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Anotace

Bakalarska prace je zaméfena na analyzu souCasného stavu firemni identity, jeji
prezentaci a komunikaci v internetovém prostfedi a vyvoj tykajici se nové aplikace
Zaméstnanecké pojistovny Skoda. Cilem prace je osobni zhodnoceni autora
a nasledna doporuceni zaméfena na problémy a nedostatky. V prvnich tfech
kapitolach jsou definovany zaklady tykajici se vSech feSenych oblasti. Poté jsou
v praktické &asti tyto informace aplikovany na Zaméstnaneckou pojistovnu Skoda.
Autor se zaméfil na minulost, sou¢asnost a budoucnost pojistovny, aby mohl vytvofit
adekvatni analyzu. Diky analyze byla nadefinovana nova pravidla pro graficky manual
a doporuceni v oblasti internetové prezentace a komunikace. V poslednim bodé
praktické Casti byla popsana spoluprace s firmou zabyvajici se programovanim

ohledné vyvoje draténého modelu pro firemni aplikaci Karta mého srdce.

Klicova slova

Aplikace, dratény model, firemni identita, graficky manual, internetova komunikace,

pojistovna



Abstract

The bachelor thesis focuses on the analysis of the current state of corporate identity,
its presentation and communication in the Internet environment and the development
of a new application for the Skoda Employee Insurance Company. The aim of the
thesis is a personal evaluation of the author and subsequent recommendations
focused on problems and shortcomings. The first three chapters define the basics
concerning all the areas addressed. Then, in the practical part, this information is
applied to the Employee Insurance Company Skoda. The author has focused on the
past, present and future of the insurance company in order to be able to make an
adequate analysis. Thanks to the analysis, new rules for the graphic manual and
recommendations in the area of internet presentation and communication were
defined. In the last point of the practical part, the collaboration with a programming
company regarding the development of a wireframe model for the company's Karta

mého srdce application was described.

Keywords

Application, wireframe model, corporate identity, graphic manual, internet

communication, insurance company



Podékovani

Timto bych chtél podékovat vedoucimu mé bakalafské prace Ing. Davidu Kubatovi,
Ph.D., ING.PAED.IGIP, za konstruktivni kritiku, vhodné pfipominky a napady,

a primarné za ochotu, kterou mi b&éhem psani prace poskytl.

Dale bych chtél podékovat Ing. Dariné Ulmanové, MBA za zprostfedkovani letni praxe
v pojistovné. Také bych chtél podékovat marketingovému oddéleni pojistovny, tedy
Ing. Radko Cesenekovi a Martinu Vankovi za poskytnuti material, konzultaci

a podpory pro vytvoreni této bakalarskeé prace.






Obsah

SEZNAM HUSTIACH ..ottt e s eaa e e ee 13
SEZNAM ZKIALEK.....ccevreeeeciiieeiiiieniertuiiiiieittemttmtiiiiieieeeeaesssmssssssessessassssnssssssssssssssassnse 14
VO eeeeeeeeeeeeteeeereetesessesessessesessessssessesessesesansansessssesessestssssssnsssesesessesssssssssssessensenesns 15
TFIremMNi ideNtita......ceeeeeeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiieieieieeiiiiiieieeeeeeeeteeeeeeeeesesesesesessesetesesesesesesssenes 16
1.1 FIr@MNT AESIGN ottt st e 16
1.1.1 Graficky MaNUAL ......o.oiiei e 17
112 INTEINT UZIVATEIG ..o 18
1103 0G0 s 19
D00 BAIVY et e 20
115 RASTE @ PISIMNO 1o 21

1.2 FIremni KOMUNIKACE .....cveiieeeieetieeeeeeeeie ettt sttt e s a e 22
1.3 FIF@MINT KUITUIG oottt ettt et sas e sa e s e eraeen s 22
1o PPOGUKT . vttt ettt sttt st eae et ss et sa s sa s sa s s snaeen s beereas 23

2 Marketingova KOMUNIKACE ........cccoueiiiiiiinunininneennneentteennnnecessneessnneeesnesssssssssnne 24
2.1 Postup marketingové komunikacni strategie.........ccoovevinieniiininininiieiciene 24
2.2 Nastroje KomuniKaCnino MIXU .....cc.coeeeriireniniiiiiiiiiie e 25
2.2.7 Internetova KOMUNIKACE ......c.uiiiiiiie et 26

3 Podnikoveé informacni SYStEMY ........cccccceeeriiiiiininnnneeeeiiiiininnnnneneeeeeesssssssnnesseesens 29
3.1 Data podnikovych informagnich SyStEMU........ccccoceeeceeeeccineiicccecceenes 29
3.2 Aplikace informacnich technologii z hlediska podniku ...........ccccoeiieiiininnnne. 30
3.2.1 Customer relationship management.........cccooiiiiiii 31

4 Pfedstaveni spolec¢nosti a jeji firemni filozofie.........uueieeeniiiiinniiiiniinniiinnes 33
4.1 FIr€MNT VIZE @ MISE w.eeueieeeieeie ettt sttt eete vt et ssaesaaesa e sn e s eaesabeerae s 33
A.2 HISTOMIE ettt ettt ettt sabe e s eebae e bbe e bbe s e ssaeaesbbeans 34
4.3 SKAIA SIUZED c.ceoeeeeeeeee ettt 34

5 Analyza firemniho deSigNU........cuuiiiiiniiiiinnineiienietecnee e seseessssssaneeesns 35
5.1 GrafiCky MaNUAL......c.cc.eeceeuieeeiieeeiiese ettt er e e b e ss e 35
D11 LOQ0 ittt et 36
50,2 PISIMIO e e 37

D 1.3 BaAIVY ottt 37
5.1.4 Pouziti piktogramu a doplikovych prvkl ..o 37
5.1.5 Orientadni systém v bUdOVACH ZPS ... ..o 38

5.2 Osobni zhodnoceni grafického manudlu a doporu€eni.........ccceeevevivieninniinenennns 39

6 Firemni komunikace a prezentace nainternetu .........cccceeveeeeeneeenieieieieeeieneeenenene 43



6.1 Firemni komuniKace POjiStOVNY .....cueveereriniieniiiiiiicie et 43

B.1.1 PUDBIC FeIATIONS ...t 43
6.1.2 Corporate adVertiSINg .....ccuic i 44
6.1.3 Osobni zhodnoceni a doporu¢eni ohledné firemni komunikace................... 44

6.2 Analyza prezentace Na iNterNetU ...t 45
B.2.1 SOCIAINT SITE ..o e 45
6.2.2 Weboveé stranky a jejich nova obmeéna ... 46
5.2.3 VYNOANOCENT ...ttt 49

7 Aplikace Karta mého srdce a jeji VYVO] .....cccueeeruiiinniinineienneinnnseinsnsneesssnsissnecns 51
7.1 Popis aplikace a jeji SOUCASNY STaV......ccccoiiiiiiiiiiiieiiie e 51
7.2 Komunikace ohledné vyvoje a vlastni analyza.........cceeeeeviviniininieneniieniinenne 53
7.3 NOVY drateny MOGEL....c.ceveieeeeiieieiirienieiiieiiec ettt s 54
7.4 Zhodnoceni a doporuceni pro dratény model.........cccevveienininiinieninecienieienes 55
ZAVEE «.ueueeeeeeeeeeeeeerrrsrssaseseesessssssssssssssssssssssssssssssasassssssssssssssasssssssssssssssasasassssssssssssssssses 57
SEZNAM NITEIATUNY ...ceeeeeeeeerereieretnteietiiiitiatttetttartteteteteaeteteattttttteeeteeeteteseseseseseseseseseseees 59
SEZNAM PFIlON ......eeeeereeeceeeccietirit ettt cesaeee s saee s saaessssaesesaaesssnnessssnsssssssaes 62

12



Seznam ilustraci

Obrazek 1: Archetypy ZNACEK......cocuiiriieiieeeeteetee ettt 19
Obréazek 2: Logo spole€nosti GOOGIE .......cccevieviiiiiiiniiiiiicie et 20
Obrazek 3: YEEZY GAP THE GAME ......ooiiieiiieeeeece ettt s 27
Obrazek 4: Zdravotni Programy ....c.c.eeeeeeereesseereerieeseeiesiesseessesssesiessaesssssssesssesssssssnseens 36
Obrazek 5: Logo 20716 @ SOUCASNE 10JO0 ...c..coveriiruiriirieniiiiiiiiieie sttt 36
Obrazek 6: FIremMni NACEK .....ccuveveeieetietee ettt 37
Obrazek 7: Firemni dynamicka StUNQ@ ........c..coieriiiiiiiiiiiiiiiii s 38
Obrazek 8: OrientaCni StIEEK ......ccveveee et 38
Obrazek 9: Pfiklad reklamniho banneru s vyuzitim fontu Montserrat Extra-Bold......40

Obrazek 10: Pfiklad reklamniho banneru s vyuZzitim dynamické stuhy v barvé #F7F7F7

............................................................................................................................................. 41
Obrazek 11: Novy orientaCni StITEK .....ooueeriiriiiieeiecrc e 42
Obrazek 12: VAnolni prani s Maskotem .......coceveeierieniesiinecciicni e 45
Obrazek 13: Staré WeboVE StrANKY .....cccvieevieeieeiieiie ettt s 47
Obréazek 14: Funkéni a nefunkeni orientaCni bar ..o, 48
Obrazek 15: NOVY WED ZPS ..ottt ssa s 48
Obréazek 16: Soucasné uzivatelské rozhrani Karty mého srdce........cccevvevvvucnnennnnne. 52

Obrazek 17: Uvodni strana, mapa smluvnich partneri a privodce proplacenim

UCTEINKY 1ottt et ettt ettt ettt ettt et e sb s st st e st e sa b shbeeb e e nr s ns s as e beeabesr e e s e ns 55

13



Seznam zkratek

BI

CSR

CPM

CRM

ECM

ERP

SCM

PPC

ZPS

14

Business intelligence

Corporate social responsibility
Cost per thousand impressions
Customer relationship management
Enterprise resource planning
Enterprise resource planning
informacni technologie

Supply chain management

Pay per click

Zaméstnanecka pojistovna SKODA



Uvod

Tato bakalaFska prace se zabyva firemni identitou Zamé&stnanecké pojistovny SKODA
a jeji prezentaci na internetu, jakoz i vyvojem nové aplikace pro tuto pojistovnu. Cilem
prace je provést rozbor stavajici firemni identity, grafického manudlu pojistovny,
prezentace na internetu a aplikace Karta mého srdce, analyzovat sou€asnou situaci

a navrhnout vhodna doporuceni pro dalsi rozvoj.

Prvni ¢ast prace se zamérfuje na rozbor firemni identity Zaméstnanecké pojistovny
SKODA, primarné grafického manualu. Autor provede detailni analyzu stavajiciho
vizualniho stylu, loga, barevného schématu, typografie a dal$ich aspektl firemni
identity. Nasledné bude situace vyhodnocena z hlediska ucinnosti a souladu

s hodnotami a cili pojistovny.

Druha ¢ast prace se zaméfuje na prezentaci pojistovny na internetu. Autor provede
analyzu stavajiciho stavu internetové prezentace, vC€etné webovych stranek,
socidlnich médii a dalSich online kandll. Bude zhodnocena jejich efektivita,
uzivatelska privétivost a odpovidani potiebam a oCekavanim zadkaznikl. Nasledné
budou navrzena doporuceni pro zlepSeni prezentace na internetu a posileni firemni

identity.

Posledni ¢ast prace se zaméfuje na vyvoj nové aplikace pro Zaméstnaneckou
pojistovnu SKODA. Autor se zU&astni sezeni s programatorskou firmou, kterd se bude
zabyvat vyvojem nové aplikace. Spole¢né pak pojiStovna s programatorskou firmou
zanalyzuji nedostatky a problémy, které se vyskytly v pfedchozi aplikaci. Na zakladé
této analyzy bude proveden navrh nové aplikace, ktery bude lépe odpovidat

potfebam a o¢ekavanim pojistovny, jejich zaméstnancl a zakazniklm.

Vysledkem této bakalarské prace bude komplexni analyza firemni identity
Zaméstnanecké pojistovny SKODA a jeji prezentace na internetu, véetné doporuéeni
pro dalSi rozvoj. Soulasti prace bude také analyza staré aplikace a spoluprace
s programatorskou firmou pro vyvoj nové. OCekava se, ze prace pfinese konkrétni
pfinos pro Zaméstnaneckou pojistovnu SKODA a pomUze posilit jeji firemni identitu,
zlepsit prezentaci nainternetu a zajistit efektivnéjsi a uzivatelsky pfivétivéjsi prostiedi

aplikace pro zaméstnance i klienty.
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1 Firemni identita

Firemni identita je pojem, ktery je Casto zaménovan s pojmy firemni image a graficky
manual. Na internetu neexistuje presna definice firemni identity, avSak podstata
zUstava stejnd. Jedna se o unikatni, specifické a nenahraditelné vyjadreni firmy jako
takové. Hlavni soucast tohoto prohlaseni tvofi firemni strategie a vycet prvkd, které
tvofi celistvy obraz firmy. Firemni identita je tvofena historii firmy, filozofii a vizi, lidmi
spojenymi s podnikem, komunikaci, etickymi hodnotami, firemnim designem, do
kterého patfi jiz zminovany graficky manual, firemni image, ktera ji také tvofi,
spoleCnymi hodnotami a spousty dalSimi prvky, které dopomahaji ke komplexnosti

firmy.

Strukturu firemni identity tvofi pouze Ctyfi zakladni prvky:
o firemni komunikace
o firemni design
o firemni kultura

e produkt (Vysekalova, 2020).

1.1 Firemni design

Konkrétné se jedna o spole¢ny vizualni styl firmy a skrze ngj firma reflektuje sebe, své
nazory a postoje. Firemni design je nedilnou soucasti firemni identity, tudiz by se bez
ngj firma nemohla vizualné vyjadfovat. Mél by byt velmi dobfe navrzeny
a prokonzultovany, jelikoz se jedna o stavebni kamen kazdé firmy. Protoze se nachazi
v dlouhodobé strategii firmy, tak by nemél byt narusen ¢i zménén v dUsledku
kratkodobych problému ¢&i cill (Svoboda, 2009). Design vymezuje vSechny vizualni
prvky pouzivané firmou a definuje firmu. Témito prvky se firma prezentuje jak
vnitfnimu prostredi, tak predevsim vnéjSimu prostiedi. Diky témto prvkd je snadné
odlisit se od konkurence a stanovit si sv{j vizualni standard, ktery si kazdy ihned spoji

s danou firmou.
Firemni design tvofi tyto prvky:

e nazev firmy a zplsob prezentace
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¢ logo jako identifikaéni zkratka

e znacka pro odliSnost a zviditelnéni produktu

e pismo a barvy

e orientacni grafika

o grafika oballl

e o0dévy zaméstnancl

e design pro darkové predméty

e propagacni materidly (virtualni a propagacni prvky, tiskoviny)

e dalsi prvky dle oboru podnikdni (napfiklad pro pojistovny je to kazdoroéni
tvorba programu) (Vysekalova, 2020).

Firemni design je mozné hodnotit nejen podle vizualni ¢asti designu, ale i podle
strukturalni ¢asti. Do struktury designu spada dédictvi firemniho designu, od které se
odviji povést firmy. Dédictvi v sobé nese urlitou tradici a stalost, kterou se firemni
design prezentuje vefejnosti. Dédictvi firemniho designu je velmi obtizné predat
spravnou cestou, jelikoZz novy majitel (dédic) musi kompletné porozumeét firme, kterou
piebira (Balmer, 2023).

1.1.1 Graficky manual

V8echny predchozi prvky musi byt vymezeny, jak technicky, tak i pisemné a graficky
v grafickém manualu. Graficky manual sdruzuje a definuje vSechny prvky, které tvofi
firemni design, tvofi z nich pravidla a dava jim pisemnou verzi, ktera by méla byt
dostupna pro v8echny zaméstnance firmy. Toto se tyka zaméstnancl, ktefi pracuji
v oborech, kde se vyuziva firemni design. Manual se v dnesni dobé pouziva spise
v elektronické formé, ale existuji vyjimky, kde je vyuzita i klasicka tiSténa verze.
Pfirucka neobsahuje naprosto vSechny prvky, které tvofi firemni identitu, avSak
definuje souhrn grafickych pravidel, do kterého patii definice layoutu, fontd, barev,
loga, firemnich dokumentU a nasledné vyuziti téchto pravidel (Vysekalova, 2020).
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1.1.2 Interni uzivatelé

Znacka je tvofena kombinaci nazvl, symbold, slov, obrazl &i vytvorenych logotypl
pomoci pismen. Jde o urCité vyjadfeni umyslu, zaméru a napadu grafickou formou.
Tyto prvky tvofi celkové oznaceni pro produkt, diky kterym se pak znacka dokaze
snadno a jednoznacné odlisit od konkurence. Aby znacka byla platna a jedinecna je

zapotrebi ji registrovat pod ochrannou znamkou (Svoboda, 2009).

Ochranna znamka je ustanovena v rejstiiku obchodnich znamek zakonem
¢. 441/2003 Sb., ktery ji definuje nasledovné ,Ochrannou znamkou miZe byt za
podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni, zejména slova, vcetne
osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal nebo

L

zvuky, pokud je toto oznaceni zpdsobilé.” (Cesko, 2022) Z pohledu praxe existuiji

4 druhy znacek a jsou to obrazova, slovni, literarni a kombinovana (Svoboda, 2009).

Z pohledu firemni identity znacka nezapada pouze pod firemni design, naopak je
soucasti v8ech jeji péti zakladnich prvkl. Za predpokladu, Ze se drzi tématu firemni

identity, se déli do tfi funkci.

Prvni funkci je identifikacni. Pomoci identifikace je zakaznik schopen lehce rozpoznat

produkt od konkurence.

Druhou funkci je garance. Znacka vzbuzuje urCité oCekavani u zakaznika, jak bude

jeho zkuSenost s vyrobkem ¢&i sluzbou probihat.

Posledni funkci je personalizani, coZz znamena, ze znacka tihne k urcitému socialnimu

prostfedi uréi, pro koho je znacka vhodna a nasledné se na tyto klienty soustredi.

Kromé funkci se da rozdélit podle dvandcti archetypl, které pomahaji usmérnit vizi,
cil a jeji poslani na trhu. Kazdy archetyp nese urCité pro a proti a oblibenost
u zakaznikU je individudIni. Kazdému je sympaticky jiny postoj k prodeji, a proto zalezi
na mnoha faktorech (dllezité je provéreni trhu pomoci analyz). Jedna se o tyto
archetypy: vladce, tvlrce, nevinatko, objevitel, mudrc, kouzelnik, hrdina, psanec,
klaun, jeden z nas, milenec a pecovatel (Vysekalova, 2020). Nékteré priklady podnikd

téchto archetypl jsou vyobrazené na obrazku &islo 1.
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Obrdzek 1: Archetypy znacek

Zdroj: https://www.e15.cz/byznys/ostatni/archetypy-pomahaji-pochopit-znacku-1314611

Znacka je také velice Uzce spjata s emocemi zakaznikl, kdy tyto emoce vznikaji na
zakladé zazitkl spojenych s produkty. Ke zna¢ce se mohou vytvorit uréité typy emoci,
které se vétSinou vazou na pozitivni nebo negativni zkuSenost. Pfi velmi pozitivni
zkuSenosti s produktem muzZe vzniknout velmi silné pouto mezi zakaznikem
a znackou. Pro zakaznika se znacka stava “lovebrandem”. VétSinou pouze pfijemna
zkuSenost nestacia znaCka musi provést neobvykly nadstandardni krok, diky kterému

si zakaznika kompletné ziska (Vysekalova, 2014).

Pojem znacka se tedy da také rozdélit podle nékolika prvkl, funkci, archetypl Ci
emocni vazby, ale jeji hlavni u€el spociva v hodnoté. Hodnota znacka vyznacuje, jak
moc jeji povédomi pfidava na vyznamu produktu. Celkova hodnota vychazi od
zakaznik{, konkrétné z jejich reakci na produkty. Nazor vétsiny pak utvafi zminovanou
hodnotu (Kotler, 2013).

1.1.3 Logo

Logo je grafické vyobrazeni firmy, které slouzi k jeji identifikaci ve vSech moznych
sférach, ve kterych plsobi. Jde o uderné, vystihujici a presné predstaveni firmy
pomoci jednoho obrazku ¢i sledu pismen, které musi byt néjak graficky upravené.
ldedlnim pfikladem je logo spolecnosti Google, které se vyskytuje na obrazku Cislo 2.
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Google

Obradzek 2: Logo spolecnosti Google

Zdroj: https://www.edigitalagency.com.au/logos/new-google-logo-png/

Dulezitym faktorem je naprosta unikatnost. Pokud by se logo podobalo jinému, mohl
by zde nastat problém se zaménou nebo porusenim autorskych prav. DalSim hlavnim

faktorem je flexibilita.

Kromé téchto prvk, které jsou Cisté technicky zaloZzené, musilogo zahrnovat emoéni,
racionalni, motiva¢ni a informacni funkce. Logo ma velky vliv na vytvofeni pohledu na
firmu (Vysekalova, 2020). Z téchto funkci pak vychazeji pozadavky firmy na vytvoreni
obstojného loga. Tvorba loga je velmi subjektivni pocin, proto jeho kostra obsahuje

pouze tyto Ctyfi body:
e rozpoznatelnost loga
e pozitivni emocionalni reakce
e jasny vyznam

e subjektivni pocit obeznamenosti

vvvvvv

tvori zaklad uspésného loga (Vysekalova, 2018).

1.1.4 Barvy

Logo a znacka jsou jako celek velmi uzce spjaty s firemnimi barvami. Barvy se déli
mezi hlavni (zakladni) barvy a barvy doplikové. Zakladni barvy firmy vétSinou
obsahuji od dvou do péti barev, zatimco dopliikové obsahuji barevné palety, které
doplnuji ty zakladni. Zakladni barvy by mély pIné souznit s charakterem podniku,
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stejné tak, jako logo vytvafi obraz o zaméru firmy. Je opravdu dlleZité vybrat vhodné

barvy, protoze tvofi celou identitu podniku (Svoboda, 2009) (Vysekalova, 2020).

U barvy je velmi dllezité vybrat spravny odstin, sytost, teplotu a vhodny jas. Odstin
barvy urCuje identitu barvy. Lidsky zrak je schopny diky odrazu svétla rozpoznat tuto
identitu. Definuje takto zakladni rozdil mezi barvami. Sytost nasledné urcuje intenzitu
barvy ¢i naopak Utlum. Jas urcuje, jak svétle nebo tmavé barva plsobi. Posledni
zkoumani ohledné barev se tyka jejich teploty. Teplotu barev ur€uji emoce, pomoci

kterych ¢lovék rozpozna dojem tepla €i studena (Samara, 2014).

Kazda barva je spojena s nékterou emoci, a proto je dllezité dobie spojit charakter
firmy s tim, jak ma na zakaznika promlouvat skrze barvu. Ke spravnému spojeni téchto
dvou prvkl pomaha limbickd mapa, ktera uréuje, s ¢im jsou barvy spojovany, jaké

emoce maji v zakaznikovi vyvolat a do jakého trhu se hodi (Vysekalova, 2014).

1.1.5 Rastr a pismo

Rastr je uceleny graficky format, ktery se dodrzuje u tiskovin. Specificky se jedna
o spravné rozmisténi a definovani tiskoviny, kterou se podnik reprezentuje
a vyznacuje. Rastr definuje $itku a délku odstavcl, rozmisténi podpist, osloveni,
hlavni text, mista pro fotografie &i jiné vizudini objekty a mnoho jinych detailll
(Svoboda, 2009).

V prezentaci a jedine¢nosti firmy v podnikovych tiskovinach kromé rastru napomaha
i druh pisma (Casté&ji vyuzivangjsi anglicky nazev “font”). Vybér fontu je také dllezity,
nybrz se jedna o dalSi prvek, ktery si zakaznik pfi pohledu spoji s danou znackou. Font
by mél byt pfehledny a vystihujici. Jesté dlleZit&jsi je jeho spravné uzivani a dodrzeni
(Svoboda, 2009).

Véda zabyvajici se stylizaci a problematikou pisma se nazyva typografie. Tato véda
se soustiedi na Sest specifickych elementd, jimiz je usporadani a optika, otazky stylu,
mechanické vlastnosti, struktura a prostor, pismo jako informace a vliv barvy na
pismo. Kazdy z téchto elementl tvofi vysledné unikatni pismo. Napfiklad prvek
usporadani a optika definuje vlastnosti rozestupl jednotlivych pismen z hlediska
optiky (Samara, 2014).
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1.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace shromazduje vSechny komunikacéni prostfedky, komunikaci
s vné&jsim i vnitfnim prostiedim, sdélovaci techniky, postoje a styl chovani do jednoho
souboru pomahajiciho definovat firemni identitu. Firemni komunikace ma spojitost se
vSemi ostatnimi prvky firemni identity a navzajem se s nimi prolina (Vysekalova,
2020).

Soubor prvkd, ktery utvafi firemni komunikaci, obsahuje pét bodd, diky kterym firma

bude schopna Celit konkurenci v tomto oboru.
Prvnim prvek jsou public relations neboli vztahy s vefejnosti.

Druhym prvkem je corporate advertising, ktery kromé reklamy zahrnuje vystupovani

firmy na verejnosti a spojitost prodejen.

Tfetim prvkem jsou human relations nebo také, do jaké miry dokaze firma

komunikovat s vnéjSim a vnitfnim prostredim.

Ctvrtym prvkem jsou investors relations, které definuji schopnost udrzeni vztahu

mezi firmou a obchodni komunitou.

Poslednim prvkem jsou employee communications, které popisuji vztah firmy ke

svym zaméstnanctim (Vysekalova, 2012).

V odvétvi marketingu a specificky v marketingové komunikaci dochazi k uzkému
propojeni pravé s firemni identitou, a hlavné s firemni komunikaci. V soucasné dobé
se klade dlraz na corporate social responsibility (CSR), coz v ¢estiné znamena
program spoleéenské odpovédnosti. Do tohoto programu spada odpovédnost vici
Zivotnimu prostfedi a socialni a ekonomické oblasti. Pomoci tohoto programu je firma

schopna vytvofit ucinny vliv na cilovou skupinu (Pfikrylova, 2019).

1.3 Firemni kultura

Kultura jako takova vyjadfuje spole¢né zajmy, zazitky, hodnoty a nazory urcité
skupiny lidi. Firemni kultura je teoreticky skoro ten stejny pojem, akorat je definovan
v korporatnim prostfedi. Firemni kulturu vyjadfuje vnitfni chod firmy, ktery se odrazi
do jeji vnéjsi prezentace. Nejde pouze o pfistup k chovani zaméstnancul a nadfizenych

ve firmé, ale také o spole¢né hodnoty a vize. Kulturu ve firmé tvofi mnoho faktord,
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které skladaji “komplexné socidlné-psychologickou dimenzi podnikové reality’
(Vysekalova, 2020, Strana 328). Jedna se o specifickou dimenzi s vlastnimi pravidly,

kdy kazda firma je unikatni a vytvafi si tato pravidla podle sebe.

Firemni kultura se rozfazuje do &ty typl podle dvou zakladnich parametrd. Prvnim
parametrem je stupen otevienosti k vnéjSimu prostredi, coz znamena, jak moc je
firma ochotna sdilet a spolupracovat s vnéjSim okolim. Druhym parametrem je stupen
vniténi organizovanosti. Nékteré firmy se striktné drzi postupd a plant za G¢elem co
nejmensiho odchyleni se od vyrobniho planu, zatimco jiné firmy davaji vétsi prostor
pro volnost a kreativitu. Za pomoci téchto dvou parametrl vznikaji ¢tyfi typy firemnich

kultur: klanové, hierarchické, neformaini a soutézivé (Vysekalova, 2020).

1.4 Produkt

Z marketingového hlediska je produkt zakladnim prvkem kazdého podnikani.
Produktem mUzZe byt jak vyrobek, tak sluzba ¢i pouze myslenka (napfiklad tzv. know-
how). Produkt je tedy vytvorfen proto, aby uspokojil néjakou z potfeb zakaznika. Firma
rozhodne, jakou formou uspokoji danou potifebu ve formé kvality, obsahu a formou
produktu. Vzdy jde o to, jaky ma firma k produktu pfistup, zda chce pomoci produktu
maximalizovat zisk Ci jestli chce dosahnout vétsiho pokryti trhu (Jakubikova, 2013).

Z pohledu firemni identity Ize produkt vnimat jako samotnou esenci existence firmy.
Jinymi slovy, bez produktu jsou vSechny prvky firemni identity zcela bezcenné.
Emocionalni hodnota hraje také dllezitou roli u produktu, stejné jako u v§ech prvkl
firemni identity. Bez ohledu na celkovy prozitek z produktu nebo schopnost lidi se
s nim ztotoznit, jsou emoce kliCovym faktorem pfi urCovani jeho kvality. Firemni
identita je nastrojem, ktery spojuje technické a ekonomické sily, a zaroven je
vysledkem propojeni firemniho designu, komunikace a kultury. Tim se produkt stava

unikatnim a nese v sobé poselstvi firmy. (Vysekalova, 2020).
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2 Marketingova komunikace

Firemni image a identita zasahuji i do podnikového marketingu, ¢imz velmi ovlivAuji
nastroje komunika¢niho mixu. Komunikaéni mix je zakladnim kamenem planu neboli
strategie marketingové komunikace. Marketingova komunikace je pojem, ktery nema
jednotnou definici, avSak vétsina z nich si je velmi podobna. Kralicek Miroslav definuje
marketingovou komunikaci nasledujici vétou: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi
fizené informovani’ a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZz pomoci naplriuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile. Firmy presvédcuji potencialni zakazniky, aby
koupili jimi nabizené produkty a sluzby.” (Karli¢ek, 2016, Strana 40).

Komunikace je definitivné nejviditeln&jSim nastrojem marketingového mixu. S pomoci
nastroji  komunikaéniho mixu dosahuje podnik rychleji a efektivnéji svych cilll
(Vastikova, 2014).

2.1 Postup marketingové komunikacni strategie

Aby bylo mozné efektivnéji a rychleji dosahnout svych cill za pomoci komunikaéni
strategie, je nutné vytvofit tzv. postup pfi marketingové komunikacni strategii. Tento

postup tvoii Sest na sebe navazujicich krokd:
e situacni analyza
e stanoveni cill marketingové komunikace
e stanoveni rozpoctu
e strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu
e vlastni realizace komunikacni strategie v praxi
e vyhodnoceni uspésnosti strategie (Vastikova, 2014)

Prvnim krokem strategie je situani analyza. Tato analyza komplexné prozkoumava
a zohledriuje v8echny vnéjsi a vnitfni faktory plsobici na firmu, jak v sou¢asnosti, tak
v budoucnosti. Pro uceleni informaci pouziva nej¢astéji strukturu 5C neboli company,
customers, competitors, collaborators a climate. Company analyzuje vnitfni ¢ast
firmy, customers rozebira zakaznicky trh, competitors se zaméfuji konkurenci,

collaborants provadi analyzu potencidlni spoluprace a climate provadi rozbor
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makroekonomickych faktort vnéjsiho prostiedi. Vystupem je podklad pro Uspésnou
tvorbu strategie (Management mania, 2016).

Dal$im krokem je stanoveni cild marketingové komunikace. Pro jejich stanoveni je
dllezité pouzit metodu SMART, coz znamend, Ze cile musi byt specifické, méfitelné,
akceptovatelnég, realizovatelné a terminované. UrCeni cile musi byt vzdy podlozené
informacemi o trhu, ve kterém se podnik pohybuje. Cile komunikace by mély byt vzdy
aktualni, a proto existuji faktory, které urcuji, jaky cil je vhodny. Mezi jeden z hlavnich

faktor(l se radi faze Zivotniho cyklu produktu.

Treti faze obsahuje stanoveni rozpodtu. Tento krok je velmi dllezity a odviji se od néj
plynulost strategie. Nasledujici krok stanovuje strategii uplatnéni nastrojl
komunikaéniho mixu. Bézné se udavaji dvé zakladni strategie, a to strategie push
a pull. Pri strategii push je vyvijen tlak na nejblizsi distribu¢ni ¢lanek. Podnik se snazi
efektivné protlacit vyrobek ke spotfebiteli, jeho zakladnim nastrojem je osobni prodej
a primy marketing. Na druhou stranu pfi strategii pull se podnik zaméfuje pfimo na
zdkaznika, a to vétsinou pomoci silné reklamy a dalSich nastroji marketingového
mixu. Pfedposlednim bodem je vlastni realizace komunikalni strategie v praxi, pfi

které musi dojit k vymezeni cilové skupiny a spravné nacasovani strategie.

Posledni faze pfedstavuje vyhodnoceni Uspésnosti komunikacni strategie. Pfi feSeni
tohoto bodu dojde ke kontrole, stanoveni kladl a zaporl a vyhodnoceni, zda se
strategie vlbec vyplatila (Vastikova, 2014).

2.2 Nastroje komunikacniho mixu

Nejzakladnéjsim nastrojem komunika¢niho mixu je reklama. Dle Kotlera zni definice
reklamy takto: ,Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.” (Vastikova, 2014, Strana
413). Reklama je nastroj, ktery cili na urCitou skupinu lidi za ucelem ji informovat,
pfipominat a pfesvédcCovat o svém produktu (Vastikova, 2014). Nejcastéji se reklama
dostava mezi lidi skrze masova média. Tyto média zajistuji velmi rychlé osloveni
Siroké populace lidi za kratky ¢asovy usek. Na druhou stranu zde dochazi k velkému
oslabeni komunikace se zakaznikem. Masova média zahrnuji rozhlas, televizni
vysilani, noviny i Casopisy a internetovou komunikaci, ktera zahrnuje primarné
bannery. Dale existuji klasicka média, ktera oslovuji zakazniky na lokalni urovni. Je to

napfiklad billboard u dalnice Ci plakat na Skolni nasténce (Karli¢ek, 2016).
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Jako druhy nastroj je uveden osobni prodej, pfi kterém dochazi k pfimé komunikaci
se zakaznikem. Prodejce se snazi o ziskani dlvéry zadkaznika, predevsim se snazi sv{j
produkt prodat. Komunikace pfi pouziti tohoto nastroje je nejvice efektivni, avsak je
velmi Casové a finan¢né naro¢na. Pro nabizeni vyrobku a sluzby plati jina kritéria.
Sluzba je v mnoha pripadech neoddélitelna od osobni komunikace se zakaznikem,

jelikoz osobni interakce tvofi velkou ¢ast finalniho produktu.

Tfeti nastroj podporuje prodej, ktery je kombinaci reklamy a cenovych opatfeni.
Sdéluje informace v€etné urcitého stimulu ve formé slev, zvyhodnéni, darkovych
pfedmétld ¢&i pfimo poskytnutych financi. Tento stimul je vét$inou kratkodoby
(Vastikova, 2014).

Vztahy s vefejnosti, znamé také jako public relations, predstavuji dalsi kliCovy prvek
v marketingovém mixu. Tyto aktivity spolecnosti maji za cil budovat pozitivni vztahy
mezi podnikem a rlznymi cilovymi skupinami, véetné zakaznikl, zaméstnancd,
dodavatell a odbérateld (Jakubikova, 2013).

Dal$i nastroj nese nazev primy marketing. Tento marketing je velmi podobny
osobnimu prodeji. LiSi se zprostfedkovanim pomoci pfimych médii. Vyuziva se zde
také televizni vysilani, posta, telemarketing, rozhlas a e-mail. VSe je mifeno na

zakaznika pfimo.

NejnovéjSim a nejvice progresivhim komunika¢nim nastrojem je internetova

komunikace (Vastikova, 2014).

2.2.1 Internetova komunikace

S internetovou komunikaci se lidstvo setkalo poprvé v 90. letech minulého stoleti. Od
té doby se kazdym dnem rozviji a méni. K rychlému vyvoji se poji spousty novych
strategii a trendU. JelikoZz je dosah internetu celosvétovy, firma ma nespocet

moznosti, jak mlZe tento nastroj vyuzit (Vastikova, 2014).

Internet funguje nejen sam jako nastroj komunika¢niho mixu, ale doplfiuje i ty ostatni.
Napriklad online reklama je jednou z nejpouzivangjsSich reklam po celém svété.
V pfimém marketingu je e-mail jiz béznym nastrojem. Podpora prodeje vyuziva online

prostiedi pro zjednodus$eni pribé&hu akci, soutézi ¢i jen vyplaceni penéznich stimul.
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Internetova komunikace je spojena s dalSimi disciplinami komunika¢niho mixu. Diky
internetu je v dneSni dobé mozné budovat firemni image a identitu, postupné
zvySovat dosah znacky, produktu ¢i podniku. DalSim plusem je uleh&ena komunikace
s dlleZitymi skupinami. V8echny tyto moznosti doplfiuji specifické funkce internetu
a témi jsou personalizace, interakce a prizplsobeni. JelikoZ je internet dostupnym

médiem pro vSechny, jeho naklady jsou pomérné nizké (Karli¢ek, 2016).

Pro Uspésnou komunikaci na internetu musi podnik vyuZzivat, co nejvice elementd
nabizenych internetem. Do téchto elementl se vklada nejen sdéleni, ale zapojena
i kreativita a ojedinélost. Vytvofené elementy nasledné reprezentuji podnik pomoci

obrazu a zvuku, tudiz nepfedavaiji pouze informaci. (Vastikova, 2014).

V8echny nastroje komunika¢niho mixu jsou velmi Uzce spojeny s internetovou
komunikaci, protoze vSechny existuji ve formé online. Online podpora prodeje existuje
ve formach cross-sellingu, up-sellingu, affiliate marketingu a nejnovéjsiho
advergamingu. Advergaming je vytvoreni pocitacoveé ¢i mobilni hry, ktera je specialné

stvofena k propagaci znac¢ky, produktu ¢i sluzby. Pfikladem je mobilni hra vytvorena

pro kolekci obleCeni skrze kolaboraci tfi médnich znacek YEEZY, GAP a Balenciaga.
Nahled na YEEZY GAP THE GAME je na obrazku d&islo 3.

Obrdzek 3: YEEZY GAP THE GAME

Zdroj: https://www.theindustry.fashion/yeezy-gap-and-balenciaga-unveil-video-game-experience/

Online public relations se vyskytuji ve formé tiskovych zprdv, online tiskovych
konferenci, virtualnich Casopist, diskuznich fér, podcastingu, ¢lancich na webu

a dalSich Cinnostech, které tvofi vztah mezi firmou a vefejnym prostfedim v online
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svété. Dale online pfimy marketing se v poslednich par letech rozvinul o funkci online

chatu, kde se navstévnik webu mize zeptat na cokoliv s ¢im ma problém.

Online reklamu je mozné rozdélit do réznych skupiny. Jedna se o textové reklamy ve
vyhledavaci, dynamické reklamy, shopping kampané, reklama v obsahové siti Ci
remarketing. Za v8echny tyto druhy online reklamy pak firma zaplati ur€itou ¢astku
podle systému, ktery ma nastavené dané propagacni médium. V predeslé dobé se
pouzivala Castka za urCitou dobu ¢&i platba CPM neboli cena za tisic zobrazeni
reklamy. Nové se nejCastéji uziva systému PPC neboli cena za proklik (BureSova,
2022).
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3 Podnikové informaéni systémy

Pojem podnikové informacni systémy se sklada ze dvou casti. Z podniku
a z informacnich systémuU. Podnik je urlity subjekt, ve kterém dochazi k pfeméné
vstupl na vystupy. Podnik se da svym zplsobem oznadit za komplexni sobéstaény
systém (Gala, 2015).

Informacni systém je urCen ke sbéru informaci a naslednému nalozeni s nimi.
Informace jsou sbirany ve formé dat. Data je mozné definovat jako sled znakd, ktery
po rozkliCovani ma informacni hodnotu. Informacni systém utvafi dvé zakladni slozky,
a to ektosystém a endosystém. Ektosystém je tvofen uzivateli systému, naopak

endosystém je tvofen hardwarem a softwarem (Klement, 2022).

DUsledkem spojeni podniku a informacéniho systému vznikd klasicky otevieny
informacni systém, pfi kterém funguje silné spojeni zivého a nezivého systému.
Hlavnim prvkem jsou totiz lidé. Ektosystém zde tvofi, kromé jiz znamych uZivateld,
i IT personal. Podnikovy informaéni systém vyuziva data spojené s aktivitami podniku.
Tyto data se déli do tfi skupin a ty jsou vymezeny jako data o spoleéenskych
podminkach podnikani, data o trhu a interni data podniku (Gala, 2015).

3.1 Data podnikovych informaénich systémiu

Data jsou klasicky zaznamenavany pomoci aplikaci. Ta zaopatfuje nejen uchovani dat,
ale i jejich zpracovani, uloZeni a dalSi funkce. Tyto funkce se nazyvaji logika aplikace.
Podnikové informacni systémy definuji tfi logiky a témi jsou prezencni, datova

a aplika¢ni logika.

Prezentacni logika aplikace umoznuje prezentovani dat uzivateli formou, ktera je pro
néj snadno pochopitelna. Data se prezentuji obrazovou a zvukovou formou. Pro
podnikové informacni systémy je typické uziti obou forem, a pak specialné i jejich
kombinaci. Specialni skupinu pak tvofi formulafe. Ty funguji na principu sbéru dat od

uzivateld.

Aplikacni logika tvofi dalsi skupinu. Ve zkratce se jedna o funk&ni zpracovani dat,
které funguje diky naprogramovanému algoritmu (pfedpisu). Kromé toho také
vykonava funkce, ke kterym byla aplikace vytvofena. Mira automatizace aplikace se

odviji od miry naprogramovani algoritmu a miry definovani organizace. K lepsi
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organizaci dat se rozliSuji dva jejich druhy. Strukturovana data se daji zaradit

a usporadat. Nestrukturovana data jsou takova, ktera nelze zaradit ani popsat.

Datova logika predstavuje treti skupinu procesl, kterd se zabyva uklddanim dat
a jejich pfipravou pro prenos do jinych datovych systému. Tato logika také zajistuje
komunikaci s ostatnimi aplikacemi. Jejim ukolem je pfeménit data do vhodného
formatu pro ulozeni nebo pro pfenos do jiné aplikace. K dosazeni tohoto cile vyuziva
dva pfistupy. Prvnim je souborovy pfistup, kdy jsou veSkera data jednoho objektu
uloZzena v jediném souboru. Napfiklad obrazek ulozeny na disku obsahuje vSechna
sva data v jednom souboru. Druhym pfistupem je databazovy pfistup, ktery dopliuje
souborovy pfistup a fesi jeho nedostatky. Tento pfistup umoznuje zachytit vztahy
mezi objekty a kombinuje strukturovana a nestrukturovana data. Tyto vztahy jsou
zaznamenavany pomoci metadatového modelu. Metadata jsou data, ktera slouzi

k popisu jinych dat.

Aby aplikace tyto logiky mohla zacit vyuzivat, musi mit nejprve spravné navrzené
usporadani dat. Toto usporadani se nazyva modelovani dat a jejich cilem je vytvoreni
modell dat. K Uspé&snému vytvoreni se pouzivaji tfi Urovné schémat a modelovaci
jazyky. Jedna se o konceptualni, logické (neboli technologické) a fyzické (neboli

vnitfni) schémata (Gala, 2015).

3.2 Aplikace informacnich technologii z hlediska podniku

Aplikace informacnich technologii v zasadé poskytuje uzivateli své funkce. Vyuziva
na to softwaru, hardwaru a lidi samotnych. V podniku je velmi dlleZité si stanovit, jak
by aplikace méla vypadat a jakymi funkcemi by méla disponovat. Proto by si mél
podnik vydefinovat klasifikacni hlediska, ktera pomohou vybrat spravny typ aplikace.
Dale je velmi dllezité, aby podnik mél své aplikaéni portfolio, které tvofi souhrn véech
jeho aplikaci. Poté co si podnik vydefinuje klasifikacni hlediska, musi si utvofit
jednotny nazor podle kterého vybere spravny druh aplikace. Téchto druhl je nékolik,

ale kazdy je unikatni a doplfuje ty ostatni.

Enterprise resource planning (ERP) neboli aplikace pro fizeni podnikovych zdrojd je
zakladni aplikaci ve vétsiné podnik(. Pomaha uzivateli fidit a pohybovat podnikové
zdroje. Dale pomaha uzivateli usmérnovat aktivity v podniku i mimo néj. Diky
automatizaci umozfuje jednoduse a rychle vyfizovat podnikové procesy. Radi se do

skupiny transak&nich aplikaci.
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Supply chain management (SCM) neboli aplikace na fizeni dodavatelskych fetézc,
ktera zajiStuje komunikaci bud' interné ve velkém podniku nebo ve vice mensich
podnicich. Tento druh aplikace spada pod aplikace fizeni externich vztaht. Do této
skupina spada napfiklad elektronické podnikani, elektronické obchodovani, aplikace
konkurenéniho zpravodajstvi a aplikace Fizeni vztahti se zakaznikem (CRM), ktera

je dlkladné popsana v kapitole 4.3.

Business intelligence (Bl) je aplikaci, ktera spada do skupiny pro podporu
rozhodovani. Tato aplikace slouzi ke vS8em moznym analyzam podniku. Vytvari

podklad pro planovani a realizace projekta.

Enterprise resource planning (ECM), v Ceském prekladu sprava podnikového
obsahu, je zastupcem skupiny infrastrukturnich aplikaci. Jelikoz se v podniku pracuje
s velkym poctem dat, je potifeba data strukturovat dle druhu a v jednotném systému.
ECM je termin, ktery se pouziva pro souhrnné pojmenovani aplikaci. Pfikladem je

klasicka sprava dokumentu.

Posledni skupina aplikaci se nazyva pro podporu produktivity zaméstnanci. Nalezi

sem specialni kancelafské aplikace (Gala, 2015).

3.2.1 Customer relationship management

V soucasné dobé se hojné pouziva trendu podpory prodeje, tudiz se podniky vice
zaméfuji na zakazniky a komunikaci s nimi. Pro uleheni a zlepSeni kontaktu mezi
podnikem a zakaznikem se vyuzivaji formy informacnich systémul. Hlavnim cilem

informacnich systém( v této oblasti je zdkaznik a vSe s nim spojené (Basl, 2012).

Tuto oblast zajistuje CRM, v Ceském prekladu aplikace fizeni vztahl se zakazniky,
které bylo definovano jako: ,CRM predstavuje komplex aplikaci informacnich
technologii, technicky prostredkd, podnikovych procesud a persondinich zdroji
uréenych pro rizeni a zlepsovani vztahl se zakazniky, a to v oblastech podpory
obchodnich &innosti.”(Gala, 2015, Strana 797).

Definované skupiny z kapitoly 4.2. se mezi sebou prolinaji, a proto urcité druhy mohou
nést prvky i z jiné skupiny. Napfiklad CRM se primarné fadi do skupiny aplikaci fizeni
vztahl se zakaznikem, ale prebira prvky ze véech skupin kromé aplikaci pro podporu

produktivity zaméstnancd.
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CRM je mozné uplatnit &tyfmi zakladnimi zpUsoby. Prvni zplsob je aktivni CRM, kde
jeho zakladem je aktivni centralizovana databaze. Zde se prolina transak¢ni skupina
aplikaci, jelikoz pomoci tohoto zplisobu podnik zautomatizuje své procesy. Operativni
CRM je druhy zpUsob uplatnéni. Vytvafi velkou databazi zakaznikl, ktera se rozsituje
s kazdou komunikaci. Pfedposledni zpUsob je definovan jako kooperaéni CRM. Jedna
se o pfimou komunikaci se zédkaznikem za pouziti informacnich technologii. Poslednim
uplatnénim CRM je analytickou formou. Pomoci této formy podnik analyzuje zakaznika

a jeho chovani, navrhuje marketingové kampané cilené na zakazniky.

CRM v dnesni dobé nabizi spoustu vyhod, jak pro podnik, tak i pro zdkazniky. Ti
mohou skrze aplikace zadavat své pozadavky, dotazy a ukoly, o které se nasledné

postara obsluha aplikace Ci pfedprogramovana odpovéd (Basl, 2012).
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4 Predstaveni spoleénosti a jeji firemni filozofie

Tato kapitola se zamé&fuje na zdravotni pojistovnu Zaméstnanecka pojistovna Skoda,
jeji historii, misi a vizi. Zaméstnanecka pojistovna Skoda (ZPS) je &eska zdravotni
pojistovna, kterd poskytuje zdravotni pojisténi pro fyzické i pravnické osoby. Byla
zalozena v roce 1992 a sidli v Mladé Boleslavi. Od zalozeni je feditelkou Ing. Darina
Ulmanova, MBA.

Pojisténci maji moznost vyuzivat sit poskytovatell zdravotnich sluzeb a Iékard, se

kterymi ma ZPS uzaviené smlouvy (Zaméstnanecka pojistovna Skoda, 2023).

V Ceské republice v sou¢asnosti existuje sedm zdravotnich pojistoven, ze kterych je
Sest zaméstnaneckych. ZPS ma okolo 145 tisic pojisténcl a dominuje v oblasti
Mladoboleslavska, Rychnova nad Knéznou a Vrchlabi. | pfes vysoké &islo pojisténcd,
se v této oblasti nachazi na poslednim misté s nejméné pojisténci v CR (Ministerstvo

zdravotnictvi Ceské republiky, 2021).

ZPS se fadi mezi moderni pojistovny, které vyuZivaji moderni technologie
a internetové aplikace. Pojisténci maiji k dispozici online portal, kde mohou spravovat

své ucty, objednavat Ci rusit Iékarské prohlidky a mnoho dalSiho.

Firma je spoleCensky odpovédna. Od svého vzniku se aktivné podili na kulturnich
akcich. Pofada vlastni akce nebo se podili na akcich firem, se kterymi spolupracuje
(Zamé&stnanecka pojistovna Skoda, 2023).

4.1 Firemni vize a mise

ProtoZe pojiStovna neuvadi na svych strankach presnou definici jejich vize, tak zde

autor priklada vlastni shrnuti dle jejich profilu na webovych strankach.

Hlavnim bodem vize ZPS je, Ze si cht&ji v budoucnu udrZet svoji mistni prioritu
v oblastech, ve kterych jiz dominuji, primarné tedy na Mladoboleslavsku. Chtéji byt
takovym poskytovatelem zdravotniho pojisténi, ktery bude chranit zdravi a nabizet
personalizované vyplaceni zdravotnich programi. Chté&ji byt spolehlivym partnerem
pro své klienty a nabizet bezproblémové sluzby, které zohlednuji individualni potfeby
a preference kazdého klienta. Zaroven chtéji byt inovativni v digitalnich FeSeni
a nabizet moderni a efektivni zpUsoby, jak mohou klienti sledovat své zdravotni

informace.
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Co se ty¢e mise, tak jejich sou¢asnym nejhlavnéj$im Ukolem je poskytovat klientlim
pomoci jejich zdravotnich sluzeb zivot bez obav o své zdravi. Mezi dalsi cile patfi
napfiklad udrzeni finanéniho zdravi pojistovny nebo vytvofeni optimalni sité

smluvnich partner(. (Zamé&stnanecka pojistovna Skoda, 2023).

4.2 Historie

Zaméstnanecka pojistovna byla zalozena 15. fijna 1992 jako dcefind spoleénost
SKODA AUTO, a.s., coZ pfipadalo na svatek jména Tereza. Datum byl vybran zdmérné,
jelikoz Tereza je zaklad feckého slova téresis, které znazorfiuje ochranu a zastitu.
K 1.1.1993 bylo u pojistovny registrovano 33 940 pojisténcl. Od té doby se pocet
pojisténcd vyrazné zvysil a aktualné ZPS peduje o témé&f 145 000 pojisténcd. Pro tento

Ukol je zaméstnano momentalné 83 zaméstnancd.

Co se ty¢e milnikl pojistovny, tak v roce 1999 prekrodila hranici 100 000 pojisténcd,
nasledné v roce 2006 expandovala do Nymburka, kde doslo k otevieni nové poboclky.
Od roku 2012 pojistovna spustila projekt Karta mého srdce, ktery se vyviji dodnes.
V letech 2017, 2021 a 2022 zaznamenala vitézstvi v prlizkumu Zdravotni pojistovna

roku.

4.3 Skala sluzeb

Pojistovna se zaméfuje na nabizeni nejen zakladniho kryti povinného zdravotniho
pojisténi, ale také na poskytovani dopliikovych sluzeb a programd, které klientlim
umozni zlepsit své zdravi a kvalitu Zivota. Tyto programy jsou zaméfené na rlizné
skupiny lidi, at uz se jedna o sportovce, rodiny s détmi nebo lidi, ktefi se chtéji zaméfit
na zdravy Zivotni styl. Tyto skupiny lidi mohou zazadat az o Ctyficet rlznych
prispévkl. Pro zfizeni téchto sluZzeb je mozné vyuzit ionline aplikaci Karta mého
srdce, ktera je specialné navrzena pro tyto pozadavky a veSkerou komunikaci

usnadfiuje (Zaméstnanecka pojistovna Skoda, 2023).

Déle diky spolupréci s Vitalitas pojistovnou, a.s. nabizi ZPS online sjednani cestovniho
a Urazového pojisténi skrze webové stranky ¢i osobni schlizku na pobodce. (Vitalitas,
2023).
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5 Analyza firemniho designu

Analyza firemniho designu v konkrétnim pfipadé spociva v analyzovani prvk( firemni
identity (specificky firemniho designu) predstavené v teoretické d¢asti prace
a nasledném nalezeni kliCovych chyb. V nasledujici hlavni podkapitole autor prace
navrhuje patfi¢né opravy ¢i doporuceni pro firmu. Pro celou tuto kapitolu probéhl sbér
dat pomoci vlastniho prlzkumu, jak osobné, tak na internetu, a pomoci rozhovord

s ¢leny marketingového oddéleni spolecnosti.

Autor se timto zplisobem zaméfii na firemni komunikaci a vyvoj nové aplikace. Firemni
kulturu a produkty firmy autor nezanalyzoval z dlvodu nedostatku informaci

a ochrané osobnich UGdajd pojistovny.

5.1 Graficky manual

Z&kladem kazdého firemniho designu je graficky manudl. ZPS v priib&hu let od svého
vzniku aktualizuje tento dokument. Posledni verze byla vydana v roce 2019 a od
predeslé verze nijak zasadné nezménila svou strukturu. Graficky manual obsahuje
logo, jeho varianty a spravné uziti, firemni a dopliikové barvy, uZziti piktogramd, firemni
pismo, dokumenty, propagacni materidly a darkové pfedméty. Nejedna se tedy pouze
o definované prvky, ale i o navod, jak dané prvky pouzivat. Dle téchto pravidel vznikaji
i dalSi materialy, které nejsou pfimo zakomponovany v manualu. Napfiklad se jedna
o design webovych stranek a aplikace Karta mého srdce. Na druhou stranu jsou zde
i nékteré preddefinované priklady, kterych se pfimo doporucuje drzet a napodobovat
je. Prikladem jsou letaCky se zdravotnimi programy, které mizeme vidét na obrazku

Cislo 4.

Silné a slabé stranky jednotlivych prvkd grafického manualu a firemniho designu jsou
popsany v nasledujicich podkapitolach. Byly definovany a zhodnoceny pouze ty

prvky, o kterych si autor mysli, Ze by jejich zménu méla pojistovna zcela jisté zvazit.
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Nabidka pro maminky
a novorozence
2019

Obrdzek 4: Zdravotni programy

Zdroj: Graficky manudl ZPS

5.1.1 Logo

Logo pojistovny si proslo pouze nékolika malymi Upravami od roku 2003, tedy od
jejiho vzniku. V roce 1993 doslo pouze k jedné razantni zméné loga. Podnik tak sazi
na jeho jistotu a tradici, dle slov Martina Varnka z marketingového oddéleni se logo
vyznaluje takto: ,Jako firma s tricetiletou tradici je nasi prioritou urcita stabilita
a spolehlivost pro nase zakazniky, proto okolo zmény loga jsme velmi opatrni
nechceme totiZ narusit téZce vybudovanou povést. “Posledni zménu loga zaznamenal
graficky manual v roce 2019, tedy az ten nejnovéjsi, a to pouze ve zméneé barvy pisma
a ohranieni z #919295 na #808285. Jednoduse fe€eno, je to pfechod ze svétle Sedé
na tmave Sedou, ktery je vyobrazeny na obrazku ¢islo 5.

r

? (zps|

Logo 2016 Soucasné logo

Obrdzek 5: Logo 2016 a soucasné logo

Zdroj: vlastni vytvor dle grafického manuélu ZPS
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Obrazek 5 definuje zakladni verzi loga, avSak podnik vyuziva i jinak barevné verze
podle pravidel korporatnich barev. Ve vétsiné pfipadl v oblasti zdravotnich

pojistoven dochazi ke zméné loga jen zfidka, tak zde neni potifeba nic ménit.

5.1.2 Pismo

Dle grafického manualu je pro pojistovnu pfistupny pouze jeden druh pisma a tim je
Helvetica. Tento druh pisma nabizi osm variant, jimiz je ten¢i pismo (light), klasické
pismo (regular), tu¢né pismo (bold) a nakonec tu¢né Cerna varianta pisma (black).
V8echny tyto druhy se je$té kombinuji s moznosti kurzivy. Pojistovna ma
nadefinované pouze toto pismo, ale na svych novych webovych strankach

a v rliznych propagacnich materidlech pouziva pismo jiné.

5.1.3 Barvy

Pokud jde o barvy, tak dle grafického manualu jsou firemni barvy pouze dvé. Jsou to
jiz zminéna tmavé Seda barva #808285 a zluta (az oranzova) barva #F7931D. Barvy
jsou definované v systému PANTONE pro pfipadné spravné ureni odstind
v ostatnich systémech. Kromé firemnich barev jsou zde definovany i doplikové

barvy, jimiz jsou Cervena, zelena, svétle modra, hnéda, svétle zelena a tmavé modra.

5.1.4 Pouziti piktogramu a dopliikovych prvkii

Graficky manual umoznuje pouziti ¢asti piktogramu, a to presnéji hacku z loga. Tento
hacek se mlze pouzivat ve vSech propagacénich materidlech. Vyuziti ha¢ku nema
Zadné omezeni. Tento prvek je pojiStovnou hojné vyuzivany a stejné jako logo

samotné tvofi jiz ur€itou tradici. Hacek je vyobrazen na obrazku dislo 6.

Obrézek 6: Firemni hacek

Zdroj: Graficky manudl ZPS

Dale je definovan doplikovy prvek - barevna dynamicka stuha. Tato stuha je

vymodelovana v klasické zluté firemni barvé. Stejné jako hacek je tato stuha hojné
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vyuzivana v propagacnich materialech. Hacek i stuha se mohou pouzivat dle manualu

pouze ve firemni zluté. Stuha je zobrazena na obrazku Cislo 7.

Obrdzek 7: Firemni dynamicka stuha

Zdroj: Graficky manudl ZPS

5.1.5 Orientaéni systém v budovach ZP$

Pro orientaci mezi kancelafemi v budovéch ZPS se vyuziva takzvany orienta&ni $titek.
Tento Stitek obsahuje nazev kancelafe a jeji &iselné oznadeni. Stitek je vyobrazeny na

obrazku cislo 8.

| zp$ I Sekretariat reditelky =-

- - - -

Obrdazek 8: Orientacni stitek

Zdroj: Graficky manudl ZPS

Objekt je navrzen tak, aby jeho vySka odpovidala jedné Sestiné jeho Sitky. Timto
zplsobem se $ifka rovna ,6krat a ,a vyska se rovna ,1krat a“. Zleva obsahuje klasické
logo pojistovny a poté nasleduje nazev stanovisté, pod kterym jsou Sedo-bilé pruhy.
Tyto pruhy podstatné zhorSuji viditelnost textu. Napravo je napsano cCislo kancelare,
které je kontrastné znazornéno bilou barvou pres korporatné ,zluty” Ctverec. Cely

Stitek nese font ,Helvetica“.
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5.2 Osobni zhodnoceni grafického manualu a doporuceni

V této kapitole vyhodnotim graficky manual pojistovny a doporuc¢im jeho vyleps$eni €i
Uplnou zménu dle vlastnich poznatkl, nazorl a konzultaci s marketingovym

oddélenim.

Logo podniku je dle mého nazoru stale relevantni i pfes jeho dlouholetost. Posledni
Uprava spojena se ztmavenim Sedé barvy pomohla logu vice vyniknout na vSech
propagacnich materialech a ve vSech médiich. Jelikoz podnik nechce razantné meénit

logo kvlli svym zasadam, myslim si, Ze tento tah byl adekvatni.

V dnesni dobé je vyuzivani jednoho pisma na vSechny materidly, které firma
vyprodukuje, dle mého nazoru malo. Doporucil bych rozsifeni grafického manualu
o tzv. doplrikové pismo, které by se pouzivalo pro specifické ucely. Napriklad pro
méné formalni propagacni materidly jako jsou vanocni pfani, plakaty na prechod
k pojistovné a podobné materialy. Dal$i kapitola se zabyva prechodem na nové
webové stranky, na kterych se objevuje pismo, které neni definovano v grafickém
manualu. Jedna se o font Open Sans. Nejprve bych zacal pfifazenim tohoto fontu do
grafického manualu a osobné bych doporucil jesté font Montserrat ¢i Droid Serif.
Montserrat je mym osobnim favoritem na dopliikové pismo z nékolika diivodd. Prvnim
dlvodem je rlznorodost, jelikoz pro font bylo vytvoreno pét rliznych verzi, které se
dale daji upravovat pomoci kurzivy. Dale font plsobi vice odlehéené a o dost
Jpratelstéji“ nez preddefinovana Helvetica. Jako prakticky priklad jsem vytvofril
klasicky reklamni banner, ktery dle mého nazoru nemusi byt naprosto formalni. Pouzil
jsem verzi Montserrat Extra-Bold pro nejvétsi upoutani potenciadlniho zakaznika.

Banner je vyobrazeny na obrazku Cislo 9.
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Obrdzek 9: Priklad reklamniho banneru s vyuZitim fontu Montserrat Extra-Bold

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale bych se pfesunul na korporatni barvy. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1.2., tak
definovanymi korporatnimi barvami jsou pouze barva #F7931D, neboli zluta a barva
#808285, neboli Seda. Barvy skveéle reprezentuji pojiStovnu a kazdy si je hned spoji
pravé s ni. Mym osobnim pfinosem je navrh na pfidani bilé mezi korporatni barvy.
Pojistovna skoro ve vSech svych materidlech (kazdoro¢ni programy, bannery,
dokonce i vlastni prezentace) vyuziva prave zakladni bilou barvu (#FFFFFF). Stejné
jako maji zaméstnanci a zakaznici spojenou s pojistovnou Zlutou a Sedou barvu, tak

na stejné urovni s ni maji spojenou i bilou.

Nasledujici skupinou je pouziti piktogramu a specialniho znaku. Graficky manual
nadefinoval pouze hlavni piktogram ,hacek” a specialni znak ,dynamickou stuhu”.
Vyuziti téchto prvkl neni blize specifikovano, s ¢imZ osobné souhlasim, protoze
kreativnich moznosti, které pfinasi, je nespocet. S ¢im ale nesouhlasim, je nutnost
vyuziti pouze korporatni zluté. Stejné jako bylo uvedeno v odstavci se zménou pisma,

tak bych osobné nevyzadoval firemni Zlutou v kazdé situaci. Obzvlasté, kdyz se jedna
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o méné formalni banner. Pro pfiklad jsem vytvofil banner s vyuzitim dynamické stuhy,

ktery je vyobrazen na obrazku 10.

Zdravotni
pojistovna
roku 2021

Pridejte se k nam
do 30.9.2022

Obradzek 10: Priklad reklamniho banneru s vyuZitim dynamické stuhy v barvée #F7F7F7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Barva znaku na tomto banneru je #F7F7F7, neboli velmi svétle Seda, ktera neni
definovana v grafickém manualu ani jako vedlejsi barva. MUj osobni nazor na tuto
problematiku je takovy, Ze pokud se neméni barvy v logu nebo v materialech, které
jsou formalni (smlouvy, vizitky, e-maily apod.), tak by pro dany design méla byt

moznost vyuzit jakékoliv barvy, ktera alespon trochu ladi s jeho tematikou.

Poslednim bodem zhodnoceni jsou orientacni Stitky. V kapitole 5.1.5. byla vyjadfena
problematika tohoto objektu. Hlavni problém Ipi v Citelnosti textu. V grafickém
manualu jsou tyto pruhy definovany jako kombinace bilé a korporatni Sedé ve 30%
prihlednosti.

Souhrnny nazev pro tento objekt je linkovy raport. Jedna se o doplikovy prvek, ktery
je dle mého nazoru zastaraly a neprehledny, proto bych doporudil jeho odstranéni
z grafického manualu. Kvlli doporu¢eni na odstranéni je nutné predélat i samotné

orientacni Stitky. Na obrazku 11 je mnou nadefinovan novy Stitek.
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|ZpS| Sekretariat reditelky

Obrdzek 11: Novy orientacni Stitek

Zdroj: vlastni zpracovani

Zména probéhla pouze v prostfedni ¢asti, kde jsem odstranil linkovy raport a pridal
korporatni hacek. Dale jsem zménil barvu textu na korporatni S$edou, aby $titek plsobil

ucelengji.

vvvvvv

hodnotou pojisStovny je jeji stadlost a vybudované jméno na trhu zdravotnich
pojistoven. Hodné Ipi na svém jméné, a proto je velmi sloZité upravovat jiz zabéhlé
prvky. Na druhou stranu si myslim, ze nékteré ¢asti manualu jsou jiz hodné zastaralé
a nejedna se pouze o urcité prvky, ale i o celé postupy. NejvétSim bodem urazu je
striktnost v jiz zminénych prvcich, na které jsem poukazoval v této kapitole.
Doporuduji tedy kompletni predefinovani zastaralych prvkd nebo Upravu pravidel

jejich uzivani.
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6 Firemni komunikace a prezentace nainternetu

Pojmy firemni komunikace a prezentace na internetu jsou velmi Uzce spjaty. Oba tyto
pojmy spojuje i firemni identita, spolecné se od ni odviji. V této kapitole se detailné
rozebere celkova komunikace ze strany firmy a zanalyzuji se prezenta¢ni média

v internetovém prostredi.

Poté autor doporuci firmé novou strategii, dle odbornych knih a vlastniho Usudku.
Jedna se pouze teoreticka doporuceni. Dokud firma strategie neuplatni, autor

nedokaze urcit, zda byla doporuceni vhodna.

6.1 Firemni komunikace pojistovny

Firemni komunikace je soubor péti prvkd, které definuji tento pojem. Jedna se o public
relations, corporate advertising, human relations, investors relations a employee
communications. Hlavnim vyzkumem této prace byl rozhovor s marketingovym
oddélenim a vlastni observace, proto i tato ¢ast textu popisuje autorliv pohled na

komunikaci podniku.

V nasledujicich podkapitolach jsou stru¢né popsany prvky, o kterych jsou verejné
dostupné informace. Popsani neobsahuje investors relations, human relations

a employee communications, protoZe se jedna o citliva data pojistovny.

6.1.1 Public relations

vvvvvv

s koncernem SKODA AUTO a.s. Od této spoluprace se odvijelo hlavni poslani
pojistovny, a to pojistit zamé&stnance SKODA AUTO a.s. Na druhou stranu je pojistovna
velmi limitovana timto vztahem, pfestoze uz davno nenabizi pojisténi pouze pro
zaméstnance koncernu. Vzhledem k pokryti, tak dominuje pouze na

Mladoboleslavsku.

Diky spojitosti s jiz zmifiovanym koncernem je pojistovna schopna nabizet specifické

benefity pro své pojisténce a diky tomu si udrzovat uréity vztah s pojisténci.

Dale udrzuje komunikaci s médii a vytvafri obsah, ktery je relevantni pro vSechny cilové
skupiny. Zahrnuje to vSechny pfispévky na socialnich sitich a webu, rozhovory

v novinach a internetovych &lancich.

43



6.1.2 Corporate advertising

Corporate advertising je ve zkratce vSechno, ¢im se podnik prezentuje. Pojistovna
vyuziva neinternetové propagace, jako jsou billboardy a bannery, které se vyskytuji
v partnerskych podnicich a prodejnach. Pfikladem je banner v pfiloze A, ktery slouzil
v Klaudianové nemocnici jako stojan se zdravotnimi programy v lété 2022. Dale
vyuziva rozhlasové reklamy, vlastnich akci pofadanych pro ziskani vice pojisténcd ¢i
uCasti na akcich pofadanych partnerskymi podniky. Pro internetovou propagaci
vyuzivd webovych stranek, socidlnich siti, online bannerl a poskytovani online

rozhovorl pro jind média. Internetova propagace je detailné popsana v kapitole 6.2.

6.1.3 Osobni zhodnoceni a doporuceni ohledné firemni komunikace

Osobné neznam podrobnosti komunikace ve vnitfnim prostfedi pojistovny, proto
zhodnotim pouze public relations marketing a corporate advertising. V oblasti
celkového PR marketingu je tézké délat zmény, a to specialné, kdyz se jedna o zménu,
kterd mUze ovlivnit velké mnoZstvi zakaznikl. Dle mého nazoru by pojistovna méla
vice propagovat, ze existuje moznost prejit k ni, aniz by budouci pojisténec musel byt
zaméstnancem SKODA AUTO a.s. Dale by méla vice zd{razfiovat, ze pro pojisténce,
ktefi nejsou zaméstnanci koncernu, nabizi stejné benefity jako pravé pro

zaméstnance.

V oblasti corporate advertising bych doporudil jiz zmifiované pozménéni grafického
manudlu, od kterého se odviji kvalita propagac¢nich materidlll. Dale bych se vice
zaméfil na hlubsi odliseni od konkurence. Pojistovna se jiz od konkurence odliSuje
pomoci svych zdravotnich programl a benefitl, které nabizi, ale i pfesto to nestadi,
aby se pocet pojisténcl konstantné zvySoval. Osobné si myslim, Ze by bylo dobré
néjak ,ozivit* corporate advertising. Nabizim dvé moznosti feSeni této situace, jimiz
jsou viraini televizni reklama anebo korporatni maskot. Jako pfiklad jsem na praxi
v pojistovné vytvofil vanocni prani, které obsahovalo plySového medvéda. Prani je

vyobrazeno na obrazku &islo 12.
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Prejeme Vam klidné proZiti
vanoénich svatkii a hodné

_Jdraw _r)odya _)téstf

do nového roku!

Obrdzek 12: Vdnocni prani's maskotem

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by doslo ke spojeni znacky pojistovny s maskotem, vzniklo by pro pojistovnu
hned nékolik benefitld. Napfiklad by si lidé zacali spojovat plySové medvédy
s pojistovnou, dale by mohla pojisStovna zaujmout vice déti nebo by se stala vice
sympatickou pro zakazniky, popfipadé by maskot mohl vytvofit emocionalni pouto.
Na druhou stranu je tézké vybrat dobrého maskota. PlySovy medvidek je v dnesni
dobé uz pomérné klisé zalezitost. Osobné bych doporucil firmé néjaké neobvyklé
zvite, které vSak plsobi reprezentativné. Jako pfiklad bych volil mravenecénika Ci

specifickou rasu psa.

6.2 Analyza prezentace na internetu

Tato kapitola se zabyva veskerou prezentaci pojiStovny na internetu. Autor nezaujaté
zanalyzuje soucCasny stav pouzivanych médii na internetu, v posledni kapitole
vyhodnoti analyzu a doporuci firmé, jak postupovat pro zlepSeni efektivity marketingu

v internetovém prostredi.

6.2.1 Socialni sité

ZPS v soudasné dobé& vyuzivd v oblasti socidlnich sitich primarné Facebook
a Instagram, z nichz je jejich hlavnim socialnim médiem pravé Facebook. Pfispévky

pojistovny na této socialni siti jsou pomérné rlznorodé. Jedna se o klasickou reklamu
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o prechodu k pojistovné, upozornéni na akce konané pojistovnou a i akce, kterych se
jen Ucastni, rlizné soutéze, fotografie a ¢lanky. Nejvice unikatnimi pfispévky jsou pak
rozhovory s pojisténci. V prlméru trikrat za mésic vybere pojistovna pojisténce se
zajimavym pfibéhem Ci povolanim a nasledné s nimi vytvofi kratky rozhovor, ktery
zverfejni na svém Facebooku. V&echny rozhovory maji sice spoleéné téma ZPS, avsak

se zde dozvite i néco nového o zajimavych lidech.

Instagram na druhou stranu tak pestry neni, protoze pocet sledujicich je zde
podstatn& men$i nez na Facebooku, a proto ZPS nedava této socialni siti takovou
vahu. Pridavaji sem prispévky primérné jednou za tyden a pokud se konaji akce,

kterych se pojiStovna U€astni, tak Instagram pouzivaji k pfidavani fotografii z akce.

6.2.2 Weboveé stranky a jejich nova obména

ZPS pouzivd v momentélni dob& své hlavni webové stranky www.zpskoda.cz
a vedlejsi naborové webové stranky www.pojistovnamehosrdce.cz. Pokud jde
ovedlejsi webové stranky, tak slouzi pouze k ndboru do ZPS.
Pojistovnamehosrdce.cz je naprosto jednoducha, jednostrankova a scrollujici webova
stranka, ktera zajemce pfesune k registracnimu formulafi. Stranku vytvofila a spravuje
Ceska firma Binare. Hlavni motiv k vytvofeni téchto stranek byl takovy, ze chtéla
pojistovna na své budouci pojisténce zapUsobit a poskytnout jim lepsi vizualni zazitek,

nez nabizi na svych hlavnich strankach.

Hlavni webové stranky byly do bfezna 2023 naprosto zastaralé a nepfehledné.
Stranky byly rozdélené do sekci “Pro pojisténce”, “Pro platce” a “Pro zdravotniky”, jak

je vyobrazeno na obrazku 13.

46


http://www.zpskoda.cz
http://www.pojistovnamehosrdce.cz
http://Pojistovnamehosrdce.cz

infolinka
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koéd pojistovny

™

UVOD | ONAS | SMLUVNiPARTNERI | E-SLUZBY | NOVINKY | FOTOGALERIE | KONTAKT zadejte text...

|

» PRO POJISTENCE » PRO ZDRAVOTNIKY

» V3eobecna pravidla soutézi Uvod > O nds
» Odpovédi na Zadosti o informace

» Priklad ¢erpani pro modelovou rodinu

» Ziskana ocenéni

» Formularf pro oznamovani poruseni
prava Unie

» Kdo jsme

» Zakladni udaje

» Organizacni struktura
» Profil

» Orgény ZPS

Obrdzek 13: Staré webové stranky

Zdroj: www.zpskoda.cz

Postranni bar byl zde pro ucel rychlé orientace po strankach, ale opak byl pravdou.

Orientacni bar pfi kazdém rozkliknuti ukazoval néco jiného, tudiz pro specifické

informace se musel navstévnik webu doslova prohledat. Na obrazku 14 jsou

znazornény rtizné prokliky do sekce “O nas” a vzdy se jednalo o jiny vysledek.
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» Vieobecnd pravidla souté
@ Vieobecné pravidla soutézi »
» Odpovédi na 2ddosti o informace
» Piiklad ¢erpani pro modelovou rodinu @ ZDRAVOTNI PROGRAMY 2023 »
» Ziskana ocenéni
“ UKRAJINCI »
» Formulaf pro oznamovéni porudeni
préava Unie =
#  On-line cestovni pojiiténi a Grazové »
» Kdo jsme pojisténi déti
» Zakladni daje
& Registrace novorozence k ZP$ »
» Organizani struktura
, @ Aktualizace metodiky pro vykazovéné
Orgs PS
» OrganyZ . Objednejte se na pobotku v Mladé »
» Vyrotni zpravy Boleslavi
» Zdravotné pojistné plény Q Vyhledéni lékafe >
» Pronovinife
$Loga © Obvyklé dotazy »
» Struktura informaci zvefejfiovanych o O Informace o Portélu ZP >
povinném subjektu
» Ochrana osobnich Gdaji (GDPR) #! Vstup do Portalu ZP »
» ISO
7 Ufedni deska »
» Kariéra
» Spolupréce ZPS a SKODA AUTO a.s.

Obrazek 14: Funkcni a nefunkcéni orientacni bar
Zdroj: www.zpskoda.cz
Design na webové strance byl na rok 2023 velmi zastaraly a pUlsobil pomérné laciné.

Od vytvofeni stranek, tudiz od roku 2016, zde nenastal zadny upgrade. Stranky

spravovala spole¢nost Railfromers s.r.o., ktera je taktéz vytvofila.

Dne 28.3.2023 doslo ke kompletni zméné webu na doméné www.zpskoda.cz. Na
obrazku ¢islo 15 je nahled na novy web.

POJSTENCI v PLATE! v POSKYTOVATELE KONTAKT [P p—

s

CHYSTATESENACESTY?
SJEDNEJTE SI CESTOVNI POJISTENI

VITALITAS Z POHODLi DOMOVA.

Che costowi poitént

(© POJSTENCI 25 pLATCI || POSKYTOVATELE
Zdravotni programy | Formukafe pro osve oszr
polittince | Vybledévinismivmho ke | | | zaméstnanci
0 . por
Jefich feseni  Pro pojiéténce v zahraniéi sluted Poskytovar shuteb obéanom EU
Shevy pro pojisténce Cestovni a urazove Opatteni a matodiky  Ciseindy
poféténs

Obrézek 15: Novy web ZPS

Zdroj: www.zpskoda.cz
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Novy web disponuje stejnymi funkcemi, kromé kterych je rozsifen o novy graficky
design, ktery vice sedi firmé, o vylepSeny orienta¢ni bar, ktery se nové nachazi pfi
horni strané weboveé stranky spolec¢né se search barem, ktery usnadni hledani. Nové
jsou zde i funkce pro specialni pojisténce, jako napfiklad informace pro pojisténce

v zahranici. Web vytvofila a provozuje firma Lesensky.cz.

6.2.3 Vyhodnoceni

Dle mého nazoru se firma prezentuje na internetu pomeérné obstojné. Kromé jiz
zminénych hlavnich dvou médii vyuziva i jiné internetové prezentace ve formé

displejové reklamy, ¢lankl, e-mailové reklamy, dale vyuzivaji napfiklad SEO a PPC.

Zaméfeni se primarné na Facebook je dle mého nazoru dobry tah. Na této platformé
maiji nejvetsi fanouskovskou zakladnu. Facebook je v sou¢asné dobé vice vyuzivany
starSi generaci nez jiz zminény Instagram. Obsah, ktery vytvari pojistovna, je idedlné
stylizovany pro tyto uzivatele. Na druhou stranu jejich prezence na Instagramu
opravdu zaostava v oblasti poCtu aktivnich sledujicich a ve zvefejhovani obsahu.
Problém s poctem sledujicich bych vyfesSil pomoci vétsi soutéze o hodnotnéjsi ceny,
ktera by zahrnovala silnéjSi natlak na propagaci a v podminkach soutéze by bylo
sledovani na Facebooku i na Instagramu. Tento krok mlze byt riskantni, jelikoZ je
v rozporu s pravidly Facebooku i Instagramu. Co se tyCe samotného obsahu na
Instagramu, tak bych doporucil diverzifikovat obsah se zaméfenim na mladsi
generaci. Nadale bych pokracoval ve sdileni dllezitych pfispévkd, jak tomu bylo
doted. Zvazil bych i firemni TikTok, jelikoZ se jedna o nejprogresivnéjsi platformu, diky

které mdze firma s dobrym napadem prorazit béhem nékolika minut.

Mezi dalsi triky, jak upoutat pozornost na socialnich siti, patfi hodnotova zabava.
Znamena to, Ze se zakaznik z pfispévku na socidlni siti dozvi i néco navic. Mlze to
byt nahodny fakt, novinky ze svéta Ci zajimavé informace o firmé&. Pokud je pfispévek
vytvofen zabavné a obsahuje i pfidanou hodnotu, tak je vysoce pravdépodobné, ze
si navstévnik socialni sité zobrazi i dalsi pfispévek. Jednodussi formou upoutani
pozornosti je polozeni otazky na konci pfispévku. Napfiklad “Co je vasim snem?”. Tato
otazka nasledné navstévnika nuti pfemyslet ¢i ho dokonce dovede k diskuzi. Cilem je

zlepsSit interakci navstévnika s firmou (Gil, 2019).

Tento rok pojistovna zverejnila nové webové stranky na doméné www.zpskoda.cz.

Dle mého nazoru doSlo k potfebnému grafickému vylepSeni a odstranéni chyb,
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nepirehlednosti a nedokonalosti. Nové stranky pusobi velmi obstojné pro rok 2023,
proto k nim nemam zadné doporuCeni. Na druhou stranu webové stranky
www.pojistovhamehosrdce.cz jsou z mého pohledu pomérné zbytecné. Stranka je
specialné vytvorena pro zapis novych pojisténcd, coz s pfichodem novych webovych
stranek kompletné ztraci smysl. Navic firma musi platit dalS§i doménu navic. Podle
mého usudku bych firmé doporucil pfidani formulafe do hlavnich stranek a druhé
stranky bych odstranil.
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7 Aplikace Karta mého srdce a jeji vyvoj

Poslednim vystupem pojistovny, ktery spojuje firemni identitu, komunikaci
a prezentaci spole¢né s funkénimi prvky pro zakazniky a zaméstnance, je mobilni
a webova aplikace Karta mého srdce. V této kapitole autor popiSe souCasny stav
aplikace, nasledné zhodnoti vyvoj zcela nové nastavaijici aplikace a pfiblizi svij pfinos
do kooperace. Nakonec pfedstavi dratény model, protoze aplikace jesté neni zcela

hotova, respektive chybi kompletni graficka uprava.

Autor bakalarské prace aplikaci nevyvijel, pouze se podilel na konzulta¢nich sezenich
s programatorskou firmou. Kapitola zabyvajici se vyvojem je tedy Cisté zaméfena na

konzultovani chyb a hledani vhodnych funkci pro aplikaci.

Zdroje pro tuto ¢ast tvori osobni komunikace s programatorskou firmou a pojiStovnou.
Informace a snimky obrazovky jsou pfimo Cerpané z testovacich verzi aplikace ¢i ze

soucasné aplikace na App Store.

7.1 Popis aplikace a jeji sou¢asny stav

Karta mého srdce je aplikaci, ktera umoznuje klientovi mit prehled o vlastnich
zdravotnich informacich na jednom misté. Zdravotni informace jsou v aplikaci
rozdéleny do 5 sekci, které se uzivateli zobrazi na domovské strance ihned po

pfihlaseni. Uzivatelské rozhrani je pfedstaveno na obrazku Cislo 16.
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Preventivni prohlidky Zdravotni programy

Nabidka

Preventivni prohlidka u
praktického |ékafe
Odvykani koufeni

Preventivni prohlidka u zubniho Celiakie

lékare
Nizkobilkovinova dieta a dalsi vzécné
metabolické poruchy

Specializovana preventivni
vysetieni

Korekéni laserové operace oéi

Program pro zjistovani nadord v oblasti dutiny
bfisni a ledvin

Prevence onemocnéni stitné Zlazy

Prevence melanomu

Dentalni hygiena

Obradzek 16: Soucasné uZivatelské rozhrani Karty mého srdce

Zdroj: mobilni aplikace Karta mého srdce skrze App store

Prvni skupinu tvofi Cerpané sluzby a jejich vysledky. Zde se nachazi seznam s historii
Cerpané péce a laboratornich vysledkl pojisténce. Je zde uvedena i cena, na kolik je
dana sluzba penézné vydislena. Mimo jiné tato sekce obsahuje i doporuceni k 1ékiim,
kdy aplikace uzivateli doporuci jejich adekvatni uzivani. Posledni polozkou jsou zde
zapUjcené zdravotni pomUlcky. Jedna se o jednoduchy vycet. Celkové tato sekce

funguje bez problému, nebot je pouze informacni.

Dalsi sekce se jmenuje moje prevence, kde pojiSténec najde kontakty na lékare,
pfipominky, kdy ho Ceka dalsi preventivni prohlidka a napfiklad zdravotni programy
pojistovny, které jsou dostupné k precteni i na webovych strankach. Tato sekce je
personalizovand, ale zaroven neinteraktivni. U kontaktd se nachazi informace
0 adrese, ordinacnich hodinach a telefonnim Cisle, které neni “proklikavaci”, tudiz se
neda na Cislo pfimo zavolat. Ur¢ité zde chybi moznost online objednani k Iékafi pfes

aplikaci.

Sekce moje pojisténi a platby obsahuje slozky: pribéh pojisténi, platby pojistného,
reguladni poplatky a prikaz EHIC. Slozka pribéh pojisténi obsahuje historii
sjednanych pojisténi. Platby pojistného a regulacni poplatky jsou slozky, které se

zabyvaji historii plateb pojisténce. Znovu se jedna pouze o informacéni schéma, proto



zde neni mozné sluzby doplatit. Prlkaz EHIC je pfedéland karta pojisténce do
elektronické podoby.

Predposledni sekci jsou moje zaznamy. Do této sekce si pojiSténec mlze nahrat
zaznamy o sobé, respektive vlastni anamnézu, télesné hodnoty a vlastni dokumenty,

spojené se zdravotni péci. Pro zeny je zde vytvofen menstruacni kalendar.

Posledni sekci jsou obecné informace, které obsahuji obecné nastaveni aplikace,
napovédu, udalosti a mapu lékafll a Iékaren. Mapa je vytvorena skrze Mapy.cz
a obsahuje pouze polohu a strohé informace o Iékarnach a Iékafich. Mapa

nepodporuje moznost vedeni trasy ani neukazuje pfesnou polohu.

Aplikace nabizi mozZnost online komunikace, kde si pojiSténec mlze naplanovat
konzultaci se zaméstnancem pojistovny. Dale je zde moznost zavolat, napsat SMS
a napsat e-mail pojistovné, praktickému Iékafi nebo stomatologovi. V téchto sekcich

je jiz zminény proklik na akci funkéni.

Pfihlaseni do karty mého srdce je pomérné slozité, ponévadz je nutné ovéfit identitu
pojisténce. Prvni moznosti je registrace osobné na pobocce. Zde musi klient vyplnit
pfihlaSovaci formulaf a nasledné mu bude vygenerovan pfihlaSovaci kod. Poté se
mUze prihlasit do Karty mého srdce pomoci webového prohlize¢e nebo mobilniho
telefonu. DalSi moznosti je ovéfeni pomoci bankovni identity nebo pomoci identity
obcCana. Aplikace je dostupna na mobilnich zafizenich pro uzivatele znacky Apple na
App Store a na Google Play Store pro uzivatele znacky Android. Znacka Apple
podporuje i pfihlaSeni pomoci Face ID. Co se tyCe recenzi na téchto virtualnich
obchodech s aplikacemi, tak jsou pomérné $patné. Zakaznici si ve vétsiné pfipadu
stézuji na nemoznost prihlaSeni se do systému. Tato chyba byla opravena, ale

bohuzel jiz velmi ovlivnila povést aplikace.

Po grafické strance aplikace pomérné zaostava ve srovnani se souc¢asnym vzhledem
hlavnich webovych stranek. Pojistovna se tedy rozhodla pro kompletni predélani

aplikace.

7.2 Komunikace ohledné vyvoje a vlastni analyza

Pro vyvoj ohledné novi aplikace Karty mého srdce byla vybrana firma Styrax, a.s. Ta
se postarala pouze o dratény model, z tohoto dlvodu se nebude podilet na dal$im

VyVoji ani na spraveé technického stavu po uvedeni aplikace do provozu. Pfi vytvafeni
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a vyhovoval ve vSech aspektech, které si zakaznik ur¢i. Pokud chce firma kompletné
vyhovét zakaznikovi, musi s nim vée prokonzultovat do nejzazsich detaill. Proto firma
Styrax, a.s. navrhla nékolik osobnich setkani s pojistovnou v obdobi srpna a zafi roku
2022.

Jelikoz jsem v této dobé vykonaval pracovni praxi v pojistovné, tak byla soucasti mé
prace i ucast na spoleénych sezenich s programatorskou firmou. Pfed schiizkami
jsem provedl vlastni analyzu stavajici aplikace a prozkoumal jeji sou€asny stav. Z této
analyzy jsem vypracoval vyCet nedostatkll z nynéjéi verze: Osobné jako nejvétsi
problém povazuiji, jak ploché a neinteraktivni sou¢asné funkce jsou. Napfiklad kontakt
na lékafe bych rozsifil o moznost objednani skrze aplikaci, kontakt skrze e-mail
a telefonni Cislo aktivné prfes proklik. U preventivnich prohlidek by kazdy uvital
mozZnost pfedem naplanované schilizky s lékafem. Ohledné zdravotnich programdl
bych doporucil vylepSeni z klasického vy&tu na aktivni moznost zazadani o dany
program. Dale by bylo dobré umoznit platby pojistného a regula¢nich poplatkl pfimo
skrze aplikaci, jak pfevodem, tak skrze platebni kartu ¢i platebni sluzbu Paypal.
Poslednim bodem ohledné Spatné interakce je funkce mapy. Mapa neukazuje aktualni
polohu, neni zde moznost navigace ani moznost kontaktovat Iékare Ci lékarnu. Kromeé
Spatné interakce bych se zaméfil i na spravnou optimalizaci, jelikoz pravé ta snizila
povést soucasné aplikace. Netyka se jen startu aplikace, ale i problémi s nahravanim
dokumentl a Udajl. Tento vycet jsem prokonzultoval s marketingovym oddélenim
pojistovny, které mi pomohlo mé pfipominky prezentovat pfed programatorskou

firmou.

7.3 Novy dratény model

Po nékolika sezenich, ve kterych vedeni pojistovny prezentovalo své pozadavky na
aplikaci, programatorska firma doloZila finalni dratény model. Uvodni stranka
aplikace, mapa smluvnich partnerd a zdravotni programy jsou vyobrazeny na obrazku

Cislo 17.
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Obrdzek 17: Uvodni strana, mapa smluvnich partnerl a privodce propldcenim

uctenky
Zdroj: dratény model Karty mého srdce

AZ na malé vyjimky byly vSechny pfipominky autora bakalafské prace vyslySeny
a vlozeny do draténého modelu. Nyni je mozné, aby se pojiSténec objednal ke svému
Iékafi online skrze sekci moiji Iékafi i skrze mapy smluvnich partnerd. Dale si poji§ténec
mUzZe dopfedu naplanovat preventivni prohlidku u svého doktora. Zdravotni programy
je mozné soucCasné Cerpat skrze aplikaci, stejné jako placeni nesplacenych
pohledavek skrze platebni karty a pfevodu na uc€et diky QR kdédu. Kromé téchto
dllezitych funkci byly do aplikace pridany ,quality of life” funkce, jako napfiklad
zdravotni kalendaf, moznost pridat oblibené funkce pfimo na hlavni stranku Ci
vylepSend komunikace s pojiStovnou. Optimalizace aplikace byla testovana
marketingovym oddélenim na mobilnich zafizenich znacky Apple, kde na rlznych
modelech telefonnich zafizeni, aplikace fungovala bez problému.

7.4 Zhodnoceni a doporuceni pro dratény model

Je tézké dratény model hodnotit bez grafického designu, ale dle mého nazoru je
sestrojen obstojné. Byly odstranény chyby a nedokonalosti z pfedeslé aplikace a byly
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vyslySeny vSechny pozadavky na zlepSeni, tak tento dratény model tvofi pevny
zaklad solidni aplikace pro pojisténce.

Osobné bych pojistovné doporucil pfidani nékterych funkci do aplikace pro vytvoreni
pokrokového efektu neboli oziveni zazitku z pouzivani aplikace. Hlavni pfilezitost
vidim v novodobych moznostech placeni skrze Apple Pay a Google Pay, které
zakaznikovi zkrati ¢as placeni nedoplatkli na par sekund. Dale mozZnost pridat
pojisténeckou kartu do virtualni penézenky v mobilnim zafizeni by zrychlila identifikaci
pojisténce pfi akutni situaci. Nejdfive bych, ale doporudil po¢kat na odezvu pojistencl

na finalni aplikaci, az poté bych zvazil realizaci inovaci.
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Zaver

Tato bakalafska prace se vénovala problematice firemni identity Zaméstnanecké
pojistovny SKODA a jeji prezentace na internetu, véetné& vyvoje nové aplikace pro tuto
pojistovnu. Cilem prace bylo provést rozbor sou¢asné firemni identity, grafického
manualu, internetové prezentace a aplikace Karta mého srdce, a nasledné navrhnout

doporuceni pro dalSi rozvoj.

V prvni ¢asti prace byl proveden dlkladny rozbor firemni identity Zaméstnanecké
pojistovny SKODA, s diirazem na graficky manudl. Autor analyzoval vizuaini styl, logo,
barevné schéma, typografii a dal$i aspekty identity. Dllezitym faktorem byla u¢innost
a soulad s hodnotami a cili pojistovny. Autor navrhl nékolik feSeni na rdzné
nedostatky, at jiz grafické ¢i funk&ni. Pojistovna se velmi drzi tradic, proto je zde velmi
obtizné zavést obsahlejSi zmény. Autor se tedy zaméfil na zménu menSich

problematickych prvkd, které diky mozné zméné zlepsi stav firemni identity.

Druha ¢ast prace se zaméfila na prezentaci pojiStovny na internetu. Autor proved!
analyzu stavajiciho stavu webovych stranek a socialnich médii. Zkoumala se
efektivita, uzivatelska privétivost, graficky design a schopnost odpovidat potfebam
a o¢ekavanim zakaznik{. Na zakladé této analyzy byla navrzena konkrétni doporuceni
pro zlepSeni prezentace a posileni firemni identity na internetu. Doporuceni se tykaiji
primarné prace na socialnich sitich. Webové stranky diky letoSnimu upgradu jsou

v pomérneé solidnim stavu.

Posledni &ast prace se zaméfila na vyvoj nové aplikace pro ZPS. Autor spolupracoval
s programatorskou firmou, aby analyzoval nedostatky a problémy plvodni aplikace.
Tato analyza napomohla programatorské firmé dotvofit finalni dratény model
aplikace. JelikoZ se jedna pouze o dratény model a aplikace nebyla jesté oficialné
spusténa, tak autor neni schopen posoudit, zda analyza byla vytvofena spravné. Dale
autor nepracoval osobné na vyvoji draténého modelu, tudiz nedokaze posoudit, jestli

aplikace bude uspésna Ci ne.

Autor prace ocCekava, Zze vysledky této prace pfinesou konkrétni pfinos
Zaméstnanecké pojistovné Skoda, pomohou posilit jeji firemni identitu a zlepsit
prezentaci na internetu. Co se tyCe aplikace Karta mého srdce, bude zalezet na

odvedené praci programatorské firmy a nasledném finalnim produktu. Proto autor
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povazuje tuto ¢ast prace za zatim nevyhodnotitelnou, protoze bude zalezet na kvalité

vysledného zpracovani.

Celkové Ize tedy konstatovat, Ze tato bakalarska prace predstavuje maly, ale dUlezity
krok smérem k vylep$eni firemni identity Zamé&stnanecké pojistovny SKODA, posileni
prezentace na internetu a zlepSeni stavu aplikace, ktera se vyviji. Doporuceni
obsaZena v této praci by méla slouzit jako uziteény privodce pro dal$i rozvoj a rist

pojistovny v digitalnim prostredi.
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Priloha A: Propagaéni banner v Klaudianové

nemochici
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