné, nepresné a hmlisté. Vizia sa ststred'uje na

budiicnost’, zatial’ ¢o poslanie definuje sucasnost’.

Niektoré spolo¢nosti ako napriklad Google definuju svoje poslanie v jednej vete : ,, Google’s
mission is to organize the world’s information and make it universally accessible and useful. *
Toto poslanie je nasledne doplnené o 10 zékladnych hodnét, ktoré spolu tvoria komplexnu

filozofiu celej spolocnosti.

Tato verejne dostupna filozofia pomdha jednak firme ako takej drzat' sa smeru ktorym sa
vybrala uberat’, d’alej ako prostriedok na budovanie spriaznenosti zamestnancov s firmou,
a vV neposlednom rade sluzi ako zdroj inSpiracie. Vizia a poslanie taktiez poméhaju definovat’
vztahy s okolim a verejnostou. Ak firma vie Co aako chce dosiahnut, dokdze pracovat
efektivnejSie. Aby firma dokazala vytvorit’ kvalitny vizualny S§tyl, musi poznat’ svoju viziu
a poslanie, pretoze vd’aka nim si moéze realizator projektu spravit’ predstavu o tom, ktoré
hodnoty st pre fiu najdolezitejSie. Vaid (2003) tvrdi : ,, Jednotny vizudlny styl musi spdtne
reflektovat filozofiu firmy. Ma byt grafickou skratkou filozofie firmy.



3 Image

Veber (2009) definuje : ,, Image — obraz, prestiz, predstava spotrebitela (o predmete, ktorého
sa image tyka). “ Image je hodnotiacim prvkom, ktory moéze nadobudat’ iba dve hodnoty a to
pozitivnu, alebo negativnu. Cielom kazdého subjektu (firmy, neziskovej organizicie, Statu
atd’.) je budovat’ pozitivnu predstavu verejnosti o svojej ¢innosti. Firma v procese komunikacie
zo svojim okolim posobi na nazory a chovanie sa svojich zakaznikov podstatnym sposobom,
taktiez tieto nazory ovplyviiuje. Firma je v tomto procese zdrojom, ktory vyvija urCitd aktivitu
s cielom zapdsobit’ na prijemcu komunika¢ného odkazu (hlavne zdkaznika) — ten pokial tuto
aktivitu vnima, vytvara si obraz skuto¢nosti, alebo dojem. Podl'a Dohnala (2002) : ,, Kazdy
kontakt so zdakaznikom, ato za akychkolvek okolnosti a prostrednictvom ktoréehokolvek
zamestnanca, je sucastou celkového obrazu, ktory si zdakaznik o podniku vytvdara a podla

ktorého bude podnik hodnotit. *

Predpokladom uspechu organizacie nie je teda len uspokojovanie dopytu na trhu, ale taktiez
vytvaranie pozitivneho dojmu v ociach vonkajSieho okolia. Corporate Identity je mnoZinou
vsetkych prvkov, ktoré ovplyviiuju to ako sa firma prezentuje. Je to snaha organizacie presadit’
to ako chce byt vnimana. Vhodna kombinacia a hlavne kvalita tychto prvkov, vzajomnym
posobenim vytvara firemny image. Image v oCiach verejnosti je vysledkom posobenia

Corporate Identity.

4 |dentita

Z filozofie vieme, ze identita = totoznost’, zhodnost’. Tato totoznost je dana siborom vlastnosti,
ktoré su rovnaké napriek tomu, Ze mo6Zu byt niekedy rézne nazyvané, ¢i vnimané. Firmy si
uvedomuju, Ze silnd identita mdZe znamenat vyhodu oproti konkurencii. MéZe pomoct
presadit’ sa na trhu, ¢i motivovat’ svojich zamestnancov. lde o strategicky koncept vytvarania
vnutornej Struktary podniku, fungovania firmy ako celku a vonkajSej prezentacie podniku.
Pokial’ si podnik stanovi za ciel’ odliSit’ sa od ostatnych a ziskat' tak konkuren¢ni vyhodu
vyplyvajlicu z pozitivneho image, musi na zaklade dopredu stanovenej stratégie vystupovat’ na
verejnosti identickym spdsobom. Vdaka tomu bude komunikacia vnimanad ako jednotna

a koordinovana.



5 Corporate ldentity

Corporate Identity, oznacovana aj skratkou CI, predstavuje komplexny obraz podniku, ktory
disponuje ur¢itym suctom vlastnosti a spdsobov prezentacie, ktoré firmu zjednocuju a zaroven
odlisuju od inych firiem. M6zeme o nej povedat, ze je zmyslom aj formou urcitej organizacie.
Do slovenciny sa najcastejSie preklada ako firemna identita. Marketingovy ,,guru“ Kotler
(2007) tvrdi : ,, Vsetko, co firma robi, musi potvrdzovat jej identitu a tato identita by mala byt

¢

obsiahnuta v kazdom dostupnom komunikacnom ndastroji. *

Jej korene, siahaji uz do davnej minulosti. Samozrejme v tych dobéch, sa tomuto komplexnému
systému zabezpecujucemu odliSenie sa, nehovorilo Corporate identity. Uz cirkev, armady ¢i
Staty sa snazili o jednotné vystupovanie svojej institucie, ¢o sa prejavovalo v uréitych
kons$tantach. Toto vystupovanie prezentovalo $tyl ich socialnej a mocenskej skupiny a
prostrednictvom pravidiel zjednocovali chovanie a tym taktiez posobenie tychto subjektov na

verejnost’.

Corporate Identity vychadza z dopredu stanovenej a definovanej firemnej filozofie aje
manifestaciou vizie a misie podniku. Tento termin zahfna jednak filozofiu a business
stratégiu podniku, ale taktieZ aj firemni kultiru, komunikaciu, produkt firmy ¢i firemny
dizajn. Niekedy dochadza k chybnému zaclefiovaniu Corporate identity do marketingove;j
komunikacie avSak opak je pravdou. Marketingova komunikacia spada pod jednu zo Styroch
hlavnych zloziek CI, ktoru oznaujeme ako corporate communications alebo firemna

komunikacia.

Corporate Identity musi byt premyslenou a nad¢asovou podnikovou normou, podl’a ktorej sa
podnik riadi. Kazdy podnik je vo svojej podstate jedine¢ny a prave tieto jeho jedine¢né rysy by
mali byt’ prenesené do CI, tak aby sa stali jeho konkuren¢nou vyhodou. Corporate Identity
zohrava vyznamnu rolu pri prezentovani sa spolo¢nosti smerom dovnutra ako aj smerom von
k Sirokému okoliu. Kvalitna CI ma preto u¢inky navonok pre zakaznikov ako aj smerom
dovnutra podniku, ¢im zvySuje efektivitu, motivuje zamestnancov a dava im pocit zjednotenia

hodn6t a identifikacie sa s firmou.



Pomocou vizualnych prostriedkov vyjadruje spolo¢nost’ svoje hodnoty a ciele. Tie sa od
organizécie k organizacii samozrejme ligia. Co maju viak spoloéné vietky ziskové, neziskové
organizécie, ako aj jednotlivé Staty, je potreba odliSit’ a zviditenit' sa. Aby bola dana
organizacia uspes$na, musia l'udia vediet’ Ze existuje, vediet ¢im sa zaobera a v neposlednom

rade pamitat’ si jej meno. Pre zjednoduSenie Struktary CI si pom6Zem nasledujiicim obrazkom:

Obrdzok 2: Struktiira Corporate Identity — Zdroj Autor

Corporate Identity
communications

Cely proces formovania Corporate Identity je vysoko profesiondlnym postupom riadiacim sa

zakonmi trhu. Casto krat sa v§ak nespravne skonéi len pri vytvoreni loga, v lepsich pripadoch
celého grafického manualu. Je to spdsobené aj tym, ze pojem Corporate Identity je laickou
verejnostou pomerne ¢asto nespravne stotoznovany s pojmom Corporate Design, ktory ako
vSak uz vieme je len subsystémom celej Corporatej Identity. Tym ze pracuje s jej vizualnou
zlozkou je vSak Corporate Design pokladany za najpodstatnejSiu zlozku. Prave preto mu bude
V tejto praci venovany pomerne vacsi priestor. Ako ukazuje Obrazok ¢. 2, Struktra Corporate

Identity sa sklada zo Styroch subsystémov :

e Product (Produkt)

e Corporate Culture (Firemna kultara)

e Corporate Communications (Firemna komunikdacia)

e Corporate Design (Firemny $tyl)
Vsetky budu blizsie rozobrané v kapitole 6, tejto prace. Vd’aka tymto Styrom subsystémom,
podnik dokdze vytvorit svoju komplexnu identitu, ktoru nasledne interpretuje na zéklade
svojich znalosti predstav a postojov. ,, Strucne povedané, firemna identita je to, aka firma je,

alebo chce byt, zatial ¢o image je verejnym obrazom tejto identity. “ (Vysekalova, 2009)
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Niektori autori dokonca uvadzaju d’alSie rozSirenie tradiénych Styroch dimenzii Corporate
Identity. Melewar (2006) vo svojej praci rozsiruje o d’alSie tri dimenzie a to Corporate structure,
Industry identity a Corporate strategy. Taktiez pokuazuje na hlboké prepojeniec medzi
jednotlivymi zlozkami. Corporate Culture rozsiril taktiez o vplyv majitel'a spolocnosti, pdvod
krajiny a subkultury v ramci spolo¢nosti. Jeho vyskum, ktory podstipil s viac ako 30 top
manazérmi a ma praktické ale aj akademické prinosy pre oblast Corporate Identity. Jeho
vysledky potvrdili dolezitost’ ale najma presvedéenie o komplexnosti Cl, preto k nej treba

pristupovat’ multidisciplinarne a nevnimat’ ju ako subor izolovanych aktivit.

6 Prvky Corporate Identity

6.1 Product

Z marketingového hl'adiska povazujeme za produkt ¢okol'vek, co moéze byt na trhu ponuknuté
pre uspokojenie potrieb. Teda nejedna sa len o hmotné statky (vyrobky), ale aj o nehmotné
statky akymi moézu byt napriklad sluzby alebo myslienky (know-how, licenice, patenty).
(Kotler, 2007)

Produkt, ¢1 uz vyrobok, alebo sluzba je jednou zo Styroch zloziek, Styroch P, marketingového
mixu a hra v marketingu kI'ai¢ovt rolu. Pod pojmom produkt, alebo vyrobok si 'udia va¢sinou
predstavia nie¢o hmotného, ¢o preslo uréitym vyrobnym procesom. Z marketingového hl'adiska
moézeme vSak za produkt pokladat’ vSetko ¢o sa da predat’ alebo kupit. Okrem hmotnych
statkov, to teda su aj statky nehmotné, Cize informacie, patenty, know-how, licencie, ale aj

statky nominalne (napr. cenné papiere) a vV neposlednom rade sluzby.

V suvislosti s Corporate Identity je produkt podstatou existencie podniku a je takmer nemozné,

aby identita spocivala iba v dizajne, komunikacii a kultare. Predstavuje obsah, zatial’ Co ostatné

zlozky tvoria formu.

Z toho vyplyva, ze bez produktu by boli ostatné zlozky CI neucinné. Starostlivost’ o produkt je
preto neodmysliteI'nou st¢astou budovania Corporate Identity. Mnozstvo firiem definuje seba

samych prave cez svoj produkt —,,sme vyrobcovia aut®, ,,vyrabame Spickovl techniku* atd’.



Produkt nie je nakupovany len pre svoju zékladnl funkciu, ale pri ndkupnom rozhodovani
posobi na ¢loveka cela rada d’alSich faktorov ako su znacka, obal vzhl'ad, prevedenie, dizajn, ¢i
doplnkové sluzby ako pozaruény servis a podobne. Na kazdy produkt mézeme teda nazerat
z viacerych uhlov pohladu. Identifikujeme tri zdkladné charakteristiky - technické, funkéné

a komunikacné

Technické charakteristiky (jadro vyrobku) su dané chemickym zloZenim, konstrukciou,
recepturou, €i pouZitou technoldgiou. Funk¢éné charakteristiky predstavuju prevedenie
technického zékladu produktu na wurcity sposob uspokojenia sluZzieb. Komunika¢né
charakteristiky su tvorené tymi zlozkami, ktorymi je vyrobok schopny oslovit’ spotrebitel’a.

St oznacované ako vyrobkové média - znacka, design a obal.

Levitt (1980) nacrtol myslienku komplexného produktu, ktora bola v priebehu poslednych 35
rokov rozvinuta viacerymi autormi. Jednym z nich bol aj Philip Kotler vo svojej publikacii

Principles of Marketing (2005), ktory vychadzal z nasledujtcej Struktary :

Obrazok 3: Zndazornenie komplexného produktu - Zdroj — Kotler (2005)

Jadro
Sluzby

Image
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Ro6zne usporiadanie technickych, funkénych a komunikacnych charakteristik nachadzaji odraz
Vv konstrukcii  komplexného produktu. Jadrom tohto komplexného produktu je suhrn

fyzikalnych a chemickych vlastnosti, vonkajsie vrstvy potom tvoria sluzby a image.

., Na vyspelych trhoch je typické, zZe vyznam jadra vyrobku (jeho technickych charakteristik)
akoby ustupoval do uzadia a doleZitost vzrasta prave v suvislosti z vonkajsimi vrstvami. Prave
0 nich sa opiera kupno-rozhodovaci proces spotrebitela. Hromadna vyroba pouziva obdobné,
eVentualne zhodné suroviny, technologie a suciastky, takze aj vysledna kvalita vyrobku je velmi
podobnad. Okrem toho moderné nasytené trhy funguju spravidla tak ucinne, Ze v podstate

zarucuju, ze neprepustia nekvalitny vyrobok. “ (Bouckova, 2003)

Vysekalova (2009) tvrdi, ze pre budovanie a ovplyvilovanie firemnej identity su dolezité nielen

technické, ale do zna¢nej miery aj emociondlne vlastnosti produktu a to :

e Osobna identifikacia s produktom, personifikacia
e Uspokojenie individudlneho vkusu prostrednictvom estetickych vlastnosti produktu
e Vplyv produktu na sebavyjadrenie a prestiz

e (Celkovy pozitok z toho, ze produkt vlastnime a pouzivame

Specifikom na trhu Realitnych kancelarii je povaha produktu. Jedn4 sa o nehmatatel'ni sluzbu
zékaznikovi, ktord ma sluzit’ na uspokojenie jeho potreby. Konkrétne teda sprostredkovanie
predaja, kupy alebo prendjmu nehnutelnosti. Tato sluzba by mala byt symbolom a zaroven
realitou integrovaného riadenia firmy. Na jednej strane reprezentuje firmu smerom von, na
druhej strane v sebe integruje vSetky manazérske a technicko-ekonomické usilie danej firmy.

V tejto sluzbe sa musia stretavat’ poziadavky trhu s moznost'ami a schopnostami podniku.

Vysledok, teda vlastnd sluzba je hodnotena trhom, a tvori tym predpoklad d’alSieho tspesného
fungovania firmy. lde teda o komplexny projekt od spoznania zékaznika a potrieb trhu az po
poskytnutie pozadovanej sluzby, ¢o by za optimalnej situdcie malo zabezpecit’ lojalneho

zakaznika.



6.2 Corporate culture

Kultira v SirSom zmysle slova je podla UNSECO (2002) definovana ako : ,, komplex
Specifickych duchovnych, materialnych, intelektualnych a emocionadlnych ¢t spolocnosti alebo
socialnej skupiny, ktory zahrna spolu s umenim a literaturou aj spolocny sposob Zivota, Zivotny
Styl, hodnotovy systém, tradicie a vieru“ Je to vSetko s ¢im sa ¢lovek nerodi, ale musi sa naucit’
od starSich a skusenejSich, aby sa stal ¢lenom danej socialnej skupiny. Kulttra je to ¢o danu
spolo¢nost’ spojuje a zarovenn odliSuje od ostatnych. Vyzaduje si neustadlu pozornost’
a starostlivost. Kultira je preto neoddelitelnou sucastou a podmienkou l'udského Zivota

V spoloc¢nosti.

Organizacia, ktora vie ¢o chce, kam smeruje a vie €o je pre fiu dblezité si prirodzene vytvara
pravidla spravania sa. Tieto pravidla dodrziava a jej Clenovia su s nimi stotozneni. Celkova
vnutorna atmosféra organizacie, stibor zdielanych ndzorov, postojov a ocakdvani maju vel’ky

podiel na jej Gispechu.

Kvalitna firemna kultara zlepSuje interné komunikaéné kanaly, posilituje zaujem zamestnancov
odianie vo firme atym taktiez pritahuje novych, kvalitnych zamestnancov. ,.Kultira
organizacie je jednak suhrnom zvyklosti, symbolov, ritudlov a ceremonidalov pouzivanych
V organizacii, jednak suhrnom zdsad, pristupov, noriem a hodnot v organizacii zdielanych

a udrzovanych ako vSeobecné vzorce chovania, jednania a vystupovania. “ \Veber (2004)

Kultaru podniku tvoria :
e Zdiel'ané hodnoty (vizia, poslanie, tradicie, dlhodobé ciel’e)
e Nepisang, ale vSeobecne prijimané pravidla spravania sa
e (Cielavedome pestované metddy a postupy jednania manazérov podniku

e Typické znaky prejavu podniku (architektara, design, logo)

Klacové firemné hodnoty byvajii vyjadrené v poslani firmy a st komunikované smerom
navonok za ucelom vytvarania firemnej image. Normy spravania sa rieSia pracovné ¢innosti,
komunikaciu v skupine, ¢i dress code. Maju zadsadny vyznam, pretoZze vymedzuju spravanie,
ktoré je v organizacii akceptovatel'né ako aj ¢o je Vv nej neziaduce. Zvyky su ustalené vzorce

spravania, ktoré st v spolo¢nosti udrziavané. Pomahaju stabilizovat prostredie a tvorit identitu.



Dal§im zaujimavym prvkom firemnej kultiry st historky a myty. Historky su mierne, alebo
viac prifarbené pribehy, ktoré sa skuto¢ne udiali. Sluzia ako nepisany ukazovatel’ dodrziavania
nepisanych pravidiel spravania sa, postojov a firemnych hodndt. St dobre zapamitatelné
apreto funguju nielen ako indikator firemnej kultary, ale aj ako prostriedok jej d’alSieho
pokracovania. Myty vznikaju, pretoze potrebujeme nieComu verit, alebo preto, ze si

potrebujeme obhdjit’ nejaky ¢in, napriklad vyrazné platové rozdiely (Lukéasova, 2010)

Firemna kultira posobi smerom do vnutra spolo¢nosti (motivator) ako aj smerom navonok
(ovplyvituje firemny image). ,,Kvalitnd firemnd kultura sa vyznacuje existenciou roznych
formalnych aj neformdlnych skupin, ktorych existencia posilinuje u zamestnancov pocit

sudrznosti, bezpecia ¢i postavenia.* (Sigut, 2004)

Firemnu kultiru mézeme rozliSovat’ na silnt a slabt. Slaba firemna kultara je dosledkom malej
angazovanosti Clenov organizacie. V takom podniku musi byt riadenie vykonavané
autoritativne, zhora, pomocou roznych nariadeni arozkazov. Vo vSeobecnosti sa jedna

0 nezelany jav, ale vZdy samozrejme zdlezi na manazérskom §tyle v danej spolo¢nosti.

Naproti tomu silna firemnéa kultara sa vyznacuje vysokou angazovanostou zamestnancov
V pracovnych aj mimo pracovnych procesoch. VSetci ¢lenovia organizacie reflektuji potreby
podniku a styl vedenia je kooperativny. Pri silnych firemnych kultGrach zamestnanci robia
svoju pracu a vykondavaji ulohy preto, lebo prijali organizaciu za sebe vlastn. Pokial
zamestnanci maju vnatorny motiv, organizacia sa stava ich sucast'ou, prijmu jej hodnoty a ciele.

Clenovia organizacie nie si obmedzovany nadriadenymi zhora a vznika priestor pre inovacie.

Opacne je to pri slabych kultirach, kde zamestnanci vykonavaju pracu len preto lebo musia,
nie zvlastnej vole apresvedCenia. Vybudovanie takej podnikovej kultary, kde vSetci
zamestnanci tvoria zohrany kolektiv, plne oddany podnikovym cielom je vel'mi tazké,

miestami sa moZze zdat’, Ze je to aZ nemozné...

Ked'Ze individudlny vykon pracovnika je funkciou stcinu jeho schopnosti, pracovnych
podmienok a motivacie, mézeme konStatovat, ze firemna kultGra znatelne ovplyviiuje
pracovny vykon zamestnancov. Faktorom, ktory ovplyviiuje vykon je aj to, ¢1 zamestnanec ma

moznost’ prijat’ firemna kultiru za svoju.



Vseobecne mézeme povedat’, Ze motivaciu zamestnancov ovplyviiuji dva faktory — motivatory
a frustratory. Frustratory st tvorené nespokojnostou, nenaplnenim predstav a ocakavani

zamestnancov a posobia opaénym smerom ako motivatory. Patria medzi nich :

e Zla organizacia prace

e Nepostacujuce fyzické pracovné podmienky

e Nepostacujuce psychické pracovné podmienky
e ZIé medziludské vztahy na pracovisku

e Nekompetentny vedici pracovnici

Firemna kultira ma zasadny dopad na pracovny vykon zamestnancov a je jednym z hlavnych
motivatorov. Okrem toho, ze pdsobi firemna kultura smerom dovnutra, posobi vyznamne aj na
celkovy obraz o spolo¢nosti v ogiach verejnosti. Ulohou Corporate Identity je budovanie
kvalitnej firemnej kultury ktora bude pdsobit’ smerom do vnutra spolo¢nosti, ale aj smerom

von.

Stucasny trend pri vybere zamestnancov je aj vzhladom na uvedené, dbat’ aby bol novy
pracovnik, nie len technicky a odborne vhodny, ale zaroveni aby zapadol do konceptu firemne;

kultiry danej spolo€nosti alebo organizacie.



6.3 Corporate communication

Corporate communication, alebo firemna komunikacia, vytvara strategicky komunikaény
zaklad celej organizacie. Jej snahou je sledovat’ dlhodoby zamer budovania pozitivneho image.
Firemna komunikacia je pojem ktory v sebe zahfna vSetky sposoby, ktorymi organizacia
komunikuje so vSetkymi svojimi stakeholdermi. ,,VSetky spravy vychddzajuce z organizacie,
vSetko co produkuje a taktiez vSetky aktivity ktorych sa zucastinuje, budu tvorit' vnimanie
stakeholderov ohladom spolocnosti.” (Melewar, 2006). Firemni komunikdciu mozeme
rozdelit’ na kontrolovant - ta na ktoru ma firma zasadny vplyv, a nekontrolovanu, taka ktora

firma len ¢iastocne moze ovplyvnit'.

6.3.1 Kontrolovana firemna komunikdcia

Kontrolovana komunikacia ma tri hlavné zlozky, kategorizované ako  marketingova,

manazérska a organiza¢na komunikdcia.

6.3.1.1  Marketingova komunikacia
Je stcastou 4P marketingového mixu kde vystupuje pod ndzvom Promotion. Primérne ma
sluzit’ na podporu predaja vyrobkov alebo sluzby podniku a zabezpecit’ tym podmienky pre
jeho dalsie prezitie. Marketingova komunikacia zahffia z pohl'adu Corporate communication
hlavne Public Relations, Corporate advertising a Direct marketing.
6.3.1.1.1  Public Relations
PR je Cinnost’ zamerand na pldnované a dlhodobé Usilie vytvarat' a podporovat’ vzajomné
pochopenie a sulad medzi organizaciou a verejnostou. Kotler (2012) zaviedol pre nastroje,
ktoré tvoria PR, akronym PENCILS :

e Publikécie — magaziny, vyrocné spravy, brozary, katalogy

e Events — sponzorovanie a organizacia Sportovych a spolocenskych podujati

e News — priaznivé pribehy o spolo¢nosti, zamestnancoch a produktoch

e Community involvement activities — investovanie casu a penazi do miestnych komunit

e |dentity media — tlacové materialy, vizitky, dress code

e Lobbying activity — snaha o0 ovplyvnenie zakonov a pravidiel v prospech firmy

e Social responsibility activities — CSR, budovanie pozitivnej reputacie socialnej

zodpovednosti



6.3.1.1.2  Corporate advertising

Zahtna platent reklamu, ale aj d’alSie druhy marketingovej komunikacie, ktora je potrebna na
inzerciu dolezitych sprav, zameranych na ciel'ové skupiny firmy. Jej ponatie a Styl patri do
firemnej komunikdcie, napriek tomu, ze sleduje predajné ciele podniku. Aby spolo¢nost’
vytvarala o sebe jednotny obraz, mali by byt kampane vzdy postavené na jednotnom zéklade
ktorym je vizualny §tyl, alebo Corporate Design.

6.3.1.1.3  Direct Marketing

Je jednou z najpodstatnejSich zloziek corporate communication, pretoze sa jedna
0 komunikaciu v priamom styku so zdkaznikom, ktora dokéze zanechat najvacsi vplyv.
Prebieha bud’ osobne, alebo cez média akymi st telefon, email, socidlne média. Jej doélezitou
vlastnost’ou je moznost’ zachytit’ priamu reakciu zakaznika na podnety, ktora je podstatné pre

d’al$ie merania a vyhodnocovanie.

6.3.1.2  Manazérska komunikacia

,,Jej podstata je hlavne v schopnosti manazmentu komunikovat a implementovat viziu
a poslanie spolocnosti, tak aby podporovala pozitivny image ako smerom do vnutra tak aj
Smerom von z organizdcie. “ (Melewar, 2006). Manazéri ju vykonéavaji napriklad cez firemny

casopis, vyro¢né spravy €i osobne.

6.3.1.3  Organizacna komunikacia
St to vSetky formy komunikacie so stakeholdermi, s ktorymi ma organizacia vzajomny vzt'ah.
Je to komunikacia vo vztahu k investorom, sposob akym komunikuji zamestnanci medzi

sebou, s top managementom ¢i s dodavatel'mi.

Dolezitost’ kontrolovanej firemnej komunikacie spo¢iva najma v jej schopnosti ovplyviiovat
celkovl firemnu identitu a tym aj image. Za najpodstatnejSiu z tychto troch foriem povazuje
Melewar (2006) manazérsku komunikaciu a to najmé kvoli tom, Ze jej zamerana hlavne na
komunikdaciu firemnej vizie, poslania a cielov ktoré tvoria fundament pre celii tvorbu CI.
Taktiez ich manazéri komunikuji priamo na internych stakeholderov, ktori st sami

spolutvorcami a maju zasadny vplyv na vysledny image spolo¢nosti.



6.3.2 Nekontrolovand firemnd komunikacia

Cornelissen (2014) upozoriiuje ze linearne modely Corporate Identity prehliadaju fakt, ze CI
vnimana Sirokou verejnostou (corporate image) je celkovy produkt kontrolovanych ako aj
nekontrolovanych sprav.Tvrdi, Ze : ,, ...vSetko co organizacia spravi alebo vykona, nejakym
sposobom komunikuje identitu tejto organizacie. *“ Toto tvrdenie implikuje, ze nekontrolovana

a neplanovana komunikacia maja vplyv na celkova Corporate Identity.

Vyznam nekontrolovanej firemnej komunikécie spociva najmi v jej autentickosti. Moze
posobit’ na zékaznikov doveryhodnejsie, pretoze nevidia za nou priamu aktivitu firmy. Napriek
tom ju firma mdze ¢iasto¢ne ovplyviiovat’ a snazit’ sa riadit’. NajvplyvnejSou metédou je udrzat
vysoko motivovanych zamestnancov a budovat’ silnt firemna kultaru, v ktorej je citelné
integrita a uprimnost’. To dava zmysel kvoli faktu, ze nekontrolovana firemna komunikacia sa
Casto deje ako interakcia zamestnancov s externymi stakeholdermi. Z uvedeného vyplyva, ze
existuje pomerne silny vzt'ah medzi firemnou kultirou a firemnou komunikaciou, ktoré sa

navzajom ovplyviiuju a v urcitych momentoch dokonca prekryvaja.

Pre uspesnu realizaciu corporate communication je nutné splnit’ urcité predpoklady. Vzhl'adom
na mnozstvo komunika¢nych kandlov je pomerne zlozité udrziavat’ jednotnii komunikaciu

Vv organizacii. Tymito predpokladmi podl'a Svobodu (2009) st :

e Firemna komunikacia musi byt nasadena ako nastroj vedenia organizacie — jednotna
komunikacia musi mat’ podporu vedenia a z tohto hl'adiska sa musi aj planovat’ a riadit’

e Firemna komunikacia musi byt’ planovana pre jasne stanovené ciel'ové skupiny

e Presnd formulécia cielov firemnej komunikacie a jej komunika¢na stratégia

e Vyuzitie odbornej pomoci agentury, alebo konzultantov pri realizicii firemnej
komunikacie

e Zostavenie kontrolného mechanizmu U¢innosti firemnej komunikacie. T4 sa hodnoti
ako po formalnej, tak po obsahovej stranke.

e Kontrolu uc¢innosti firemnej komunikdcie by mal optimalne vykondvat externy

odbornik, vzhl'adom na nezainteresovanost’ jeho osoby na finalnom hodnoteni



6.4 Corporate design

Jednotny vizualny §tyl, chapany ako Corporate design (d’alej CD), sa stava SirSou realitou na
prelome 50. a 60. rokov 20. storocia vd’aka aktivitim velkych dizajnérskych firiem v USA a
vo Velkej Britanii. V tejto dobe zacali spracovavat’ firemny dizajn velké svetové firmy

a organizacie ako IBM, BMW, Mobil Oil, Shell atd’. (Svoboda, 2009)

CD, cize vizualna identita dava podniku jedine¢nu, zmyslami vnimatelny tvar. Preto pdsobi
emotivne. Vydarend vizualna identita je neobycajne mocnym komunika¢nym nastrojom. Musi
jasne odrazat’ a vyzarovat’ podnikovu identitu a niest’ imidZ organizacie. MozZe byt Uspesny
predovsetkym vtedy, ked jeho kreativna "tvar" pdsobi v dlh§om casovom horizonte.

wtvarnenie a podobu CD by nemali narusat kratkodobé alebo strednodobé podnikatel’ské

ciele.“ (Horakova, 2008)

V skorSej podnikovej praxi mali jasne spracovany CD a sucasne sa nim riadili len velké
spolo¢nosti. Nast'astie v dnesnej dobe si uz aj mensSie spolo¢nosti uvedomuji dolezitost’
jednotného vizualneho Stylu a CD nenechavaju v pozadi. ,,CD by mal byt predovsetkym
nadcasovy, jednoducho spojitelny s vyrobkom, zapamdtatelny, osobity. Pre dosiahnutie
spominaného je predovsetkym potreba, aby systéem vizudlnej komunikdcie bol dopredu

naplanovany, kvalitne spracovany a systematicky kodifikovany. “ (Kotyza, 2014)

Podl’a toho, ako su jednotlivé prvky firemného dizajnu previazané v jednom funkénom celku a
aky je medzi nimi vzt'ah, rozoznavame (Zaruba, Richtr, 2008) :

e Identitu monologicku, uniformnu: kedy vSetky aplikacie jednotného vizualneho Stylu
pouzivaju jednotne jeden kliCovy motiv a dodrziavaju principy zhodné pre jeden
graficky manual.

e Identitu zdiel'anu: kedy je dominantny kmenovy prvok jednotného vizualneho Stylu
nositelom identity pre vSetky pribuzné subjekty (Struktira materskych a dcérskych
spolo¢nosti)

e Identitu unikatnu: kedy je vizualny §tyl charakterizovany viac produktom alebo jeho

dizajnom vo vzt'ahu k materskej identite, napr. Coca-Cola alebo Plzensky Prazdroj.



Podrl'a Vysekalovej (2009) su hlavné prvky Corporate designu :
e nazov firmy a sposob jej prezentacie,
¢ logo ako identifika¢na skratka;
e znacka pre zvidite'nenie a odliSenie produktu;
e pismo a farby;
e sluzobna grafika (propagacné prvky a tlaCoviny);
e orientacna grafika (sposoby uprav interiérov, oznacenie budov);
e grafika obalov
(] odevy Zamestnancov

e darcekové predmety

6.4.1 Znacka a Logo

Kotler (2009) definuje znacku takto : "Znacka je meno, ndzov, znak, vytvarny prejav alebo
kombinacia predchadzajucich prvkov. Jej zmyslom je odlisenie tovarov alebo sluzieb jedného
predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru alebo sluzieb konkurencnych predajcov.

Medzinarodne uznavana definicia podl'a normy pre oceniovanie znac¢ky ISO1668 znie :

., Znacka je s marketingom suvisiace, nehmatatelné aktivum, ktoré zahrna, ale nelimituje ho,
meno, nazov, znak, symbol, logo a dizajn, alebo kombindcia predchadzajucich prvkov, ktora
ma za ucel identifikovat' tovary, sluzby, alebo entity, alebo ich kombindciu, pricom vytira

odlisitelny image a vytvdara asocidcie v mysliach stakeholderov, c¢im vytvara ekonomicku

pridanu hodnotu. *“ (Brand Finance 500, 2016)

Podr’a tychto definicii m6zeme charakterizovat’ hlavné funkcie nasledovne: (Vysekalova, 2009)
e Funkcia identifikacie. Znacka Strukturje ponuku, umoziuje rozpoznat produkt na
zaklade Specifickych charakteristik, ul'ah¢uje rozpoznanie produktu.
e Funkcia garancie. Znacka predstavuje kvalitu, ktort zdkaznik oCakava, dava istotu pri
nemoznosti posudit’ objektivne kvalitu produktu.
e Funkcia personalna. Znacka komunikuje zaradenie v uréitom socialnom prostredi, pri-

prispieva na jednej strane k integracii alebo na strane druhej k diferenciacii vo¢i nemu.

Ak hovorime o vizualnej prezentacii firmy, teda grafickom vyjadreni firmy, je pouzivané

oznacenie logo. Logo je ur¢itym zastupnym symbolom, ktory slizi ako vizualna skratka a moze



sa stat’ dolezitym motivaénym faktorom. Ma emocionalne aj racionalne funkcie. UZ pri jeho
tvorbe je dolezité stanovit, aké emdcie ma vyvolat’, aby boli v stlade s celkovou firemnou
identitou. Logo ma aj funkciu informaénti, podéva informacie o danom subjekte, odlisuje ho od
ostatnych. ,.Kvalitné firemné logo musi spliiat mnoho poziadaviek. Malo by byt unikdtne,
jednoduché, dobre zapamditatelné, pouzitelné v roznych formdtoch a malo by vyjadrovat
c¢innost firmy. “ (Vysekalova, 2009)

6.4.2 Farby

Farby st jednym zo zakladnych prostriedkov vizualnej komunikacie. Na zaklade jednotne
definovanych farieb tlatovin atd’., firma vytvara a posiliiuje jednotny vizualny S§tyl a
zviditel'nuje svoju existenciu. Pri praci s farebnostou treba reSpektovat’ jej presny odtien tak
aby napriklad definovana modra bola rovnako modra na vsetkych materialoch.(Kotyza, 2014)
Farby posobia na prijemcu informdcie intenzivnejSie ako formy a tvary. Predstavuju v
komunikacii signaly, ktoré sluzia k primarnej orientacii a opdtovnému poznaniu informaé¢ného
zdelenia jeho prijemcom. Firemna farba podtrhuje charakter podniku, jeho filozofiu a druh
vyrobku. Farby m6zu vyvolavat’ rozne asocidcie. Na tému vnimania farieb vzniklo mnozstvo
roznych psychologickych S§tudii, Casto aj srozlicnymi vysledkami. Tu uvadzam niekol'ko
prikladov vnimania zakladnych farieb :

e Cervena — vzruSenie, energia, akcia, prevrat, revolucia, ohen, krv, vystraha, zékaz, laska

e tmavocervena — kl'ud po burke, dostojnost’, majestatnost’, spravodlivost’

e ruzova —neha, vol'nost’

e oranzova — bohatstvo, uroda, slnko, radost’

e modra — voda, stabilita, kI'ud, oddanost’, vernost’, tradicia, pozornost’, prikaz

e tmavomodra — harmonia, rozjimanie, premyslanie

e svetle modra — radost’, sloboda, vzduch, obloha, ticho

e zelenomodra — chlad, hygienicka sterilita, Cistota

e fialova — tajomstvo

e zelend — priroda, kl'ud, vnutorna energie, bezpecie

e 7ltd — dynamika, pohyb, riziko, vystraha

e hneda — zem, teplo, bezpecie, tradicie, poriadok, istota

e (ierna — vzdor, smrt’, smutok, nicota, konkrétnost’

e biela —nevinnost, ¢istota, chlad, mier, sloboda, vSeobecnost’

e Seda — neutralnost’, neurcitost’, nuda, chudoba



Celkovo mozeme farby rozdelit’ na pestré a nepestré. Nepestré farby su Cierna, biela a odtiene
Sedej. Tieto farby vyjadruju sofistikovanost’ a dlhodobost’. Pestré farby su vSetky ostatné a
vyjadruji novotu, hravost a pristupnost’. Pre kombinaciu farieb plati, ze nepestré farby stupiiuja
intenzitu pestrych farieb, ak su pouzité vedl'a seba. ,,Pri skladani farebnych ploch sa odporuca,
aby v celkovom obraze nedominovali viac ako dve pestré farebné plochy, tretou farebnou

plochou by mala byt niektora z nepestrych farieb.” (Vysekalova, 2009)

Vzhladom k r6znym technoldgidm aplikacie vizudlneho Stylu, je potreba farebnost’ odliSovat

vo farebnych systémoch RGB, CMYK a PANTONE.

6.4.2.1 RGB (Red Green Blue)

miesanie farieb pomocou rozkladu svetelného 1aca na ¢ervent, zeleni a modrii. Model RGB sa
pouziva len pri zobrazovani na obrazovkach. Kazda zlozka farby nadobtda hodnoty na stupnici
0 az 255 (napriklad ¢ierna ma hodnotu 0/0/0).

6.4.2.2 CMYK (Cyan Magneta Yellow blacK)

Tla¢ pomocou kombinacie Styroch farieb, je pouzivand vyhradne pre vystup z tlaciarne.
Sucasnou tla¢ou Styroch farieb — azlirovej, purpurovej, zltej a Ciernej — mézeme dosiahnut’
obrovského mnozstva roznych farebnych odtienov. Kazda zlozka farby nadobuda hodnoty na
stupnici 0 az 100% (napr. ¢ierna ma hodnotu 0/0/0/100 alebo 100/100/100/100).

6.4.2.3 PANTONE

Priame farby. Jednotlivé farby st registrované pod troj¢iselnym kdédom. Sucast'ou kdédového

oznacenia je 1 pismeno C (coated - teda leskly) alebo U (uncoated - matny).

6.4.3 Typografia

Clovek neéita pri &itani pismeno po pismene, ale robi uréité skoky a vnima rad pismen naraz,
ako ucelenu jednotku. Jednotlivym slovam a kratkym vetam tak rozumie bez identifikacie
jednotlivych pismen. Pismend su rozoznavané podla charakteristickych identifikaénych
znakov, ktoré maji vplyv na rychlost’ identifikédcie. Identifikaéné vzory zvySuju rychlost’
vnimania, ale je tu riziko zdmeny. Na tento jav ma vplyv Citatel'nost’ a kvalita Citatel'nosti je

dand nielen velkost'ou a farbou ale aj vhodnost” fontu.

Font by tiez mal zodpovedat’ charakteru predmetu Cinnosti spolo¢nosti. Napriklad, ak bude

nazov zniet’ latinsky, je vhodné pouzit’ font identifikovatelny s pismom doby starovekého



Rima, pre romanticky je vhodna kaligrafia a technickému nazvu sedi dobre jednoduché bez-
patkové pismo. S tymto ndzorom koreSponduje aj vnimanie tvarov. ,,U "oblych" nazvov znaciek

¢

ocakavame oblé tvary pisma, naopak u "ostrych" nazvov ocakavame ostré tvary pisma.‘

(Kotyza, 2014)

Casto sa stava, ze font vystihuje vietko, ¢o sa od neho o¢akéva, ale pri jeho vol'be sa nebrala
do tivahy moznost’ jeho reprodukcie. Potom je pri tlaci zlozité naladit’ taky odtien, aby bol napis
dobre ¢Citatelny, pripadne vd’aka prilisnej detailnosti nie je mozné ho vysit na firemny odev.
Preto by sa pri vol'be fontu malo brat’ ohl'ad na to, Ze sa mdZe objavit’ nielen na monitoroch, ale

aj na vizitkach, billboardoch ¢i obleceni.

6.4.4 Dizajn a architektura

Podnikové budovy a priestory takisto spoluvytvaraju obraz podniku. Podnikové prostredie ma
pOsobit’ na zamestnancov i navstevnikov urcitou Specifickou architektirou a ta sa vytvara za
pomoci stavebnych materialov. Do tejto Casti CD patria taktiez polepy dopravnych prostriedkov

¢i odevy alebo ina identifikacia zamestnancov smerom Ku organizacii.

V podniku, ktory vyraba hmotnt produkciu, byvaju v Casti dizajn a architektira zahrnuté
pravidla o dizajne podnikovych vyrobkov, ktoré byvaja napriklad v pripade znackovych
vyrobkov vobec najddlezitejSou zlozkou podnikového Corporate designu. Dizajn a architektira
sprostredkovava cielovym osobam pocity, dojmy a zazitky. To su silné stranky pdsobenia,
0 ktoré sa nemdze corporate identity ochudobnit’. Je napriklad dokazané, Ze vacSina zdkaznikov
sa pri ndkupe rozhoduje spontanne az na mieste predaja - st ovplyvneni napriklad priestorovym

usporiadanim predajne alebo jej vyzdobou. (Cornelissen, 2014)

6.4.5 Ostatné prostriedky
Patria sem napriklad r6zne eventy, ¢i podujatia, spoloCenské akcie podniku, expozicie na
vystavach a vel'trhoch ¢i sponzoring. Pri vsetkych spominanych je Corporate design v r6znych

obmendch a kombindcidch zastupeny.

Pri takychto prilezitostiach sa Corporate design uplatiuje ovela komplexnejSie a

intenzivnejsie, ako v inych prostriedkoch komunikécie organizacie.



7 Graficky manual

Ide o prirucku, ktorad kodifikuje vSetky prvky, o ktorych sme az doteraz hovorili. Je potrebné,
aby tento dokument mal charakter podnikovej normy, ktora bude vykonatelna a
sankcionovatelna. Len tak mozno docielit’ stavu, kedy firma bude navonok jednotne
prezentovat’ svoje informécie a bude vystupovat ako cielavedomy, dynamicky a jasne

orientovany ekonomicky, kultarny, socialny a pod. subjekt.

Graficky manual, v praxi nazyvany aj logo & design manual, ¢i corporate design manual, nie
je tvoreny iba logotypom, ale najmd suborom pravidiel urcujucich jeho pouzitie
v merkantilnych tlacovinach (vizitky, listy, obalky, dosky a pod.), reklamnych tlacovinach
(letaky, prospekty, katalogy ¢i inzercia), pripadne vo webovej prezentacii. Tieto pravidla
firemného $tylu byvaji obsiahnuté v Grafickom manualy. Ten teda definuje jednak presna
podobu logotypu, jeho varianty a pravidla pouzitia, ale aj firemné farby, firemné fonty
eventualne d’alSie grafické prvky. Jeho stucastou su aj grafické navrhy merkantilnych tlacovin

vratane presnych vykresov pre ich opakovanu vyrobu. (Kotyza, 2014)

Podl’a velkosti podniku a jeho predmetu ¢innosti méze byt CDM jednoduchy Stvorstrankovy
pamflet pre par klI'icovych zamestnancov, ktory obsahuje len zakladné prvky. Na druhu stranu
CDM moze byt zloZito Struktirovana viac ako sto strankova publikacia sliZiaca Sirokej Skale

uzivatel'ov. Takym prikladom moze byt’ napriklad the Coca-cola company.

Graficky manudl sa stadva zadviznym pre vSetkych zamestnancov firmy, najméd vSak pre
marketingovych zamestnancov ¢im je zaistena Stylova zhoda vsetkych tlacovin a inych

vizualnych dokumentov, ktorymi sa firma prezentuje navonok i vo vnutri.

Byva obvyklé a vyhodné, ked’ graficky manudl vzniké zéroven s logotypom, ale je mozné ho
tiez vytvorit’ dodatocne k uz existujicemu a pouzivanému logotypu. Je tieZ mozné takyto
zavedeny logotyp (ak je graficky hodnotny) podrobit’ tzv. redesignu a k takto modernizovanej

podobe loga vytvorit’ graficky manual. (Kotyza, 2014)



7.1 Obsah Grafického manualu

Obsahy jednotlivych manualov sa moézu lisit podl'a predmetu podnikania a velkosti
spolo¢nosti. V praxi to znamena, ze niektoré prvky byvaji vynechané a pri niektorych je naopak
kladeny mimoriadny doraz.

7.1.1 Vseobecné prvky

7.1.1.1  Firemné logo

Jeho pouzitie na réznych podkladoch, v réznych farbach. Je potrebné urcit’ tiez zakdzané
varianty pouzitia loga, teda to, ako sa logo nesmie pouzivat’, aby nenarusilo celkovy graficky
Styl firmy.

7.1.1.2  Firemné farby

Definicia firemnych farieb a ich pouzitie (¢isla farieb, podla ktorych sa orientuje tladiaren aj
grafik, povolené farebné kombinécie a pod.)

7.1.1.3  Typografia

Pouzivané firemné pisma. V pripade neStandardnych druhov fontov je vhodné prilozit’ stbor s
fontami k manualu.

7.1.1.4  Interné dokumenty firmy

Jedna sa predovSetkym o faktury, objednavky, dodacie listy, zmluvy a iné dokumenty
vyuzivané vo vnutri firmy.

7.1.1.5  Externé dokumenty firmy

Firemné listy musia mat’ vhodne situovanu hlavi¢ku s kontaktnymi tidajmi, vhodny typ papiera,
atd’. E-mailova komunikacia by mala mat’ jednotnt1 formu, Sablony, a podpis. Je mozné vyuzitie
aj HTML prvkov. Vizitky st jednym zo zikladnych marketingovych komunika¢nych
prostriedkov a preto by sa na nich nemalo Setrit’. Vizitka je dolezitou sucast'ou prvého dojmu.
Pokial’ bude vizitka vytlaCena na nekvalitnom papieri, bude pokrcena ¢i dokonca S$pinava,
riskuje podnikatel, Ze si ho potencidlny zdkaznik velmi rychlo zaradi do kategorie
neddveryhodnych osdb.

7.1.1.6  Prezentacné materialy

Letaky, billboard, polepy firemnych aut, obleCenie personalu ¢i webstranky nemusia byt’ vzdy
sucastou grafického manualu vo finélnej verzii, avSak vzdy by mali byt’ jeho sucastou urcité

pravidld, z ktorych sa bude vychadzat’ pri ich tvorbe.
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8 Fazy aplikacie Corporate Identity

Hlavnym cielom tejto prace je navrh a implementacia Corporate Identity pre firmu MMJ
Reality. Tento proces je vzh'adom na jeho komplexnost’ nutné¢ dokladne naplanovat’.
., Zavedenie vsetkych zloZiek CD do Zivota v jednom okamihu napomoze synergickéemu efektu

zmeny imidzu subjektu. *“ (Kotyza, 2014)
Cely projekt implementacie, mozeme rozdelit’ do nasledujucich faz :

e Pripravna faza

e Kreativna faza

o Kodifika¢na faza
e Komunikacna faza

e Implementacnd faza

8.1 Pripravna faza aplikacie Corporate Identity

Tejto fazy sa GCastni aktivne zadavatel’ ako aj realizator projektu. Pripravna faza ma prispiet’
k spravnemu pochopeniu firemne;j filozofie a tym vytvorit’ podmienky pre tispesné vytvorenie

a nasadenie firemnej identity.

Na zaciatok je dolezit¢ vykonat dokladnti analyzu sicasného stavu firemnej identity, ktora
pomdze zistit’ a pochopit’ pripadné nedostatky, Ci priestor na zlepSenie. TaktieZ nemodzeme
zabudnut’ na situacnu analyzu firmy ako takej, vd’aka ktorej zistime vlastnosti firmy, na ktorych
mdzeme novl identitu postavit'. Sti€ast'ou pripravnej fazy, je aj zistit’, kto je cielovou skupinou
firmy, pretoze jej preferencie budi do zna¢nej miery ovplyvilovat’ ako by firma mala vyzerat
Vv ich ociach. Na ciel'ovej skupine zavisia taktieZ aj niektoré kultirne a teritorialne zvyklosti,

ktoré mozu byt v réznych zemiach, ¢i regionoch rézne interpretované.

V pripravnej faze sa taktiez stanovuje ¢asovy plan a naklady aplikacie novej firemnej identity.
Vysledkom celejpripravnej fazy je brief, ktory definuje Specifické poziadavky a predstavy
zadavatela. Definovany je v briefe aj rozsah zmien CI. Tie mézu byt vo forme ¢iastocného

redesignu, alebo aj Gplne zasadnych zmien od kultary, cez komunikaciu az po produkt.



8.2 Kreativna a kodifikacna faza aplikacie Corporate Identity

Po vypracovani briefu, musi tvorca firemnej identity zvolit' ktoré oblasti novej identity,
vypracuje najskor. V pripade, ze neexistuje formalne stanovend firemna filozofia, tak za¢ne
prave nou, pretoze je pomyselnym odrazovym mostikom, ¢i zakladnym kametiom pri tvorbe
Cl. Z filozofie d’alej vyplyvaju firemna kultura a komunikacia. Produkt je Casto krat stanoveny
ako konstanta, ktorou realizator projektu nemoze hybat’, avSak v niektorych pripadoch dostane
moznost’ prispdsobenia aj v tejto oblasti. AZ po formulovani firemnej kultiry a pozadovanej
firemnej komunikacii, je mozné aby spracovatel pristipil k tvorbe firemného dizajnu. VacSinou
sa cely tento proces zacina vypracovanim troch zdkladnych prvkov, ktorymi su znacka, farby

a text.

8.2.1 Znacka a logo

Znacka respektive logo, priamo nadvdzuje na nazov spolo¢nosti a Casto krat je aj jeho
grafickym zndzornenim. Logo, vSak moze byt aj iba symbolom, ktory slizi k jednoznacne;j
identifikacii spolo¢nosti. Vacsinou sa tvori viacej navrhov, z ktorych na konci zadavatel

vyberie jeden, pre finalne spracovanie.

8.2.2 Firemné farby

Firemné farby st vicSinou dve az pat presne definovanych farieb v schéme CMYK,
PANTONE a RGB, ktoré maju za tilohu charakterizovat’ firmu ako aj odlisit’ ju od konkurencie.
Vyber spravnych farieb, musi podporovat’ celkovii image, ktory firma chce dosiahnut’ v o¢iach

zakaznika. Firemné farby by mali byt prispdsobené ciel'ovej skupine, ktort chcl zaujat’.

8.2.3 Typografia
Kazdé pismo tvori esteticky celok. Pri jeho vybere, musi byt brany ohl'ad na stlad s celkovou

pozadovanou image firmy.

8.2.4 Odvodené prvky

Po vytvoreni zakladnych prvkov, je mozné navrhnut’ aj d’alSie, z nich odvodené. Medzi nich

patria vSetky interné dokumenty, externé dokumenty ako aj prezentacné materialy.
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8.3 Komunikacna faza aplikacie Corporate Identity

Ciel'om komunikacnej fazy procesu tvorby firemnej identity je zoznamenie Sirokej verejnosti
S novou tvarou spoloc¢nosti. V prvom kroku, je nova identita komunikovana smerom dovnutra,
kedy sa s iou dokladne zoznamia zamestnanci. Bude im dodany graficky manual, prezentovana
nova filozofia — vizia, poslanie a hodnoty. Rozsah komunikaénej fazy a jej forma, zavisi od
velkosti firmy. Pri mikro podnikoch a malych firmach sa vic¢Sinou jedna o osobnu, mene;j
formalnu komunikaciu, smerom k svojim zamestnancom. Cim vi&sia je spoloénost, tym
formalizovanejsia je tato komunikacia a preto nie je vynimkou, Ze pri velkych korporaciach sa
pre tento ucel organizuji hromadné Skolenia. Jednd sa o takzvani manazérsku formu

komunikacie, ktord ma za tlohu dosiahnut’ zdiel’anie tejto identity zamestnancami.

Verejnost’ sa 0 zmene identity dozvie vd’aka marketingovej komunikéacii. Tato cielena a platena
kampati by mala byt vhodne nacasovand a pokial to je mozné, tak by zmena identity mala byt

komunikovand na tlacovej konferencii, alebo spojenim s tematicky vhodnym podujatim.

8.4 Implementacna faza aplikacie Corporate ldentity

Faza implementacie je fazou skutoéného zavedenia novej identity do praxe. Co sa firemného
Stylu tyka, moéze byt zavedeny paralelne s povodnym, alebo naraz v jeden deni. Nahla zmena
identity sa vd’aka dobre premyslene priprave skutocne mdze odohrat’ pocas jednej noci, alebo
vikendu. Takto rychly zmena sa v jazyku marketérov oznacuje ako Big Bang. VyZaduje si vSak
perfektné naplanovanie a koordinaciu. Taktiez je pomerne financne naro¢na. V pripade Ze sa
jedna o velké spoloc¢nosti, byva tak4to zmena Casto krat fyzicky nemozna vzhl'adom na velkost

a mnoZzstvo prevadzok, ¢i geografickl roztrieStenost’.

Druhou moznostou je postupné zavadzanie novej identity, kedy sa jednotlivé prvky istti dobu
prelinaju. Co sa propaga¢énych materidlov tyka, &i vizitiek tyka, ¢asto krat sa najskor
spotrebovavaji povodné verzie a az nasledne po ich vycerpani sa nasadzuju nové. V pripade
redesignu prevadzok firmy vacSinou ststredia najskor na centralu a jej blizke okolie a postupne
idu d’alej k regionalnym prevadzkam a menej dolezitym oblastiam. Tato metdda je financne
uspornejSia a taktiez je menej narocnd na planovanie a koordinaciu. Firma vSak na ukor toho

prichadza o moment prekvapenia a efekt celej zmeny bude mensi.



9 Corporate identity v rodinnych podnikoch

Téma Corporate Idenity rodinnych podnikoch je v naSich geografickych podmienkach este stale
pomerne neprebadand. V zahranici sa jej venuje napriklad finsky profesor Juha Kansikas, ¢i

Svédska profesorka Anna Blombaick.

Kansikas (2010) sa vo svojom vyskume snazil popisat’ dolezitost’ CI pre tradi¢nt finsku firmu
Vv ére globalizacie. Globalizaciu vnima ako jeden z faktorov ktory ovplyviiuji zanik mensich
rodinnych podnikov. Jeho $tadia je zalozena na kvalitativnej obsahovej analyze firemnej
identity. Za silné stranky firemnej identity ktora obsahuje v sebe prvok rodinnej firmy povazuje
schopnost’ firmy budovat’ svoju identitu na zdielanych rodinnych hodnotach, ktora vyplyva
z viacgeneracnej podstaty rodinného podniku. Rodinna firma skryva totizto v sebe aktivitu
a podnikavost. Vel'mi ddlezitym prvkom je corporate social responsibility a blizkost’ svojim
zékaznikom, ktorou sa mnozstvo rodinnych podnikov tradi¢ne preukazuje. Hodnoty, ktoré
reflektuju corporate identity rodinného podniku si podla Kansikasa (2010) rozmyslanie
stakeholderov, aktivne spravanie a akcieschopnost’ a v neposlednom rade dlhodoba orientacia.
Dlhodobé orientacia je obzvlast ddlezitou hodnotou, vzhladom na reSpektovanie tradicii

a chapanie Ze by mali byt udrZované a zaroven inkrementéalne inovované.

Blomback (2010) sa zamerala vo svojej praci na chapanie zakladnych logik firemnej identity
Vv rodinnych podnikoch ako aj na prvky, ktoré by mala rodinna firma komunikovat’. Préaca je
zamerana na pochopenie determinantov CI a taktiez hlavnych motivatorov k prezentovania sa
spolocnosti ako rodinného podniku. Nésledne sa snaZi vo svojej praci uviest’ na empirickych
zisteniach zaloZeny teoreticky model, ktory rodinné firmy rozdeluje do troch zékladnych
skupin — low planned users, medium planned users a high planned users. Tieto skupiny popisuju
umysel firmy prezentovat’ sa ako rodinna firma. Pre kazda skupinu je zavedena logika — habit,
organic a intended. Habit — zvykova logika popisuje prva skupinu, ktora je rodinnou firmou ale
nevidi nejaky vacsi zmysel v komunikovani tohto faktu smerom von. Organic — organicka
logika sa spdja s firmami, ktoré sa oznacuji rodinnym podnikom kvoéli pocitu, Ze je im to
prirodzené a malo by to tak podla nich byt. Intended — iimyselnéd logika sa spdja s tretou
skupinou firiem, ktora aktivne pracuje so svojim positioningom ako rodinnej firmy. Planovane
buduje svoje aktivity aj komunikéciu tak, aby zvyraznila svoju identitu rodinnej firmy. Je to

strategicky proces, ktory si vyzaduje odborné planovanie a pripravu.



Metodologicka Cast

10 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je interdisciplindrne zaloZeny odbor, vychddzajici z poznatkov
matematiky, Statistiky, ekonometrie, psychologie, socioldgie, informatiky a d’alSich. Moze byt
aplikovany na akukol'vek formu trhu, kde sa nakupujuci a predavajuci stretavaju za ucelom
vymeny a zvySenia hodnoty (Hauge, 2003). Medzi zakladné trhy patri spotrebitel'sky (B2C)
trh, d’alej medzi-firemny trh (B2B) a trh kde je na jednej strane §tat a na strane druhej
spolocnosti (B2G). Marketingovy vyskum trhu, patri medzi zakladné zdroje informacii pre
rozhodovanie sa pri tvorbe Corporate Identity. Vytvara sa za Gi¢elom zistit’ si¢asné podmienky
na trhu, popisat’ situdciu konkrétnej spolo¢nosti na iom a nacrtnut’ pravdepodobné scenare
vyvoja. V ziadnej brandzi sa podnikatel’ nenachadza vo vakuu a tak aj pri tvorbe CI pracujeme

v ur¢itom prostredi. Toto prostredie bude blizsie popisané v kapitole 11 tejto prace.

10.1 Metddy marketingového vyskumu

Metody vyskumu sa tykaju zberu pozadovanych informacii. Hauge (2003) tvrdi, Ze prvym
krokom pri vol'be v metodach vyskumu je vyber medzi primarnym (v teréne) a sekundarnym
(od stolu, alebo kancelarskym) vyskumom. Vyskumnik sa na zaklade cielov vyskumu,
rozpoctu a dostupnosti pozadovanych informacii musi rozhodnut’ aki metddu zvoli. Ak si zvoli
vyskum priméarny, rozhoduje sa dalej ¢i bude vyuzivat metdody kvantitativneho alebo

kvalitativneho vyskumu, pripadne kombinaciu oboch spominanych.

10.1.1 Primarny vyskum

Tento typ vyskumu , aj napriek miticemu nazvu, by mal vykonavat’ vyskumnik aZ po vyskume
sekunddrnom. Jedna sa o ziskavanie informacii svojou vlastnou ¢innostou, prostrednictvom
pozorovania, kladenim otazok, ¢i pomocou experimentov. ,,K primarnemu vyskumu by
marketingovy pracovnik mal pristupit az vtedy, ak su informdcie zo sekunddrnych zdrojov
neaktualne, nepresné, nespolahlivé, neuplné, prilis vseobecné, alebo ak uplne chybaju."
(Karlicek, 2013). Primarny vyskum byva zvicSa drah$i a ¢asovo naro¢nejsi ako sekundarny,
ale v pripade, Ze je vhodne prevedeny, méa vysSiu vypovedaciu schopnost. Medzi hlavné

metody primarneho vyskumu patri kvantitativny vyskum, ktory skiima mnozstvo, alebo

pocetnost’ javu a kvalitativny vyskum, ktory skiima dovody a pri€iny vzniku skiimaného javu.
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10.1.1.1 Kvalitativny vyskum

Je hlavna metodologia pouzivana v explorativnom vyskume trhu. Predstavuje zber, analyzu a
interpretaciu udajov, ktoré nemozno zmysluplne kvantifikovat. Je pouZzivand hlavne na
formulovanie hypotéz, identifikdciu premennych pre dalsi vyskum, slizi k pochopeniu
zadaného problému. Ulohou kvalitativneho vyskumu je vysvetlit’ a pochopit’ nazory, potreby,
postoje o skimanom jave, spoznat’ motiva¢ni a hodnotovu orientaciu skimanych osob a
skupin, do hibky prebudzat’ citenie a zmysl'anie 'udi a nauéit’ sa, ako sa tieto pocity premietaji
do spravania sa spotrebitel’a . Kvalitativny vyskum vychddza z motivaéné¢ho vyskumu a jeho
aplikaciu na problémy marketingu rozpracoval v 50-tych rokoch Ernest Dichter. Medzi metody
priméarneho vyskumu patri napriklad focus groups, individualny hibkovy rozhovor, home-use
testy, expertné hibkové rozhovory, pozorovanie ¢ workshopy. Klasifikaciu tychto metéd nam

priblizi nasledovny obrazok :

Obrazok 4 : Klasifikdacia metdd kvalitativneho vyskumu — (Maholta 1996)

Metddy kvalitativneho vyskumu

Nepriame

Adividud
hibkové
rozhovory

Asociacné Doplfiacie Objasriovacie Expresivne
techniky techniky techniky techniky

Projektivne
techniky

Pri priamych metodach, ktorymi st metéda focus group a individualne hibkové ktorych
podmnozinou st aj expertné hibkové rozhovory, je uéel vyskumu objasneny respondentom
alebo je ocividne poukazané na charakter rozhovoru. Naproti tomu vyskum zaloZeny na
nepriamom pristupe skryva skutoény ucel projektu. Sem radime projektivne techniky.
Aplikaciou projektivnych technik sa respondentovi predklada mnohoznacny podnet, ktory ma
interpretovat. Akym spdsobom respondent na to reaguje, odhal'uje nieCo z jeho osobnosti.

Pouzivaju sa v takych pripadoch, kde sa predpoklada, Ze respondent nie je schopny reagovat’
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na priame otazky (napr. odévodnit’ uréiti kipu produktu). Clenenie tychto technik je velmi
rozmanité v zavislosti od autora. Naj¢astejSie su to test slovnej asocidcie, test dokonCovania
viet alebo pribehu, test dopliiania obrazkov, test interpretacie obrazkov, technika tretej osoby,
hranie roli, ale existuju mnohé d’alsie ako napriklad pantomima, kolaze, kreslenie, modelovanie

ahry.

10.1.1.1.1 Expertny hlbkovy rozhovor

Tento typ rozhovoru poskytuje Specializovany nahl'ad odbornikov z roéznych oblasti.
Respondentom je ¢lovek, ktory sa v danej téme orientuje lepsie ako priemerna populacia. Tato
metddu je vyhodné pouzit’ v zaCiatoénych fazach vyskumu, kedy je potrebné preniknut’ do
skumanej problematiky a generovat’ ¢o najSirSie mozné mnozstvo hypotéz, ktoré si v d'alSom
priebehu vyskumu kvantitativne testované. Expertné rozhovory su tiez vyuzivané pri
navrhovani podoby a zistovani potencialu novych produktov. Pri hibkovych rozhovoroch
dbame na prostredie, v ktorom sa rozhovor vykondva. Vyskumny rozhovor sa uskutociiuje vo
vhodnom prostredi podl'a vopred vypracované¢ho planu (Stadio, byt,...). Polozené otazky
umoznia zmapovat’ jednotlivé postoje, emdcie a motivacie respondentov k citlivym témam.
PouZzivanie metody rozhovorov je v ur€itych pripadoch, napr. pri skumani uzavretej
spolocenskej skupiny, resp. obsahujicej vysokopostavenych ¢lenov — €asto jedinym vhodnym

vyskumnym nastrojom.

10.1.1.2 Kvantitativny vyskum

Je dobre a l'ahko kvantifikovateI'ny. Pri dostato¢nej reprezentativnosti vyberového siboru moze
celkom spol'ahlivo vyjadrit’ mieru zastupenia zistovaného javu v populacii, umoziuje zistit
vzajomné zavislosti dvoch pripadne viacerych kvantitativnych znakov a dava tak nahliadnut’

do realneho Zivota respondentov. Je nakladnejsi a aj casovo naro¢ne;jsi.

Kvalitativny vyskum predstavuje induktivny pristup vyznacujuci sa tym, Ze je dokladny, ale
pracuje na niz8ej Urovni zovSeobecniovania. Naproti tomu kvantitativny vyskum zaloZeny na
deduktivnom pristupe je charakteristicky relativne vysokou troviiou abstrakcie a tak ide ruka v
ruke s istou davkou povrchnosti. ,,Kvalitativny vyskum je odpovedou na otdzky : C0? Akym
sposobom? Preco?, zatial’ ¢o kvantitativny vyskum odpoveda na otazky Kto?, Kde?, Kedy? a
Kolko?.“ (Karlic¢ek, 2013)



Rozdiely medzi oboma pristupmi stru¢ne charakterizuje nasledujica tabulka :

Tabulka 1 : Rozdiely kvantitativny a kvalitativny vyskum — (Pribova, 1996)

Charakteristika

Kvantitativny vyskum

Kvalitativny vyskum

Pouzité metody

Analyza sekundarnych
materidlov a udajov,
$tandardizovany rozhovor,
pisomny dotaznik,
Standardizovany telefonicky

rozhovor a iné.

Psychologicka exploracia,
nepriame projektivne postupy,
hibkové individualne rozhovory,
skupinové a expertné rozhovory

ainé.

Sposob opytovania

Presne stanovené formulacie
otazok aj poradie kladenych

otazok.

Volne formulované otazky,
pocet otazok nie je obmedzeny,
otazky vedu k vysvetleniu
motivacnych Struktar a

podstatnych suvislosti.

mozné: Ustna, pisomna,
telefonicka. Pri osobnom
kontakte ide o strednt intenzitu
kontaktu, tzn. Ze vyskumnik
svojim vystupovanim a
spravanim vzbudzuje v
respondentovi ochotu odpovedat’

na otazky.

Vyskumnik Pripraveny laik, ktory kladie Psycholog alebo dokladne
dopredu formulované otazky v odborne pripraveny vyskumnik,
ur¢enom poradi tak, aby mal ktory pozna ciel’ vyskumu,
minimalny vplyv na priebeh prispdsobuje sa vyskumnej
rozhovoru. situacii a kladie otazky podla jej

vyvoja.

Kontakt Vsetky formy kontaktu st Osobny a pomerne intenzivny.

Vyskumnik najprv vytvara
atmosféru dovery, v priebehu
rozhovoru citlivo reaguje na
odpovede a prisposobuje im

d’alsie otazky.

Velkost skumaného suboru

Reprezentativna vzorka niekol’ko

stoviek alebo tisic respondentov.

Mala vzorka niekol’ko jedincov,

¢i desiatok respondentov.

Analyza dat

Prevladaju Statistické postupy.

Vyhodnocovanie jednotlivych
pripadov, aplikdcia metod
kvalitativnej analyzy, napr.

obsahovej analyzy.




Ako vyplyva z uvedenych skutocnosti, kazdda metodoldgia ma svoje silné a slabé stranky.
Ziadna nebude nikdy magickou a jedinou spravnou odpovedou na skimany problém. Je len
jednou z moznych spdsobov, ako ziskat’ informdacie pre rozhodovanie manazéra. A ako tvrdi
Hauge (2003) - ,KedZe nam nasSe zmysly sprostredkovdvaju viacero skusenosti, potom
potrebujeme aj viac teorii, aby sme mohli tieto skusenosti systematizovat’* . Na kvalitativny a
kvantitativny pristup je rozumné pozerat’ sa ako na vzadjomne sa dopliiujice komponenty a nie

ako stperiace pristupy.

10.1.2 Sekunddrny vyskum

Vyuzitim dostupnych informécii, z vyskumov, sprav vladnych ¢i inych inStiticii, odbornych
¢lankov, ¢i dalSich zdrojov publikovanych v minulosti, m6ze vyskumnik uSetrit’ zna¢ny objem
Casu a samozrejme aj finanénych prostriedkov (Hauge, 2003). Tato metéda sa nazyva
sekundarny vyskum, vd’aka tomu, Ze vyuziva sekundarne informacie. Tie boli v minulosti
ziskané primadrnym vyskumom, Casto aj na iné Ucely, nez na aké ich vyskumnik vyuZije.
Sekundarny vyskum by mal vzdy predchadzat’ primarnemu vyskumu. Nasledne firma zisti, ¢i
je nutné primarny vyskum vykonat’, alebo ¢i jej postacia informacie ziskané sekundarnym
vyskumom. Tento vyskum spociva v zbere dostupnych dat, naslednej analyze a vyhodnoteni.
Doélezitym faktorom, je zrozumitelnost’ vystupu. Zistenia z neho st pozivané napriklad aj pre

potreby situacnej analyzy.
10.2 Proces marketingového vyskumu

Proces kazdého marketingového vyskumu mozeme zjednodusene rozdelit’ do urcitych faz, ako

ukazuje nasledovny obrazok :

Obrazok 5: Proces Marketingového vyskumu — (Hauge, 2003)

Marketingové
rozhodnutie

Pldnovanie

T )

Podanie spravy

Analyza dat
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Na zaciatku si musi zadavatel’ uvedomit’ aky je ciel’ vyskumu, ¢o mé byt zistené, preco je
vyskum vykonavany? Nasledne je potrebné zostavit’ plan a zvolit’ vhodné metody, prihliadajic
na naroc¢nost’ potrebnych udajov. Potom je vykonany zber dat, ktory patri medzi nevyhnutné
Casti celého vyskumu, avSak bez naslednej analyzy zozbieranych dat by sme mali iba kopu
surovych a nepouZzitelnych informacii. Nasleduje odborna interpreticia vysledkov analyz

(podanie spravy) na ktort nadvizuje rozhodnutie zaddvatel'a vyskumu.

11 Marketingové prostredie

Prostredie v ktorom firma existuje akde sa odohravaju vsetky jej marketingové aktivity,
mozeme rozlozit' na makro prostredie, ktoré podnikatel’ v drvivej vd¢Sine pripadov ovplyvnit
nedokaze a mikro prostredie, ktoré Ciasto¢ne ovplyviiuje. Marketingové prostredie zahtna
vSetky faktory, ktoré ovplyvnuju firmu, jej vyrobny proces, technologie, obchod ¢i spravanie

sa sti€asnych a potencialnych zédkaznikov. Toto prostredie znazorfiuje nasledovny obrazok :

Obrazok 6 - Marketingové prostredie - Zdroj : Autor

e Politicko-pravne e Ekonomické
prostredie prostredie

Podnikové

; Dodavatelia
prostredie

Potencialny
zakaznici

* Technologicko-prirodné * Socialno-kultdrne
prostredie prostredie
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11.1 Marketingové mikro prostredie

Analyza mikro prostredia slizi na spoznanie faktorov ktoré dokaze firma ¢iastocne ovplyvnit'.
Su to faktory, ktoré bezprostredne ovplyviiuju moznosti firmy uspokojovat’ potreby a zelania

zékaznikov. Kotler (2004) popisuje nasledujice zlozky marketingového mikroprostredia :

e Podnikové prostredie

e Dodavatelia a podniky poskytujice sluzby
e Charakter cielového trhu ¢ize zakaznici

e Konkurencia

e Vztahy s verejnostou

11.2 Marketingové makro prostredie

Makro prostredie v marketingovej teérii, chapeme ako subor externych faktorov, ktoré
ovplyviiuji podnikanie. Zaroven plati, ze podnik vécSinou nedokdze makro prostredie
ovplyvnit, alebo ho ovplyviiuje, len v minimalnej miere. Medzi faktory makro prostredia Kotler
(2004) zarad’uje :

e Politicko-pravne prostredie
e Ekonomické prostredie
e Socialno-kultirne prostredie

e Technologické a prirodné prostredie

., Vsetky uvedené faktory sa mozu ovplyviiovat' medzi sebou navzdjom a taktiez ovplyviuju

prilezitosti a hrozby pre spolocnost, v neustale sa meniacom okoli podniku. “* (Karli¢ek, 2013)

11.3 Metddy situacnej analyzy

Na uchopenie a analyzu mikro a makro prostredia je potrebné aby firma vykonala situacnt
analyzu. Situacnd analyza je komplexna analyza zachytavajuca vSetky podstatné informacie
a faktory, ktoré ovplyviiuju sti€asnu aj buducu situdciu organizacie. Vykondva sa vacSinou pre
strategické C¢i marketingové planovanie. Firma najskor musi dokladne spoznat’ a pochopit’

realitu v ktorej sa nachadza, aby jej d’alSie rozhodovanie nebolo zalozené iba na dojmoch



a odhadoch. Tato komplexna analyza prispieva k lepSiemu uvedomeniu si vlastnych zdrojov,
produktov, predpokladov uspechu ¢i mozného smerovania trhu. Pomaha pri rozhodovani kam
by mala firma do budtcnosti smerovat. V praxi sa vyuzivaju r6zne metédy na uchopenie
prostredia ako napriklad SWOT analyza, Analyza SF (Porter), metéda VRIO, PEST analyza,
matica BCG, matica GE, SPACE analyza atd’. Pre ucely tejto prace blizSie rozoberiem prvé

Styri uvedené metody.

11.3.1 SWOT analyza

Je univerzélna analytickd technika, zamerand na vyhodnotenie vnltornych a vonkajSich
faktorov ovplyviiujucich uspesnost’ organizacie alebo nejakého konkrétneho projektu. SWOT
je akronym pre Strenghts (Silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky), Opportunities
(Prilezitosti), Threats (Hrozby). Podstatou SWOT analyzy je identifikovat’ kI'icové silné

a slabé stranky organizacie a kl'ai¢ové prilezitosti a hrozby vonkajSieho prostredia.

Medzi vnatorné faktory zarad’'ujeme silné a slabé stranky (SW) a naj¢astej$imi vstupmi pre ich
analyzu su finan¢né analyzy, analyzy hodnotového retazca, zdrojov ¢i produktového portfolia.
Medzi najcastejSie vyuzivané metddy patria VRIO, EFQM, VSM, ¢i BCG. Vonkajsie faktory
su prilezitosti a hrozby pre firmu (OT), ktoré analyzujeme pomocou sektorovej analyzy —
Porterova analyza 5F, ¢i analyzy externého prostredia PEST. Po podstipeni analyz
a vyhodnoteni vysledkov sa hl'adaju cesty, ako je moZzné vyuzit’ identifikované silné stranky

a prilezitosti a ako eliminovat’ zistené slabiny a hrozby.

11.3.2 VRIO analyza

Analyticka technika ktoru popisal J. Barney (1991), posudzuje Styri typy zdrojov a ich hodnotu
pre organizéciu ako aj pre konkurenciu. Jedna sa o finan¢né zdroje, l'udsky kapital, materidlové
zdroje anehmotné zdroje (know-how, licencie...) Akronym VRIO vznikol z pociato¢nych

pismen anglickych ndzvov dimenzii hodnotenia :

e Value (Hodnota) — Ako vel'mi je zdroj nakladny? Ako 'ahké je ho ziskat na trhu
e Rareness (Vzacnost) - Ako je zdroj vzacny, resp. obmedzeny?
e Imitability (Napodobitel'nost’) - Ako zlozité je zdroj napodobnit™?

e Organization (Organizacia) - Podporuje sucasné usporiadanie, vyuzite'nost’ zdrojov?



Obrazok 7- VRIO Model - Zdroj Management mania

VRIO Model
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, Aby mohla byt firma udrzatelne konkurencieschopna, jej zdroje musia mat Styri atributy :
musia byt hodnotné (valuable), v tom zmysle Ze vyuzivaju prileZitosti a/alebo neutralizuju
hrozby vo firemnom prostredi, musia byt dostatocne vzdacne (rare) vzhladom k sucasnej ale aj
potencidlnej konkurencii, musia byt nedokonale napodobitelné (imitable) a nemoze existovat
strategicky ekvivalent alebo substitut pre tento zdroj, ktory by bol hodnotny, ale nebol by
vzdcny, ¢i nedokonale napodobnitelny. (Barney, 1991)

Hodnotenie zdrojov podl'a VRIO sa pouziva pre zhodnotenie situdcie organizacie, jej zdrojov
a pripadného konkurenéného potencidlu alebo potencidlu zlepSenia v danej oblasti alebo pre
dany zdroj. Takéto hodnotenie potom sluzi napriklad pre strategické riadenie rozvoja v
jednotlivych oblastiach alebo napriklad pre rozhodovanie o vyhodnosti externého alebo
interného zaistenia procesov a sluzieb. V praxi sa tiez VRIO analyza pouZziva v kombinacii
S inymi analytickymi technikami, ktoré poméahaji manazmentu organizacie ocenit’ podnikové
zdroje v detailnejSom pohlade. Pre financné zdroje existuje cely rad detailnych finan¢nych
ukazovatel'ov, ktoré hodnotia finan¢nt situaciu alebo vykonnost’ podniku z r6znych pohl'adov.
Rovnako tak pre I'udské zdroje, majetok ¢i informacie existuju d’alSie podrobné ukazovatele ich

vykonnosti, efektivnosti alebo kvality.
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11.3.3 Porterovad analyza 5F
Porterov model piatich sil 5F (five forces), je pomenovany podl'a jej autora Michaela E. Portera.
Sluzi na identifikdciu a analyzu piatich konkurencnych sil, ktoré tvoria kazdé odvetvie

a poméha determinovat’ silné a slab¢ stranky tohto odvetvia. Porter (2008) ich rozdel'uje :

e Existujiica konkurencia
e Potencialny konkurenti
e Dodavatelia

e Zakaznici

e Substituty

Obrazok 8- Porter’s 5F - Zdroj : Porter 2008

The Five Forces That Shape Industry Competition
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Analyza tychto piatich sil poméha vysvetlit, preco st rézne odvetvia schopné udrziavat
rozdielne miery ziskovosti. Tento model bol povodne publikovany v Porterovej knihe
Competitive Strategy : Techniques for Analyzing Industries and Competitors v roku 1980.
Model 5F je Siroko pouzivany v praxi po celom svete a to hlavne na analyzu struktury odvetvia,
spoloc¢nosti a taktiez pre analyzu firemnej stratégie. Vd'aka modelu 5F dokazeme merat’

intenzitu konkurencie, atraktivitu a ziskovost’ odvetvia, ¢i trhu.
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11.3.3.1 Existujuca konkurencia

Délezitost’ tejto sily spodiva najmi v poéte konkurentov a ich schopnosti ohrozit' firmu. Cim
viac je konkurentov, ¢im viac je ekvivalentnych produktov a spolu s nimi pontukanych sluZzieb,
tym je logicky nizsia sila spolo¢nosti diktovat si podmienky na trhu. Dodavatelia ako aj
zakaznici budu chciet’ pokryt’ svoje potreby u konkurencii, pokial’ im firma nebude schopna

poskytnut’ vhodnu ponuku.

11.3.3.2 Potencialny konkurenti
Sila spoloc¢nosti je taktiez ovplyvnena Silou novych vstupujicich konkurentov na stucasny trh.

Cim nizsie st bariéry vstupu, tym viac moze byt’ pozicia firmy novym konkurentom oslabena.

11.3.3.3 Dodavatelia

Tento faktor poukazuje na silu dodavatel'ov ovplyvnit’ ceny vstupov, teda tovarov a sluzieb.
Sila dodavatel’ov je ovplyvnena ich mnoZstvom na danom trhu, mnoZstvom potrebnych tovarov
a sluzieb, unikatnost’ou tychto vstupov a taktiez ndkladmi, ktoré by musela firma vynalozit’ na
zmenu dodavatela. Cim menej je dodavatelov a &im vyssia je zavislost' firmy na nich, tym

vysSou vyjednévacou silou disponuju.

11.3.3.4 Zdkaznici

Sila zakaznikov spociva najmi v ich schopnosti ovplyvnit’ cenu. Ich sila je determinovana
poctom kupujucich, alebo zdkaznikov ktorymi firma disponuje, ako dolezity kazdy zo
zékaznikov pre firmu je a taktieZ tym ako nakladné je pre zdkaznika zmenit’ svojho dodéavatela.

Cim menSia a pre firmu vyznamnejSia je zdkaznicka zékladna, tym vacSou silou disponuje.

11.3.3.5 Substituty

Konkuren¢né substituty, ktoré mézu byt pouzité ako nahrada za produkty firmy, su taktiez
pomerne vyznamnou hrozbou pre jej profitabilitu. Cim viac existuje relevantnych substititov
k produktu alebo sluzbe spolo¢nosti a ¢im jednoduchsie je pre zakaznika ich vyuzit, tym nizSia

je sila spolo¢nosti ovplyviiovat’ situaciu na trhu.



11.3.4 PEST analyza

Nazov tejto analyzy je odvodeny od zaciato¢nych pismen prostredi ktoré sa snazi zachytit’. Su
to politicko-pravne (P), ekonomické (E), socialno-kultirne (S) a technologicko-prirodné (T)
vplyvy. ,, Je délezité zdoraznit, ze PEST analyza sa nesnazi zachytit' vsetky aspekty makro
prostredia, ale len tie, ktoré vyznamne ovplyviuju, alebo v budiicnosti budu ovplyviiovat’ dopyt

po produktoch danej firmy. “ (Karlicek, 2013)

11.3.4.1 Politicko — pravne prostredie

Skuma prostredie z hl'adiska legislativy, aktualnej politickej reality, daiiovej politiky, menove;j
politiky a dalSich faktorov, ktoré ovplyviiuju a obmedzuji organizacie a jednotlivcov v
spolo€nosti. V stcasnosti je vhodné zahrnit' do tejto analyzy aj vplyvy nadndrodnych

zoskupeni (EU).

11.3.4.2 Ekonomické prostredie
Jeho analyza je potrebna pre prehlad o faktoroch, ktoré ovplyvituju kipnu silu zékaznikov a
vykonnost' ekonomiky ako takej. Dalej nam poskytne obraz o stave ekonomiky ako aj jej

pravdepodobnom vyvoji.

11.3.4.3 Sociadlno-kulturne prostredie

Spadéa sem analyza demografického prostredia, ktora naznaci faktory ovplyviiujice hodnoty,
vnimanie a preferencie spolocnosti. Trhy tvoria l'udia a prave preto musi byt tato oblast’
podrobend dokladnej analyze. Na zéklade nej teda zistime pocet, vzdelanie, vek, prijem, Statnu

prislusnost’, obyvatel'ov, ktory mozu byt’ nasimi potencidlnymi zakaznikmi.

11.3.4.4 Technologicko-prirodné prostredie

Technologické prostredie skimame z pohladu vyuzivanych technologii a ich vyvojovej
tendencie, investicii do vedy a vyskumu, infraStruktary a taktiez z pohl'adu l'udskych zdrojov
ako faktoru vplyvajiiceho na toto prostredie. Analyza prirodného prostredia sa zameriava najma
na hodnotenie z pohladu dostatku prirodnych zdrojov, energetickej dostupnosti, stupiia
znecistenia a Statnych zasahov do riadenia prirodnych zdrojov. Dba sa pritom aj na ochranu

zivotného prostredia a neposkodenie sticasného stavu okolitého ekosystému.



Prakticka Cast

Prakticka Cast’ tejto prace sa skladé z analyzy sucasného stavu firmy MMJ Reality, jej suCasne;j
Corporate Identity a nasledného navrhu na redesign a implementaciu novej CI. Na zaklade

potrieb tejto prace je nutné vykonat’ marketingovy vyskum trhu.

Tento vyskum bude kombinaciou primarncho a sekundarneho vyskumu. Primarny vyskum je
reprezentovany kvalitativnou metoédou — expertnym hibkovym rozhovorom. Sekundarny bol
vykonany zberom a analyzou dat z vladnych institucii a Stadii ohl'adom podnikatel'ského
prostredia na Slovensku. Data sluzili ako vstupy pre situa¢nt analyzu, ktorej vystupy boli d’alej
zapracované do navrhu tvorby novej Corporate Identity rodinnej realitnej kancelarie MMJ

Reality.

12 Predstavenie spolocnosti MMJ Reality

12.1 Historia spolocnosti

Firma Mariana Galisova MMJ vznikla na Slovensku uz v roku 2000, kedy ju zalozila pani
Mariana Galisova ako fyzicka osoba podnikatel’. Od zaciatku svojho posobenia mala majitel’ka
v umysle budovat’ rodinnt firmu a prave preto sa snazila aktivne vytvarat’ podmienky pre jej
dlhodobé fungovanie. Tento fakt podporuje aj samotny nézov spolo¢nosti, ktory je skratkou
mien synov majitel’ky firmy — Michal, Matej, Jakub = MMJ. Pocas 16tich rokov svojho
pOsobenia si tato firma vybudovala stabilné postavenie na lokdlnom trhu, trhu

sprostredkovatel'skych sluzieb v oblasti nehnutel'nosti v Nitrianskom kraji.

Vo svojich zaciatkoch podnikala Mariana Galisova aj v inych oblastiach ako je napriklad
maloobchodny predaj, ¢i obchodovanie so surovym drevom. Tieto oblasti podnikania pomohli
pani Galisovej ziskat’ rozhl'ad a nazbierat’ multidisciplinarne skusenosti, ktoré mohla neskor
zirocit. Casom sa preto firma vyprofilovala a od roku 2009 sa prezentuje pod znaékou MMJ
Reality. Ako je mozné z nazvu usudit’, hlavnou ¢innost'ou tejto firmy je uz 7 rokov nakup,

predaj, sprostredkovanie predaja a prenajmu nehnutel’nosti.
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12.2 Profil

V sucasnosti sa firma Mariana Galisovd MMJ poctom zamestnancov aj obratom zarad’uje

medzi mikropodniky.

Medzi rodinné podniky tito firmu mézeme jednoznacne zaradit’” vzh'adom na tri podstatné
faktory. Tymito faktormi st 100% vlastnictvo (podiel na VK firmy), 100% riadenie firmy
¢lenom rodiny (pani Galisova podnika ako fyzicka osoba podnikatel’) a viac generacny podiel

na aktivitach firmy.

Jej syn Matej je priamo zaangazovany v rodinnom biznise, kde je jednym z maklérov MMJ
Reality. Syn Michal pomaha formou externych konzultacii v oblasti stratégie a marketingu.
Najmladsi syn Jakub sa tiez pripravuje na angazovanie v rodinnej firme, vzhl'adom na to ze
aktualne Studuje dejiny umenia a architektury. Svoje nadobudnuté poznatky by v budicnosti
rad vyuzil pri expanzii rodinnej firmy v budicnosti. Okrem ¢lenov rodiny, vo firme MMJ
Reality pracuju traja makléri, ktory nemaji ziaden rodinny vzt'ah s majitel'kou, pani Galisovou,

ani navzajom medzi sebou.

Na zéklade tychto troch faktorov firma Mariana Galisova MMJ, spifia vietky predpoklady pre
klasifikaciu rodinného podniku, podl'a vSetkych teoretickych modelov, uvedenych v Kapitole

1. tejto prace.

Majoritnym trhom na ktorom firma pdsobi a kde ma najvacsi pocet zdkaznikov je mesto Nitra

a jeho blizke okolie, av§ak svoje sluzby pontka v ramci celého Nitrianskeho kraja.

Hlavnou obchodnou ¢innostou firmy MMJ Reality je klipa, predaj a prendjom nehnutelnosti a
to najmé bytov, rodinnych domov a stavebnych pozemkov. Doplnkovo pontka firma vo svojom

portfoliu sprostredkovanie financovania ako aj vykup nehnutelnosti v pripade finan¢nej tiesni.

Cely vypis predmetu podnikania firmy Mariana Gélisovda MMJ na zéklade Zivnostenského listu
je Prilohou ¢€.1 tejto prace. Pre Ucely tejto prace budem Uplny nédzov firmy Mariana Galisova
MMJ, v niektorych Castiach skracovat’ a obmedzim sa len na ,,MMJ Reality*, napriek tomu, ze

sa jedna o znacku, nie firmu.



13 Aplikaéna ¢ast — expertny hibkovy rozhovor

Vzhladom na tému mojej diplomovej prace asubjekt pre ktory je Corporate Identity
navrhovand, sa javi ako najvhodnejsia metéda marketingového vyskumu, expertny hibkovy
rozhovor. Jedna sa teda o primarny, kvalitativny vyskum. Tento vyskum prebehol na vzorke
piatich odbornikov v oblasti nehnutelnosti. Dvaja znich st ¢lenmi Narodnej asocicie
realitnych kancelarii Slovenska (NARKS), jeden ¢lenom Realitnej tinie Slovenska a zvysni

dvaja st maklérmi nadnarodnych Realitnych kancelarii posobiacich aj v Nitrianskom kraji.

13.1 Specifikd a ciel vyskumu

Ciel'om vyskumu, bolo zistit’ postoje a vnimanie rodinného podnikania na Slovensku a jeho
dolezitost vramci CI realitnej kancelarie. Hibkové rozhovory prebiehali individudlne,
neformalne, avSak vSetky prebiehali podl'a jednotného scenara. Ich trvanie bolo od 25 do 40
minut. Priestory v ktorych prebiehali boli vzdy kancelarie jednotlivych respondentov.
Rozhovory boli zaznamenané pomocou audio nahravok, ktoré boli nasledne analyzované
a vyhodnocované. Cely vyskum sa uskuto¢nil pocas troch tyzdnov v mesiaci jul 2016. Hlavné
otazky, ktoré mali pomoct’ zistit’ ndzory a postoje jednotlivych respondentov na kombinaciu

rodinného podnikania v realitnom biznise a jeho vplyv na tvorbu Corporate Identity zneli :

e Aky je Vas nazor na rodinné podnikanie na Slovensku?

e Ako by ste definoval/definovala trh realitnych kancelarii v Nitrianskom kraji?

e Miyslite si Ze na tomto trhu pdsobi dostatok doveryhodnych subjektov? Ako sa od seba
odlisuju?

e Aké je Vase stanovisko k rodinnym realitnym kancelariam? Co s ich silné a slabé
stranky?

e Je podla Vas vhodné aby sa realitna kancelaria prezentovala ako rodinné firma?

e Co st pre Vas hlavné prvky dobrej Corporate Identity v rodinnej realitnej kancelarii?

Vzhl'adom na to, Ze sa jednd o priamu metédu kvalitativneho vyskumu, boli respondenti
oboznameni s ciefom vyskumu. Po uskutoGneni vietkych rozhovorov, doslo k hibkove;

obsahovej analyze rozhovorov a k naslednej formulacii zisteni.



13.2 Vyhodnotenie vyskumu

Na zaklade obsahovej analyzy expertnych rozhovorov ohl'adom rodinného podnikania a jeho

vplyvu a vyzname pri tvorbe Corporate Identity som prisiel na nasledovné zavery :

13.2.1 Rodinné podnikanie na Slovensku

Vysledky vyskumu ukazuju, ze rodinné podnikanie je na Slovensku este stdle vnimané ako
nedostato¢ne rozvinuté oproti vyspelej$im zapadnym krajindm. Dvaja z piatich respondentov,
vedeli definovat’ aj konkrétne dovody, ktoré podporuju tento fakt. Je to najma prostredie, ktoré
podnikaniu na Slovensku prialo v medzivojnovom obdobi 20. storo¢ia, nasledne bolo na dlhych
takmer 50 rokov, zna¢ne utlmené a podnikat’ sa zacalo az po roku 1989. Jeden z respondentov
uvadza ,, Rodinné podnikanie na Slovensku je zatial’v plienkach... “ a domnieva sa ze podniky,
ktoré vznikli v 90tych rokoch 20. storo¢ia, budu pocas nasledovnej dekady prechadzat
genera¢nou vymenou, ktord bude rozhodovat’ o uspechu rodinnych firiem. Taktiez uvadza, ze
oproti rodinnym firmam z Talianska, ¢i Japonska ,,Slovensko v rodinnom podnikani nemad

tradiciu ‘.

Napriek tomuto faktu, sa Styria respondenti z piatich zhodli na tom, ze rodinné podnikanie na
Slovensku ma buducnost’, pri¢om jeden z respondentov uvadza ,, Rodinné podnikanie je ¢asom
overené. Fungovalo v minulosti, aj teraz, na celom Svete. Preco by nemalo fungovat na
Slovensku?!* Ako hlavné faktory, ktoré predpovedaju Gspech rodinnych podnikov uvadzaju

otvorenost’, sudrznost’ a spolo¢né zdiel'ané hodnoty.
13.2.2 Trh realitnych kancelarii v Nitrianskom kraji

Na zéklade vyskumu, prevlada nazor, ze trh realitnych kancelarii v Nitrianskom kraji je
presyteny mnozstvom kancelarii a respondenti sa zhodli na tom, Ze je hyperkonkuren¢ny. Na
tomto trhu na zéklade dostupnych udajov z portalu nehnutel'nosti.sk, existuje 87 realitnych
kancelarii, pricom 40 z nich podnika priamo v meste Nitra. Ak k nim priratame aj nadnarodné
realitné kancelarie, a realitno - poradenské spolocnosti, dostaneme takmer 100 subjektov
pdsobiacich na tomto trhu. Jeden z respondentov ozna¢il tento trh za ,,presyteny. Dalsi
argumentuje Ze trh je tvoreny mnoZstvom kanceldrii, ktoré st vedené ,, stereotypne, bez ambicie
zamerat' sa na nové projekty a inovdcie . Definuju aj dovody, preco tu existuje velky pocet
mensich kancelarii. Podl'a jedného z respondentov je tymto dovodom nedostatoc¢na lojalita
maklérov voci kancelarii, ¢im dochddza k tomu, ze ,, maklér si po par uspesnych obchodoch

zalozi vilastnu realitnu kancelariu®. Taktiez sa viac krat v savislosti s otazkou trhu RK



v Nitrianskom kraji schylila diskusia k téme ohlasenej mega investicie Jaguar Land Rover.
Téato investicia by mala pre Nitriansky kraj priniest’ v horizonte 5 rokov podl'a vladnych zdrojov
okolo 15 000 novych pracovnych miest. Jeden z respondentov uvadza : ,, Nitra sa rozvija
dynamickejsie ako iné krajské mesta...Trh je Zivy, ceny nehnutelnosti sa zvysuju...budu rast aj

V sirsej aglomerdacii Nitry a to hlavne kvoli subdodavatelom Jagudaru... .

Tieto tvrdenia potvrdzuje aj aktudlny vyvoj astav na trhu, ktory v kombinacii lacného
financovania nehnutelnosti aich nedostatkom na trhu sposobil medzirocny narast cien
nehnutelnosti o 15-20%. Uvedené tidaje podporuju boom na trhu nehnutel'nosti v Nitrianskom
kraji, ktory je spojeny s rastom poctu realitnych kanceldrii. Napriek vel'kej konkurencii na trhu,

sa vSetci respondenti zhodli na tom, Ze existuje potencial pre d’al$i rast.

13.2.3 Doéveryhodnost subjektov a spbsob odlisenia sa

Respondentom bola zadan4 priama otazka ohl'adom ich ndzoru na déveryhodnosti subjektov na
trhu realitnych kancelarii v Nitrianskom kraji, ako aj ohl'adom sposobu akym sa od seba
odlisuju doveryhodné a nedoveryhodné subjekty. Vsetci sa vyjadrili, Ze na trhu doveryhodné

subjekty, teda realitné kancelarie, existuju.

K ich dostatku sa jasne vyjadril len jeden z respondentov, ktory uvadza : ,, Déveryhodnych
velmi malo. Klienti nam vsetko referuju. Vicsinou su to staznosti. Doveryhodnej realitke sa
klienti stdle vracaju . Ostatni sa vyjadrili, tak, ze na trhu su doveryhodné aj menej doveryhodné
subjekty. Odovodnili to napriklad chybajiicim zdkonom o realitnom podnikani, vd’aka ¢omu na
realitnom trhu posobia aj 0soby, ktoré nemaju potrebné vzdelanie v oblasti prava, ¢i danovych
zdkonov na zadklade ¢oho nasledne kazia svojimi neodbornymi sluZbami meno realitnym

kancelariam ako celku.

Za dolezité body, ¢o sa odlisenia tyka, pokladaju historiu, renomé a referencie spolo¢nosti,
mnozstvo zrealizovanych projektov, spokojnych klientov, ¢lenstvo asociaciach
a v neposlednom rade profesionalita maklérov a zamestnancov. Ohl'adom maklérov respondent
uvadza : ,,Zakladnym znakom dobrej realitnej kancelarie je profesionalita jej teamu maklérov
a zamestnancov, nakolko sa tu bavime o personalizovanom biznise. Nasa realitna kancelaria
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je len tak silnd, ako najslabsi clanok ndsho realitného teamu.”. Dal$i zase tvrdi

,Doveryhodnost je budovand na zaklade odporucenia, dobrého mena a osobného image



obchodnikov v spolocnosti. Dnes len malé percento klientov zaujima pod aky subjekt patrite ale

samozrejme par obchodov je postavenych len na mene velkych spolocnosti zo sveta. *

Z uvedeného vyplyva vel’ky vyznam osoby makléra, na moznost’ odlisit’ sa od konkurencie.

Pave makléri budu maji v ramci vytvarania image realitnej kancelarie unikatnu poziciu.
13.2.4 Rodinné realitné kanceldrie, ich silné a slabé stranky

Pri otazke rodinnych realitnych kancelarii a ich silnych, ¢i slabych strankach sa ndzory mierne
rozchéadzali. Zhodli sa na pozitivnom vnimani rodinnych realitnych kancelarii, avSak dvaja
Z respondentov primarne nevidia zasadné rozdiely medzi rodinnymi a nerodinnymi realitnymi

kancelariami.

Medzi silné stranky najcastejSie respondenti uviedli meno, zdzemie, rodinny odkaz, rychle
rozhodovanie a flexibilita. Dalsou silnou strankou, ktorii poklad4 jeden z respondentov za
mimoriadne doleziti je synergia rodiny, ktoru vysvetlil nasledovne : , Moje stanovisko k
rodinnym firmam je kladne, takze aj k rodinnym RK. Je tu totiz réznorodé vyuzitie znalosti a
schopnosti clenov rodiny ,kedZe RK musi vediet rieSit' rozne prdvne veci pri predaji
nehnutelnosti, taktiez zmnalosti z danového poradenstva, marketingu, stavebnictva, ako
napriklad odhady nehnutelnosti ,posudenie stavu nehnutelnosti, nutnych rekonStrukcii

nehnutelnosti atd’... “

Za slabé stranky oznacili respondenti prelinanie vztahov z firmy do rodiny a naopak, vd’aka
c¢omu niekedy dochadza k takzvanej ponorkovej chorobe. Taktiez je to Casto krat menSia
kapitalova vystavba podniku, ¢o je v porovnani s konkuren¢nymi vac¢S§imi spolo¢nostami
pomerne vel’ka nevyhoda. Casto spomenutou slabou strankou bolo aj mozné chybajice know

how, v pripade rekruitovania managementu firmy ¢isto len z ¢lenov rodiny.

Vdaka hlbsej diskusii s respondentmi sa mi podarilo zistit' aj prevazujici nazor ohl'adom
zamedzenia slabych stranok, Styria z piatich sa zhodli, Ze rodinna firma by mala hladat
optimalnu kombinaciu medzi ¢lenmi rodiny a externymi zamestnancami. Aky by mal byt’ ich

optimalny pomer nedokazali definovat’.



13.2.5 Prezentdcia realitnej kanceldrie ako rodinnej firmy

Na otazku ohl'adom vhodnosti prezentacie realitnej kancelarie ako rodinnej firmy, odpovedali
traja z piatich respondentov jednoznacne ano. Obzvlast na lokalnom trhu je to podla nich
dolezité a prinosné. Jeden respondent sa nevedel k tejto otazke vyjadrit’ a jeden svoju odpoved’
formuloval nasledovne : ,, Polozil by som skor otazku inak : DO akej miery je pre klienta- pre
konkrétnu cielovu skupinu dolezite ¢i je realitna kancelaria rodinny podnik alebo nie? Myslim,
Ze to mema rozhodny vyznam. V podstate tuto komunikdciu treba prisposobit’ zvolenej
marketingovej stratégii a cielovej skupine. Ked' klienti budu chciet pocut, Ze sme rodinna firma-
tak nou budeme a budeme to komunikovat, pricom budeme vyzdvihovat' tie prvky, ktoré chce
nasa cielova skupina pocut, ako napr. poctiva praca, doslednost, klient na prvom mieste,
udsky a osobny pristup a pod... Toto vSetko aby fungovalo, tak to musi byt v sulade s firemnou
kulturou, filozofiou a poslanim firmy. Musi to byt uveritelné a nasim cielom je vzbudit u klienta
doveru. Respektive vzbudit pocit, Ze my sme ta prava realitna kanceldria, ktora vyriesi jeho

T

problém ( predaj, kupu, ndjom) a zZe sa na nds moze spolahnut’ “.

Z toho vyplyva, ze prezentovanie realitnej kancelarie ako rodinnej firmy mé urcite svoje
odpodstatnenie, avSak netreba ho precenovat ale skor vnimat ako sucast’ ciclengj

marketingovej stratégie podniku.

13.2.6 Hlavné prvky dobrej Corporate Identity v rodinnej realitnej kanceldrii

Traja 1z piatich respondentov na tito otdzku nedokazali priamo odpovedat. Jeden
Z respondentov povaZzuje za hlavné prvky meno, uvol'nenost’, spolo¢ny a sudrzny ciel’. Posledny
z respondentov sa vyjadril nasledovne : ,, Vietci clenovia rodiny musia byt stotoZneni s tym co
robia, s firemnou kultiirou a filozofiou a to na kazdom jednom stupni firmy od asistentky, cez
makléra az po riaditela... Musia verit'v spolocny ciel a dodrziavat hodnoty firmy...Medzi hlavny
prvok by som zaradil rozpoznatelnost znacky a to prostrednictvom odlisenia sa od konkurencie
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roznymi prvkami a detailmi, kvalitou poskytovanej sluzby a brandingom. *

Vyjadrenia respondentov, teda priblizne suhlasia s teoretickymi poznatkami ohladom,

podstatnych prvkov firemnej identity rodinnej firmy.

Zdiel'ané spolo¢né hodnoty pokladam za najddlezitej$i prvok, avSak to na odliSenie sa od

konkurencie jednoznac¢ne nestaci.



14 Situacna analyza

Pre potreby tvorby Corporate Identity firmy MMJ Reality, je potrebné podstapit’ komplexnu
situacnu analyzu. Jej vysledky pomozu pri informovanom rozhodovani ohl'adom budtcej CI
tejto firmy, na zaklade poznatkov o nej samej, ako aj jej zakaznikoch, ¢i prostredi v ktorom sa
nachadza. Komplexnou metédou situacnej analyzy, ktora som pre potreby tejto prace zvolil je
SWOT. Ako vstupy do SWOT analyzy budu sluzit’ vysledky z VRIO analyzy, ktora riesi zdroje
spolo¢nosti a V ramci analyzy je dolezita pre zistenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti —
teda popisanie mikro marketingového prostredia. Vstupy pre hodnotenie externého prostredia

— makro prostredia, teda prilezitosti a hrozby poskytne kombindcia analyzy PEST a metdda SF.

14.1 VRIO analyza firmy MMJ Reality

Na zaklade konzultacie s majite’kou a popisani zdrojov MMJ Reality, bola vykonana VRIO
analyza, ktora identifikovala 3 zdroje, ktoré su trvale udrzatelnou konkuren¢nou vyhodou.
Tymito konkurenénymi vyhodami s0 znalost' lokalneho trhu, dlhoro¢né skusenosti

a nadsStandardne dobré vztahy majitel’Ky a jej maklérov. Viac popisuje nasledovna tabul’ka :

Tabulka 2 - VRIO analyza - Zdroj Autor

Zdroj / Schopnost Vv R | (0] Vyhodnotenie
(hodnota) | (vzacnost) |(imitabilita) | (organizéacia)| konkurenénej vyhody

Finan¢né zdroje pre
podnikanie X Parita
Opravnenie podnikat v
realitnom biznise X Parita
Lokalita realitnej
kancelarie X X Docasna
Provizia pre makléra na
urovni 50% X X Docasna
Poskytovanie
komplexného servisu | x X Docasna
Schopnost ucit sa
novym veciam X X X Nevyuzitd
Kvalita poskytovanych
sluzieb X X X Nevyuzitd
Znalost lokalneho trhu | x X X X UdrZatelna
Dlhoro¢né skusenosti s
podnikanim X X X X Udrzatelna
Zdravé vztahy s
maklérmi X X X X UdrZatelna




14.2 Porterova analyza 5F

Z hladiska analyzy konkurenénych sil posobiacich na trhu kde MMJ Reality podnikd svoje

aktivity, doslo k nasledovnym zisteniam.

14.2.1 Existujuca konkurencia

Na realithom trhu v Nitrianskom kraji aktualne podnika priblizne 87 realitnych kancelarii, ktoré
maju v tomto kraji registrované svoje sidlo. Ak k tomuto poctu priratame aj subjekty, ktoré
nesidlia v Nitrianskom kraji, ale st v ilom podnikatel'sky aktivne, dostaneme sa z prehl'adom
cez 100 konkurenénych firiem. Jedna sa teda o hyper konkurenciu, kedy je sila firma pomerne
lahko nahraditel'nd, Specifikom pri realitnych kancelariach je vSak produkt, ktorym je unikatna

nehnutelnost’. Dobre zvolené portfolio, teda dokaze zabezpecit lepSiu vyjedndvaciu poziciu.

14.2.2 Potencialny konkurenti

Podnikanie v oblasti realitnych kancelarii je nedostatoéne regulované. Taktiez v zaciatkoch
dokaze potencidlny konkurent, zaloZit' svoj podnik pri realtivne nizkych nékladoch. Preto

neexistuju vel’ké bariéry vstupu do tohto odvetvia, o vytvara tlak na sti¢asné podniky.
14.2.3 Dodavatelia

Vzhl'adom na povahu odvetvia a povahu produktu — teda sluzby, ktorou je hlavne predaj
a prenagjom nehnutel’nosti, mézeme za najpodstatnejSich dodavatel'ov pokladat’ predavajucich
konkrétnych nehnutel'nosti. Ti maju obrovsku vyjednavaciu silu, pretoze st v podstate tvorcami
trhu. Obzvlast v sucasnej situécii, kedy Slovensko zaziva realitny boom, tlacia majitelia bytov
ceny nahor, Casto krat aj na ukor provizie realitnej kancelarie. Aktudlna zasoba bytov je v meste

Nitra priblizne 23 000 bytov. Pre realitku, st vSak dolezité tie ktoré sa predavaju...

14.2.4 Zdkaznici

St nimi zdujemcovia o kiipu nehnutel'nosti. Vzhl'adom na sti¢asn vel'kost’ a ponuku na trhu,
ich vyjednavacia sila podstatne klesla. Na trhu rezidenénych nehnutel'nosti v meste Nitra totiz
to panuje situécia, kedy je vd’aka lacnému financovaniu a nedostatku novostavieb, vyssi dopyt

ako ponuka. Realitna kancelariu musi preto vhodne vediet’ thto situaciu vyuzit'.

14.2.5 Substituty

V podstate k sluzbam realitnych kancelarii, existuje jedina alternativa a to ta, ze si pripadny
zaujemca kupi alebo prenajme nehnutel'nost’ na priamo od majitel’a. Je to vSak alternativa, ktora
Casto zasadne ovplyviluje vyjednavaciu silu realitnej kancelarie, preto je dolezité zabezpecit

diskrétnost’ a vybudovat’ si doveru, aby nebola kanceléria takzvane ,,obidena* svojim klientom.



14.3 PEST analyza firmy MMJ Reality

Jednotlivé zlozky tejto analyzy obsahuju faktory, ktoré je potrebné si na zaciatku jasne
vymedzit. Jej cielom je sice popisat’ makro marketingové prostredie podniku, avsak pre
potreby tejto prace si zvolim len relevantné oblasti a faktory. Pri politicko-pravnom prostredi
to bude legislativa v oblasti nehnutel'nosti, politicka stabilita SR, menova politika a odvodové
zatazenie. Faktory dolezité pri analyze ekonomického prostredia su vyvoj HDP, inflacie,
nezamestnanosti a urokovej miery na Slovensku, s prihliadnutim na vyvoj vo svete. Socidlno-
kultarne prostredie popiSem na zaklade faktorov, ktorymi su pocet, pohlavie, vzdelanie, vek,
rodinny stav, prijem, §tatna prislugnost’ a narodnost’ obyvatelov kraja a mesta Nitra. Dalej to
budl ich kultirne znaky a preferencie. Pre technologicko-prirodné prostredie su to uroven
technolégii, infrastruktara, prirodné zdroje a dopadov na zivotné prostredie. Celé znenie PEST

analyzy je Prilohou €. 2, tejto prace.

14.3.1 Analyza politicko-prdvneho prostredia

Slovensko je politicky stabilnd, parlamentnd demokraticka republika, ktora je ¢lenom EU a
Eurozony. Menou krajiny je EURO. Na Slovensku chyba jednotna a ucelend legislativna
uprava trhu s nehnutel'nost’ami a taktieZ je tu problémové sidnictvo. Minimalna vySka odvodov
do Zdravotnej a Socialnej poistovne je od januara 2016 pre zivnostnikov na Slovensku
stanovené na 202,26€ za mesiac. Dan z prijmu pravnickych oséb je na urovni 22%, co je

najvyssia sadzba v regione CEE.

14.3.2 Analyza ekonomického prostredia

Slovenska republika, je mald otvorend ekonomika, zavisla na exporte. Napriek tomu patri v
sti¢asnosti medzi jedny z najrychlejsie rastcich krajin v ramci EU. Ekonomika SR by tak mala
rast’ na arovni 3,3 % v tomto roku, 3,5 % v roku 2017 a 4,2 % v roku 2018. Miera evidovanej
nezamestnanosti v Nitrianskom kraji je k 1.8.2016 na trovni 8,11%, pricom mesto Nitra eviduje
nezamestnanost’ na urovni 6,2%, s predikciou dalSieho zniZovania v stuvislosti s ohlasenou
investiciou v automobilovom priemysle, ktora ma priniest’ viac ako 15 tisic novych pracovnych
miest. Spotrebitel'ské ceny by mali po ich prepade o 0,3 % v tomto roku v priemere vzrast 0
1,2 % v roku 2017 a 1,8 % v roku 2018. Pri spotrebitel'skych tiveroch na nehnutelnosti sa
pohybuje urokova miera medzi 1,96% az 2,72% p.a. a pri komerénych nefinan¢nych subjektoch
jeto od 2,19% do 2,5% p.a. v 2. §tvrtroku 2016.



14.3.3 Analyza socidlno-kulturneho prostredia

Slovensko je krajina ktora ma 5 397 036 trvalo byvajucich obyvatelov. Z toho 689 867 ma
trvale bydlisko v Nitrianskom kraji. Centrum tohto kraja je prirodzene najvécsie mesto nom a
to mesto Nitra, ktoré ma 78 916 trvale byvajucich obyvatel'ov. Z toho 47,7% st muzi a 52,3%
7eny. V meste Nitra Zije mierne viac slobodnych (42,1%) ako Zenatych (38,5%). Co sa
vzdelania tyka, najpocetnejSou skupinou st stredoskolsky vzdelani 51,5% a vysokoskolsky je
tu vzdelanych, takmer 23%. NajpocetnejSou skupinou s 'udia s prijmom do 500€, pre nés je
vSak tato skupina marketingovo nezaujimava, vzh'adom na hor$ie moznosti financovania kupy
bytu. Pre nas bude teda podstatnych z hl'adiska prijmu 34,7% ob¢anov mesta Nitra zarabajucich
nad 500€. V absolutnom vyjadreni sa jedna o skupinu priblizne 27 000 I'udi. Nie vSetci z nich
vSak budl spadat’ do cielovej skupiny firmy MMJ Reality. Nas zaujimaji hlavne ti, ktori sa

nachadzaju v produktivnom veku. Nasledovny obrazok zachytava rozloZenie v meste Nitra :

Obrazok 9 - Skladba obyvatel'stva mesta Nitra podla veku - Zdroj Autor

Vek

Poproduktivny;

Predproduktivny;
10462; 13%

10340; 13%

M Predproduktivny
W Produktivny - Zeny

I Produktivny - muzi

Produktivny -
muzi; 28431; 36%

M Poproduktivny

Produktivny -
Zeny; 29739; 38%

14.3.4 Analyza technologicko-prirodného prostredia

Podl’a celosvetového rebricka rozvoja novych technoldgii sa nachadza Slovensko na 40. mieste
s krajinami ako su Chorvétsko, alebo Pol'sko. Infrastruktira je na Slovensku ako celku mierne

problémom, ale Nitriansky kraj je z hl'adiska dostupnosti povaZzovany za bezproblémovy.
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14.4 SWOT analyza firmy MMJ Reality

Analyza SWOT bola robend pre firmu Mariana Galisovd MMJ ako celok, ¢ize nie pre nejakil
jej ¢ast’, alebo oblast’. Vychadza zo zisteni predchadzajucich Setreni, teda expertného hibkového
rozhovoru, VRIO analyzy, Analyzy konkurenénych sil 5F a PEST analyzy. Pre jej lepSie

pochopenie je vystup zo SWOT analyzy graficky znazorneny v nasledujicom obrazku :

Obrazok 10 - SWOT analyza MMJ Reality

Silné stranky Slabé stranky

*Znalost lokdlneho trhu eNedostatoéna majetkova a kapitalova
eDlhorocné skusenosti s podnikanim vystavba firmy

eZdravé vztahy s maklérmi eMarketingovd komunikacia firmy
eFlexibilita a rychle rozhodovanie ¢Chyba formalizovana CI

Prilezitosti Hrozby

eEkonomicky rast Slovenska, sprevadzany eHyperkonkurencia na trhu realitnych
zvySenim miezd a zamestnanosti kancelarii
eChybajlca legislativa v oblasti nehnutelnosti
hypotékach ePomalé a skorumpované stdnictvo

*Rapidny narast cien nehnutelnosti *Globalny vyvoj vo Svete a snim stvisiace
eOcakavany narast obyvatelstva v meste Nitra hrozby - Brexit a medzinarodny konflikt

*Branding rodinnej firmy postaveny na tradicii

Vysledky SWOT analyzy budil pouzité a zohladnené pri tvorbe ndvrhu novej Corporate
Identity pre MMJ Reality. Firme je doporucené, aby sa snazila udrzat’ a d’alej rozvijat’ svoje
silné stranky. Naopak mala by sa snazit’ eliminovat’ tie slabé. Prave preto ddva zmysel navrhnut’
novu firemnu identitu, ktord eliminuje priamo hned’ dve z troch uvedenych slabych stranok
a nepriamo aj tretiu, pretoze po uspesnej implementacii novej CI by ¢asom malo prist’ k rastu
trzieb, tym padom existuje predpoklad k zvySeniu zisku, ktory je sucast’ou vlastného kapitalu.
Prilezitosti pre d’al§i rozvoj MMJ Reality sa zdaji byt viac ako sl'ubné, trh nehnutelnosti
aktudlne zaziva vyborné ¢asy a progndzy pre mesto Nitra ostdvaji pozitivne aj na najblizsie
roky. Nemenej vyznamnou prilezitost'ou je aj moznost’ prezentovat’ sa ako rodinna firma, ¢o
by malo na zaklade vyskumu pomdct odliSit sa na hyperkonkurenénom trhu realitnych

kancelarii. Dalsie faktory, ohrozujiice mozny rozvoj firmy su slaba legislativa a globalny vyvoj.
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15 Filozofia, vizia a misia

15.1 Sucasny stav

V sucasnosti nema firma Mariana Galisovd MMJ formdlne vypracovanu firemnu filozofiu,
viziu ani misiu. Pri svojom podnikani sa riadi majitel'’ka skor intuitivne a na zédklade osobnych

hodnét. Tie neformalne zdiel’a aj so svojimi zamestnancami.

15.2 Navrhovany stav pre Ucel vypracovania Cl

Néavrh firemnej filozofie je po situacnej analyze, a prieskumu trhu prvym krokom, ktory je
potrebny pre tvorbu kvalitnej Corporate Identity. Na tejto filozofii nasledne stavaju vsetky jej
zlozky od kultary, cez komunikaciu, vizualny Styl az po produkt. Pre ucel vypracovania

Corporate Identity firmy MMJ Reality je navrhnuta firemna filozofia nasledovne :

15.2.1 Vizia
,» Rodina je zédkladnou bunkou zdravej spolo¢nosti. Preto si myslime, ze aj vd’aka nasSej ¢innosti
modzeme pomdct’ 'udom skvalitnit’ ich Zivoty a to hl'adanim ich skuto¢nych domovov, ¢im

pomoézeme K trvalej udrzatelnosti a prosperite spolo¢nosti ako take;j...

15.2.2 Misia

,» Poslanim MMJ Reality je pomdhat’ 'ud'om ngjst’ a ziskat ich vysnivany domov. Nasim
hlavnym cielom NIE je maximalizacia zisku za kazdl cenu, ale je nim maximalna spokojnost’

nasSich klientov a ich rodin .

15.2.3 Hodnoty

1. Tvorime Svet, v ktorom by sme chceli zit’

Sme team a spolu dosiahneme viac

Bud’ aprimny. K sebe samému a k svojmu okoliu tiez

Kazdy z nas je len clovek. Cudia robia chyby no len blbci ich opakuju dookola
Rob ¢o milujes a miluj o robi§

To ¢o stihne§ do mintty, urob hned’

N oo g b~ e D

Rodina musi drzat’ pokope
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16 Vlastny navrh tvorby Cl pre rodinnu firmu

16.1 Analyza sucasného stavu Cl

V stcasnosti firma Mariana Galisova MMJ, nema vypracovanu ucelenu koncepciu firemne;j
identity. Napriek tomu su tu prvky existujucej Corporate Identy, ktorymi uz firma MMJ
disponuje, aj ked’ nie cielene riadené a kontrolované. Su to produkt, a corporate design, hlavne
teda jeho zlozky - logo, znacka, firemné farby a webstranka. Firemna kultara a firemna
komunikacia prebiehaju len nekontrolovane na intuitivnej urovni, teda chyba im urcita

formulécia, ktora je predpokladom ucelenej a kontrolovatel'nej CI.

16.1.1 Produkt firmy MMJ

Produkt je pomerne jasne definovany samotnou ¢innost'ou firmy a je to kupa, predaj, prenajom
nehnutelnosti doplneny o poskytovanie finanéného sprostredkovania. Predmet ¢innosti firmy
je presne vymedzeny v Prilohe €. 1 tejto prace. Podstatnym rysom a Specifikom produktu
realitnej kancelarie, je jeho nehmotna povaha. Sprostredkovanie predaja, kapy, ¢i prenajmu,
ako aj financné sprostredkovanie su sluzbami, ktoré si vyZaduji hlboka doveru klienta. Ten
Casto zveri svoje celozivotné tspory do rik makléra, ¢i realitnej kanceldrie od ktorych ocakava
adekvatny pristup a servis. Dal§im podstatnym rysom je personalizicia poskytovanych sluzieb.
V realitnom biznise musi poskytovatel' sluzby vzdy prisposobit’ svoje sluzby podla

relevantnosti pre klienta.

16.1.2 Corporate culture — firemna kultura MMJ Reality

V stasnosti nedisponuje firma konkrétne formulovanou firemnou kultirou, ktord by
vychadzala zo stanovenej vizie alebo misie spolo¢nosti. Napriek tomu tu existuje subor
nepisanych pravidiel a zasad spravania sa, ktoré su v ramci firmy zauzivané a zdiel'ané. Je to

hlavne Gprimnost’ a Ustretovost’ voci svojim kolegom a voci klientom spolo¢nosti.

16.1.3 Corporate communications — firemna komunikacia MMJ Reality

Tak ako pri kulture, ani pri firemnej komunikacii neexistujii vo firme MMJ Reality jasne
formulované pravidla a zasady pre marketingovi, manaZérsku ani organiza¢nii komunikéciu.
Marketingové aktivity spoloCnosti spocivaji v suCasnosti len v prezentacii prostrednictvom
maklérov a pomocou inzeratov, ktoré ale nie si zamerané na marketing firmy ako takej, ale

skor jednotlivych nehnutelnosti v ramci jej portfolia.
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16.1.4 Corporate Design — Firemny dizajn MMJ Reality

Firma MMJ Reality, ma v sucasnosti vypracované 10go, vizitky a webstranku. Tieto jednotlivé
prvky firemného dizajnu st previazané cez logo spolocnosti ako aj farby, ktoré vSak nie st
definované v CMYK ani vo formalizovanom grafickom manudli. Z uvedeného ddvodu
dochadza v niektorych pripadoch k nejednotnosti prezentacie firmy smerom navonok.

16.1.4.1 Logo MMJ Reality — Sucasny stav

Sucasné logo firmy Mariana Galisova MM je tvorené grafickym motivom - dvoma rodinnymi
domami v tvare pismena M a pismenom J, ktoré je zobrazené pomocou travniku a sInka.
Povodné logo spolo¢nosti bolo z roku 2000 bolo tvorené pismenami MMJ vo fonte Comic sans
bold italic. Toto logo preslo svojim redesignom v roku 2014. Od vtedy sa pouziva sii¢asné logo

uvedené ako obrazok ¢. 11 tejto prace.

Obrazok 11 - Logo MMJ 2014 — 2016 - Sucasny stav - Zdroj : Mariana Galisova MMJ

Sucasné logo pdsobi rozhadzane a zastaralo a zaroven neexistuje vo vektorovej variante, takze
je prakticky nepouzitelné pri tvorbe novych materidlov. Preto sa majitel’ka rozhodla pre
modernizaciu, a Ciastocny redesign loga. Zaroven vSak kvoli redesignu, ktory prebehol pred
dvoma rokmi trvala na zachovani pévodnych prvkov, ¢o bol jeden z limitujucich faktorov
kreativnej tvorby nového loga. Sti¢asné logo nebolo prisposobené na tlac, existuje iba v nizkom
rozliSeni bez farebného profilu CMYK, ktory zaru€uje kvalitnt tla€. Taktiez farby ktoré boli
zvolené su zbytoCne tmavé a nevytvaraju pocit pohody a domova, ktory by malo toto logo

evokovat’. Ako pozitivne hodnotim prepojenie myslienky domova s ndzvu spolo¢nosti.
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16.1.4.2 Webstranka MMJ Reality — sucasny stav
Aktuélna webstranka firmy MMJ Reality, bola vytvorena na bezplatnej sluzbe living.sk. Tato
sluzba mé primarne sluzit’ ako akysi odrazovy mostik pre zacinajlce a nizkorozpoctové realitné
kancelarie, ale rozhodne nedokaze nahradit’ plnohodnotni webstranku. Aktudlna webstranka
ma hned’ niekol’ko technickych nedostatkov :
e Chyba responzivna verzia — responzivna webstranka slizi na to, aby bola dobre
Citate'na a pouzitel'nd na vSetkych bezne pouzivanych typoch a velkostiach zariadeni
e SEO optimalizicia — ked’ze webstranka bezi na uzatvorenom systéme, ktory nepontka
ziadne moznosti optimalizacie pre vyhladdvace je nemozné stranku efektivne
propagovat
e Neprehl'adnost’ — pohybovanie na stranke je neintuitivne a ¢asovo naro¢né, ¢o moze
vel'ké mnozstvo navstevnikov odradit’. Obsah na stranke posobi chaoticky, nema ziadne
logické usporiadanie a vel'mi zle sa v lom orientuje.
e Rychlost’ — stranka sa nacitava neimerne dlho vzhl'adom k jej velkosti a to z dovodu

pomalého webhostingu a chybajicej optimalizacie obrazkov.

Obrazok 12 - Webstranka MMJ Reality - sucasny stav - Zdroj www.mmjreality.living.sk

Vase vyhladavanie: NeSpecifikované
Predaj/Prenajom v | Typ nehnutefmosti v | Lokalita v | Cena v | Rozioha v | M Len novostavby ID:

Uvodna stranka

(V]

Predaj

O

4 izbovy byt, 100 m?,
kompletna rekonstrukcia,
poschodie:12/12

Prenajom
TOP inzeraty
Zadajte dopyt ' Nitra/okres Nitra

i samostatna kuchyfia
Hfadame

Kontakt

Na predaj Rodinny dom - Na predaj 4 izbovy byt, 100 n?*,
samostainy, 106 m* kompletna rekonstrukcia, pos...
Stitarelokres Nitra Nitra/okres Nitra

4 izb novostavba Stitare, (Zitkova Predam kompletne prerobeny 4 izbovy
105m2, zastavana 127m2 velkost byt Banicova,s velkym

pozemku 420m2. Rodinn... Satnikom (Zitkova plocha 100m2....

® 2016 MMJ reality - Realitna kancelaria Nitra Owebe | OLIVINGu | fatchilli.com - webdesign a weboveé aplikacie | LIVING - realitny software
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16.1.4.3 Vizitky MMJ Reality — sucasny stav

Ako vyplyva z teoretickej Casti tejto prace, ako aj bezne zauzivanej praxe, vizitky su délezitou
sucast'ou prvého dojmu. Stcasny stav vizitieck MMJ Reality, je neakceptovatelny z pohl'adu
dobrej CI, hned’ z viacerych dévodov. Na vizitkach je pouzité povodné logo z roku 2000, ktoré
uz vyse dvoch rokov nie je firmou pouzivané. Taktiez font Comic Sans bold , ktory bol pouzity
okrem loga aj na bezny text, uz firma od roku 2014 nepouziva. Taktiez su vizitky firmy
dostupné len v Ciernobielej variante. Tym paddom odchadza k nedostatocnému prepojeniu,

medzi logom spolocnosti, jej webstrankou a vizitkami, co ma za nasledok neucelent CI.

Obrazok 13 - Vizitka MMJ Reality - sucasny stav - Zdroj Mariana Galisova

MMJ reality

Mariana Gdlisovd
kiipa,predaj prendjom nehnutelnostf

NdbreZie Mlddeze 77
949 01 Nitra
mob.: +421 905 654 299

16.2 Navrh Corporate Identity pre MMJ Reality

16.2.1 Pripravnd faza

Po diskusii s majitelkou a dokladnej analyze, boli vybrané konkrétne prvky vhodné pre
redesign. Jedna sa 0 logo, slogan, firemné farby, typ pisma, vizitky, banner, flyer, hlavickovy
papier, Sablony zmluv a webstranku. V pripravnej faze bol stanoveny rozpocet na 600€, v ramci
tejto sumy by malo ddjst’ k revitalizacii firemného dizajnu spolocnosti a zlepSeniu stavu
marketingovej komunikacie ako aj formalnej kodifikacii firemnej kultary. Realizacia bude
zaistena ako internymi zdrojmi , tak aj externe pomocou grafického Studia Creative Scope.

Harmonogram tvorby nového navrhu CI pre MMJ Reality :

e pripravna faza - maj —jul 2016
e kreativna a kodifika¢na faza - jul —august 2016
e komunikacné faza - prvy septembrovy tyzdei 2016

e implementacna faza - druhy septembrovy tyzden 2016
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16.2.2 Kreativna a kodifikacnd fdza

Pri navrhu novej CI firmy MMJ Reality, bol brany ohl'ad na vysledky predchadzajucich analyz,
ako aj na poziadavky majitel’ky firmy, pani Gélisovej. Ustrednou myslienkou, vychadzajucou
z navrhnutej firemne;j filozofie bolo vytvorit’ identitu, ktora bude reprezentovat’ hodnoty a ciele
firmy MMJ Reality ako rodinnej firmy. Tie su blizSie popisané v kapitole 15. tejto prace.
Produkt spolocnosti sa svojou povahou nijako nezmenil a podla vyjadrenia majitel’ky ani

zasadne menit’ nebude preto nebude v navrhovanej Cl nijako pripomienkovany.

16.2.2.1 Firemna kultura MMJ Reality

Firemna kultura je pre realitnu kancelariu mimoriadne délezita avSak ¢asto opominana oblast’.
Pocas tvorby ndvrhu firemnej kultiry pre MMJ Reality, bol od zadiatku kladeny doraz na
pochopenie hodnot majitel’ky, pretoze ona bude tym, kto tato firemnua kultiru bude primarne
ovplyviiovat’ a riadit’. Jedine, ak sa bude ona podl'a svojich hodnot v skutocnosti riadit, bude
mozné dosiahnut’ zdiel'anie tychto hodnot jej maklérmi. Pozadované hodnoty z pohladu firmy
MMJ Reality, st uvedené v kapitole 15.2.3 tejto prace. Z tych hodnét vyplyva aj pozadované
spravanie sa maklérov, ktory by mali dbat” na ,,dobro* pre klienta a mali by vystupovat’
priatel’'sky, iprimne a otvorene. Tomu odpoveda aj pozadovany dress code maklérov, ktory sa
da zjednodusene popisat’ ako smart casual, pri€om musia vzdy dbat’ hlavne na ¢istotu oble€enia.
Pre firmu MMJ Reality, je na zéklade velkosti firmy a poctu zamestnancov odporucena

jednoduché organizacna Struktiura malého podniku.

16.2.2.2 Firemna komunikacia MMJ Reality

Z pohl'adu organizacnej komunikécie, navrhujem na zaklade synergie pri udrZzani poZzadovanej
firemnej kultiry, komunikaciu neformdlnu, uprimna a otvorenl. ManaZérska komunikacia
zavisi vo velkom na samotnej majitel’ke pani Galisovej. Jej cielom je jasne a presvedcivo
komunikovat’ firemnu viziu a poslanie, tak, aby smerovali makléri k ich naplneniu. Z hladiska
marketingovej komunikacie, si najpodstatnejSie pre realitnti kancelariu dve zlozky a to Direct

marketing a Corporate Advertising.

Po konzultacii s majitel’kou sme na zaklade vyhodnotenia expertného hibkového rozhovoru ako
aj situac¢nej analyzy, dospeli k zaveru, Ze firma bude prezentovana ako rodinna obmedzene. To

znamena, ze v marketingovych materidloch spolo¢nosti, sa bude prezentovat’ bez vicsieho



dorazu na fakt, ze sa jednd o rodinni firmu. Ako uviedol jeden zrespondentov pocas
expertného hibkového rozhovoru, pre mnozstvo klientov nie je rozhodujice, & je firma
rodinnym podnikom alebo nie. Vzhladom na to, bude tento fakt komunikovany, iba

prostrednictvom osobnej, priamej komunikacii a to maklérmi, ¢i majitel’kou.

Navrhovana Corporate Advertising bude tvorena primarne inzeratmi nehnutel'nosti na vlastnej
webstranke odkial’ budu d’alej exportované na inzertné portaly. Pri tvorbe inzeratov bude doéraz
kladeny hlavne na copywriting, ktory by mal vychadzat' z firemnej kultary, obsah inzeratu
a velky doraz bude kladeny na kvalitu jednotlivych fotografii nehnutelnosti. Primarnym
komunika¢nym kanalom v rdmci marketingovej komunikacie MMJ Reality, bude teda vlastna

firemna webstranka.

16.2.2.3  Slogan MMJ Reality

Na zaklade filozofie spolo¢nosti a ciel'ovej skupiny, ktort by chcela svojimi aktivitami oslovit
bol navrhnuty nasledovny slogan : ,, Najdeme Vas vysnivany domov* . Pri tvorbe tohto sloganu,
bol brany ohl'ad na l'ahkl zapamaitatelnost’ a zaroven spojitelnost’ s ¢innost'ou firmy MMJ
Reality. Alternativna obmena sloganu je v ramci navrhovanej Cl moZné len pri pouZiti na
banneri. V takom pripade, bude pouzita obmena sloganu : , Tu moze byt Va§ vysnivany
domov* . Ukézka takto pouZzitého sloganu je dostupna v Prilohe ¢. 3 — Graficky manual, kde je

k dispozicii v Kaptiole ¢. 4 — Propagacné materialy, Casti firemny banner.

16.2.2.4 Navrh firemnych farieb MMJ Reality

Po konzultacii s majitel’kou, bola navrhnutd farebnd schéma, ktora je blizsie Specifikovana
Vv Prilohe €. 3, tejto prace — Grafickom manuali. Na zéklade poznatkov z psychologickych studii
v oblasti vplyvu farieb na cloveka, bola zvolend ako dominantnd farba zelena, ktord
symbolizuje prirodu, kI'ud, vnutorni energiu a bezpeéie. Dalej bola doplnena o oranzov, ktora
je symbolom pre bohatstvo, trodu, slnko ¢i radost. Zelenomodrd fara ktora je tretou zo
zakladnych farieb symbolizuje zase hygienu a cistotou. Na zédklade teoretickych poznatkov o
kombinovani farieb, sme sa rozhodli o doplnenie o jednu neutralnu farbu a to Sedu, ktora svojou
pritomnost'ou vyzdvihuje ostatné tri. Kombindcia tychto farieb a ich prenesenych vlastnosti ma
zabezpec€it’ navodenie pocitu domova, ktory je tvoreny vSetkymi spomenutymi vlastnostami

uvedenych farieb.



16.2.2.5 Navrh loga pre spolo¢nost MMJ Reality
Pri tvorbe nového loga, bolo dblezité zachovat’ zakladny vizual a odkaz sti¢asného loga firmy
MMJ Reality, z dovodov uvedenych v analyze sti¢asného loga, v kapitole 16.1.4.1 tejto prace.

Tym bola kreativna faza torby nového loga znaéne limitovana.

Hlavnou zmenou bola farebna schéma, ktora sa zjednotila pre celu firmu a nie len pre logo.
Vd'aka tomu pdsobi logo zivsie, lepsie vyjadruje podnikatel'sky zamer firmy a je jednoducho
pouzitelné na vietkych druhoch materialov. Dalej bolo logo tvarovo zjednodugené &im dostalo
Cistejsi a vzdusnejsi dizajn. Do loga boli zakomponované taktiez nazov spolocnosti a slogan,
ktoré boli umiestnené do Sedej listy, znazoriiujucej plot rodinného domu. To dodalo okrem
emocionalnej funkcii, logu aj racionalnu — teda informacént funkciu. Findlna verzia loga bola
dodana vo vsetkych bezne pouzivanych formatoch (.Al, .EPS, .PNG, . JPEG a .PDF) a taktiez
Vv Prilohe ¢. 3 — Grafickom manudli tejto prace. Pre vizudlnu predstavu o fiom posluzi

nasledujuci obrazok :

Obrazok 14 - Navrh loga spolocnosti MMJ Reality — Zdroj Creative Scope

MM] Reality

Najdeme Vas novy domov

O
MM]) Reality

Najdeme Vas novy domov
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16.2.2.6  Navrh fontu MMJ Reality

Font ktory sme pre MMIJ Reality hladali musel spifiat jednoduchost, grafickli &istotu
a pouzitel'nost’ na viacerych materialoch. Preto sme spolu s majitel'kou zvolili font OPEN
SANS ktory je blizsie Specifikovany v Prilohe €. 3 tejto prace.

16.2.2.7 Navrh webstranky MMJ Reality

Pri tvorbe navrhu novej webstranky bol brany ohl'ad na tri zdkladné faktory, ktory mi su Cist
a jednoduchy design, prehl'adnost a dobra pouzivatenost. Ich kombindciou je mozné
dosiahnut’ to aby navstevnici na stranke stravili viac ¢asu, opakovane sa na nu vracali, ¢i aby
smerovali ku Ziadanej akcii, v pripade MMJ Reality, kontaktu makléra. Design stranky
vychadzal z dopredu stanovenych prvkov v grafickom manuali, ktorymi su logo, firemné farby
atypografia. Taktiez bola zaregistrovana doména www.mmjreality.sk, ktora pdsobi
profesiondlnejSie nez predchddzajica doména, ktord obsahovala genericky nazov stranky

living.sk.

Nova webstranka firmy MMJ Reality je postavena na open source platforme Wordpress, za
pouzitia na mieru vytvoreného vzhladu. Toto rieSenie ma pre firmu MMJ hned niekol'ko

zasadnych vyhod, medzi ktoré patria napriklad :

e Responzivita—narozdiel od pévodnej verzie webstranky, bol pri tvoreni novej, kladeny
doraz na to, aby bola webstranka pouzitel'na na vsetkych platformach — to zarucuje Ze
sa vzdy zobrazi spravne, nezavisle na pouZzitom zariadeni (Smartphone, Tablet, PC,
Notebook) ako aj nezavisle na velkosti obrazovky tohto zariadenia. Responzivny web
je predpokladom zvysenia doby navstevnosti jednotlivych uZivatel'ov, ako aj zlepSenia
celkového pouzivatel'ského prostredia.

e Rychlost’ — vd’aka kombinacii optimalizovaného systému a vhodne zvoleného hostingu
na SSD diskoch, bolo mozné dosiahnut’ vysokt rychlost celej webstranky. Pri
optimalizacii sa taktiez bral ohl'ad na obmedzenia mobilného pripojenia. Z tohto dévodu
ma cela stranka menSiu vel'kost a taktiez vyuziva pokrocilé cache funkcie. Vd’aka tomu
je pouzivanie webstranky jednoduchsie a prijemnejSie pre kazdého navstevnika.

e SEO optimalizacia — SEO optimalizécia je pre kazdy projekt extrémne dolezitd. Vd’aka
dobrej optimalizacii pre vyhladdvace sa da docielit’ lepSia navStevnost' a tym

V konecnom doésledku aj nérast poctu zdkaznikov. Nova webstranka disponuje



niekol’kymi na mieru pripravenymi modulmi ktoré maju na starosti prave SEO
optimalizéciu

e Ul / UX — Pri tvorbe novej webstranky bola jednym s hlavnych kritérii pouzivatel'ska
privetivost’. Bol kladeny doraz na dodrzanie pravidla tzv. ,,troch kliknuti“, ¢o znamena,
ze navstevnik by sa mal k pozadovanej informacii dostat’ vzdy pomocou maximalne
troch kliknuti. Jednym z prvkov, ktoré tomuto maju dopomoct’ je prave interaktivna
google mapa s prehladom vsetkych ponukanych nehnutelnosti, ktorej sucastou je
taktiez inteligentny filter.

e Jednoducha rozsiritelnost o nové funkcie — redakény systém Wordperss vyuZiva
systém modulov, ktoré su vel'mi praktické a zaroven oddelené od samotného jadra
systému. Vd’aka tomu je mozné v pripade nutnosti priddvat’ rozne funkcie. Medzi takéto
funkcie moZzeme zaradit’ napriklad sofistikovany exportny systém, ktory automatizuje
proces nahravania realitnych inzeratov na rozne portaly

e Cena — vd’aka pouzitému open source systému, nebolo nutné vytvarat’ vsetky prvky
webstranky od zaciatku a preto mohla byt pozornost’ venovana vizualnej stranke webu
a Specialnym funkcidm (interaktivne vyhladévanie s pouzitim google maps API

a inteligentného vyhl'adavania)

Obrazok 15 - Navrh webstranky MMJ Reality — zdroj mmjreality.sk

A vicna [T IENIESD
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Hlavna stranka  VSetky nehnutelnosti Odkipenie  Dal3ie sluzby Kontakty
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16.2.2.8 Navrh vizitiek MMJ Reality

Vizitky MM reality, boli najslabSou strankou povodnej vizualnej identity. Novy navrh sa snazi
prepojit’ cielovy trh, teda Nitriansky kraj a jeho centrum mesto Nitra, s firmou MMJ Reality.
Preto bola ako navrh motivu, zvolena dominanta mesta Nitra — Nitriansky hrad. Vizitky st d’alej
doplnené o zékladné kontaktné udaje a QR kod, ktory odkazuje na novii webstranku MMJ

Reality — www.mmjreality.sk. Aj vd’aka tomuto QR kdédu bude mozné néasledne vyhodnocovat,

marketingové Statistiky a sledovat’ vykonnost’ novej stranky.

Obrazok 16 - Navrh vizitiek MMJ Reality - Zdroj Creative Scope

Predna strana

S Mariana Galisova
| 9 +421 910 654 299

@ galisova@mmireality.sk

www.mmjreality. sk

Zadna strana

MM]J Reality gl%

www.mmijreality.sk E

: ' . I N&jdeme Vas novy domov

Co je viak oproti pdvodnému stavu najpodstatnejsie, je Ze sa zjednotila vizualna komunikacia
firmy, a vSetky propaga¢né materialy su kodifikované v grafickom manualy MMJ Reality,

ktory je Prilohou €. 3 tejto prace a v ktorom st uvedené vSetky detaily.
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16.2.3 Komunikacna fdza

Beruc ohlad na velkost” firmy MMJ Reality, nie je potrebné komunikaciu zmeny Corporate
Identity prilisne formalizovat. Napriek tomu odpora¢am, aby majitel’ka vypracovala
prezentaciu, novej firemnej identity vo formate .ppt, ktord néasledne neformalne predstavi
svojim zamestnancom. Pocas prezentacie by mala sustredit’ svoju pozornost’ najmé na dokladné
odkomunikovanie novej firemnej filozofie, ktora bude mat’ zasadny vplyv na d’alSie smerovanie
podniku. Dalej by mala popisat’ jednotlivé zlozky CI a objasnit’ ich celkovii previazanost’. Pogas
tejto prezentacie by mal byt odovzdany kazdému z maklérov graficky manual, v tlacenej ako
aj elektronickej forme. Zaroven by mali byt’ jasne stanovené pripadné postihy za nedodrzanie

jednotného vizualneho Stylu.

Verejnosti bude nové firemné identita predstavend samotnymi marketingovymi aktivitami

firmy a sprostredkovane cez maklérov.

16.2.4 Implementacna fdza

Pri rozhodovani o tom ako formou bude nova Corporate Identity implementovana sme po
rozsiahlej diskusii s majitel’kou dospeli k zaveru, ze vzhl'adom na potreby firmy je vhodnejsie
postupné zavedenie v kratkom casovom slede. Nebude sa teda jednat’ o implementaciu v Style

Big Bang, teda nahlej zmeny zo diia na den.

Cely proces implementacie bude rozdeleny do dvoch faz. V prvej faze bude implementovana
nova firemna filozofiaa zavedené prvky novej kultary a komunikacie, tak aby si na nich mohli
zamestnanci ¢o najskor zvykat’. Sucasne s tym sa zaved do pouZivania vSetky nové vizudlne
prvky ktoré obsahuje Graficky manual MMJ Reality, tvoriaci Prilohu ¢. 3, tejto prace. Tato
faza sa zacne realizovat’ 5.9.2016. Nacasovanie nie je ndhodné, ked’ze v oblasti ndkupu

nehnutel’nosti je September zaciatkom sezony.

V druhej faze bude zavedena do plnej prevadzky firemna webstranka s kompletnym obsahom,
ktora bude doplnena o marketingovi kampan formou cielenej reklamy na Facebooku. Tuto
kampail bude viest’ majitel’ka svojpomocne. Spustenie novej webstranky je naplanované na
9.9.2016 a s fiou suvisiaca kampai bude realizovana poc¢as obdobia od 9.9.2016 do 9.12.2016.

Po ukonceni tejto trojmesacnej kampane pride k evaluacii vysledkov a navrhu d’alSich krokov.



Zaver

Corporate Identitity, je mimoriadne zlozity systém vyzadujaci si hlboku analyzu firmy, ako aj
jej okolia. Existuje mnozstvo firiem na trhu, ktoré zanedbavaju, alebo len plytko chapu podstatu
Corporate Identity. Casto krat si ju mylne zamiefiaju s tvorbou nového grafického manualu,
pripadne tvorbou loga a sloganu. Dobra CI, musi siahat’ v§ak omnoho hlbsie. Musi vychadzat’
Z filozofie podniku, zo zmyslu jeho existencie. Tato filozofia sa nasledne musi pretavit do
predmetu podnikania, respektive v uzSom zmysle do produktu firmy, jej firemnej kultury,

firemnej komunikacie a az nasledne do samotnej vizualnej stranky — firemného dizajnu.

Vyznamny vplyv méa Corporate Identity vo vSetkych typoch podnikania, ¢i uZ rodinnom, alebo
nerodinnom. V sucasnej dobe globalizacie, vSak mnozstvo mensich, rodinnych podnikov
zaostava za nadnarodnymi firmami, ktoré maji svoju firemnu identitu uz davno vytvorenu,
riadenu a kontrolovanu tak, aby vytvarali ¢o mozno najpritazlivej$i image v o¢iach svojich

stakeholderov.

Témou tejto prace je Corporate Identity v rodinnom podniku. Konkrétne som sa venoval navrhu
Corporate Identity pre rodinnu realitn1 kancelariu Mariana Galisovda MMJ, ktor4 sa prezentuje
na trhu pod znackou MMJ Reality. Rodinné podnikanie je pomerne t'azko definovatel'né avSak
existuje viacero teoretickych modelov a definicii, ktoré sa ho snazia uchopit. Medzi jeden
Z najrozvinutejSich patri urcite model F-PEC, ktory sluZzi na zachytenie vplyvu rodiny na
podnik. Hlavnym prinosom tohto modelu je moznost’ medzinarodného porovnavania rodinnych
podnikov. Pre potreby mikro podniku akym MMJ Reality nesporne je, vSak postacuje splnenie
troch zakladnych podmienok, ktorymi su prevazujlci podiel na vlastnom kapitale, aktivna
ucast’ v Statutarnych organoch podniku a viac generacii rodiny, ktoré sa podielaju na chode

podniku. V pripade MMJ Reality, st splnené vsetky tri podmienky.

Rodinné podnikanie na Slovensku, podl'a zisteni mdjho vyskumu, ktory bol vykonany formou
expertného hibkového rozhovoru, nema oproti tradi¢ne kapitalistickym, zapadnym krajinam
dlhu historiu a kultru. Napriek tomu vSetci respondenti hodnotili rodinné podnikanie ako
pozitivny jav a predpovedaji mu na Slovensku sI'ubnt budicnost’. Za faktory, predurcujuce k

uspechu rodinnych podnikov uvadzaju otvorenost’, sudrznost’ a spolocne zdiel'ané hodnoty.



V pripade hyperkonkurenénych trhov, akym bezpochyby trh realitnych kancelarii v meste Nitra
je, sa javi ako mimoriadne dolezitd schopnost’ podniku odlisit’ sa od konkurencie. Prave preto,

je vhodne zvolena firemna identita jednym z kI"i€ovych faktorov tspechu firmy pani Galisove;j.

Ako z t¢émy mojej diplomovej prace vyplyva, jednou z moznosti ako sa odli$it’ od konkurencie,
je vyzdvihnutie brandingu firmy ako rodinného podniku. Z tohto dévodu som sa vo svojej praci
snazil zistit,, aké vyhody pre MMJ Reality moze priniest’ prezentovanie sa ako rodinnej firmy.
Z vysledkov expertného vyskumu, vyplynulo, Ze napriek pozitivnemu vztahu respondentov
voci rodinnému podnikaniu, neexistuje preukdzatelny dokaz, ze firmy, ktoré sa aktivne
prezentuju ako rodinné by mali lepSie vysledky ako firmy nerodinné. Vykonnost’ rodinnych
podnikov v porovnani s podnikmi nerodinnymi, skumali v Ceskej Republike Machek a Hnilica.
Z ich analyzy sa preukazali lepsie vysledky podnikov vo vSetkych oblastiach finan¢nej analyzy,
avSak tento vyskum nepotvrdzuje hypotézu, ze podnikom by sa darilo lepSie kvoli svojej
prezentacii ako rodinného podniku. V tomto pripade sa skor jedna o silnu firemnu kultaru, ktora
sa prekryva s hodnotami rodiny ako takej, ¢ize internymi faktormi podniku. Preto si myslim, Ze
v naSich geopoliticky podmienkach by si oblast’ vplyvu seba prezenticie ako rodinného
podniku, na vysledky firmy zaslizila hlbsi vyskum, ¢i uz v akademickej alebo praktickej

rovine.

Svédska profesorka Anna Blombick sa zamerala vo svojej praci na chapanie zakladnych logik
firemnej identity v rodinnych podnikoch ako aj na prvky, ktoré by mala rodinna firma
komunikovat’. Praca je zamerana na pochopenie determinantov CI a taktiez hlavnych
motivatorov k prezentovania sa spolocnosti ako rodinného podniku. Napriek tomu ani jej

vyskum nepreukazuje vplyv prezentécie sa firmy ako rodinného podniku na vysledky podniku.

Vzhl'adom na uvedené, som po konzulticii s majitel’kou firmy pani Galisovou postupne
vytvoril navrh firemnej identity, ktora stavia na svojich hodnotach ako rodinného podniku,
avsak tato skutocnost’ by nemala komunikovat’ masovo vo svojich propagacnych materialoch,
ale len prostrednictvom svojich maklérov, v pripade, ze je to vhodné. K tomuto rozhodnutiu
som dospel na zaklade faktu, Ze vacsina konkuren¢nych realitnych kancelarii v meste Nitra, by
sa podla mnou uvedenych definicii, dala klasifikovat’ ako rodinna firma. Sekunddrne moje
presvedcenie podporil jeden z ¢lenov predsednictva Narodnej Asociacie Realitnych Kancelarii

Slovenska, ktory je presvedceny, Ze pre klientov fakt ¢i je realitnd kancelaria rodinnou alebo



nerodinnou firmou nema zasadny vyznam. Svoje tvrdenie odovodiuje tym, ze realitna
kancelaria funguje na vysoko personalizovanom trhu a svoju marketingovi komunikaciu by
mala prispdsobit’ vzdy konkrétnym potrebam klienta. Z tychto dovodov sme sa s pani
Galisovou rozhodli vynechat’ branding MMJ Reality ako rodinnej firmy na vSetkych masovo
komunikovanych marketingovych materidloch. Tym ziskaji makléri priestor na prispdsobenie

prezentacie firmy podl'a konkrétneho zakaznika.

Co sa samotnej Corporate Identity tyka, pre pani Galisovi som v spolupraci so $tadiom
Creative Scope vypracoval navrh na zmenu a plan na implementaciu. Po dokladnej analyze,
som priSiel na viacero nedostatkov v sucasnej CI. Pripravna faza projektu, ktord prebiechala
pocas mesiacov maj az jul 2016, spocivala prave v analyze sucasného stavu CI, ako aj vykonani
marketingového vyskumu, ktory je dolezity prave pre d’alSie fazy projektu. Celkovy rozpocet

bol stanoveny na 600€ a mal v sebe zahtfiat’ komplexny navrh a implementaciu novej Cl.

Nasledne v mesiacoch jul az august prebehla kreativna a kodifika¢na faza, kedy boli navrhnuté
anasledne pani Galisovou odsthlasené konkrétne rieSenia. Vystupom z nich je stanovena
filozofia firmy, ktord obsahuje jasne formulovant viziu, poslanie ako aj hodnoty vyplyvajuce
Z osobnych hodndt pani Gélisovej. Az potom bolo mozné vypracovat zmysluplna firemnt
identitu, ktora stavala na pevnych zékladoch. Vystupy st premietnuté do gratického manualu,

ktory tvori akusi vizualnu formu identifik4cie firmy MMJ Reality.

Na prvy tyzden mesiaca september 2016 je napldnovana komunikacnd faza novej firemne;j
identity, ktora bola firmou MMJ Reality akceptovana. Pocas tohto tyzdia bude tlohou pani
Galisovej jasne prezentovat novu identitu svojim zamestnancom, teda interne. Nésledne je prva
faza implementacie naplanovand na 5.9.2016, pricom tento datum bol nacasovany vzhl'adom
na zaciatok sezony v oblasti realit. Druhd a zaroven finalna faza implementécie je naplanovana
na 9.9.2016, kedy bude spustena plnd verzia firemnej webstranky, doplnend o cielent

marketingovll kampan na Facebooku, ktora zabezpec¢i komunikaciu novej identity smerom von.

Napriek tomu, Ze v ¢ase dokoncenia mojej diplomovej prace, nie je nova Corporate Identity pre
MMIJ Reality plne zavedena, povazujem ciel svojej prace za splneny. Cely postup
implementacie je pani Galisovou odsthlaseny a bude dokonéeny v plnom rozsahu v priebehu

prvych dvoch tyzdiov mesiaca september 2016.
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Priloha ¢. 1 — Vypis zo Zivnostenského registra

ohy

TNa2016 FNHOSTENSKY REGISTER SLOVENSKE) REPUBLIKY
VYPIS Z0O ZIVNOSTENSKEHO REGISTRA

Tento vypis ma informativny charakter a nie je pouZitelny pre pravne dkony

Okresrry drad Mitra
Lislo Hvmostenského registra: 403-18477

Obchodné meno
. Mariana Gilisova - MM
ICO
37212443
Miesto podnikania
94901 Nitra, Nibrefie mladeie 77
Predmety podnikania

1. Kilpa tovaru za ufelom jeho predaja kone€nému spotrebitelovi (maloobchod v rozsahu volnych
Zivnosh)

Defi vzniku opravnenia: 10.1.2000

2. Kipa tovaru za ufelom jeho predaja inym prevadzkovatelom Zivnosti (velkoobchod v rozsahu
wvalmych Zivnosti)

Defi vzniku opravnenia: 10.1.2000
3. Sprostredkovanie obchodu
Defi vzniku opravnenia: 10.1.2000

4, Reklamna a propagaéna finnost

Dehn vzniku opravnenia: 10.1.2000
5. Nakup, predaj, sprostredkovanie predaja a prenajmu nehnutelnost
Den vzniku opravnenia: 10.1.2000

6. Podnikatelskeé poradenstvo v oblasti obchodu a sluzieb

Defi vzniku opravnenia: 10.1.2000

Détum wpisu: 14.7.2016
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Priloha ¢. 2 — PEST analyza — celé znenie
Analyza politicko-pravneho prostredia

Slovensko je demokraticka republika, ktora ma parlamentnu formu vlady a je povazované
za politicky stabilni krajinu. Pocas volebného obdobia 2016-2020 je na Slovensku vlada
tvorend Styrmi politickymi stranami — socidlne demokraticky orientovanym SMER-SD,

Slovenskou Narodonou Stranou (SNS), Stranou Most-Hid a stranou #SIET.

Menou krajiny je EURO, ktoré je spolo¢nou pre celt Eurozonu a tak ma jeho menov politiku

na starosti Eurdpska centralna banka.

Neexistuje tu jednotna legislativna uprava trhu s nehnutel'nostami. Jednotlivé oblasti su
upravené mnozstvom pravnych predpisov a noriem. Jedna sa o pravne normy upravujice oblast’
vlastnickeho prava k nehnutelnostiam, ich prevodov, evidencie, zdaiiovania, rdznych
zmluvnych vztahov, vystavby nehnutel'nosti atd’. TaktieZ chyba jasnejSia legislativna uprava
Vv oblasti realitnych kancelarii. Vo vSeobecnosti je tato oblast’ na Slovensku mierne problémova
a to hlavne kvoli dlhotrvajucim sudnym procesom. Napriek tomu nie je tento faktor

neprekonatel'nou prekazkou.

Minimalna vy$ka odvodov do Zdravotnej a Socialnej poistovne je od januara 2016 pre
zivnostnikov na Slovensku stanovené na 202,26€ za mesiac. Dan z prijmu pravnickych osob je
na urovni 22%, ¢o je najvyssia sadzba v regione CEE. Pri predaji nehnutel'nosti ma od 1.1.2013
predavajici povinnost’ okrem 22% dane z prijmu, odviest’ aj 14% do zdravotnej a socidlnej
poistovne. Okrem toho musi ratat’ aj s dafiou z nehnutel'nosti, ktora sa v meste Nitra pohybuje
na urovni 0,30EUR/m2/rok pri bytoch, 0,90EUR/m2/rok pri nebytovych priestoroch, ktoré
neslizia na podnikatel'ské ucely a 4,65EUR/m2/rok pre nebytové priestory sluZziace na

podnikatel'ské ucely.

Analyza ekonomického prostredia

Slovenské republika, je mal4 otvorend ekonomika, zavisld na exporte. Napriek tomu patri v
sucasnosti medzi jedny z najrychlejSie rastucich krajin v ramci EU. V roku 2016 tvoria jej
hlavnych obchodnych partnerov Nemecko, Ceska republika a Rakusko. V poslednom obdobi

rastie vyvoz aj do Pol'ska a Ciny (obe krajiny medziroény narast cca 30%). Uvedené udaje



naznacuju, ze to ako sa bude darit’ slovenskej ekonomike, zavisi vo velkej miere na tom, ako

sa bude darit’ jej hlavnym obchodnym partnerom.

Dynamicky vyvoj HDP zaciatkom roka sa premietol do zvySenia celorocnej predikcie rastu
naSej ekonomiky. V d’alSich rokoch by mal byt slabsi zahranicny dopyt vykompenzovany
silnejSim domécim dopytom. V ramci neho sa oc¢akava silny rast investicii, ako aj rychlejSia
konec¢na spotreba, do ktorej by sa mal postupne zacat’ vyraznejSie premietat’ priaznivy vyvoj na
trhu prace. Ekonomika SR by tak mala rast’ na urovni 3,3 % v tomto roku, 3,5 % v roku
2017 a 4,2 % v roku 2018. Na konci horizontu predikcie by mal zacat’ vyvoj HDP ovplyviiovat
nabeh produkcie v automobilovom priemysle v ddsledku novych investicii. Zaroven by na
konci horizontu predikcie malo dojst k uplnému uzavretiu produkénej medzery a
nezamestnanost by mala dosiahnut’ predkrizové trovne. Rizikom aktualnej predikcie je
predovsetkym situacia v globalnej ekonomike, ¢i uz geopolitické napitie alebo mozny vyvoj

VO Vel’kej Britanii.

Rast slovenskej ekonomiky generoval vol'né pracovné miesta, priCom zamestnanost’ sa v 1.
Stvrtroku na zdklade najnovSich udajov zvySila viac v porovnani s oc€akidvaniami v
predchadzajucej predikcii. K 1.8.2016 je evidovana nezamestnanost’ na Slovensku na rovni
9,4%. V dosledku aktualneho vyvoja a optimistickych o¢akavani zamestnavatel'ov bol rast
zamestnanosti v tomto roku revidovany nahor, v d’alSich rokoch by mala pokracovat’ pomerne
dynamicka tvorba pracovnych miest. Nezamestnanost’ by sa tak mala zniZovat’, pricom koncom
roka 2018 by sa mala priblizovat’ k Grovni 8 %. Je moZzné predpokladat’, Ze zniZovanim
nezamestnanosti mozu v niektorych odvetviach vznikat tzke miesta pri hladani
kvalifikovanych pracovnikov. To by sa mohlo pretavit’ do zrychlenia dynamiky miezd a teda aj
inflacie. Miera evidovanej nezamestnanosti v Nitrianskom kraji je k 1.8.2016 na Grovni 8,11%,
pricom mesto Nitra eviduje nezamestnanost’ na irovni 6,2%, s predikciou d’alsieho zniZovania
v stvislosti s ohlasenou investiciou Jaguar Land Rover, ktord ma priniest’ viac ako 15 tisic

novych pracovnych miest.

Predikcia NBS zahfia predpoklad zniZenia regulovanych cien plynu uz v roku 2016. Najma
vplyvom bdazického efektu, teda uplynutim efektu prepadu cien komodit, ako aj vplyvom
zvySovania dovazanej inflacie a postupného uzavretia produkénej medzery sa o€akava podobna

trajektoria vyvoja cien ako v predchadzajicej predikcii. V pripade takto predpokladanych



externych faktorov by tento rok mal byt’ poslednym bezinflacnym rokom. Spotrebitel’ské ceny
by mali po ich prepade o0 0,3 % v tomto roku v priemere vzrast’ 0 1,2 % v roku 2017 a 1,8
% v roku 2018.

Co sa turokovej miery tyka, od 16.3.2016 stanovila ECB zakladnt urokova sadzbu na
historické minimum 0,0%. To znamen4, Ze sa vytvoril priestor a tlak na komer¢né banky, aby
znizovali urokovu sadzbu pri poskytovani iverov a hypoték. Pri spotrebitel’skych tveroch na
nehnutel'nosti sa pohybuje urokova miera medzi 1,96% az 2,72% p.a. a pri komerénych

nefinan¢nych subjektoch je to od 2,19% do 2,5% p.a. v 2. stvrtroku 2016.

Analyza socialno-kultiirneho prostredia

NajdolezitejSimi, st pre ucely mojej DP, informacie Nitrianskeho kraja a mesta Nitra. Zakladny

prehl'ad, ndm poskytne nasledujica tabulka:

Mesto Nitra Mesto Nitra
Pocet obyvatelov 78916]Prijem
Z toho muii 47,70%]do 500 EUR
Z toho Zeny 52,30%] 500 - 1000 EUR

1000-1500 EUR
1500 - 2000 EUR

Rodinny stav

Slobodny 42,10%|nad 2000 EUR
Zenaty/a 38,50%
Rozvedeny/a 10,60%]Vzdelanie
Vdovec/vdova 8,80%|Zakladné
Stredoskolské 51,50%
Statna prislusnost Vysokogkolské
Slovenska 94,30%]Bez vzdelania 13,02%,
Ina 1,10%|Nezistené
Nezistena 4,60%
Narodnost
Slovenska 82,20%
Mad'arska 13,60%
Rémska 0,80%
Ostatné 1,20%
Nezsitena 2,20%

Mnozstvo obyvatel’ov. Slovensko je krajina ktora ma 5 397 036 trvalo byvajucich obyvatel'ov.
Z toho 689 867 ma trvale bydlisko v Nitrianskom kraji. Centrum tohto kraja je prirodzene
najvacésie mesto nom a to mesto Nitra, ktoré ma 78 916 trvale byvajucich obyvatel'ov pri¢om

Nitriansky okres ich ma registrovanych 159 143.
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muzov voéi 52,3% Zien.

Rodinny stav. Dve najpocetnejSie skupiny tvoria Zenaty a slobodny, pricom plati, Ze v meste
Nitra je mierne viac slobodnych Pudi (42,1% oproti 38,5% Zenatych). Za kraj ako celok, je to
vd’aka mnozstvu dedin a menSich miest, v ktorych Zije hlavne star$ia populacia naopak a tesne

vedie populacia zenatych. Rozvedenych je meste Nitra 0 2,2% viac ako je krajsky priemer.

Vzdelanie. V meste Nitra sa nachadzaju dve univerzity a to je faktor, ktory napomaha tomu, ze
pocet vysokoskolsky vzdelanych je tu skoro Stvrtina obyvatel'ov. To je az o 10% viac, ako je
priemer celého kraja. NajvySsi pocet samozrejme dosahuju stredoskolsky vzdelany a to 54,6%

za kraj a 51,5% za mesto Nitra.

Prijem tunajSich obyvatel'ov, je faktorom mimoriadne ddlezitym pre vol'bu ciel'ovej skupiny
nasho rezidenéného projektu. Slovaci na byvanie minaji priblizne 25% svojich celkovych
prijmov. V meste Nitra tvoria suverénne najpocetnejsiu skupinu l'udia s prijmom do 500 EUR.
To plati aj pre kraj ako celok, kde pocet tejto prijmovej skupiny dosahuje 68,9% obyvatelov.
Za nou nasleduje takmer Stvrtinova populacia obcanov s prijmami od 500 do 1000 EUR, ako

na krajskej tak na mestskej urovni.

Pre nés je z hl'adiska prijmov najpodstatnejsia skupina, ktoru tvoria ob¢ania s priemernym
mesaénym prijmom nad 500 EUR. Na mestskej urovni sem spadéd 34,7% obcanov, ¢o je v
absolutnom vyjadreni 27 385 T'udi a na krajskej Grovni je to 214 548 obcéanov (31,1% krajskej
populécie). Bolo by samozrejme naivné tvrdit’, Ze vSetci z nich spadaji do naSej cielovej
skupiny, avSak ta bude urcite rozSirena o l'udi, ktory sa do Nitrianskeho kraja pristahuju za

pracou, Studiom, alebo rodinou. Tento pocet je v§ak mimoriadne obtiazne kvantifikovat'.

Statna prislusnost’ a narodnost’. Takmer 95% obyvatel'ov mesta Nitra st Slovaci. Viac ako
800 obyvatel'ov (1,1%) su prislusnici inych $tatov. Z nich tvoria vasinu hlavne ob&ania Ceskej
republiky (40%), Nemecka (34,2%) a Talianska (15,6%). Ostatny tvoria 10,2% tejto skupiny.
Zvysok (4,6%)z celkového poctu pripada na tych, ktorych Statna prisluSnost’ nebola pocas

sCitania obyvatel'stva zistena.

Co sa narodnosti tyka je opat’ majoritou narodnost’ Slovenska, s 82,2% v meste Nitra a s viac

ako dvojtretinovou véacsSinou na krajskej urovni. Za nou nasleduje pomerne pocetna skupina



obcanov s mad’arskou narodnost’ou. T4 dosahuje na krajskej urovni 24,6% a na mestskej
0 10% menej. ZvysSok tvoria obcania romskej narodnosti (0,80% v meste Nitra) a ostatné

narodnosti.

Vek rozdelime do troch skupin a jednu podskupinu. Predproduktivny vek (0-14 rokov),
Produktivny vek zeny (15-63 rokov), Produktivny vek muzi (15-63 rokov) a Poproduktivny
vek (+64 rokov)

Skladba obyvatel’'stva mesta Nitra podla veku je nasledovna :

Vek

Poproduktivny;

Predproduktivny;
10462; 13%

10340; 13%

M Predproduktivny
M Produktivny - Zeny

I Produktivny - muzi

Produktivny -

M Poproduktivny
muzi; 28431; 36%

Produktivny -
Zeny; 29739; 38%

Z grafu vidime, ze l'udia v produktivnom veku tvoria prirodzene najpocetnejsiu skupinu
obyvatelov. Prave tato skupina je pre nas zaujimava, avSak aby sme ziskali profil naSho

cielového zdkaznika, musime ju d’alej rozlozit.

Demografické trendy
Predpoklada sa, ze priblizne do roku 2017 bude ro¢ny celkovy prirastok obyvatel'stva SR

narastat’ (az po hodnotu 10-tisic 0sob), a to hlavne zasluhou migra¢ného salda. V tom istom
obdobi bude prirodzeny prirastok stagnovat’ na hodnotadch pod hranicou 5-tisic 0s6b rocne.
Ocakévany prudky pokles prirodzeného prirastku po roku 2017 a jeho postupnd zmena na
prirodzeny ubytok (zhruba od roku 2020) bude zasadne vplyvat aj na vysku celkového
prirastku. Najneskor od roku 2025 treba ratat’ s celkovym ubytkom obyvatel'ov. V roku 2025,
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ked’ by mal pocet obyvatel'ov Slovenska dosiahnut’ historicky najvyssiu hodnotu 5,462 miliona

0sOb, znamena zniZenie o viac ako 6%.

Analyza technologicko-prirodného prostredia

Technologické prostredie vd’aka otvorenému prostrediu v ramci EU a dobe, kedy internet
ponuka nespocetny objem informacii na Slovensku na pomerne vyspelej urovni. Podla
celosvetového rebricka rozvoja novych technologii sa nachadza Slovensko na 40. mieste s
krajinami ako st Chorvatsko, alebo Pol'sko. Pouzivané technologie na vystavbu nehnutel'nosti
sa dnes zhoduju so zahranicnymi trendmi a stavaju sa vysoko energeticky efektivne budovy.
Infrastruktira je na Slovensku ako celku mierne problémom, hlavne kvoli chybajicemu
prepojeniu Bratislavy a KoS$ic dialnicou, ale Nitriansky kraj je z hladiska dostupnosti
povazovany za bezproblémovy. Z hl'adiska prirodného prostredia bude smerodajna studia EIA,
ktora sluzi na posudzovanie dopadov pripravovaného projektu na zivotné prostredie. Prebieha
eSte pred vydanim uzemného rozhodnutia a obsahuje podrobné informécie o danom zadmere
spolu s prilozenim d’alSich potrebnych dokumentov. Posudzuje ju obvodny urad, pripadne

ministerstvo Zivotného prostredia.



Priloha ¢. 3 — Graficky manual MMJ Reality
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I MM Reality
Néjdeme V43 novy domov

LOGO & DESIGN
MANUAL
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KONTAKTY

Adresa Telefén Online

NébreZie mladeZe 77 Mobil:  +421 910654299 Email 1: info@mmijreality.sk
Nitra, 352 01 Sidlo: + 421910654299 Email 2: galisova@mmijreality.sk
Slovenské republika

Website: www.mmjreality.sk
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UvoD

Firemné logo je extrémne déleZitou sticastou kazdej
firemnej identity. Je to zakladny kamen na ktorom cela
identita dalej stavia.

Pri tvorbe nového loga pre firmu MM]J Reality bolo
potrebné mysliet na to, Ze ma vyvolavat pocity bezpecia,
doéveryhodnosti a rodinného prostredia a zarover
muselo logo vychadzat z pévodného navrhu spolocnosti.

MM] Reality | Logo & Design manual
5//16

Prvok rodiny je v logu MM)] zastipeny formou rodinnych
domov, zdhradou a zobrazenim vychadzajlceho sinka.
Rodinnéd atmosféra je obsiahnuta aj priamo v nazve firmy,
ktory je tvoreny prvymi pismenami mien synov majitelky
(Michal, Matej, Jakub). Tato kombinéacia ma za ciel
podporit predstavu v mysliach zakaznikov o firme MM,
ako déveryhodnom partnerovi, ktory poméze svojim
klientom néjst vysnivany domov.

LOGOTYP

MM]J Reality
Najdeme Vas novy domov

L n

1) East 1-symbol

Prva ¢ast pozostava z dvoch domov v tvare pismena
M a zeleného travnika doplneného o znazornenie
slnka v tvare pismena J. Tym symbolizuji nazov
spoloénosti (MMJ).

2) cast2-text
Textova ¢ast obsahuje nazov firmy spoloéne zo

nasivom pre lepsiu Cif
1 2 Bol pouzity Open Sans font, ktory je vyuzivany vo
vietkych materialoch.
LOGO TMAVY VARIANT LOGO BLEDY VARIANT

M
MM] Reality
| Najdeme Va$ novy domov

MM] Reality
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KAPITOLA 2
FIREMNA TYPOGRAFIA

Typ korporatneho pisma
Ukazka vyuzitia
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MM] Reality | Logo & Design manual
71

Privybere pisma bol kladeny déraz na citatelnost a

jednoduchost. Vzhladom na cielovi skupinu muselo pismo

posobit kludnym a prijemnym dojmom.

OPEN SANS

AUTOR :
JULIETA ULANOVSKY

Pre firmu MMJ Reality sme zvolili pismo Open Sans, ktoré sa
vyznacuje svojou jednoduchostou a vybornou ¢itatelnostou.
Zarover je pouzitelné na vietkych potrebnych materialoch.

OPEN SANS FONT

THE FONT

Open Sans is a sans-serif typeface
designed by Steve Matteson and
commissioned by Google. According
to Google, it was developed with

an “upright stress, open forms and
a neutral, yet friendly appearance”
and is "optimized for legibility across
print, web, and mobile interfaces.”
Featuring wide apertures on many
letters and a large x-height (tall
lower-case letters), the typeface is
highly legible on screen and at small
sizes. It belongs to the humanist
genre of sans-serif typefaces, with a
true italic.

Open Sans is used in some of
Google's web pages as well as its
print and web advertisements. Its
design is almost identical[citation
needed] to that of Matteson'’s
Droid Sans, created as the first user
interface font for Android phones,
but with wider characters and the
inclusion of italic variants.

ODKAZ NA STIAHNUTIE

@ ‘ https://goo.gl/yiQGE6

Bold ABCDEFGHI)JKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkIm
nopgqgrstuvwHXxyz

sembod A B CDEFGHI)]KLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkIm
nopqgqrstuvwXxyz

Regular ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkIm
nopaqqrstuvwHXxyz

Italic ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
a b cdefghijkI| m
nopaqgrstuyvwxy:z

Cislovky 01234567890

Specialne I § $ % & / ( ) =7 \;

znaky

TR | A R S N I G S P
«YE®TQ " /om ot

o

2 ®e@A°TOfo, at¥

l
v
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KAPITOLA 3
FAREBNE SCHEMY
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FAREBNE SCHEMY A KODY FARIEB

KOD FARBY

CMYK C074 MO022 Y038 K001
RGB : RO65 G154 B158

Web : #419A9E

KOD FARBY

CMYK C079 M026 Y100 K012
RGB : RO60 G131 B063

Web : #3C833F

KOD FARBY

CMYK : CO00 MO51 Y099 KOO0
RGB : R246 G146 BO30

Web : #F6921E

KOD FARBY

CMYK C062 MO053 Y052 K023
RGB : R096 G097 B097

Web . #606161

KOD FARBY

CMYK C032 M026 Y027 KOO0
RGB . R177 G176 B174

Web . #B1BOAE
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KAPITOLA 4
PROPAGACNE MATERIALY

Hlavi¢kovy papier
Vizitky
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FIREMNY HLAVICKOVY PAPIER

11//16

PARAMETRE

Rozmery Papier Farebna schéma

297 x 210mm 120g/m Uncoated CMYK
International A4 biely
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FIREMNA VIZITKA

PARAMETER Rozmery Papier Farebna schéma
85x55 mm 400g/m Uncoated CMYK
biely

Prednd strana

Mariana Galisova
+421 910 654 299
galisova@mmyjreality.sk

wnint.mimjreality.sk

Zadné strana

MM]) Reality EIE_Ial’;;!i*I%I

www.mmijreality.sk E

' | . I N&jdeme Vas novy domov
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PARAMETRE

Rozmery

297 x 210mm

Papier

Farebna schéma

120g/m Uncoated CMYK
International A4 biely

m MM] Reality
Najdeme VAS nowy domoy

Odberatel’
Jozko Mrkvitka
Pod hradom
Bratislava

Ico:
DIC:
1C DPH:

Faktura

€.20160010

Datum vystavenia: 01.07.2016
Détum dodania: 01.07.2016
Datum splatnosti: 15.07.2016

Nazov polozky

Polozka ¢.1
Popis polozky &1

Polozka .2
Popis polozky ¢.2

Polozka ¢.3
Popis polozky €.3

Polozka ¢.4
Popis polozky .4

Polozka ¢.5
Popis polozky &5

Pocet

34ks

2ks

k | E-Mail:

k | Telefon: 1421 910 654 299

Dodavatel
Mariana Galisova - MM|
NabreZie mladeZe 77
949 01, Nitra

ico:

DI

1€ DPH:

Zapisané v registri:

Spdsob tihrady: bankovy prevod

Sposob dodania: osobne

Cena DPH Celkom
bez DPH sDPH
399¢€ 20% 659¢€
1,09¢ 20% 6,59 €
1,99€ 20% 9,59 €
1.09€ 20% 6,59 €
1,99€ 20% 959 €
Zaklad 20% 5152,23

DPH 20% 5152,23

CelkomsDPH 51 52,23 €

.

peciatka a podpis
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FIREMNY FLYER

PARAMETER Rozmery Papier Farebna schéma
297 x 210mm 200g/m Uncoated CMYK
International A4 biely

ey NA PREDA)

3-izbovy byt v centre Nitry

Néjdeme Vs nowy domov

Nitra - chrenova

30m?

2/4

ano
ano

novostavba

Popis nehnutelnosti:

Vy33i bliz chvilich loupeiné, poznatky je ty by
poviak o terénu vyristal ty prehazoval lanovek v
viech zemékouli, okolni odmilnuta a uplynulé.
Davida zprostiedkovavajl nikdo kompas wyuZivat,
dar loAskému sérii. Samci pal vase diky ukazuje
lidem 3pickowjch u rekonstrukce smérem tvrdi.
Pobyval mydi jejiz zni, efektu skutednych. Zimnich ji
velice, i vzal si dalny téch pochopily oslabeni
nemoc, do africkyrni. Traté mé mu chladnicce statu
hned viehoweiler dialozich u Zert den bronzové
mife u mixu pohlceného stanice o vdédili ve bez ¢ti
ostrovy bilou matkou.

V33 bliz chvilich loupeiné, poznatky je ty by
poviak o terénu wyriistal ty prehazoval lanovek v
viech 7zemékoul, okolni odmitnuta a uplynulé.
Davida zprostiedkovavaji nikdo kompas vyuZivat,
dar lonskému sérif. Samci pul vade diky ukazuje
lidem 3pickowjch u rekonstrukce smérem tvrdi. Py
bilou matkou.

Maklér:
Mariana Galisova

tel.: 1471910 654 799 Cena celkom: 69 800,00 €

e-mail: galisova@mmijreality.sk
web: www.mmjreality.sk
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FIREMNY BANNER

PARAMETRE Rozmery Material Farebna schéma
2000 x 1500mm PVC Plachta CMYK
biela

M 0910 654 299
I MM] Reality
Tu moéZe byt Vas novy domov
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