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Uvod

Existence marketingu je pro vefejnost obecné znamym tématem. Ackoliv si pod
timto pojmem nezasvédceni mohou pfedstavit napfiklad reklamu nebo trh,
alespon néjaké povédomi o pojmu maji. Marketingova komunikace nebo firemni
identita jsou ale o néco hlubSi a konkrétnéjSi pojmy, nez je marketing samotny.
Znalost uz tedy muze byt o néco nizsi. A pravé to je velice zajimavou skute¢nosti,
protoze naprosta vétSina lidi se pravidelné sektava s urCitymi formami
marketingové komunikace a s prvky firemni identity rdznych podnikd, aniz by si
toho musela byt védoma. Snad proto, Ze o jejich existenci nepfemysli a pouze ji
pfijima jako kazdodenni soucast okolniho svéta. Téméf kazdy ale pozna logo
Pepsi a mnoho obyvatel Ceské republiky bezpochyby vidélo nékterou z reklam na

Kofolu.

Muze se zdat, Ze spolu samotné pojmy pfili§ nesouvisi, ale neni tomu tak. Tato
diplomova prace se mimo jiné zabyva pravé vztahy firemni identity, respektive jeji
zmény, a marketingové komunikace. Konkrétnéji se pak snazi posoudit, jaké vlivy
méla zména firemni identity ve vybraném podniku na jeho marketingovou

komunikaci.

V prvni, tedy teoretické, Casti prace je pfedstavena problematika firemni identity.
Ktomu dochazi zejména proto, aby byl vytvofen informaéni prostor pro teorii
identity vizualni. Této slozce firemni identity je totiz vénovana nejvétsi Cast,
protoZze ve vybraném podniku doslo pravé ke zméné této slozky. Jsou tedy
pfedstaveny zakladni prvky, ze kterych obecné firemni identita sestava. Pozornost
je vénovana firemni komunikaci, se kterou je uUzce spjata pravé marketingova
komunikace, firemni design jako slozka vizualni identity, dale firemni kultura, ktera
jistym zpusobem tvofi vhodné prostfedi pro vizualni identitu i marketingovou
komunikaci, a produkt, protoZze bez urcité formy produkce nebo sluzeb by zadné
podniky nemusely existovat. Predstaveni zminénych prvkl je nasledovano
problematikou samotné zmény firemni identity, ktera je v kontextu jednotlivych
prvku lépe predstavitelna a Ize ji pak snaze pochopit. Zde je pozornost vénovana
nejen divodim pro zménu, ale zaroven i samotnému budovani firemni identity.

Tyto dvé Cinnosti jsou totizZ pomérné uzce spjaty, coz je v kapitole diskutovano.



Druhou polovinu teoretické Casti pak tvofi marketingova komunikace. Ta je
zasazena do kontextu B2B segmentu, protoZe vybrany podnik se pohybuje spiSe
vtéto casti trhu. Kapitola sestava z predstaveni cill, se kterymi podniky
marketingovou komunikaci vedou. Vzhledem Kk popisovani vztahu této
marketingove aktivity je dale osvétlena problematika integrované marketingové
komunikace s dlrazem na jeji dulezitost pro vyuzivani synergického efektu, ktery
muze spolecnosti plynout z provozovani vice marketingovych aktivit ve stejny Cas.
Pro komplexnéjsi predstavu o ucelu marketingové komunikace jsou predstaveny
jeji strategie. Nasleduje problematika komunikacniho mixu, u kterého Ize spatfit
jistou analogii s Casti prace, kterd se =zabyva firemnim designem. Tyto
problematiky jsou totiz nasledné spojeny v aplika¢ni ¢asti prace. Zaroven tim obé
tvofi pomysiné stfedobody jednotlivych kapitol. To nikterak neubira na duilezitosti
zbylym subkapitolam teoretické Casti. Ty pravé naopak maiji pfedstavovat zaklady,
diky kterym mlze byt vénovana hlub$i pozornost komunikaénimu mixu a vizualni
identité. Zaroven lze pak jednotlivé pojmy a jejich komplexitu snaze a hloubéji

pochopit a nasledné je vzajemné propojit.

Aplikaéni ¢ast prace je veénovana pravé vzajemnému propojeni prvki
marketingové komunikace a firemni identy. Konkrétné na pfikladu podniku MCAE
Systems, ktery pfistoupil ke zméné vizualni identity. Pravé ta je v ramci této
diplomové prace podrobena hlubSimu zkoumani. Je predstavena samotna
spolecnost v&etné jeji znacky, zakaznikd a hodnot, které vyznava a reprezentuje.
Po tomto predstaveni, které navazuje na teoretickou ¢ast prace, navazuje vlastni
vyzkum. Konkrétné se jednalo o dotaznikovy vyzkum, ktery je predstaven
a nasledné v kontextu predstaveni spole¢nosti a teoretickych zakladl hodnocen.
Poté je popsan samotny proces zmény firemni identity podniku MCAE Systems
a opét ve vazbé na dotaznikovy vyzkum a predeslé Casti prace jsou predestreny
jeho dusledky. Ve stejnych vazbach je pak zasazena marketingova komunikace
spole¢nosti, kde jsou diskutovany souvislosti rebrandingu a jednotlivych prvki
komunikacniho mixu. ZakonCeni prace je pak doprovazeno poznatky

a jednotlivymi doporu€enimi pro podnik.

Tato diplomova prace ma za zakladni cil vyhodnoceni zakaznického vnimani
vybranych prvkl marketingové komunikace prfed a po zméné firemni identity

spole¢nosti MCAE Systems. Kromé toho byly stanoveny i dva doprovodné cile.



Prvnim z téchto cilu je poskytnuti relevantni zpétné vazby pfimo podniku MCAE
Systems, ktera by byla zaloZena na teoretickych zakladech a zaroven na
dotaznikovém Setfeni, které bylo provedeno pfimo mezi zakazniky spolecnosti.
Diky tomu bude spole¢nost moci rebrandingové aktivity vyhodnotit a zvazit
pfipadné dalSi kroky. Druhym doprovodnym cilem je pak ovéfeni skutec¢nosti, zda
ma v praxi vizualni identita, potazmo jeji zména, jakykoliv vliv na marketingovou

komunikaci podniku.

10



1 Firemni identita

Exaktni hluboké definovani firemni identity muze byt do znacné miry slozité.
JelikoZ se jedna o identitu, tedy néco, co sice ma spole¢né charakteristiky, ale
v konkrétnich aspektech se u jednotlivych podniku lisi. Podobné je tomu i u lidské
identity, pfipadné jakékoliv jiné.

Na identitu Ize nahlizet z vice pohledu. PFi snaze o jeji definici autofi Kfizek a Crha
uvadéji, Ze se jedna o druh vnéjSiho vztahu. Tedy o vztah s vnéjSim okolim firmy -
s vefejnosti. Konkrétnéji hovofi o jednotném stylu a charakteru podniku. Autofi
pripisuji dullezitost pravé pusobeni na vefejnost, potazmo na soucasné
i potencialni zakazniky. Je zasadni, aby mél podnik néjaky charakter a styl.
S originalitou a napaditosti pak u vefejnosti roste jeho zapamatovatelnost, ale také
dlvéra, pfipadné pak autorita podniku v o€ich spole¢nosti a nebo ochota vynalozit
finanéni prostfedky na zakoupeni produkce. Kfizek a Crha zdlrazhuji, ze
vybudovani vlastni identity mize byt velice zadouci faktor, ktery ma moc ovlivnit
konkurenc¢ni boj ve prospéch firmy (KFfizek, Crha, 2012, str. 105). Tuto skutecnost
potvrzuje i Svoboda, ktery zmifuje potvrzujici vyzkumy a zaroven dodava, ze
vypracovani kvalitni firemni identity do zna¢né miry usnadriuje praci pracovnikiim
Public Relations (Svoboda, 2011, str. 26).

Jini autofi zdUrazniuji i dulezitost firemni identity ve sméru dovnitf spoleCnosti.
Vtomto dhlu pohledu je naprosto zasadni jiz samotna organizace dané
spolecCnosti. Jsou tedy mysleni i zaméstnanci a vnitfni organizacni struktura.
Ukolem firemni identity je zde hlavné to, Ze pomaha utvéaret stalou a udrzitelnou
koncepci organizace a snazi se zaméstnanclim ukazat, ¢im je jejich spoleCnost
unikatni a — podobné jako u vySe zminéného pohledu — v ¢em se odliSuje od
ostatnich spolecnosti. At uz se jedna o jiZ naznacené pojeti organizacni struktury
v podniku, pfipadné o jiné hodnoty, stava se firemni identita tématem pro
management, které ma strategicky presah (Podnar, 2015, str. 18). Dulezitost
firemni identity jak smérem ven, tak dovnitf spoleCnosti, potvrzuje i Melewar, ktery
upozorfiuje na to, Ze snahy o fizeni této identity maji jisty ucCel, se kterym je toto
fizeni provadéno. Zmifnéné fFizeni totiz mize vést k vytvofeni urcité image

podniku. | v dlouhodobém hledisku se jedna o ucinny nastroj, protoze muize
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napomahat kladnéjSimu pohledu na spole¢nost jako takovou, coz je podpofeno
mimo jiné prave jeji reputaci (Melewar, 2008, str. 11).

viv s

pojmem, nez by se mohlo zdat. Jak jiz bylo feCeno, jedna se o soubor raznych
prvka, ktery by mél byt zohlednén pfi budovani firemni strategie. Tento soubor
obsahuje to, jak podnik vyuZije jednotlivé prvky k — pokud mozno co nejefektivnéjsi
— sebeprezentaci. Vlastné se jim firma snaZzi ukazat svUj charakter. Méla by zde
mimo jiné byt obsazena napfiklad i historie firmy, protoze pravé ta do zna¢né miry
charakter a soucCasnou pozici budovala. Samozfejmé& by firemni identita méla
reflektovat i filozofii firmy a jeji vizi, ale i rGzné etické hodnoty (Vysekalova, Mikes,
20009, str. 14).

1.1 Prvky firemni identity

Firemni identita ma jisté pfesahy, které je nutné definovat. Jedna se v podstaté o
prvky firemni identity, ale ne kazdy z nich mdze podnik pfimo ovlivnit. Naopak je
jimi ovlivnéna i samotna firemni identita. Da se tedy s jistotou tvrdit, Ze tyto

pfesahy jsou v jistych pfipadech vzajemné a opét hluboce provazané.

Mezi prvky firemni identity mohou byt rdznymi autory zahrnovany rGzné slozky.
Vysekalova a Mike$ hovofi o firemni komunikaci, firemnim designu, firemni kultufe
a o produkci podniku (Vysekalova, Mike$, 2009, str. 40). Nutno ale uvést
i zajimave déleni z Clanku Seven dimensions of corporate identity:
A categorisation from the practitioners' perspectives, ktery vychazi z Melewarovy
klasifikace prvkl firemni identity. Kromé vySe zminénych je zahrnuto i chovani,
struktura spoleCnosti, identita odvétvi a strategie spoleCnosti, ale neni pfimo
zahrnut produkt/sluzba (viz obr. 1. Prvky firemni identity). Z tohoto rozlozZeni je
totiz patrnéjSi rozmér, do kterého je firemni identita slozitym tématem a zaroven je

jim lépe a hloubéji ilustrovana vysoka komplexita pojmu firemni identita.

Z pfilozeného obrazku a déleni dle Vysekalové a MikeSe je tedy patrné, zZe literarni
prameny se mohou v oblasti jednotlivych prvkl firemni identity jistym zplsobem
liSit. ACkoliv autofi zmifilovaného ¢lanku se rozhodli spiSe pro hloubokové rozsifeni
pojmu. | tak je ale u obou jmenovanych nutné uveést, ze pro vizualni identintitu,
které se tato prace predevsim vénuje, jsou zasadni hlavné firemni design a firemni

komunikace. Vizualni identita se samoziejmé promita i do dalSich prvku firemni
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identity, nejvice viditelna je ale pravé u téchto kategorii, protoZze pravé design je
jistym emoc€nim a vizualnim vyjadfenim. Marketingova komunikace pak sestava
z mnoha faktoru, pfi¢emz u nékterych z nich je dllezité pravé viditelné vyjadreni

dané skutecnosti.
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Zdroj: Zpracovano na zakladé Seven Dimensions of Corporate Identity, s.849, 2006

Obr. 1 Prvky Firemni Identity
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1.1.1 Firemni komunikace

Prvnim takovymto napojenim na firemni identitu je firemni komunikace.
Zjednodusené Ize tvrdit, Zze firemni komunikace je veSkery zpusob komunikovani
mezi firmou a okolim (jak vnitfnim, tak vné&jSim). Tento prvek se klasifikuje jako

fizena a nefizena firemni komunikace (Melewar, Karaosmanoglu, 2006, str. 850).

Podstatna je zejména fizena komunikace, tou mohou byt jakékoliv informace,
které firma poskytne pomoci oficialnich kanall, nebo napfiklad takové informace,
které firma cilené vypusti méné obvyklymi cestami. Podstatnym znakem je ale to,
Ze tyto informace muze kontrolovat tak, aby lépe poslouzily danému ucelu. Tuto
formu komunikace lze v zasadé kategorizovat jako komunikaci managementu,
marketingovou komunikaci a komunikaci organizace. Kazda z téchto forem
komunikace je nesmirné dulezita. Kvili tématu této prace je marketingova

komunikace blize rozpracovana v kapitole 2 B2B Marketingova komunikace.

Aby byla komunikace efektivni, plati jista pravidla, ktera jsou shodna pro vice
slozek firemni identity. Musi dochazet ke konsenzu jednotlivych prvkd a hodnot.

Kromé toho by vSechny &lanky spolenosti mély sdilet stejné hodnoty.

1.1.2 Firemni design

Firemni design pfedstavuje souhrn jistych pravidel, ktera jsou ucelena a na okoli
pusobi skrze urcité vizualni kanaly. Jde tedy o néco, co Ize v urCitych formach
povazovat za viditelné. Naprosto zasadnim faktorem firemniho designu (pfipadné
Corporate Designu) je skuteCnost, Ze je neodmyslitelnym prvkem firemni identity.
Pravé z tohoto divodu je nemyslitelné, aby samotny design jakymkoliv zplisobem
popiral identitu spole¢nosti. Naopak ji musi spravnym zpusobem reflektovat.
Protoze je pravé tato slozka firemni identity pomérné viditelna, Ize i s jeji pomoci
vystavét image celé organizace. Corporate Design je dlouhodobé&jSim projektem.

Proto je nutné jej nepodfizovat kratkodobym cilim (Svoboda, 2011, str. 31-32).

Mezi prvky firemniho designu podle Vysekalové a MikeSe patfi nazev firmy, logo,
znacka, pismo a barvy, orientacni grafika, grafika obalt, merchandise a rlizné
dalSi (Vysekalova, Mike§, 2009, str. 40). Nékteré, které jsou pro ucely této prace

vyznacnéjsi, jsou popsany nize.
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Nazev firmy

Do firemniho designu lze zafadit i samotny nazev firmy. Kromé toho i zpusob,
jakym je prezentovan (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 40). Podle Kfizka a Crhy je
firemni design (také Corporate Design) dulezity nejen pro prvky grafické, ale také
pro ty textové. Autofi do téchto prvku fadi pravé i samotny nazev spolecnosti, ktery
oznacuji za ,slovo” a ,text‘. Pfikladaji dulezitost tomu, Ze si spole¢nost mize firmu
pravé podle jejiho nazvu zapamatovat, ale také legislativnim pravidlim, jakymi
jsou napfiklad zapis v obchodnim rejstfiku. O nic mensi dalezitost pak pfisuzuji

i nazvu samotnych produktl (KFizek, Crha, 2012, str. 108).

Logo

Logo pusobi jako urcity vizualni identifikator dané znacky (viz nize). Velmi dobfe
jej zle uplatnit pfi vS8ech komunikaénich aktivitach. Teoreticky to Ize povazovat
pfimo za nutnost, protoze by meélo urcitym zplsobem vyjadfovat ¢innost podniku.
Proto by mélo byt jistym zpisobem multifunkéni ve smyslu, aby bylo mozné jej

pouzit na riznorodych materialech.

Opét se jedna o prvek firemni identity, ktery mimo jiné slouzi k odliSeni od
konkurenénich podnik(. Kromé samotné identifikaéni funkce logo slouzi i jako
spousté¢ emoci. Mize mit ale i jisty motivaéni vyznam (Vysekalova, Mikes, 2009,
str. 49). Pomoci loga Ize spolecnosti pfedat i urCité sdéleni podniku. Na kazdy pad
ma byt logo funkéni. Tyto funkce lze kategorizovat jako kontaktni funkci — ve
smyslu kontaktu s vefejnosti, vysvétlovaci funkci — osvétleni identity podniku, ale
také jeho osobnosti, denotativni (oznamovaci) funkci — ta poskytuje informace
o produkci spole¢nosti, dale pak funkce identifikacni, signifikacni, prekladovou
a estetickou (Adir a kol., 2012, str. 651).

ZjednodusSené fecCeno, jak tvrdi Adir a kol. ve svém clanku, It is about a bridge
between the public and the company“(Adir a kol., 2012, str. 650). Volné pfelozeno

je logo jakymsi mostem mezi verejnosti a spoleCnosti samou.

Existuji urcité zasady, které by logo mélo splfovat. V prvni fadé by mélo byt
Citelné, aby nedochazelo ke zmateni. Snaze pochopitelnym se logo spolecnosti
stane, bude-li koherentni. S vySe zminénou multifunkénosti loga souvisi jeho
adaptabilita pro pfipad potreby liSich se rozmér(, ale i riznych pravidel tykajicich

se horizontalni a vertikalni podoby zobrazovani. DalSi zasadou je
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reprodukovatelnost, protoZze pokud logo nebude mozné snadno a bez obtizi
reprodukovat, pozbyva smyslu. Zapamatovatelnost, nad€asovost a jednoduchost

loga proti tomu zaijistuji jeho dalSi trvani v ¢ase (Adir a kol., 2012, str. 650).

Zajimavym prvkem v souvislosti s logem spole€nosti je logotyp. V realité nastavaiji
situace, kdy je v logu obsazen i napis. Vyrazy ,logo“ a ,logotyp“ v praxi ponékud
splyvaji, proto je dullezité je zde teoreticky odlisit. Dle Velkého slovniku
marketingovych komunikaci je tedy logotyp ,graficky zpracovana slovni ochranna
znamka“ (Juraskova a kol., 2012, str. 113). Tento fakt je v praci zminén hlavné
z toho duvodu, ze spolecnost v aplika¢ni €asti prace nize pouziva pravé logotyp,
kdy je vsamotném logu obsazen i psany nazev spoleCnosti. Respektive nazev

spolecnosti do zna¢né miry logo tvofi.
Znacka

V zakladnim pojeti je znaCka pfesné tim, co znamena slovo samotné. Tedy znaci
¢i oznaCuje. Mlze v sobé kombinovat nazev spole¢nosti, rizné symboly a obrazy,
ale mimo to i slova. Diky ni Ize podnik snadno odliSit. DalSim dulezitym faktem je
i to, Zze diky znacCce si jejiho nositele Ize relativné snadnéji zapamatovat. Je-li
znacka uspésna, muze soucasné byt i prvkem propagace (Svoboda, 2011, str.
32).

Vysekalova a Mike$ identifikuji tfi zakladni funkce znacky. Identifikace, jak jiz
nazev napovida, napomaha rozpoznat produkt spoleCnosti, ktera jej vytvofila. Toto
plati i na zakladé urcitych, pro znacku typickych, charakteristik. Diky znaCckam tedy
muZze zdat.

Dalsi funkci znacky je garance. Zakaznici maji ne vzdy moznost ihned posoudit,
jak je dany produkt kvalitni. Pravé v tomto pfipadé mu pfi rozhodovani o vybéru
muze dopomoci znacka. Setka-li se s produktem, ktery sice nezna, ale je si védom
toho, Ze je od urcité znacky, je pro néj rozhodovani snazsSi. Znacky maiji jisté
povésti a pro zakaznika je tak jednoduSSi rozpoznat miru kvality daného
vyrobku/sluzby, aniz by v dany rozhodujici moment byl osobné schopen tuto

kvalitu posoudit.

Treti funkci je potom personalizace. Znacka dokaze poslouzit jako urcity status

symbol. Tedy reprezentovat, k jakému prostiedi (v pfipadé obleCeni ¢i kupfikladu
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automobild majitel vyrobku) nalezi. Diky této funkci se lze ur€itym zpusobem
k danému prostfedi postavit. At uz je fe€ o integraci, €i diferenciaci (Vysekalova,
Mikes, 2009, str. 27).

Ackoliv jsou tyto funkce znacek popsany hlavné z pohledu zakazniku, v podstaté
naprosto stejnym zpusobem funguji i pro spoleCnost samotnou, tedy pro nositele
dané znacky. Podnik mlze v podstaté skvéle vyuzit obou cest. Jak zakaznického
pohledu, tak pravé firemniho. Aby pak nedochazelo k nejasnostem a nekalym
praktikam v obchodnim boji, existuje pravni oSetfeni, které spociva v registrovani
znacky jako ochranné znamky. Diky tomu je pak pfimo v rukou dané spolecCnosti,
kdo a jakym zplsobem muze se znackou nakladat a pouzivat ji (Svoboda, 2011,
str. 32).

Co do kategorizace znacek Ize rozliSit Ctyfi kategorie. Znacka mlze byt obrazova,
tedy je reprezentovana urcitym obrazcem. Mimo to mlize podnik zavést znacku
slovni, ktera je reprezentovana logotypem. Literni znacka pak muize byt
prezentovana i ve zvukové formé. Posledni kategorie je pak kombinovana,
u které mohou byt pouzity jak slovni, tak i obrazové prvky (Svoboda, 2011, str.
32).

V souvislosti se zna¢kou Ize zminit i archetypy, které dana znacka evokuje. Jedna
se vlastné o vyuziti urcitého psychologického potencialu zakaznikd firmou. Ta tak
muze pomoci jistych asociaci poukazat na pozici znacky nebo podniku obecné.
Dvanact definovanych archetypu (viz obr. 2 Ruzné archetypy) ukazuje, jakym
zpusobem muze byt tento prvek sebeidentifikace podniku vyuZit, respektive, co
muze (a ma) v zakaznicich a okoli podniku evokovat (Vysekalova a kol, 2011, str.
155).

Archetyp Pomaha nam zbavit se... | A pomaha nam...
Tvurce Prostfednosti Vytvaret néco nového
Pecovatel Sobeckosti, nevdécnosti | Zbavit se prebyte¢ného

ega, pecCovat o druhé

Vladce Chaosu, zranitelnosti Uplatnit kontrolu

Sprymaf Nudy Bavit se

18




Obycejny chlapik

PriliSného  dudrazu
status a hrani si

nékoho jiného

na

na

Na nic si nehrat

Milovnik Byt sam a nemilovan Najit a dat lasku

Hrdina Slabosti a strachu Jednat odvazné

Psanec PriliSného Ipéni na | PoruSovat pravidla
pravidlech

Mag (neoCekavanych) Transformovat se
negativnich disledku

Nevinny Cinysmu Zachovat si viru

Cestovatel/Prizkumnik

Konformity, stagnace

Zachovat si nezavislost

Mudrc Hlouposti, naivity  a | Porozumét svétu
schopnosti nechat se
oblbnout

Zdroj: Cirin Vysekalova a kol. 2011, str. 155

Obr. 2 Ruzné archetypy

Vzhledem Kk aplikacni Casti prace je nutno podrobnéji okomentovat zejména
archetyp mudrce. Pokud je v podniku kladen ddraz na vzdélavani (Mark, Pearson,
2012, str. 97), odbornost informaci, které jsou zakaznikim poskytovany, pficemz
je kvalita podloZena daty, je profilace do archetypu mudrce naprosto spravna.
Zakaznik ma byt povzbuzen k dalSimu pfemysleni. Produkt byva odliSen od
konkurencnich produktl a vSe je zalozeno na poznatcich védy (Mark, Pearson,
2012, 97). Podstatnou informaci je ale i to, Ze se v pfekladové literature Ize setkat
s odliSnym nazvoslovim archetypl obecné (tvirce, peCovatel, vladce, klaun, jeden
z nas, milenec, hrdina, psanec, kouzelnik, nevifiatko, objevitel/hleda¢ a mudrc)
(Mark, Pearson, 2012, str. 27).

Rastr

Velice podstatnym prvkem, ktery nalezi do firemniho designu, je i rastr. Jedna se

o urcita ustanovana pravidla, kterym nasledné podléha graficky format jednotlivych
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dokumentl organizace. UrCuje a zavdava tedy jistou formalni jednotu, ktera je
nasledné patrna pfi komunikaci podniku. Vyuziti rastru napomaha pfijemcim

komunikaéniho sdéleni snaze identifikovat jeho autora.

Konkrétné pak rastr urCuje rozmisténi jednotlivych prvkud, které jsou v daném
(komunikacnim) materialu obsazZeny. Udava, jak daleko od sebe maji byt
jednotlivé subjekty textového i netextového charakteru, napfiklad obrazky,
odstavce, kde pfesné ma byt umisténo logo a podobné. Jsou-li ostatni prvky
corporate designu obsazeny v daném materialu, rastr fika, jakym zpusobem tomu
ma byt. V pfipadé riznych formatli a velikosti danych materiall opét rastr udava
dana pravidla. Materialy by tedy mély byt univerzalnéjSiho charakteru (Svoboda,
2011, str. 33).

Barevny standard

Aby v oCich spotfebitelli/zakaznikl a vefejnosti nedochazelo k zaménam podniku
(pFipadné jeho produkce) za produkty konkurencni, popfipadé jinych spolecnosti,
byva vyuzivan a definovan konkrétni barevny standard. Tyto stanovené barvy,
které dana spoleCnost vyuziva, jsou pozdéji aplikovany nejen v pfipadé napf. vyse
zminéného loga, ale naprosto vSude, kde je to mozné. Opét jde o jistou
konzistenci pouziti. S barevnym standardem se tedy muzeme setkat nejen na
tiskovinach, ale napfiklad i na uniformach zaméstnanc(, na vozidlech, ale i v ramci
architektury, pfipadné veletrhi a vystav. S barvami se lidé setkavaji jiz od
nejutlejSiho véku a v kazdém z nas ruzné barvy evokuji urcité pocity, Cehoz se da

vyborné vyuZzit v marketingovych aktivitach podniki (Kfizek, Crha, 2012, str. 108).

Pomoci barev je totizZ mozné na okruh pfilemcld daného sdéleni zapuUsobit
silnéjSim dojmem, nez v pfipadech, kdy by byly vyuzity pouze tvary. Jedna se
v podstaté o signaly, které prijemci sdéleni pomohou v orientaci, ale zaroven
i nasledném opakovaném rozpoznani. V pfipadé barev opét nastava situace, ze
nesmi dojit k rozkolu filosofie a volenych barev. Urgité barvy totiz dokazi vyvolat

jisté asociace (Svoboda, 2011, str. 34).

Pismo a typografie

Pomoci pisma podnik pfeda velké mnozstvi informaci do riznych sméru. Je tedy
dulezité, aby i zde panovala jista pravidla. Kfizek a Crha uvadéji, ze by mél byt

nastaven jednotny standard, ktery by mél byt bezvyhradné pouzivan pro vSechny
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tiskoviny podniku. A to at' uz se jedna o komunikaci ufednikl, pfipadné reklamni
prostfedky (KFizek, Crha, 2012, str. 109).

Uziti jednotného pisma opét napomaha podtrhnuti celkového designu podniku.
Takové pismo by mélo spliiovat jista pravidla. Naprosto zasadni je snadna
Citelnost. Kromé toho by nemélo pusobit nepfehledné a je nutné, aby bylo celkové
vyvazené. Také by pfi nastaveni urcitého typografického standardu nemélo

dochazet k jeho ¢astym obménam a zménam (Svoboda, 2011, str. 34).

Pokud dana spole¢nost komunikuje na ruznych trzich, které pouzivaji rdzna
pisma, je dobré tato pisma vizualné sladit. Podnik by se tedy mél ujistit, Ze typ
pisma (font), ktery pro svoji komunikaci zvoli, bude existovat i pro jiné druhy
abeced. Ackoliv se toto muze zdat zbyte€nym, protoze by teoreticky nemusela
nastat situace, kdy by cilovy pfilemce mél moznost porovnat verze rliznych pisem,
je dobré tomuto predejit. TotéZ plati i o zvlaStnich znacich, jako jsou napfiklad

diakriticka znaménka a tak podobné.

Zvoli-li podnik cestu, pfi které si novy font necha pfimo vyvinout, mél by na tuto
podminku myslet. Kromé toho by mél i danou sadu fontd poskytnout v§em svym
spolupracovnikiim (napfiklad dealeram, na které se také vztahuje dany standard
corporate identity). Pfipadné zajistit urcity zplsob distribuce tohoto fontu, protoze
nemusi byt pravidlem, Ze by font byl ihned po vyvinuti automaticky dostupny na

vSech zarizenich.

Architektura a design

V ramci corporate designu muze byt upravena i architektura, pfipadné jeji prvky.
Respektive ma-li platit zmifiované pravidlo o konzistenci veSkerych prvkld, neméla
by ani architektura byt vynechana. V ofich zakaznik( mize pravé ona mit jisty vliv
napfiklad na pofizeni i nepofizeni produkce. Zarfnym pfikladem povedené
architektury jsou stavby spolecnosti Apple, které podiéhaji ur€itym pravidlim

(napfiklad sklenéné plochy a tak podobné).

Toto pUsobeni ovSem neni cileno pouze na zakazniky. Naopak je zaméfeno i na
samotné zaméstnance a navstévniky. Design a architektura jsou ale mysleny i ve
vyrobkovém kontextu — tedy to, jakym zplsobem vilastné dana produkce pusobi.
Pomoci téchto slozek corporate designu lze zprostfedkovat a evokovat jisté pocity
a dojmy (Svoboda, 2011, str. 34).
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Kromé toho se i architekturou Ize dobfe odliSit od konkurence a zaroven se
podniku naskytd moznost nové oblasti, ve které mize byt naprosto jedinecny.
| samotné vybaveni budov ma svou roli. Diky tomuto komplexu lze kulantné
vyjadfit jistou symboliku. At jiz ve smyslu odkazu na historii a tradici, nebo na
symbolické vyjadfeni skromnosti, jednoty s pfirodou, ale i blahobytu. Dané pouzité
technologie mohou dobfe a nazorné odrazit organiza¢ni kulturu podniku
(Lukasova a kol., 2004, str. 26).

Ostatni prvky firemniho designu

Vy8e zminéné prvky Corporate Designu ale nepfedstavuji vyCet vesSkerych
podniky pouzivanych prostfedku. Jedna se o ty, které jsou pro ucel této prace
podstatnéjSi nez razné jiné. Jak vyplyva z textu vySe, kazdy prvek komunikace by
meél podléhat ur€itym pravidlim firemniho designu. Minimalné alespon v tom
pfipadé, kdy se podnik rozhodne tento design zavadét a chce-li udrzovat jeho
komplexitu a vyuzivat efektu synergie, ktery muze tento zpusob prezentace
firmam pfinaset.

Mimo zminéné prvky se urcity corporate design mize projevovat i ve firemnim
sloganu, pfipadné uzitim maskota nebo firemniho symbolu (KFizek, Crha, 2012,
str. 109). Kromé toho ale muze jit i o jisté Cinnosti, které podniky pouzivaji pfi
urc€itych zpusobech své komuniace. Prvni takovou kategorii jsou €innosti, které
vystupuji samostatné. Druhou pak takove, které byvaji nakumulované. Hezkym
prfikladem mohou byt takzvané eventy, ale i expozice, které podniky oteviraji
v ramci ruznych veletrznich a vystavnich akci. Je tedy fe€ o rozmisténi expozic,
barvach dekoraci, pfipadné o zpUsobu, jakym jsou utvofeny a do kontextu

corporate designu zapojeny filmové smycky.

Svoboda poukazuje na nutnost pfizpUsobit brandovani danému prostiedi, protoze
Z kulturné-spoleCenského hlediska neni vhodné vzdy pouzivat jeden striktni
vzorec pro prezentaci, pokud neni dostateCné univerzalni. Zaroven ale vyzdvihuje
skuteCnost, ze pravé béhem podobnych udalosti je corporate design aplikovan
a uplatnén komplexnéji (Svoboda, 2011, str. 34-35). Pravdépodobné je tomu tak
proto, Zze béhem rdznych vystav a eventd ma podnik vys$Si Sanci na okoli,

posluchace, ale i vlastni zaméstnance zapuUsobit kombinaci vicero komunikacnich
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kanali najednou. Ztoho dlvodu je nesmirné nutné, aby v3e bylo dobfe

promys$leno a systematicky vyreSeno.

Corporate Design Manual

Vy8e zminéna pravidla maji mit urCity efekt. Zejména pokud se jedna o velkou
spole¢nost, ktera je Casto ,vidét", je nutné, aby prostfedky investované do vyvoje
vlastniho designu nepfisly nazmar. Pravé proto je nezbytné dané postupy urc€itym
zpusobem uchovavat. At uz se jedna o rizné metodické pokyny, které urluji
rozlozeni stranek (viz rastr vySe), nebo o shrnuti barev a fontd. Pravé z tohoto
divodu spole€nosti mohou vyuzit takzvany Design Manual, ve kterém jsou

principy corporate designu shrnuty.

Tento manual maze byt internim pfedpisem. Konkrétnéji je jeho funkci ukazat,
jakym zplisobem se jednotlivé prvky corporate designu smi pouzivat. Napfiklad
rozmisténi urcitych linek na dopisnich papirech vibec nemusi byt nahodilé
(KFizek, Crha, 2012, str. 110). Svoboda jej oznacuje za ,jisty druh podnikové
legislativy® (Svoboda, 2011, str. 35), ktery jde do hlubSich podrobnosti a jak
zminéno vySe, obsahuje v sobé vSechny Casti corporate designu. At se jiz jedna

0 barevnost, pismo, architekturu, ale i o aplikaci znacek.

Manual vychazi z toho, jak je koncipovana firemni identita. Opét nesmi dochazet
k vzajemnému popirani jednotlivych prvku. A to jak ve vztahu jednotlivych prvki
corporate identity mezi sebou, jednotlivych prvkl corporate designu mezi sebou,
ani mezi témito prvky vzajemné. Tvorba manualu, potazmo corporate designu
celkové, se muze v jednotlivych podnicich ur€itym zpusobem liSit. Svoboda ale
nabizi urcity postup, ktery sestava ze tfi hlavnich bodd a mél by byt obdobny pro
ruzné skupiny, které se na pfipraveé firemniho designu podileji (viz obr. 3 Prace na

design manualu organizace).
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1. Priprava:
1.1. Analyza situace reseni CD.
1.2. Vytvoreni nové komunikacni strategie a definovani zodpovédnych osob.

2, Zpracovani:
2.1. Shromazdéni tvircich navrhii.
2.2. Odsouhlaseni tvarcich navrhi realizacniho tymu.
2.3. Realizace a tisk definitivnich navrhti.

3. Uplatnéni:
3.1. Prikazk realizaci CD v podniku.
3.2. Propagace nového CD.
3.3 Trvala kontrola a konzultace uzivani corporate designu.
3.4. Sber informaci o uzivani.
3.5. Rozhodnutike zménam (redesign, dpravy atd.).

Zdroj: Public relations — moderné a uc¢inné — 2., aktualizované a doplnéné vydani, 2011, str. 35

Obr. 3 Prace na design manudlu organizace

Jak vyplyva z obrazku 3, jednotlivé body jsou dale rozdéleny do vétsi hloubky.
Jedna se tedy o souhrn rliznorodych &innosti, které zacinaji analyzou, pres viastni
tvorbu jdou az k implementaci navrh(i do praxe, pokracuji pfes naslednou kontrolu
az k pfipadné dalSi zméné vizualniho stylu (viz 1.2 Zména firemni identity).
Samotna tvorba design manualu organizace je tedy také pomérné komplexnim
problémem (Svoboda, 2011, str. 35).

1.1.3 Firemni kultura

S identitou firmy obecné je uzce spojena i kultura podniku. Lze tvrdit, Ze v kazdém
druhu spole€nosti nebo skupiny postupem C€asu vznikne urcita vnitfni kultura.
Praveé v pfipadé podniku pak tato kultura vyjadfuje urcité charakterove prvky, které
pro podnik plati. Kromé toho vystihuje atmosféru, ktera ve firmé panuje.
Podstatnym rysem firemni kultury je to, Ze jsou v ni obsazené urcité vzorce
chovani, ale také ritualy a zvyklosti, které jsou pro podnik vSeobecné poplatné.
Muzeme hovofit i o hodnotovém Fetézci pracovnikl (Vysekalova, Mike§, 2009, str.
67).
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Firemni kultura muzZe mit jisty vliv. Napfiklad vykon spole€nosti ji je do znac¢né
miry podminén. Dosahovani jednotlivych vytyCenych cild mize byt také silné
ovlivnéno kulturou podniku. Spole¢nosti, u kterych je firemni kultura silnéjSi a lépe
vlivu je jistou charakteristikou firemni kultury také to, Ze dokaze ovlivnit vykony
lidi, finanéni vysledky, ale hlavné propojuje organizaci (Flamholtz, Randle,
2011, str. 12 — 13).

Mezi konkrétné&jSi prvky, které do firemni kultury nalezi, Ize zaradit nasleduijici:

- ZpUsob, jakym pracovnici, ale i firma sama pUlsobi na vnéjsi svét

- Vzorce chovani zaméstnancu, zplsob mysleni a mezilidské vztahy

v podniku

- Zvyky v podniku, tamni ceremonidly (v pfipadé vysokych kol Ize zminit

napriklad promoce a zpusob jejich pribéhu), celkova nalada v podniku
- Hodnoty, které sdili vétSina pracovnik

- Vnitfni moralka — tedy nahled na to, co je obecné brano jako dobré

a Spatné

Jako obecné prvky firemni kultury I1ze uvést symboly, hrdiny, ritudly a hodnoty

(Vysekalova, Mikes$, 2009, str. 67-68). Mezi symboly, jak nazev napovida, je
fazena urcita symbolika, ktera je pochopitelna v ramci organizace, tedy je poplatna
pro jeji Cleny. At uz se jedna o ruzné pozi¢ni symboly, tedy symboly postaveni,
pfes dress code, tedy zpuUsob, jakym jsou Clenové organizace obleceni, pfipadné
pokracCuje dale pfes mluvu (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 68). Mimo ostatni body
muze pravé mluva zajimavym zpusobem odrazet firemni kulturu. Vypovida mnohé
o urovni vztah( z pohledu formalnosti. | samotné pouzivané pojmy mohou byt
v ramci firmy chapany rdzné. Dochazi-li ke shodé a dané pojmy jsou chapany
Vv ramci organizace ve stejném vyznamu, setkavame se se snazSim porozuménim
a lze diky tomu zvysSit spokojenost uvnitf podniku na emocni urovni. Oproti tomu
ale muze nastat i situace, kdy napfiklad jedno oddéleni dany pojem chape jinak,
nez oddéleni jiné, coz muze vést ke konfliktnim situacim uvnitf podniku, ale také
ke vzniku subkultur, které jsou popsany nize v této subkapitole (Lukasova, 2010,
str. 22-23).
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Hrdinové jsou oproti tomu jisty druh idealu. Mohou fungovat jako model toho, jak
by mél vypadat napfiklad dokonaly zaméstnanec, pfipadné idealni manazer
podniku. Za hrdiny Ize povazovat napfiklad ,otce zakladatele® podniku, stejné tak
to mohou byt jiné redlné, ale i imaginarni osobnosti (Vysekalova, Mikes, 2009, str.
68). Hrdinové, jakozto urcité idealy, tedy dokazi personifikovat zakladni hodnoty
organizace. Napfiklad je na jejich pfikladu demonstrovano, Ze uspéchy jsou
dosazitelné pro kazdého zfady zaméstnancl. DalSim dualezitym bodem je
motivace zaméstnancl, k ¢emuz hrdinové umoznuji nastavit vy$Si vykonnostni
standardy a demonstruji modelové chovani. Diky hrdindm se mlze spole¢nost
zdat jedinécnéjSi a ve vztahu k vnéjSimu svétu pak takovy hrdina pUsobi jako
symbol organizace (LukaSova, 2010, str. 24). Za takového hrdinu dne$nich dnd by

mohl byt povazovan napfiklad Steve Jobs ve spolecnosti Apple.

Do firemni kultury Ize zahrnout i urcité udalosti, které jsou z urcitého divodu pro
firmu nezbytné. Jedna se o ritualy. Ritualem mohou byt riznorodé &innosti, jak
fikaji Vysekalova a MikeS: ,Jsou to neformalni aktivity (oslavy), formalni schlze,
psani zprav, planovani, informacéni a kontrolni systémy“ (Vysekalova, Mikes, 2009,
str. 68). LukasSova ve své knize tyto Cinnosti déli na zvyky, ceremonialy a ritualy.
Charakterizuje je jako ,ustalené vzorce chovani, které jsou v organizaci udrzovany
a pfedavany“(Lukasova, 2010, str. 23). Tyto vzorce maji samoziejmé také jisté
funkce, které v organizaci plni. Mély by napfiklad snizit nejistotu pracovniku, ale
také urCitym zplsobem eliminovat neocekavané vlivy, protoZze pomahaji ve
spolecCnosti utvofit predvidatelnéjSi a stabilnéjSi prostfedi. Maji moc napomahat
hladSimu chodu spolecCnosti a pracovnici tak maji lepSi moznost utvaret si v ramci
podniku vlastni identity (Lukasova, 2010, str. 23-24).

Mezi zvyky podle LukaSové fadime takové cCinnosti, které se vramci dané
organizace jiz staly zazitymi. Jejich nespornou vyhodou je to, Ze se podileji na
vySSi integraci v organizaci. Jedna se napfiklad o vanoc¢ni vecirky, pfipadné
oslavy narozenin a dalSi podobné akce. Nastane-li ¢as odchodu pracovnika do
dichodu, Ize mu usporadat oslavu a obdarovat jej. Pravé kvuli zvySovani pocitu
sounalezitosti jsou tyto Cinnosti oblibené v malych firmach, kde byvaji Casto
organizovany. Jinymi pfiklady mohou byt tvorby specialnich tymua, malych
skupinek v ramci kancelafri, pfipadné mimoradné porady, které maji vést k redukci

pfipadnych konfliktd. Zvyky také mohou napomahat pfi zménach statusu
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pracovniku, ale i pfi zménach spolecenskych roli v ramci organizace (Lukasova,
2010, str 24).

Pfipad rituali podle Lukasové se od zvykua li§i pfidanim symbolické hodnoty.
| v tomto pfipadé se ale jedna o néco, co je pro danou spolecnost typické a zazité.
Ritualy jsou Casové a mistné podminéné a patfi k nim pravé takové €innosti, které
lze v nastalé situaci a Case ocekavat. Pfikladem mulze byt zpusob zdraveni
v ramci podniku, poradni hlasovani, pfipadné ritual, ktery provazi pfijeti nového
pracovnika do podniku. Diky ritualim Ize posilit strukturu moci v podniku
a pomahaji utuzovat to, co je ve spoleCnosti jiz zavedené (LukasSova, 2010, str.
24).

Cilem ceremoniali je potom upominani hodnot spolecnosti, oslavovani vyse
zminénych hrdind (Brown in LukaSova, 2010, str. 24), ale zaroven i dalSi
motivovani zaméstnanclt. Ceremonialy jsou cilené na emoce a mély by byt
pusobivé. Jedna se o slavnostnéjSi udalosti, které byvaji pofadany pfi zvlastnich
prilezitostech. Opét by meély zvySit sounalezitost zaméstnancl s podnikem
(Lukasova, 2010, str. 24).

Posledni ze skupin, které nalezi do firemni kultury, podle Vysekalové a MikeSe,
jsou Hodnoty. Pravé hodnoty ur€uji nahled na urcité Cinnosti a realitu dobra a zla,
definuji a odliSuji to, co je hodnotné, od toho, co hodnotné neni. Jsou v organizaci
promitnuty pfimo do moralky v podniku. Zejména pak do té pracovni. Kromé
moralky se ale hodnoty promitaji i do orientace firmy a do miry, jak se pracovnici
s podnikem citi sounaleziti. Hodnoty by méli sdilet vSichni pracovnici spoleCnosti.
Rozhodné to plati o managementu (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 68). V zasadé
se tedy jedna o preference, které jsou v ramci organizace obecné dané. Od
individualnich hodnot jsou ty firemni odliSeny skuteCnosti, Zze ukazuji, co ma
vyznam pro spolecnost jako celek. Jako pfiklad Ize zminit zakaznickou
spokojenost, pfipadné spokojenost samotnych pracovnikl. Mimo jiné ale Ize
zahrnout i takové hodnoty, jako je vztah k zivotnimu prostfedi. Hodnoty |ze projevit
v postojich (Lukasova, 2010, str. 22).

Ne vS8echny body firemni identity zahrnuté v obrazku 1 Prvky firemni identity je

nutné dopodrobna rozepisovat. Vysekalova a Mike$ napfiklad fadi firemni chovani
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pfimo pod firemni kulturu. To je podle nich firemni kulturou ovlivihiovano Cci

uréovano“(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 67).

V ramci problematiky firemni kultury vyvstava i zajimavy problém takzvanych
subkultur. S rdstem organizace totiz mize nastat situace, kdy se nevyviji pouze
jedna jednotna kultura, ale v ramci spoleCnosti se objevi i subkultury. Tyto
subkultury mohou byt vystavény na rdznych pozicich, odliSné geografii v ramci
podniku (v pfipadé, Ze podnik operuje na vice mistech), pfipadné i na rliznych
produkénich linkach. Pro management je tedy dulezité chapat i tyto subkultury,
protoze obCas mohou mit vétSi moc, nez je celkova kultura podniku. Nutnost
zvladat toto uméni vyvstava pravé i v ramci naseho stoleti, protoze trendy jako
spojovani podniki formou joint ventures a samotna globalizace napomahaiji
vytvareni subkultur. Ty totizZ mohou mit kupfikladu i etnicky nebo jazykovy plvod.
Jedinou pfi€inou vzniku subkultur totiz nejsou odliSnosti v pracovnich pozicich
(Schein, 2009, str. 5-6).

1.1.4 Firemni produkt

Vyvstane-li potfeba definovat firemni identitu podniku, je nutné zminit i samotnou
produkci. Vysekalova a Mike§ zahrnuji do prvkl identity produkci z toho divodu,
Ze ji na identité z urcitého pohledu patfi neodmyslitelné misto a tedy ma znacny
podil na identité jako celku. Pokud by firma neméla Zadnou produkci, kterou jsou
mysleny nejen hmotné produkty, ale napfiklad i nehmotné sluzby, ostatni prvky
identy by pak pozbyly vyznamu. Z hlediska marketingu se tedy jedna o produkt
v jeho nejSirSim pojeti. Tedy o cokoliv, diky ¢emu podnik uspokojuje potieby

(napfiklad) zakaznikd.

Ve vztahu produktu a identity hraji zasadni roli vlastnosti produktu, které k sobé
vazi emoce. Vlastnictvi a uzivani produktu s sebou nese urCity proZitek. Diky
produktu se muze jeho vlastnik ur€itym zplsobem vyjadfit a stylizovat, je tedy
obsazena i jistda symbolickd hodnota. Produkty pak mohou také pfinaSet
sebeuspokojeni a v ur€itych pfipadech s sebou nesou i jistou prestiz. V neposledni
fadé se s nimi zakaznici mohou identifikovat a produkty jsou tak jistym zplsobem
zosobnény. Navic ve svété, kdy ma kazdy individualni chut, mize produkt svymi

estetickymi vlastnostmi tento vkus uspokoijit.
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Pravé zakaznici se sami rozhoduji, zda je produkce spoleCnosti dokaze nebo
nedokaze uspokojit. Ostatni slozky firemni identity mohou ale mit na rozhodovani
o koupi také svij podil (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 75). | z tohoto duvodu Ize
jistym zpusobem komunikaci produktu integrovat do firemni identity tak, aby byla
pfislusnost produkce k podniku jesté ziejméjSi. To Ize provadét jiz i samotnymi
tvary a barvou produkce takovym zplsobem, aby dochazelo fakticky i v o€ich
zakaznika k jasnéjSimu konsenzu. | pfesto by ale firemni identita méla poskytovat
moznost prukci do jisté miry variovat. Mélo by byt jasné poznat pfislusnost
produkce kpodniku a v zakaznikovi utvaret celkovy obraz Zivym

a nezapomenutelnym zpusobem (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 76).

1.2 Zména firemni identity

V ramci zivota firmy mdze dojit k urCité zméné identity. V pfipadé, ze se jedna
o podnik, ktery na trhu jiz plsobi urcitou dobu, pravdépodobné k této zméné urcité
dojde. ZpuUsob, jakym se profilule mala zacinajici firma a velka nadnarodni
korporace, je do zna¢né miry odliSny. Proto je postupem €asu nutno zapracovavat
do firemniho Zivota urcité druhy zmén a inovaci. Tento proces zaroven souvisi
i s rozvojem lidské spolecnosti jako takové. Kdo chce na konkurenénim trhu prezit,
meél by se také nalezité snazit se prizpusobit béhu asu, vzrustajicim narokim
zakaznika, zménam socialné-ekonomickych faktora, ale i dalSim jinym

proménnym.

Aby vibec mohlo dojit ke zméné firemni identity, je z poCatku nutné jistou identitu
nejprve vybudovat. Samoziejmé jde do urcité miry o pfirozeny vyvoj, ktery ale
postupem Casu a s rustem spoleCnosti potfebuje ziskat jisty fad. Nemusi byt
automatické, ze podnik ma hned ze zacatku své cinnosti plné funkéni vSechny

jednotlivé prvky firemni identity v takovém slozeni, jak je popsano vyse.

Pfi budovani identity mizeme hovofit o firemnim brandingu, ktery se v mnohém
odkazuje na znacku (viz 1.1.2 Firemni design). Brandingem je rozumén jisty
proces, pfi kterém dochazi k utvareni riznych aspektu, které si Ize spojit pravé se
znackou. Kromé toho se jedna i o Fizeni téchto aspektd. V zasadé tedy jde
o Cinnost, ktera v sobé zahrnuje jisté systematické aktivity, které byvaji peclivé

naplanovany. Mezi tyto aktivity patfi kupfikladu pozicovani znacky (positioning),
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tvorba identity, organizaéni struktura, ale i produktové portfolio. Podstatnym rysem

je spojitost s fizenim znacky (Podnar, 2015, str. 45-46).

Vybudovanim silné znacky se zabyvaiji i Hutt a Speh, pficemz se zde jejich pohled
zaklada na pohledu Kevina Lane Kellera. Konkrétné pak na jeho ¢lanku ,Building
Consumer-Based Brand Equity“. Nutno podotknout, Ze tyto zasady se vztahuji i na
podniky, které pusobi v B2B sektoru (blize popsano v kapitole 2 B2B
Marketingova komunikace). Podle autor( tato Cinnost sestava ze &ty zakladnich
element(, které by podnik ve snaze o vybudovani silné identy mél splnit. Jedna se
o vytvoreni jistého povédomi o dané znacce, ale i o jeji identité obecné. Druhym
bodem je pak snaha pfifadit urcity vyznam prvkim, se kterymi si danou znacku lze
asociovat. Konkrétnéjsim pfikladem muze byt napfiklad vyzdvihnuti faktor(, diky
kterym dochazi k odliSeni od konkurence a zaroven snaha zasadit tento prvek do
asociaci okoli. Tfetim bodem je dosazeni pozitivniho vnimani a pfijeti ze strany
zakazniku, kterého mulze byt dosazeno napfiklad pomoci jednotlivych kanall
marketingové komunikace (viz kapitolu 2.4 Komunikacni mix), ale i skrze jiné
marketingové kanaly. Poslednim elementem je pak vytvofeni urcitého
zakaznického vztahu, ktery by mél byt zaloZzeny na loajalité k danému podniku
(Keller in Hutt, Speh, 2013, str. 175). Tyto zakladni elementy v8ak lze aplikovat
nejen na samotné budovani znacky, potazmo firemni identity. Pokud nedoslo
béhem jeji tvorby ke splnéni téchto parametru, je mozné, Ze spolecnost nebude
v oblasti své firemni — potazmo vizualni — identity natolik Uspé&sna, aby vyuzila
celkovy potencial tohoto nastroje. V pfipadé, Ze nadejde €as na zménu firemni
identity, je nutné tyto zasady dodrzovat pravé z duvodu, aby doSlo k hlubSimu
souznéni zakaznikl se znackou. To aby dokazali jeji identitu spravné vnimat
a v neposledni fadé pak pravé k vySSimu vyuziti potencialnich moznosti, které
firemni identita ve vztahu k zakaznikim dokaze podniku poskytnout. Obecné vSak
o problematice zmény firemni identity Ize soudit, Ze by podnik mél postupovat
obdobnym zplUsobem, jakym postupoval pfi snaze o vytvofeni a fizeni identity
puvodni (za prfedpokladu, Zze tomu tak bylo). Konkrétnéji mysleno dodrzovanim
jistych pravidel, jak je zminil napfiklad Podnar. Pokud pfi tvorbé puvodni identity
doSlo k nedostatklim a nepfijeti ze strany zakaznik(, muze pro to existovat mnoho
dlvodl a podnik by pak mél udélat analyzu, ktera by osvétlila pfi€iny neuspéchu.

Tato analyza by méla byt jak vnéjSiho charakteru (zakaznicky prizkum a dalSi
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nastroje), tak charakteru vnitfniho (zda jsou zaméstnanci a podnik samotny
v souladu se svou firemni filosofii, nakolik ji odpovida firemni komunikace a dalSi

faktory).

Postupem Casu ale pravdépodobné nadejde doba, kdy bude tfeba vySe zminény
branding pfeformulovat, nebo alespon 2z asti modifikovat. Toto potvrzuje
i Svoboda, ktery konstatuje, Ze jak zména znacky, tak zména nazvu ma své jisté
pfi€iny. Tyto podle n& mohou souviset se zménou firemni identity, ktera je
védoma a planovana. Zaroven ale poukazuje na fakt, ze muze vyvstat potieba
néco jednoduse zménit. Nastifiuje pak nékolik divodu, ze kterych mohou byt
vzasadé zmény provadény: ,Vstup strategického investora, zména
majetkopravnich vztahl spolecnosti, potfeba zménit pavodni nazev spolecnosti,
ktery je zatiZen néjakou negativni skute¢nosti, zména portfolia, kvality nebo druhu
produkce atp.“(Svoboda, 2011, str. 35). Tyto dvody zmény identity jsou ponékud
existencionalngjSi. Zména pak mlze hrat dulezitou roli v dalSim pretrvani
spolecnosti. Jak je ale zminéno vySe, muze vyvstat i jiny ddvod, pro ktery je tfeba

danou zménu iniciovat a posléze implementovat.

Dulezitost brandingu obecné je tedy nezpochybnitelna. Pfi rebrandingu je nutné na
tuto skutecnost dbat stejnym, ne-li véts§im zptisobem. Kromé samotného zavedeni
brandu je patrna i potfeba jeho dalSiho fizeni. Zejména pak pravé v oblasti B2B,
protoze pravé vtomto sektoru muize dojit k silné orientaci pfimo na znacku.
Respektive pak na orientaci samotné znacky. Tuto orientaci Ize rozpadnout do
jednotlivych vrstev, kterymi jsou hodnoty, artefakty, normy a chovani. Pomoci
téchto faktorl se zorientace a mifeni znaCky mulze stat méfitelny faktor.
Skutecnost, Ze orientace znacky ma jisty vliv na vykonnost spole¢nosti, je tedy
méfitelna (Baumgarth, 2010, 665-666).

1.3  Shrnuti

Predesla kapitola se vénuje problematice firemni identity. V prvni &asti je firemni
identita definovana a zaroven je vysvélena komplexita daného tématu. Je
poukazano i na zakladni smérovou funkcionalitu firemni identity; tedy vztah

smérem k okoli spole¢nosti a do jejiho nitra.

Ackoliv je aplikacni Cast prace zaméfena na vizualni identitu a marketingovou

komunikaci B2B podniku, pfedmétem pfedeslié kapitoly je také prfedstaveni identity
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celkové, pro kterou plati, Ze vizualni identita je jednim z jejich prvkd. K tomuto
predstaveni doslo zejména z divodu, kterym je zasazeni do celkového kontextu,
ale zaroven upozornéni na dulezitost pravé vizualni identity v systému celkové

identity podniku. Druha ¢ast je tedy vénovana jednotlivym prvkim firemni identity.

Nejprve je jako prvek firemni identity uvedena firemni komunikace. Jedna z jejich
slozek, tedy marketingova komunikace, je pak pfedmétem nasledujici kapitoly, ale
ani tak nebylo mozné z prehledu prvkl firemni identity pravé slozku komunikace
vynechat, protoZze marketingova komunikace neni jedinym druhem firemni
komunikace. DalSim uvedenym prvkem firemni identity je firemni design, ktery je
pro potfeby této prace naprosto zasadni. Pfedmétem dané subkapitoly je celkové
shrnuti toho, co vlastné jsou firemni vizualy, co nalezi do firemniho designu, jsou
predstaveny konkrétni jednotlivé prvky vizualni identity podniku a v neposledni
fadé je pak zahrnut i corporate design manual. Pravé tyto slozky jsou velice
dulezité pro aplikaéni ¢ast prace.

Treti prvek firemni identity, ktery je v pfede$lé kapitole pfedstaven, je firemni
kultura. Ta je zminéna, protoZe je nedilnou slozkou celkové firemni identity. Je
popsan vliv, ktery vnitfni kultura spole€nosti na samotny podnik ma. Kromé toho
jsou nastinény i jednotlivé slozky a prvky firemni kultury, mezi které se fadi
symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. Ty jsou v kapitole osvétleny tak, aby bylo

mozné pochopit divody, pro které je firemni kultura dllezita.

Posledni prvkem firemni identity, ktery je v kapitole uveden, je produkt spole¢nosti.
Ten ma naprosto jasné misto v ramci identity, protoze bez produktu nebo urcitych
sluzeb by zadné podniky nemusely existovat. V kontextu firemni identity je tedy

naprosto zasadnim prvkem, ktery pfi jejim pfedstavovani nelze opomenout.

Druha &ast prvni kapitoly je pak vénovana problematice zmény firemni identity. Je
kladen ddraz na zménu samotnou, ale i na budovani vizualni identity, bez kterého
by Zadna zména nemohla nastat, protoZze by v zasadé nebylo co ménit.
Charakteristiky, které se vztahuji k tvorbé firemni identity, pak Ize aplikovat pravé

i na jeji zménu, jak je v subkapitole patrné.

Nasledujici kapitola je vénovana marketingové komunikaci podniku. Konkrétngji
pak vsegmentu B2B. Cilem kapitoly je obecné predstaveni marketingové

komunikace jako jednoho z nastroju, kterym podnik komunikuje s vnéjSim svétem.
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Opét je kladen ddraz na uvedeni do celkového kontextu, jako tomu bylo v pfedesié

kapitole.
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2 B2B Marketingova komunikace

Nasledujici kapitola se vénuje obecnému shrnuti marketingové komunikace.
Zejména pak pro segment Business 2 Business (dale B2B). Tedy pro situaci, kdy
je zékaznikem jiny obchodni subjekt. Ve svété obklopeném médii, kdy je velice
snadné byt vétSinu Casu online, je prakticky nemozné se jakékoliv formé
marketingové komunikace vyhnout. At uz se jedna o razné formy ¢lankd, reklam
a bannerl na internetu, hlaSeni v radiich, pfipadné jinou formu marketingové
komunikace (podrobnéji v subkapitole 2.4 Komunikacni mix). To obecné feeno
plati pro jakéhokoliv zakaznika. At uz se jedna o koneéného spotfebitele a nebo
pravé o podniky, které jsou dalSim prvkem vyrobniho fetézce, ale v ramci B2B

segmentu jsou pravé oni onim zakaznikem.

ProtoZe je pravé B2B segment povazovan za racionalnéjsi trh, kde nehraji
takovou roli emoce, neni vzdy branding, potazmo corporate identity vyrobce,
povazovan za zasadni aspekt. Nemusi to ale byt uplnou pravdou, protoze
i vyznamné svétové spolecnosti, jejichz velka ¢ast produkce spada pravé do B2B
segmentu, tuto skute€nost svymi Cinnostmi vyvraceji (Kotler, Kotler, Pfoertsch,
2007, str. 358).

Samotna marketingova komunikace je obsazena jiz v zakladnim marketingovém
mixu 4P (Price, Place, Product, Promotion). Jak nazev napovida, soucasti
marketingového mixu je cena, misto prodeje (pfipadné distribu¢ni cesty), produkt
samotny a jeho propagace, kterou je mySlena pravé marketingova komunikace.
Cena produktu je samoziejmé viditelnou Casti, stejné tak misto (distribuce)
a produkt samotny. OvSem slozkou mixu, ktera ma na zakaznika nejvice zacilit
a upoutat jeho pozornost, je pravé marketingova komunikace (Foret, 2011, str.
11).

V souvislosti s marketingovou komunikaci je nutno zminit, Ze i samotna znacka
muze byt prostfednikem marketingové komunikace. Respektive propagovani dané
znacky. | tak ale studie dokazuji, ze i pres fakt, ze pravé marketingova
komunikace prostfednictvim znacky muze byt velice ucinna, je dobré ji podpofit
i jinak. Zejména pak zakaznici hodné daji na osobni doporu€eni od nékoho, koho

znaji. Tedy je-li sdéleni podpofena takzvanym ,Word-of-mouth® (Ballantyne,
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Aitken, 2007, str. 337). At uz tedy podnik v ramci své marketingové komunikace
pouziva jakékoliv kanaly, je v zasadé vhodné je podpofit kvalitou vyrobku,
naslednych sluzeb a dalSimi vhodnymi charakteristikami, které zakaznikim
dokaze nabidnout. To pravé za ucelem toho, aby si zakaznici vzajemné davali

dobré reference a dochazelo tak k Sifeni dobrych recenzi mezi zakazniky.

21 Cile marketingové komunikace

Podobné jako samotny pfedmét podnikani, i marketingova komunikace ma urcité
cile. Mimo to je i zde nutno dodrzZovat jista pravidla a postupy, aby dochazelo
k naplfovani danych cilGd. Pokud by nedoslo k dodrzovani téchto postupu, muze
se cela komunikaéni kampan minout UCinkem. Z tohoto duvodu musi

marketingova komunikace odpovidat celkové marketingové strategii.

Mélo by byt jasné stanoveno, co pfesné ma byt komunikovano a jakym zplsobem.
At uz se jedna o urcité charakteristiky znacky nebo produktu samotného.
Stfedobodem komunikacniho zajmu by mél byt urcity segment trhu, na ktery je
kampan zacilena (Karlicek, 2013, str. 190). Je-li timto segmentem pravé B2B,
musi byt komunikacni kampan, potazmo celkova strategie podniku, tomuto faktu
uzplsobena. | tak se ale zle setkat se spole€¢nostmi, které cili jak na B2B, tak na
B2C trh.

U Spatné zvoleného segmentu komunika¢ni kampané Ize uvést teoreticky pfiklad,
kdy by se sdéleni mohlo minout ucinkem. Podnik vyrabgjici kolobézky by se mohl
rozhodnout pro vytvoreni reklamni kampané, jejimz cilem by bylo pfilakani novych
zakazniku. Pokud by tuto, napfiklad billboardovou kampan, umistil na misto, kde
se denné pohybuje velké mnozstvi potencialnich zakaznikd z cilového segmentu,
mél by pravdépodobné vétsSi Sanci na uspéch, nez kdyby billboard postavil
napfiklad pfed domov duchodcu. V pfipadé, Ze by byla kampan spravné navrzena,
nemusela by se ale ani na takovémto misté minout uc¢inkem (napfiklad ,Dejte
svym vnoucatlim pod stromeCek naSi kolobézku!“). Zalezi tedy na promysSlenosti
komunikace v tom ohledu, aby byla co nejucelengjSi a byla velka Sance zaujmout
pravé to cilové publikum, které je pfedmétem zajmu. Pokud by podnik tento
vyrobek chtél nabizet v segmentu B2B, bylo by pravdépodobné nutné
komunikaéni kampan pojmout zcela jinym zpusobem. A se to zda

nepravdépodobné, se spravnou komunikaci by i v tomto segmentu mohl vyrobce
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kolobézZek zvysit své Sance na uspéch. Tedy za predpokladu, Ze by spravné zvolil
strategii, potazmo pak kampan. Napfiklad by se mohl snazit své kolobézky nabizet

jako prostifedek ekologické vnitrozavodoveé prepravy pro své partnery.

DalSim prikladem z praxe, tentokrat ovSem spiSe z B2C prostfedi, mize byt
umisténi reklamniho poutaCe pohiebni sluzby BeneSova pfimo pfed hlavni vchod
Klaudianovy nemocnice v Mladé Boleslavi. Zde by mohl nastat eticky problém, ale,
podobné jako v pfipadé vySe, zalezi na pfistupu tvarctd kampané. Ti by totiz méli
zohlednit co nejvétsi mozny pocet riznych faktort, ale také by méli brat v potaz cil

projektu.

Samotné cile se mohou znaéné riznit. Prvni skupinou mohou byt cile informacni,
jejichz ucelem je dané cilové skupiné poskytnout infomace rizného charakteru.
Kupfikladu o existenci produktu a jeho dostupnosti, dat potencialnim zakaznikiim
najevo existenci firmy, pfipadné produkce samotné, vysvétlit zmény vlastnickych

prav (napfiklad pfejmenovani GE Money Bank na Monetu).

Dal$i skupinou je budovani znacky, kdy je centrem zamu spiSe spolecnost
samotna nez jeji produkce. Snahou byva znalce vybudovat urcitou pozici
v myslich zakaznikd napfiklad tak, aby se zakaznikim diky riznym asociacim
vybavovala v nejlepSi spravny moment. Tyto cile by také mély znacku postavit do
urc€itého svétla a umistit ji do mysli zakaznikd (Napfiklad idea Volva jako vyrobce
bezpecnych automobill, pfipadné Dacie jako vyrobce automobilt dostupnych).
Samotna problematika budovani znacky pomeérné uUzce souvisi s budovanim
firemni identity a dale s jeji pfipadnou zménou tak, jak je popsano v subkapitole
1.2 Zména firemni identity, pfiCemz ono budovani identity samozifejmé muze vést

k pIlnéni dalSich cilu, které jsou zminény v této kapitole.

Dale Ize stanovit za cil vytvoreni poptavky, pfipadné jeji stimulace, ktera by méla
vést kvy8S§im prodejim a tim padem i vySSim pFijmim. Pokud dojde ke
spravnému zpUsobu komunikace, je mozné dosahnout tohoto cile i bez uprav
ceny vyrobku ¢i sluzby. Tato skupina je zamérfena spiSe produktoveé, nez na

znacku samotnou.

Jinym pfipadem je snaha poukazat na vyhody, které jsou spojeny s urcitym

vyrobkem ¢&i sluzbou, respektive s jeho vlastnictvim. Mély by byt zduraznény
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aspekty, které toto vlastnictvi pfinasi. A to napfiklad ucCinky, ale Ize pouzit i status

symbol, pokud je diky vlastnictvi majitel fazen do urcité kategorie.

Cil odlisit se od konkurence ma poukazat na rozdilnost produkce od produkce
konkurenénich podnikd. Diky této diferenciaci ma podnik vétsi volnost v otazkach
cenoveé politky. To plati zejména v pfipadé, Ze se jedna o produkt, u kterého
zakaznikovi pfilis nesejde na zna¢ce samotné (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 40
—41).

Jak je zminéno vySe, jednotlivé sloZzky marketingové komunikace by mély byt
promysSlené, provazané a vzajemné spolu korespondovat. Z tohoto dlivodu je utné
zminit integrovanou marketingovou komunikaci. Této problematice je vénovana

nasledujici subkapitola.

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Snahy integrovat marketingovou komunikaci znacné souvisi s fakty zminénymi
v pfedchozi kapitole. Integrovana komunikace totiz vyuziva synergického efektu
pfi plisobeni na zakaznika. Jedna se o koordinaci marketingovych aktivit, ktera ve
vysledku pfinasi vyssi ucelovou efektivitu.

Jednotlivé komunikaéni aktivity by pro dosazeni synergického efektu nemély
fungovat oddélené, ale mélo by se jednat o provazany proces. Stejné jako
samotna marketingova komunikace ma i jeji integrovana forma za cil zapUsobit na
mysl a racionalitu zakazniku. Tento zpusob komunikace umoznuje pfiméjsi formu
osloveni cilovych skupin ve smyslu kustomizace a osobnéjsi formy komunikovani
s jednotlivymi skupinami (Pravé osobngjsi forma komunikace je vhodna zejména
pro B2B segment). Provazané komunikaéni aktivity (jako je dimysiné propojeni
jednotlivych kanall) tak vedou k lepSimu osloveni zakazniku. Proces je ale nutno
spravné naplanovat a nezahltit cilové skupiny pfili§ velkym mnozstvim informaci.

To se totiz ve vysledku jevi jako nezadouci efekt.

Dulezitym faktem je, ze marketingovou politiku Ize v dnesnich podminkach snadno
napodobit. Proto je dullezité navazat s cilovymi skupinami osobnéjSi vztah
a vybudovat podniku urcité renomé a pozici, do které bude v zakaznickém vnimani
stavéna. K tomu je integrace marketingové komunikace vybornym prostifedkem.
Velkou vyhodou je moznost oslovit kazdou z cilovych skupin odliSnou cestou, ale

také vys8Si moznost interaktivity s danou skupinou. Nevyhodou je naopak tézka
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méfitelnost uspésnosti (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 48 - 49). Pravé moznost
osloveni raznych segmentd riznymi kanaly se jevi jako velice pfitaZliva, pokud
podnik operuje jak na B2C, tak na B2B trzich. Obecné lze na integrovanou
marketingovou komunikaci nahlizet jako na kanal, kterym lze okolnimu svétu
sdélovat cokoliv, co je potfebné. Mimo jiné i podnik vefejnosti Iépe predstavit. To

by nemélo byt v rozporu s firemni identitou (viz kapitolu 1 Firemni identita).

Jinym cilem integrované marketingové komunikace je vybudovani loajality
zakazniku. Pfiblizné do poloviny devadesatych let minulého stoleti vétSinou
dostavalo k vétSimu mnozstvi (potencialnich) zakazniku, které ale nemuselo
vubec oslovit. S nastupem internetu a novych moznosti prezentace dochazi

k vyuzivani personalizovangjSich kanald.

Zakaznici, u kterych se podafi vybudovat loajalni postoj k firmé, pfinesou
postupem Casu snizeni nakladl na propagaci, protoze nebude nutné je nadale tak
Casto a intenzivné oslovovat. Znacka a produkce jiz budou mit v jejich myslich
ur€itou pozici. DalSim divodem, pro¢ vést komunikaci integrované je tedy
perspektiva dlouhodobého snizovani nakladd. Oproti tomu samotné vedeni
komunikace, které jsou Cisté nahodilé. Nevyhodou tradi¢niho zpusobu je delSi
doba potfebna pro ziskani loajalniho zakaznika a vybudovani vztahu zakaznik-
znacka, protoZe probiha méné personalizovanymi cestami (Blakeman, 2018, str.
4-5)

2.3 Strategie marketingové komunikace

Vzhledem k dullezitosti komplexni a promysSlené komunikace je nutné zminit
komunikacni strategie. Na uvod je vhodné dodat, Ze strategie by mély vést
k plnéni podnikovych (potazmo pro pfipad této prace marketingovych) cild.
| samotné stanovovani cili by mélo podiéhat jistym pravidlim tak, aby byla
marketingova kampan, potazmo komunikace, dostate¢né efektivni. Obdobné jako

obecné cile, i ty komunikaéni je vhodné urcit podle pravidla SMART.

.S reprezentuje specific, tedy konkrétnost a jasnou definici cile. Mélo by byt
naprosto jasné, co je vlastné onim cilem. ,M“ tedy measurable znamena, ze cil

ma byt méfitelny (ne tedy Cisté abstraktni, ale takovy, aby jej dokazaly pojmout
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metody, které ukazuji, do jaké miry dosSlo ke splnéni). ,A“ je definovano jako
agreed, tedy odsouhlasené — nesmi dochazet ke zmatecnosti a protichudnosti
cild, nebo toho, co je za cil povazovano. ,R“ tedy realistic, jak jiZ nazev
napovida, je zalozeno na splnitelnosti cile, tedy na jeho potencialu pfejit v realitu,
protoze nesplnitelné cile se miji u€inkem. Poslednim pravidlem, , T je timed. To

vypovida o ¢asové ohraniCenosti, respektive dobé, do které ma byt cil spinén.

Muze nastat i situace, kde je stanoveno cilt nékolik. V tom pfipadé je doporuceno,
aby doslo k jejich sefazeni dle dllezitosti. V opacném pfipadé by totiz opét mohlo

dojit k tomu, Ze cile nebudou naplinény (Karlicek, Kral, 2011, str.16).

K naplnéni komunikacni strategie ale nemusi stacit jeden univerzalni pfistup. Je
totiz mozné, ze se na raznych trzich maze lisit. Nastava tedy podobna situace,
jako u vySe zminénych segmentu trhu, kdy nestaci jedno univerzalni sdéleni, které
by bylo vSude stejné ucinné. Komunikaéni strategie je vhodné na rlznych trzich
uzplsobit tamnim potfebam a pozadavkim. Zejména s pfihlédnutim
k nasledujicim faktorm. | tak by ale nemélo dojit k uplné zméné koncepce
(napfiklad prezentovat na jednom z trhi podnik jako ekologického lidra a oproti

tomu na jiném trhu nedbat na Zivotni prostredi).

Hospodarska vyspélost zemé ma znacny vliv na to, jaké kanaly Ize v misté
pouzivat, dostupnost a rozSifenost moznych spolupracovniki (jako jsou tamni
reklamni agentury), ale ma znacny vliv i na vySi vydaju, které spolec¢nost pouzije
na vlastni propagaci. Vyhodou pouziti mistnich agentur je dobra a detailngjSi
znalost prostfedi, mozné zkuSenosti a kontakty. Oproti tomu Ize vyuzit i sluzeb

mezinarodnich agentur.

Legislativa a pravni regulace reklamy jsou faktory, které se v rdznych
prostiedich také znacné liSi. Mohou byt stanovena rizna omezeni a regulace,
ktera urcuji, co je legalni a v ramci daného trhu pfipustné, a co je jiz za hranici.
Jako priklad Ize uvést klamavou reklamu a etické chovani, ale také zakazanou
propagaci urcitého druhu zbozi na danych trzich. Vhledem k moznym zménam
legislativy v ¢ase je nutnou podminkou dodrzovani spravnych postupu. Ale také
jejich sledovani a monitorovani. V televiznich stanicich na uzemi Ceské republiky

jiz nejsou reklamy na cigarety, ackoliv pfed nékolika lety tomu bylo jinak.
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ROzné trhy, pfipadné regiony daného trhu, se také liSi v oblasti socialné-
kulturniho prostiedi. Mentalita jednotlivych zakaznikl sama o sobé je odlisna
a zaroven komplikovana. V oblasti pfistupl marketingové komunikace pak hraje
ddlezitou roli zjisténi, jak jsou na daném trhu nastaveny hodnoty potencialnich
zakaznikl. V pfipadé zakaznikl z B2C trhu je nutné zjistit, ¢emu psychologicky
prikladaji vyznam a €im opovrhuji. Zda jsou zalozeni spiSe individualisticky nebo
kolektivné, co povaZzuji za etické a estetické, ale také vnimani krasy. V pfipadé
potravinarského pramyslu nebo pohostinstvi mize hrat znaénou roli i nabozenstvi.
Kupfikladu vzhledem k netoleranci urcitych druhi masa vyvstava potieba, aby
podnik na daném trhu adaptoval svoji nabidku pravé tamnim potebam. Nelze
opomenout ani historické aspekty a faktory typu citéni sounalezisti (Machkova,
2006, str. 177). Na problematiku B2B trhu jsou pak vztazeny podobné, ale méné
personalizované charakteristiky danych potencialnich zakazniku, jejich hodnotové

postoje a nazory a tak podobné.
2.3.1 Déleni marketingovych strategii

Patti a Frazer déli strategie na nékolik kombinovatelnych pfistupl k obsahu
komunikace. PouZziva-li podnik generickou strategii, snazi se komunikovat
celkovou kategorii danych produktd. A to spiSe nez svij jeden konkrétni produkt.
Tento pfistup by mél vést ke zvySeni spotiebitelského zajmu o danou produkci
celkové, podpofit trh a spotfebu. Strategiee preemptivni obsahuje pfedchozi
strategii, ke které pfidava ddraz na podnik samotny. Jejim cilem je tedy zvysit
zajem nejen o kategorii produktd, ale i o firmu samotnou a ukazat tak vlastni
vyjimeCnost. Strategie unikatni prodejni vlastnosti poukazuje na vlastnost
produktu, diky které je jiny, nez produkce konkurencnich spole€nosti. Strategie
image znacky se snazi vybudovat znacce takové renomé a image, které ji budou
odliSovat od konkurence. Strategie pozice znacky je snahou o urcité pozicni
umisténi. | zde se jedna o snahu byt jiny nez konkurence. Tato strategie mize byt
uplathovana podle ruznych faktor(, jako je napfiklad pFfimé srovnavani
s konkurenci, pfipadné kulturni vymezeni. Strategie rezonan¢ni pracuje
s principem asociaci a snazi se vzbudit u zakaznikl pozadované myslenkové
pochody. Emocionalni strategie pusobi na zakazniky pomoci emoci, které u nich

chce vyvolat (jiz z nazvu vyplyva, ze je vhodna spiSe pro B2C trh). Strategie
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informacéni se pak snazi zakaznikim pfinést co nejvétsi mozny objem informaci
(Hanzelkova a kol., 2009, str. 24-27).

Marketingové strategie jsou zplisobem, kterym se podniky snazi dosahnout svych
vytyCenych cili. Neobsahuji pouze strategie komunikacni, které byly zminény
vySe, ale napfiklad i cenové a jiné dalSi. Konkrétni kroky, jakymi ma byt danych
cili dosaZzeno, nejsou strategiemi samotnymi. Ukolem strategie je vytygit cestu,
pfipadné zpusob, jak danému cili dojit. PFiklady jednotlivych konkrétnich ukona
marketingové komunikace, tedy komunika¢niho mixu, jsou uvedeny v nasledujici

kapitole.

2.4 Komunikac¢ni mix

Podobné, jako je definovan marketingovy mix, existuje i mix komunikacni. Jelikoz
se komunikacni mix vénuje oblasti Promotion, tedy propagaci, jedna se
0 podslozku marketingového mixu. Oba mixy se samoziejmé snazi dosahnout
vyty€enych cild. Komunika¢ni mix sam o sobé je délen na dvé &asti. Prvni Casti

jsou osobni formy komunikace, druhou pak formy neosobni.

Pod osobni formou komunikace chameme osobni prodej. Oproti tomu formy
neosobni jsou reklama, public relations, pfimy marketing, podpora prodeje
a sponzoring. Existuje také kombinace obou forem, kterou pfedstavuji veletrhy

a vystavy (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 42).

Jednotlivé slozky komunikacniho mixu jsou podrobnéji popsany v nasledujicich
subkapitolach. Kazda z nich je stru¢né definovana a jsou uvedeny hlavni vyhody
a nevyhody pouziti. Samozifejmé i nadale plati fakt, Ze neni nutné od sebe
jednotlivé slozky striktné oddélovat — zejména pfi vyuziti integrované marketingoveée

komunikace je tomu pfesné naopak.

Pravé v jednotlivych slozkach komunika¢niho mixu Ize dobfe zakazniky seznamit
s firemni identitou. Pokud podnik dobfe zpracoval, propojil a nyni pouziva
jednotlivé prvky vizualni identity (pfedstaveny v subkapitole 1.1.2 Firemni design),
mohou mu dopomoci vést uc€innéjSi a ucelenéjSi komunikaci se zakaznikem
a zapuUsobit tak na né&j kupfikladu i propracovanim jednotlivych prvkl. Pravé zde je
moznost vyuZzivat synergie, kterou tyto nastroje spolecné tvofi. At uz se jedna
o spravné uzivani loga spole¢nosti, sladéné obleCeni zaméstnancu, vyuzivani

firemnich barev nebo jinych zminénych prvku.
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2.4.1 Osobni prodej

Existuji rizné definice toho, co znamena osobni prodej. V zakladu jde ovSem
o osobni formu komunikace prodejce-zakaznik (prodejce je chapan jako zastupce
podniku). Hlavnim cilem tohoto postupu je podobné jako u dalSich forem pfimét
zakaznika ke koupi nabizeného zbozi. MoZnosti je komunikace tvari v tvar, ale
i pomoci telefonickych rozhovorl (Bird, 2005, str. 220-221).

Ktéto sloZce marketingového mixu se vazi urcité vyhody a nevyhody. Mezi
zakladni vyhody patfi sdéleni na miru. Jak je zminéno vySe, zakaznici maji rizné
potfeby a prani a ¢im univerzalnéjSi je forma sdéleni, kterou se maji informace
k zakaznikovi dostat, tim vétsi je pravdépodobnost neefektivnosti. Osobni prodej
pfinasi moznost danému zakaznikovi osobné nabidnout danou produkci presné

tak, aby nabidka zapadala do komplexu jeho potfeb.

Dal$i vyhodou je okamzita zpétna vazba, ktera je poskytovana pfimo béhem
osobniho prodeje samotnym zakaznikem. Kromé toho je zpétna vazba
oboustranna, takze muze vést k budovani lepSich a pevnéjSich vzajemnych
vztah(. Lze ihned pokladat otazky, reagovat na né, ale i reagovat na nabidku
samotnou. Potencial budovani vztaht je velkou vyhodou sam o sobé. Podnik

totiz maze ziskat stalou klientelu, pro kterou je prodejce ,tvafi“ podniku.

Jinym pfinosem je moznost snaze osvétlit slozitéjsi informace, protoze pravé ty
se nejsnaze vysvétluji osobné. Produkci kromé toho Ize nazorné predvést,
vysvétlit a ukazat, jakym zplsobem vlastné funguje, pfipadné k ¢emu slouzi
a osvetlit jeji vyhody a nevyhody. Zejména v kombinaci s vyhodou okamzité
zpétné vazby muze byt tento zplsob znacné efektivni. Vyhodou je tedy
i vzdélavani zakaznika, ktery si spiSe koupi produkt, jehoz ucelu rozumi, nez
produkt, ktery nezna a jeho funkce nechape. Osobni prodej tak pfinasi vyssi

pravdépodobnost okamzitého (pfipadné brzkého) realného prodeje.

Nevyhodou, respektive hrozbou tohoto druhu komunikace mize byt Spatny
pristup pracovnikil prodeje. Pokud totiz prodejce nema dobré obchodni
schopnosti, pfipadné je Spatné vytrénovany, muze cili spiSe uskodit nez pfispét

k jeho naplnéni.
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VyssSi nakladova naroc¢nost nez u jinych forem marketingové komunikace je
dal8i nevyhodou. Napfiklad cestovni naklady, ale i pfipadna doba mozného cekani
tuto polozku zvySuji. Z dlvodu osobniho pfistupu je také omezeny pocet
kontaktu, které je prodejce schopen obstarat a vyfidit za urCité Casové obdobi
(Bird, 2005, str. 222-223).

VyS8e zminéné plati samoziejmé jak pro B2C, tak i pro B2B segment trhu. Jedna-li
se o trh B2C, jsou Casto preferovany jiné formy marketingové komunikace. Tedy
alespon v relativnim podilu vydaji. Oproti tomu zminéné vyhody naznacuiji, Ze pro
segment B2B je pravé osobni prodej pomérné ucinnym zpusobem propagace.
Zejména pak v pfipadé zminéného slozitéjSiho a finan¢né nakladnéjSiho zbozi,
kde se muze vyskytovat mensi mnozstvi vétSich kupujicich (Kotler, Keller, 2007,
str. 595).

2.4.2 Reklama

Druhym zplUsobem, kterym muze spoleCnost v oblasti marketingu s publikem
komunikovat, je reklama (anglicky advertising). Zajimavym faktem je, Ze
neexistuje jedna prfesné dana definice, ktera by reklamu dokazala jasné
a kompletné vystihnout. Existuji ale jisté prvky, které maji mnohé definice
spole¢né. Placeny evokuje fakt, Ze reklama nebyva zdarma. Neosobni — narazka
na fakt, Ze reklama se fadi mezi neosobni formy komunikace, kdy nedochazi
k pfimému kontaktu se zakaznikem, jako je tomu u pfimého prodeje.
Identifikovany sponzor — nékdo si reklamu objednal a je tedy cilena. Masova
média — kanal, kterym se sdéleni dostane k finalnimu pfijemci. Pfimét Ci ovlivnit

— je vztazeno k ukolu reklamy.

Reklamu tedy Ize definovat jako neosobni formu komunikace, ktera je vedena
s jasnym ucelem skrze masova média a jejimz cilem je ovlivnit publikum (Kazmi,
Batra, 2009, str. 10).

Tradicni pohled na samotnou reklamu se ale v Case s rozvojem digitalnich médii
znacné zmenil. Postupem casu ji totiz zacaly vice vyuzivat i vladni a neziskové
organizace. Kromé toho se zde jiZ objevuje i moznost interakce, ktera byla dfive

nemyslitelna (Flemming, Christensen, 2003, str. 259).

Pfi komunikaci formou reklamy je vhodné uplatnit integrovanou marketingovou

komunikaci a pouzit i dalS$i z moznych kanall, nez jen reklamu samotnou.
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Zejména z duvodu vySe zminéného synergického efektu, ktery mimo jiné vede
k regulaci silnych a slabych stranek jednotlivych forem komunikace. Nevyhodou
reklamy je nizka pravdépodobnost vyvolani okamzité akce (Batra, Myers,
2009, str. 86). Jinou nevyhodu pfedstavuje fakt, Ze reklama neznamena prodej,
ale spiSe zvySi povédomi o podniku, znacéce, pfipadné produkci. Ze strany publika
muze dojit i ktomu, Zze reklamu nepovazuje za divéryhodnou - jednoduse

nevéfi jejimu sdéleni. Je tedy doporuc¢eno pouzivat média s vysSi divéryhodnosti.

Oproti tomu je znacnou vyhodou reklamy fakt, Ze naklady na jednoho
zasazeného clovéka jsou nizSi — to je zplUsobeno jejim umisténim v ramci
masovych médii, kdy tak urcita ¢astka, ktera byla na reklamu vynaloZena, oslovi
v kratkém Case velké mnozstvi cilového publika. Pouziti emoci a komplexniho
obrazu je dalSi vyhoda, ktera dokaze publikum l|épe zacilit a upozornit na

potfebnou informaci (Batra, Myers, 2009, str. 87-88).

V oblasti B2B trhu pak byva v porovnani s pfimym prodejem reklama uZita
s mensi Cetnosti. To ale neznamena, Ze by byla naprosto nevhodna. Pravé jiz
zminény fakt, ze reklama muze zvysSit obecnou znalost existence podniku
a dalSich zminénych atributl, které se touto formou propagace daji pfipadnym
partnerim predstavit. Kromé toho lze kupfikladu pomoci reklamy osvétlit dil€i
podrobnosti uzivani vyrobku, vysvétlovat nové prvky, které jsou v produkci
zahrnuty, pfipadné generovat urcité nové obchodni prilezitosti (Kotler, Keller,
2007, str. 597).

2.4.3 Public Relations

Treti formou, tentokrat stejné jako u reklamy neosobni komunikace, jsou Public
relations. Jak nazev napovida, jedna se o vztahy s verejnosti. Z pfedesSlych Casti
prace vyplyva, Ze kazda forma marketingové komunikace pracuje s urcitou
skupinou verejnosti. At uz tim, Ze se snazi nabidnout produkt, pfipadné nékoho
nazorové ovlivnit (pro ucel této prace zejména v oblasti postaveni spolecnosti

a napfiklad vySe zminénymi asociacemi spojenymi s pozici a pfistupy podniku.)

Samotné vztahy s vefejnosti Ize definovat takto: ,Public relations jsou
socialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace pUsobi na vnitini
i vnejSi vefejnost se zamérem vytvarfet a udrZovat s ni pozitivni vztahy

a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a daveéry. Public relations
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organizace se také uplatiuji jako nastroj jejiho managementu“ (Svoboda, 2009,
str. 17). Jak Svoboda, tak i jiné zdroje popisuji znacnou naroCnost definovani

Public relations, protoze se jedna o velice komplexni problematiku.

Public relations napomaha prodeji. Osvétuje publiku, jaké vyhody produkty nebo
sluzby pfinaseji. Také se da oznacit jako jakysi hlas svédomi, coz znamena, ze
ZlepSuje jméno spolecnosti a jeji image (Svoboda, 2009, str. 96). Protoze muze
byt publikum pfesyceno vySe zminénymi formami propagace, je mozZné, Ze
v pfipadé Public Relations dojde k pozitivnéjSimu pfijeti informaci. Zejména
vzhledem k tomu, Ze jednou z forem tvofeni vztah( s vefejnosti jsou clanky Ci
rozhovory (Svoboda, 2009, str. 95). Jinou vyhodu pfinasSi moznost rozvoje
uréitych segment — diky faktu, Ze Public Relations ma za cil zvysit efektivitu

ostatnich forem marketingové komunikace.

Pokud by mélo dojit ke srovnani Public relations s vySe zminénou reklamou, Ize
ziskat také jistou pfedstavu o jejich silnych a slabych strankach. At uz se jedna
o vychovavani zakaznikl — souvisi s napomahanim prodeji, nebo nizsi naklady
nez naklady na reklamu. V této otazce je nutné podotknout, Ze nejsou mysSleny

naklady na jednoho zasazeného, ale spiSe celkové naklady.

Nevyhodou pak je jistd nekontrolovatelnost. Pracovnici, v jejichZ gesci je Public
Relations, informaci sice vypusti, ale nemohou dale kontrolovat, co se s ni stane,
pfipadné v co se transformuje. Podobné jako u reklamy je i u vztaht z vefejnosti
zasadni znalost trhu a médii (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 179). Jinou
nevyhodu Public Relations predstavuje fakt, Ze nemize zpravovat Spatna

resSeni. Zejména ty v oblasti marketingu (Svoboda, 2009, str. 97).

Opét je nutné poukazat na oblast B2B. Zde je samoziejmé v Cele zajmovych
skupin, na které se podnin snazi pusobit, pravé jiny podnik, pfipadné jejich
skupina. Za cil je kladeno zejména vytvareni a budovani vztahl mezi podniky,
které by mély mit dlouhodoby charakter. Jinym specifikam je pak nezbytnost
neustalé kontroly trznich vztahu, které se mohou ménit. Pravé ty vztahy, které jsou
dlouhodobé a maiji jistou duavéryhodnost, by pak mély pomahat pfi prodeiji
produkce. Zaroven stim ale i fungovat jako pomocny faktor pfi ziskavani

potencialné novych zakaznikl a pfi udrzovani téch soucasnych. V neposledni
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fadé pak dobfe vedené Public relations v B2B segmentu pfispivaji k ziskani

dobrého jména spolecnosti a k tvorfeni dobré a silné znacky.

Co se tyCe nastrojl, které jsou na tomto trhu vyuzivany, je na misté nékteré z nich
alespon zminit. Jedna se o digitalni komunikaci, ktera byva zaméfena na odborné
kanaly. Déle pak rdzna setkavani odborného razu, jako jsou veletrhy (viz 2.4.7
Veletrhy a vystavy), ale i méné formalni schizky a dalSi druhy podobnych eventu.
V pfipadé krize pak pfichazi na fadu krizova komunikace. Se specializovanymi
médii lze také vést urCitou komunikaci a totéz pak smérem k odbératelim
(Hejlova, 2015, str. 170).

2.4.4 Prfimy marketing

Ackoliv délime formy komunikace na osobni a neosobni, u pfimého marketingu
(direct marketing) se setkavame se skuteCnosti, ze mlze byt pojmem
nadfazenéjSim (podobné jako Public Relations nebyly uplné samostatnym
pojmem, ale lehce se vymykaly schématu). Konkrétné Machkova jej fadi jako
pojem nadfazeny osobnimu prodeji. Krom osobniho prodeje do pFfimého
marketingu lze zafadit i zasilkovy prodej, nebo napfiklad katalogovy prodej. Dale
zafazujeme telefonické kontaktovani zakazniki a marketing na internetu
(Machkova, 2006, str.193—-194).

Tato forma marketingové komunikace je i podle Pfikrylové a Jahodové primou
komunikaci. Coz do znaCné miry odporuje puavodnimu c¢lenéni na osobni
a neosobni formy komunikace (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 94). Diky
komplexnosti pojmu pfimy marketing, ktery v sobé& zahrnuje osobngjSi
i neosobnéjsi formy komunikace, se ale neda fici, ze by jedno z tvrzeni bylo
Spatné. Telefonické kontaktovani zakaznikl nebo pFimy prodej jsou osobnimi
formami komunikace, ale mailing nebo katalogovy prodej jsou z tohoto pohledu
méné osobni. Pravdépodobné proto dochazi k rozporu v zakladnim ¢lenéni, které

je uvedeno v kapitole 2.4 Komunikacni mix.

PFfimy marketing je mozné definovat jako formu komunikace, kdy jsou cilené
oslovovani peclivé vybrani zakaznici. Jeho cilem je budovani vztaht, ale hlavné
pfima odezva.

Prikrylova a Jahodova jmenuji nasledujici vyhody pro prodavajiciho: ,Osobnéjsi

a rychlejsi osloveni zakaznik(, presné zacileni, budovani dlouhodobych
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vztahll se zakazniky, méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a uspésnosti
prodeje, utajeni pred konkurenci, alternativa osobniho prodeje“ (Pfirylova,
Jahodova, 2010, str. 95). Oproti tomu pfidavaji i vyhody pro samotného zakaznika.
Jsou jimi napfiklad skuteCnosti, Ze lze nakoupit z domova, jednoduchost

nakupu, ale i fakt, Ze je zachovano soukromi a komunikace je davéryhodna.

Nevyhodou pfimého marketingu je pak nemoznost komunikovat s masovym
trhem, coZ souvisi s peclivosti, se kterou jsou jednotlivi zakaznici (publikum)
vybirani. Vysoka nakladova naro€nost se vaze zejména k problému ziskani
kvalitni databaze kontaktl, které lze oslovit, ale také k distribuci. V neposledni
fadé pak muaze byt tato forma komunikace ze zakaznického pohledu obtézujici
(Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 95).

Jelikoz je pravé B2B trh vyznacény potfebou osobnéjsiho pfistupu k zakaznikim, je
pfimy marketing dobrou formou marketingové komunikace. Na B2B trzich se tedy
Ize dokonce sektat se skuteCnosti, Ze pravé pfimy marketing je tou zasadni
formou komunikace mezi podniky a zakazniky. Je tomu tak zejména s rozvojem
internetu a marketingové komunikace za pouziti emailt a dalSich prostredku, které
umoziuji rychlou vzajemnou interakci, potazmo pak snazsi osvétleni napfiklad
funkénosti produkce, jejiho ucelu a dalSich zasadnich informaci, které podniky
potfebuji pfedat svym zakaznikim. Naopak pro zakazniky jsou tyto informace

zasadni zejména z duvodu, Ze je nutné, aby byli o koupi racionalné presvédceni.

Napfiklad e-mailing je v B2B sektoru pouzivan spiSe kvuli ziskani informaci od
zakazniku spiSe nez se zamérem okamzitého prodeje. Kromé toho mohou e-maily
poslouzit jako nastro pfi snaze ovlivnit rozhodovani o koupi. MizZe tak byt vyuzit
i zpusobem, Ze bude rozeslano vice ruznych zprav na nékolik osob z daného
podniku, pficemz se jednotlivé zpravy budou obsahové lisit. Zaroven jsou pak jista
specifika ohledné odesilatele zpravy a Cetnosti e-mailingu samotného. Neméla by
tak nastat situace pfiliS vysoké Cetnosti zprav a zaroven by meélo dochazet
k dodrzovani hierarchické struktury uvnitf podniku tak, aby fadovi zaméstnanci
nepsali napfiklad finanénimu fediteli — to by mélo byt Cisté v gesci finanéniho
feditele prodejniho podniku. Naopak ovSem situace funguje jinak (Janouch, 2014,
str. 288-289).

2.4.5 Podpora prodeje
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Podpora prodeje je takovym nastrojem marketingového mixu, ktery se snazi
zakazniky stimulovat k nakupu okamzité. Jedna se o kratkodobé stimuly, které se
snazi motivovat k nakupu. Takto stimulovat ovSem Ize nejen koncového
zakaznika, ale i dalSi ¢lanky. Lze kromé toho tedy zacilit i na obchodnika (mySlen
maloobchod), aby se zvysilo jeho prodejni Usili, na rizné organizace, ale i na

prodejce.

Mezi nastroje, kterymi se podniky snazi komunikovat, a pouZivaji je pfi podpofe
prodeje, spada mnoho rozli€nich stimulll. V pfipadé koncového zakaznika lze
aplikovat razné slevy, porfadat soutéze, zasilat kupony. V podpofe cilené na
maloobchod Ize zaslat bezplatné zbozi, pofadat kongresy a veletrhy, pfipadné se
podilet na reklamé (Kotler a kol., 2007, str. 880).

Ackoliv Kotler a kol. definuji podporu prodeje jako ,Kratkodobé pobidky, které maji
povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby* (Kotler a kol. 2007, str. 880),
Janouch upozorfiuje na moznost jejich dlouhodobého charakteru. Jako
kratkodobou pobidku uvadi zbozi, které je aktualné ve slevé. Poukazuje ale i na
moznost vérnostniho programu, ktery probiha pomoci sbirani bodd, za které
nasledné spotfebitel obdrzi slevu pfi budoucim nakupu (Janouch, 2014, str. 136).
Nicméné i Prikrylova a Jahodova povazuji podporu prodeje za kratkodoby nastroj
(PrFikrylova, Jahodova, 2010, str. 93).

Podpora prodeje je nejucinnéjSi v okamziku, kdy akce probiha. Kdyz dojde
k jejimu ukonceni, sniZzuje se objem prodeji. Vyhodou tohoto nastroje je tedy fakt,
Ze dokaze privést neloajalni zakazniky. Existuje totiz skupina zakaznikul, ktera
akce, uskuteCnéné za ucelem podpory prodeje, preferuje. Diky nim totiz Setfi své
penézni prostfedky (Jakubikova, 2008, str. 258). Kromé toho dokaze podpora

prodeje upoutat pozornost a pusobi okamzité, protoze podnécuje k nakupu.

Nevyhodou ale je, Ze konkurence muize rychle a snadno zareagovat a pfijit
s podobnym stimulem, coz vede ke snizeni uc€innosti. Také kratkodobé pusobeni

je povazovano spise za nevyhodu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 44).

Janouch poukazuje na skutecnost, Ze podpora prodeje v B2B segmentu ma také
jista specifika, se kterymi je nutno pocitat. Zejména pak fakt kratkodobosti pobidek
k nakupu, protoze je zpravidla nelze pouzit. JelikoZz jsou vztahy na B2B trhu

dlouhodobéjsi, pravé kratkodobé pobidky nejsou idealnim nastrojem. Takeé
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vyzvihuje fakt, ze se na skuteCnosti prodeje samotného podili vice lidi nez
v pfipadé prodeje zbozi a sluzeb koncovym zakazniklim. Proto zmifiuje i nutnost
fizeni vztahu se zakazniky, diky kterému se daji jednotlivi zakaznici snaze délit do
skupin, a poté je mozné jim nabidnout vhodné&jSi podminky pro jejich konkrétni
firmu (Janouch, 2014, str. 153-154).

Jako typické pro B2B trh Ize pak jmenovat nasledujici formy podpory prodeje;
rabat, coz je v tomto segmentu pravé nej¢astéjSi forma podpory prodeje. Lze diky
nému CasteCné utvofit cenové kategorie, do kterych se v dlouhodobém horizontu
mohou zakaznici ¢lenit. Samotnou srazku zceny je pak vhodné provadét
v zavislosti na objemech prodejl. Soutéze se pak lisi od téch, které jsou poradany
pro koncového zakaznika. Odménou tedy nemusi byt vylozené produkt samotny,
ale kupfikladu jisté statusy, jako napfiklad nejlepsi distributor. Opét je vhodné kvli
budovani dlouhodobych vztahl tyto soutéze situovat spiSe v dlouhodobégjSich
Casovych horizontech. Zbozi zdarma pak mize byt zakaznikovi poskytnuto pfi
odebrani vétsiho mnozstvi zbozi. U drazSich produktl pak podobnym zplsobem
Ize vyuzit rizné testery pfimo pro koncové zakazniky, kterym pak B2B zakaznik
zbozi prodava. Oproti tomu podil na nakladech ma za cil pravé vySe zminénou

podporu prodeje koncovych zakaznikd (Janouch, 2014, str. 154-155).

2.4.6 Sponzoring

Posledni formou nepfimé marketingové komunikace je sponzoring. Sponzoringem
se rozumi napfiklad financovani, &i jina nepenézita podpora urcitych oblasti. At uz
se jedna o rizné druhy sportu, pfipadné kultury, ale i védecko-vyzkumnych
projektu. Da se fici, Zze sponzoring pomérné uzce souvisi s vySe zminénymi Public
Relations (Machkova, 2006, str. 193). Pravdépodobné nejcastéjSim pFijemcem
sponzoringu jsou ty podnikové zdroje, které mifi do oblasti sportu. To podniku
zpravidla zajiStuje nejvétsi publicitu, pfipadné prezentovani urcitych prvkud
firemniho designu (ty jiz byly popsany v subkapitole 1.1.2 Firemni design). Casto
je takto zobrazovano pravé zminéné logo spoleCnosti. Toto spojeni publicity
a zaroven zviditelnéni spole¢nosti samotné (potazmo pak jejicch vizualnich prvka),
je tedy jednim z moznych zamérd sponzoringu. Lze jej nazvat komunikacnim
cilem. Napfiklad v oblastech kultury a riznych socialnich zafizeni, kam sponzoring
spolecCnosti sméfuje, jiz zpravidla nedokazi dat sponzorovi tak velkou publicitu,

jako je tomu u sportovnich akci (Vysekalova a kol., 2012, str. 24).

49



Sponzorovani totiz mize podnik postavit do urcité pozice a zaroven mu umoziuje
se do znacné miry zalibit vefejnosti. Podniky tuto aktivitu nemusi provozovat zcela
nezistné. Sponzorovani mize byt provadéno s jistym konkrétnim cilem. Tim muaze
byt zejména zvysSeni publicity sponzorujiciho podniku. To muze pramenit z faktu,
Ze diky sponzoringu bude podnik vice a snaze vidét. At uz na dresech hracu,
reklamnich plochach na stadionu, nebo napfiklad pomoci komunikacnich
materialll sponzorovaného subjektu, kde by se mohlo uvadét logo a jméno
sponzora (Machkova, 2006, str. 193).

Diky  provazanosti integrované  marketingové  komunikace, potazmo
komunikaéniho mixu, je i zde mozZnost synergického efektu. Vyuziva-li podnik
sponzoring, efektivita ostatnich marketingovych aktivit maze byt zvySena. Kdyby
se sponzoring plné oddélil od ostatnich aktivit, dosSlo by ke sniZeni kyzeného
ucinku. Je tedy stale dllezité drzet se dané marketingové strategie (Bird, 2005,
str. 461-462).

Sponzoring ur¢ité udalosti je vlastné zplsobem, jak se da pomérné snadno ziskat
do znaéné miry stejnorodé publikum. Tento fakt prameni ztoho, zZe lidé
s podobnymi zajmy by teoreticky mohli navstévovat podobné akce (Kazmi, Batra,
2008, str. 608). Vyhodou sponzoringu je také moznost pozitivnich asociaci.
Pokud se sponzorovi povede vhodné vybrat objekt sponzoringu, mize dostahnout
toho, Ze fanouSci sponzorované udalosti si vybuduji urcity pozitivni vztah

i k znaCce, pripadné vyrobku.

Nevyhodami sponzoringu je jista nepredvidatelnost ohledné reakci publika
a jeho pfipadnych dalSich krokl. Existuji metody marketingové komunikace,
u nichz je pfedpokladany efekt na publikum mnohem pfedvidatelngjsi. S tim
souvisi i relativné Spatna meéritelnost u€inku (Hume, 1990 in Kazmi, Batra,
2008, str. 607). Problémem zcela jiného charakteru mize u sponzoringu byt fakt,
Ze ne vzdy se musi stykat predmét ¢innosti a sponzorované udalosti (Kazmi,
Batra, 2008, str. 608).

Zajimavym typem sponzoringu je pak sponzoring v B2B segmentu. Kromé
zminéného sponzoringu sportovnich, pfipadné dobrocinnych akci, je totiz vhodné
jisté oborové rozSifeni. To spoCiva v tom, Zze spolecnost bude své sponzorské

aktivity smérovat i do oblasti, které se ji blize a pfimo ¢i nepfimo tykaji. Napfiklad
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do oborového vzdélavani, vyzkumu a vyvoje, pfipadné podnika-li v odvétvi
prumyslu, je pfihodné zvolit tomu vhodného pfijemce sponzoringu (Hall, 2017, str.
169). Toho je ovSem mozno vyuzit i mimo trhy B2B, ackoliv v tomto segmentu se
jedna o pravdépodobnéjsi zvySeni Sanci na to, Ze bude naplnén cil, za kterym je

samotny sponzoring provozovan.

2.4.7 Veletrhy a vystavy

Veletrzni a vystavni ginnost neni nutné blize pfedstavovat. Ugast na t&chto akcich
pfinasi jisté klady jak prezentujicim podnikim, tak i navstévnikim akci. Na
veletrzich a vystavach tak dochazi ke sdileni a komunikaci. Zejména v daném
oboru, na ktery je akce zaméfena. Kromé toho dochazi z navstévnického pohledu
k pasobeni na vice smyslU najednou. Je tedy mozno vice v komunikaci vyuzivat

emocni aspekty.

Dulezitym faktem je, ze posiluji vztahy s vefejnosti a da se na nich tedy budovat
public relations. Lze ale vyuzit i reklamni techniky. Ostatné veletrhy a vystavy

spojuji jednotlivé prvky komunikaéniho mixu v daném misté a Case.

Velkym pfinosem veletrhl a vystav je moznost dialogu, nejedna se tedy
o jednosmérnou formu komunikace s (potencidlnim) zakaznikem. Kromé
poskytovani informaci Ize na veletrhu velice dobfe reprezentovat spoleénost.
Zajimavym faktem je, Ze na veletrhu €i vystavé se zpravidla neprezentuje pouze
jedna spolecCnost, ale zakaznici tam mohou ziskat prehled o tom, co je aktualné na

trhu dostupné, Ci jaké jsou nejnovéjsi trendy.

Vyhodou pro podnik mize byt i srovnani s konkurenci, ktera se také snazi
prezentovat své produkty. Zarovenni se na veletrhu daji sjednavat obchody
(Vysekalova, Hrubalova, GirgasSova, 2004, str. 41-43). Celkové se tedy jedna
o pomérné ucinny nastroj. A to nehledé na to, na jakém druhu trhu spolecnost

pusobi.

Co se pak ty¢e B2B segmentu, jsou vystavy a veletrhy i zde velice dllezitym
nazorem. To vyplyva jiz z textu vySe. Jsou totiz samoziejmé snadnou moznosti,
jak vybudovat jisté povédomi o znaCce a sou€asné s nim o znacce ihned vzbudit
zadany zajem. Pro podnik tak muze byt pfitazlivou skuteCnosti, ze to vSe se déje
na jednom misté béhem trvani samotné akce. Zaroven je na akcich tohoto typu

mozné potkat a oslovit rizné obchodni partnery. A to obousmérné; nejen
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potencialni zakazniky, ale také pfipadné nové dodavatele. Nakladova narocnost

tohoto osloveni je pak pomérné nizSi (Kotler a kol., 2006, str. 114 ).

2.5 Shrnuti

V této kapitole byly nastinény zakladni faktory marketingové komunikace. Nejprve
bylo nutné definovat samotny pojem. Marketingova komunikace je sloZitéjSi
odvétvi zejména proto, Ze mnoho jejich prvki nema jednu konkrétni obecné

uznavanou definici.

Vzhledem k provazanosti jednotlivych aspektd marketingové komunikace byla
pfedstavena idea integrované marketingové komunikace. Aby doSlo k lepSimu
vhledu do problematiky marketingové komunikace, bylo nutné nastinit strategické
pfistupy a cile. Tedy to, co je vlastné hnacim motorem komunikace, ale hlavné se
jedna o ramec, ktery do zna¢né miry uruje format a budouci vyvoj marketingové

komunikace.

Nasledoval vyc€et hlavnich sloZzek komunikaéniho mixu. Ten obsahoval shrnuti
pojml a popsani hlavnich vyhod a nevyhod. V ramci predeSlych subkapitol tak
doslo k shrnuti zakladnich komunikacnich technik, které podnik pouziva v oblasti
marketingu. To ale neznamena, ze by byl proveden vyCet vSech moznych
dostupnych technik a sméru, jakymi Ize marketingovou komunikaci Uspésné vést.
Duraz byl kladen jak na B2C, tak na B2B segment trhu, protoze nize pfedstavena
spole¢nost operuje pravé na téchto trzich. Obecné charakteristiky, které byly vysSe
u jednotlivych komunikacnich kanall zminény, se vztahuji spiSe na B2C trhy,
v naprosté vétSiné ale lze bez rosporu tvrdit, ze se vztahuji i na trh B2B.

Subkapitoly jsou vzdy okomentovany i z pohledu B2B, aby nedoslo ke zmateni.

Jak je patrné z predchoziho textu, jednotlivé zplsoby marketingové komunikace
se mohou vzajemné prolinat. Dle citovanych autorl je to u nékterych pfimo

nutnosti. Dochazi pak ke zvySeni celkového efektu uspésnosti.

v wivos

uplnému pfekonani, ale, podobné jako v jinych oblastech, i v marketingu se
postupem Casu objevuji nové trendy a postupy, které se v urCitych smérech zdaji
byt efektivngjsSi nez jiné. V této oblasti Ize rapidni rozvoj novych technik pfisoudit

rozvoji modernich technologii a jejich vy8Si dostupnosti. Stejné jako jejich
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uzivatelé se totiz i podniky musi adaptovat na novou uroven komunikace, pokud

chtéji se svymi zakazniky udrzet krok.

Nasleduje aplikacni Cast prace. Jednim z jejich cilt je i propojeni teoretickych
poznatkl, predstavenych v predeSlych kapitolach. NejzasadnéjSimi pak jsou
jednotlivé prvky firemniho designu a marketingovy mix. Pro u€ely prace ale nebylo
mozné zalozit teoretickou ¢ast pouze na téchto dvou subkapitolach, protoze by
nebyl vytvofen dostateCny podklad pro c¢ast aplikacni. Nize je tedy popsana
zména vizualni identity konkrétniho podniku a jeho nasledna marketingova

komunikace. Tedy vlivy, které na ni rebranding mél.
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3 Zména vizualni identity firmy MCAE Systems

Dullezitou casti této diplomové prace je kromé& seznameni s jednotlivymi prvky
firemni identity a marketingové komunikace (zejména pro segment B2B) vlastni
porovnani vlivu zmény brandingu, promitnuté pravé v jednotlivych kanalech
marketingové komunikace, na zakazniky vybrané spoleCnosti. Mimo to pak také

ovéfeni zakaznického pohledu na tuto zménu.

Samotna zména firemni identity ve vybraném podniku byla ovSem pouze dil¢i. Je
nutno uvést, Ze slozky firemni identy jako produkt nebo kultura spolecnosti
zménény nebyly. DoSlo pouze krebrandingu, tedy zméné vizualni identity

podniku.

Oproti tomu filosofie podniku zistala nezménéna. Rebranding se ji dotkl pouze
tim, Ze se nyni firma snaZzi tuto filosofii vice ukazat navenek. Zaroven nutno
poukazat na uceleni jednotlivych prvka vizualni firemni identity a na jejich rozSiteni

tak, aby vice fungovaly jako jednotny systém.

3.1 Predstaveni MCAE Systems

Zkoumanym subjektem pro ucely této prace je spole¢nost MCAE Systems. Firma
plasobi na trhu od roku 1995. Jejim sidlem je Kufim u Brna, ale od roku 2013
funguje i prezentaCni a servisni centrum, které se nachazi v Plazech u Mladé
Boleslavi (MCAE Systems, 2018).

Pfedmétem cCinnosti je poskytovani sluzeb v oblasti 3D technologii (celosvétove).
Konkrétné MCAE Systems definuje pét zakladnich divizi, které sama nazyva
svymi pilifi:

1) ,Rapid Prototyping — 3D Tiskarny*

2) ,Digitalizace, 3D méfeni — optické 2D méfici systémy (skenery)*

3) ,CAD/CAM software*

4) ,3D modelovani, oblicejové skenery*

5) Sluzby (mezi sluzbami jsou zahrnuta roboticka pracovisté na miru, 3D tisk,

vakuové liti, ale i 3D mérfeni a digitalizace a dalsi)
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(Zakladni definice znacky MCAE Systems, 2018)

Pro lepSi pochopeni je nutno dodat, Ze spoleCnost opravdu operuje v sektoru
sluzeb. Tedy nevyrabi 3D tiskarny, ale mimo jiné prodava tiskarny obchodnich

partnerd. Podobna situace je se scannery.

Spojujicim prvkem firemni identity, potazmo i marketingové komunikace, je vize
podniku. Jelikoz MCAE Systems pracuje v oblasti inovaci, potazmo relativnich
technologickych novinek, naznacuje to i jeji vize: ,Kazda zména vyzaduje novy
pristup a nové mysleni. Firemni filozofie MCAE Systems je postavena na vife
v tvarCi lidsky potencidl a schopnost Clovéka proménit i ty nejsmélejSi vize
v realitu. Nase technologie a feSeni umoznuiji lidem, aby hledali nové cesty a délali
véci jinak. Poskytujeme nastroje a odborné znalosti, abychom posilili dnesni
i budouci inovace“(MCAE Systems [cit. 2018-05-01]).

3.1.1 Znacka MCAE Systems

Ackoliv se podnik snazil svoji znacku podobnym zplsobem prezentovat jiz dfive,
nutno podotknout, Ze pravé zména brandingu ma podtrhnout diraz pravé na tyto

aspekty znacky MCAE Systems:

- ,Nabizi svétové 3D technologie jak nejvétSim odbornikim 2z oblasti

prumyslu, tak i laické verejnosti*
- ,Vnimana jako technologicky trend setter na poli 3D digitalnich technologii®

- ,Je sebevédoma, stabilni, s cilem vzdélavat v high-tech oblasti a ostatnim

ukazovat a predstavovat jak funguje 3D svét*

- ,Chceme, aby se na nas lidé obraceli jako na prvni moznou firmu z této

oblasti*
(Zakladni definice znatky MCAE Systems, 2018)

Cilem této prace je mimo jiné posoudit, zda doslo k naplnéni ucelu provedeni
zmény vizualni identity u podniku. Znatka MCAE Systems ma vytvofenou vlastni
strukturu urcitych charakteristik, jak by si pfala byt zakazniky vnimana. Ovéfeni
reality je provedeno nize v kapitole 3.3 Vyhodnoceni vyzkumu. Nyni je ale nutné
uvést na pravou miru zakladni charakteristiky. Vzhledem ke svému oboru

podnikani ma znacka pusobit na zakazniky nad€asové. Coz souvisi s potencialni
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slibnou budoucnosti 3D tisku. K tomu se vaze i modernost a snaha udavat trend.
Pravdépodobné z dlvodu, Ze je na 3D tiskarnach mozné vytisknout prakticky
cokoliv, se znaCka snazi byt i kreativni, ale zaroven elegantni, spolehlivou,
silnou a stabilni. Aspekt je opét diky oboru podnikani silné klonén i k potfebé
vzdélavani a jisté dynamice. Podobny pfistup je pak i k sebevédomi samotné

znacky.

S vySe zminénymi charakteristikami, jak by firma MCAE Systems na zakazniky
rada pulsobila, souvisi i zminéna problematika archetypl (viz 1.1.2 Firemni
design). Tato problematika je zminéna z divodu, ze MCAE Systems se snazi
sama sebe profilovat jako archetyp mudrce. A to v podstaté jakymkoliv
pusobenim. Samotnym pfistupem k zakaznikim a péci o né, ale zaroven
i komunikaénimi snahami, které se mimo postoje podniku k jeho klientim mohou
silné promitat pravé tbnem a duchem, jakym je vedena marketingova komunikace.
NiZze (v ¢asti 3.3 Vyhodnoceni vyzkumu) je pomoci dotazniku prakticky nahled
zakazniku na problematiku archetypu blize osvétlen. Respektive tedy pohled
zakaznikd na to, jak se v jejich myslich spolenost MCAE Systems z pohledu

archetypu profiluje.

3.1.2 Zakaznici MCAE Systems

Z davodu ovérfovani vlivu zmény firemni identity firmy MCAE Systems na jeji
zakazniky je zadouci nastinit, kdo vlastné zakaznici jsou. Nize (viz 3.1.2 Zakaznici
MCAE Systems) je komplexnéji rozebrano, do kterych konkrétnich segmentu patfi
skupiny zakaznikl, které zodpovédély dotaznik. ProtoZe ale tento dotaznik
nezodpovédeély vSechny skupiny zakaznikl, se kterymi spoleCnost spolupracuije,
nutno na uvod zminit vSechna stézZejni odvétvi, ve kterych jednotlivi zakaznici
pusobi.

Jelikoz je produkce a sluzby poskytované spole¢nosti MCAE Systems
DalSim technickym odvétvim je pak strojirenstvi, pficemz samotna spolecCnost
eviduje mimo jiné slévarenstvi, modelarny, nastrojarny a dalSi. Diky rozSifeni

t&chto segmentl v ramci Ceské republiky to ovéem neni nedekanym zavérem.

Hezkou spojitosti se snahou podniku vzdélavat nasi spolecnost jsou pak zakaznici

pusobici ve Skolstvi a vyzkumnych uUstavech. Pravé tato odvétvi mohou firmé diky

56



konstantnimu vzdélavani a napomahani v rozvoji mladych zajistit potencialni
budouci obchodni partnery, ale napfiklad i rozsifit fady zaméstnancu. Jelikoz se
jedna o pomérné inovativni technologii, ktera ma do budoucna velky potencial

rustu, jsou pravé tyto segmenty pomérné dulezité.

Pravdépodobné jednim z davodu, Ze diky 3D technologii Ize vytisknout a vyrobit
prakticky cokoliv existuji i nasledujici segmenty zakaznikd. Jsou jimi umélecké
ateliéry a architektura. Zde muze jit o rGzné modely a podobné. | segment
zdravotnictvi prochazi inovacemi a proto mifi produkce MCAE Systems i sem.

Jinym segmentem je pak archeologie.

Jak je zminéno vySe, jednotlivé segmenty zakaznik( jsou pomérné rozmanité.
Déleni do tfi pomysinych skupin slouZi spiSe snazSi orientaci. Samozfejmé
nemusi jit pouze o B2B trhy, ale i o soukromé subjekty. Spole¢nost se tedy
nespecializuje pouze na uréitou uzavienou skupinu zakazniku, ale naopak na
pomeérné Sirokou Skalu. To muze byt vyhodné v oblasti navazovani a udrzovani
obchodnich vztah(l. Oproti tomu ale pravé diky rozmanitosti klientely maze byt
zpracovani jednotlivych zakazek slozitéjsi tak, aby doSlo k vyhovéni specifickych

potieb.

Samotna spoleCnost ale uznava, Ze pokud by méla typizovat jednu konkrétni
cilovou skupinu, byla by situace nasledujici. Typickym zakaznikem spole¢nosti
MCAE Systems je muz. Je mu mezi pétadvaceti a pétapadesati lety.
Pravdépodobné bude jednatelem v mensi firmé. Pracuje-li pro vétsi spolecnost,
muze byt napfiklad manazerem vyroby, pfipadné obchodnim zastupcem nebo
soucasti prototypovaciho oddéleni. Jeho spoleCnost pulsobi v oblasti
automobilového prumyslu. Sam zakaznik je spiSe technicky nez humanitné
orientovan a presto neni vyjimkou, ze ma jisty cit pro design. Ma rad pokrokoveé
technologie, o které se aktivné zajima. Je tedy progresivhim a pomérné
dynamickym clovékem. Tyto nové technologie rad nejen vyzkousi, ale také je
aktivné pouziva.

3.1.3 Hodnoty MCAE Systems

Pravé ve vztahu k zakaznikim, marketingové komunikaci a firemni identité se
firma snazi své hodnoty prezentovat ur€itym zplsobem. Snazi se svym klientim

nabidnout aktivni pomoc a pfitom uspokojit vSechny jejich potfeby. Diky oboru
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podnikani se tak snazi ucCinit pravé pomoci nejmodernéjSich 3D technologii tak,
aby byl vytvofen jeden celek a aby zakaznikovi bylo nabidnuto idealni feSeni,

které bude pouzitelné v praxi.

Zaroven si podnik zaklada na zkuSenostech s timto typem technologii. Proto se
snazi pusobit i jako dobry poradce a ucitel. Naprostou samoziejmosti je pak
profesionalni pfistup. A to v kazdé z fazi obchodu. Jiz od konzultaci a navrhovani

desénového feSeni, pfes realizovani vyroby, az po finalni zaskolovani.

Ackoliv se jedna o technicka a technologicka feSeni, jsou hlavnimi hodnotami
spolecnosti spiSe takzvané soft skills, které by mély vést ke spokojenosti
zakazniku. Jedna se o spolehlivost, dale porozuméni a inovativni napady.
Profesionalni pfistup, garance kvality a vyuzivani téch nejlepSich moznych
technologii. Kvuli tradici firmy v tomto relativné novém odvétvi je pak kladen dliraz
i na letité zkuSenosti. Tyto hodnoty jsou zajimaveé i z ddvodu, ze MCAE Systems
nepusobi pouze na B2C trhu, protoze maji do znaéné miry spiSe emocionalni

v wvEv s

hodnotami, které maji pusobit na rozum zakaznik( ze segmentu B2B.

Neni bez zajimavosti, Ze jiz zminény dlraz na vzdélani a vzdélavani je jednim ze
zpusobd, jak se spole€nost snazi ziskat nové zakazniky. Pokud zakaznik nevi,
jakym zplsobem 3D technologie funguji a nezna zpusoby jejich vyuziti, spole¢nost
se jej snazi svou marketingovou komunikaci zaujmout. At uz napfiklad svou ucasti
na veletrznich akcich (viz 3.5 Marketingova komunikace MCAE Systems),
pfipadné ¢lanky nebo pfes webové stranky. Poté se MCAE Systems zakaznikovi
snazi nastinit moznosti, které 3D technologie nabizi a zaroven popsat zpUsoby,
kterym by tyto technologie mohly byt zakaznikovi k uzitku, popfipadé jak by mohly
zefektivnit jehol/jeji ¢innost. Jinymi zpusoby jsou pak snahy o vybudovani davéry,
Ze spoleCnost dokaze dostatecné kustomizovat sveé sluzby a vyfeSit tak

zakaznikav problém.

3.2 Dotaznikovy vyzkum

Vlastni vyzkum probéhl prostfednictvim mnozstevniho dotaznikového Setreni.
Deset konkrétnich otazek bylo rozeslano vybranym zakaznickym partnerim
spole¢nosti MCAE Systems za pomoci marketingového oddéleni firmy. Cilem této

cinnosti bylo zjisténi, zda zakaznici zaznamenavaji u spoleCnosti zménu jeji
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vizualni identity, jakym zplsobem ji hodnoti a jejich postoj k samotné spole€nosti
MCAE Systems. Kromé toho byl zaroveri dotaznik zaméfen i na klientelu firmy,

tedy lépe poznat, kdo jsou jeji zakaznici.

Setfeni samotné sestavalo z otevienych i uzavienych otazek. Devét z deseti
otazek bylo v dotazniku oznaeno jako povinné pole, aby nedochazelo ke
zkresleni ziskanych dat. Oteviené otazky davaji zakaznikim spoleCnosti vétsi
prostor pro vyjadfeni vlastniho nazoru. Uzaviené otazky slouzi spiSe pro
kategorizujici hodnoceni zkoumaného stavu. Dotaznik byl marketingovym
oddélenim rozeslan na vice nez 1100 zakaznikd. Kone¢ny pocet respondentl je

pak osmdesat osm.

Celkem byly ziskany odpovédi od osmdesati osmi respondentl. Jak dokazuji
vysledky Setfeni, kterym se vénuje nasledujici kapitola, byly jednotlivé odpovédi
Casto pomérné rozmanité. Lze z nich vyvodit urCity postoj ke zméné vizualni
identity spole¢nosti MCAE Systems, zaroven ale i ostatni informace, které byly

predmétem tohoto Setfeni.

3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Pfedmétem této subkapitoly je seznameni s jednotlivymi otdzkami obsazenymi
v dotazniku a zaroven jejich vyhodnoceni. Toto vyhodnoceni je nasledné
promitnuto i v nadchazejicich kapitolach. Data, ktera nastifiuji konkrétni pohled

a postoje zakazniku, jsou Cerpana prave z tohoto Setfeni.

Otazka 1: Zaregistroval(a) jste zménu vizualniho stylu firmy MCAE Systems?

Prvni otazka je zaméfena na skuteCnost, zda zakaznici jakkoliv zaregistrovali
zménu vizualni identy spoleCnosti MCAE Systems. Vysledky ukazuji, Ze
nadpolovi¢ni vétSina (konkrétné 47 tedy 53,4% dotazanych) nikoliv. Zbylych
Ctyficet jedna respondentu (46,6%) zménu zaregistrovalo (viz obr. 4 Registrovani
zmény zakazniky). Spole¢nost tedy byla ve snaze zaimplementovat zménu tak,
aby ji zakaznici zaregistrovali, pomérné uspésna. Tato skuteCnost je

argumentovana nize u otazky 10.
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Registrovani zmeény zakazniky

m Ano HE Ne

47%
53%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 4 Registrovani zmény zakazniky

Otazka 2: Jak na Vas pusobi novy vizualni styl MCAE Systems? (Vyberte prosim

jeden z bodu a-e a jeden z bodu f-h)

Druha otazka se zabyva zakaznickym hodnocenim nového vizualniho stylu.
Respektive pak zplsobem, jakym na né styl po zméné plsobi. V otazce bylo
pomeérné presné definovano, Ze je nutné zvolit po jedné odpovédi z bodl a-e a po
jedné odpovédi z bodl f-h. Zde dochazi k jistému zkresleni, protoze soucty
odpovidajicich v jednotlivych kategoriich neodpovidaji tomu, Ze by tak respondenti
skute¢né ucinili. Toto zkresleni muze byt Caste¢né zpusobeno i skutecnosti
z otazky Cislo jedna, tedy Ze néktefi z respondentll zménu vizualni identity
nezaznamenali a pravdépodobné proto se rozhodli ji hodnotit pouze jednou
z odpovédi. | tak ale z vysledku Ize mnohé vyvodit. Tficet dva dotdzanych (36,4%)
uvedlo, Ze se jim zména spiSe libi. Tficet dotazanych (34,1%) pak zaujima
neutralni postoj. To muze byt opét ovlivnéno skuteCnosti, Ze zménu
nezaregistrovali. Devét dotazanych (tedy 10,2%) zvolilo mozZnost ,Velmi se mi
libi“, ktera ma vyjadfovat vétsSi nez malé nadSeni z aplikace zmény. Oproti tomu
tfi dotazani (3,4%) se kloni spiSe k nazoru, Ze se jim zména nelibi. Zadny
z respondentu pak neuvedl, ze by se mu zména nelibila viibec (graficky ilustovano

v obrazku 5 PUsobeni nového vizualniho stylu — Cervené fadky). To je pro
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spole¢nost MCAE Systems dobrym hodnoticim faktorem pro dvahy o dalSim
sméfovani desénoveho proudu, ktery je dle hodnoceni nyni nastaven spisSe

spravnym smeérem.

Plisobeni nového vizualni stylu

h) Méné profesionalné | 0
g) Neutralni postoj r 20
f) Profesionalnéji 11

e) Vubec se minelibi | 0

d) Spise se mi nelibi 3
¢) Neutralni postoj 30
b) Spise se mi libi 32
a) Velmi se mi libi D
0 5 10 15 20 25 30 35

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 5 Plisobeni nového vizualniho stylu

Dalsi bod je diky zkresleni méné relevantnim, tedy spiSe informativnim
ukazatelem. Dvacet respondentd (22,7%) v otazce profesionality nového
vizualniho stylu uvedlo, Ze zastava neutralni postoj. Opét se setkdvame s moznym
(a zde i pravdépodobnym a vyznamné&jSim) zkreslenim, protoze na otazky f-h
neodpovédélo vSech osmdesat osm odpovidajicich, ale pouze tficet jedna z nich.
| zde Ize neutralni postoj CasteCné prisoudit nezaregistrovani zmény. Jedenact
odpovédi (12,5%) je pak pfifazeno k odpovédi, Ze novy vizualni styl pusobi spiSe
profesionalnéji, nez jak tomu bylo u stylu pfedchoziho. Zadny z respondent(i pak
neuvedl, Zze by styl pusobil méné profesionalné (graficky ilustovano v obrazku

5 PuUsobeni nového vizualniho stylu — modré radky).

Druha otazka tedy i pfes znacné zkresleni spiSe potvrzuje spravné nastaveny
novy vizualni styl. Lze tak usoudit z toho, Zze nikdo nezvolil moznosti e a h, tedy
,Vubec se mi nelibi® a ,Méné profesionalné“. Zména sice nebyla vzdy

zaregistrovana, ale pokud ano, tak je hodnocena spise kladné.

Otazka 3: Jak dlouho trva Vase spoluprace s MCAE Systems?
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V otazce 3 je situace pomérné jasngjSi. Otazka byla zaméfena na délku
spoluprace zakaznikl se spole¢nosti MCAE Systems. Nejvice respondentu (33,
tedy 37,5%) se spole€nosti spolupracuje vice nez pét let. Druhou skupinou jsou
pak obchodni vztahy trvajici 2-3 roky. Tuto mozZnost zvolilo 19 respondentu
(21,6%). Nasleduje skupina spolupracujici 3-4 roky, tedy patnact odpovidajicich
zakaznikd (17%). V horizontu ¢tyf az péti let pak se spole¢nosti MCAE Systems
spolupracuje 12 respondentd, tedy 13,6%. Pouze sedm (8%) odpovédi pak je od
téch zakazniku, ktefi se spoleCnosti pracuji méné nez jeden rok. Nejslabsi
kategorii jsou pak obchodni vztahy trvajici jeden aZz dva roky, coz uvedli dva
respondenti (2,3%). Poméry jsou znazornény v obrazku 6 Délka spoluprace

s MCAE Systems, kde jsou ale procentuelni vyjadfeni zaokrouhlena.

Délka spoluprace s MCAE Systems

mO0-1rok m1-2roky m2-3roky m3-4roky 4-5 let vice let
8%

2%

37%

14%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 6 Délka spoluprace s MCAE Systems

Tento fakt znamena, Ze vétSina respondentl se spole¢nosti spolupracuje stiedné
az dlouhodobé. Coz mulze vést k dalSimu vyuziti potencialu zavedeni nového
vizualniho stylu ve snaze pfilakat vice novych zakazniku a obchodnich partneru.
Nicméné je ale i nyni dle vyzkumu spoleCnost vice nez schopna udrzovat
dlouhodobé obchodni kontakty.
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Otazka 4: Co ocenujete na pripadné dlouhodobé spolupraci se spoleénosti MCAE

Systems (Zvolte jednu az vSechny moznosti — v pfipadé, ze je Vase spoluprace

dlouhodobéjsi)

Otazka Cislo cCtyfi byla jedinou v dotazniku, ktera nebyla oznacena jako povinna.
Tykala se totiz motivl pro dlouhodobou spolupraci. Jejim ucelem je rozpoznat, co
pomaha spolecnosti MCAE Systems udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Nepovinna byla z dlvodu, Ze respondenti nutné nemuseli byt dlouhodobymi
zakazniky. | tak ale odpovédélo 83 respondentd. Z odpovédi vyplyva, Ze ocenuji
aktivni komunikaci a naméty na zlepSeni ze strany MCAE Systems (52
respondentl, tedy 62,7% z 83 respondentll). Nasleduje stabilita a tradice
spolec¢nosti MCAE Systems (41 respondentu, tedy 49,4%). DalSi odpovédi je pak
cenové zvyhodnéni pfi dlouhodobéjsi spolupraci, které ma 16 hlasu (19,4%). Tyto
tfi moznosti byly nastaveny jako defaultni. V moznosti ,Jiné“ pak shodné& po
jednom hlasu (1,2%) ziskaly faktory jako vstficnost pfi FeSeni pozadavkl
spolehlivost, rychlost a vstficnost; profesionalni komunikace a dalSi (grafické

znazornéni v 7 Co zakaznici ocenuji na dlouhodobé spolupraci).

Co zakaznici ocenuji na dlouhodobé spolupraci

Aktivni komunikace a ndméty na zlepseni H 55
ze strany MICAE Systems
Stabilita a tradice spolec¢nosti MCAE
Systems

Cenové zvyhodnéni pfi dlouhodobgjsi _ a1
spolupraci

Jiné H 11

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 7 Co zakaznici oceniuji na dlouhodobé spolupraci

Zajimavé je, Ze Ze odpovédi s nejvétSi Cetnosti byly zalozeny na lidskych

charakteristikach. At uz se jedna o spravnou a aktivni komunikaci a naméty na
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zlepSeni, které poskytuji pravé pracovnici spoleCnosti. V oblasti ,Jinych® pak maji
roli pravé tyto soft skills, coZ lehce odporuje racionalité B2B trhu, ktera by mohla
dlouhodobéjsi spolupraci zakladat pravé na cenovém zvyhodnéni, které ale bylo
z puvodnich nastavenych hodnot nejméné odpovidanou moznosti. Predcila ji
i tradice. Aktivni komunikace je pravdépodobné do znaéné miry spojena
i s marketingovou komunikaci firmy. O to je pak zajimavéjSi fakt, Zze zaznamenani

zmény vizualni identity nemélo vétsi miru.

Otazka 5: Které z nasledujicich charakteristik mate spojené s firmou MCAE

Systems (vyberte prosim tfi)?

Otazka Cislo pét je zaméfena na znacku MCAE Systems. Konkrétnéji pak na to,
jaké charakteristiky si zakaznici s firmou spojuji. Charakteristiky do dotazniku byly
zvoleny podle toho, jak firma profiluje sebe sama a jakym zpUsobem se snazi svoiji
znacku v myslich zakazniki zakotvit (viz 3.1.1 Znacka MCAE Systems). Ugelem
bylo zvlolit tfi odpovédi. | zde byla moznost vloZeni vlastni odpovédi. Zakaznici ale
vesmeés volili pfeddefinované. Nejvice respondentll (46, tedy 52,3%) uvedlo, Ze je
spolecnost spolehliva. Nasleduje moderni (45, 51,1%), dale stabilni (33, 37,5%),
dynamicka (21, 31,8%), vzdélavajici (26, 29,5%), shodné (19, 21,6%) pak
udavajici trend a kreativni, sebevédoma (10, 11,4%), silna (6, 6,8%), shodné (4,
4,5%) pak nadCasova a elegantni. ,Jiné“ pak byly ¢tyfi odpovédi — ,progresivni®,
,hormalni“, ,cenové narocné“ a ,vdechny vySe uvedené®. V8echny odpovédi jsou

pfehledné znazornény na obrazku 8 Charakteristiky spojené s MCAE Systems.
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Charakteristiky spojené s MCAE Systems

Jiné... 4
Stabilni 33
Silna 6

Udavajicitrend

Vzdélavajici
Sebevédoma
Elegantni

Kreativni

Spolehliva
Moderni
Dynamicka

Nadcasova

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 8 Charakteristiky spojené s MCAE Systems

Vzhledem k ddrazu na vzdélavani je hezkym ukazatelem pravé relativné vysoky
podil respondentl, na které spolecnost plsobi jako vzdélavajici. Spolehlivost je
ur€ité dobrym stavebnim kamenem pro budovani dlouhodobych vztahu. Tyto
charakteristiky mohou slouZit jako potvrzeni, ze spole€nost je sama sebe schopna
spravné definovat. To mlze pfispét k lep§imu budovani své vlastni identity. Nejen
té vizualni, ale vtomto pfipadé celkové. Evidentné je schopna sama sebe
i spravné komunikovat. Je ale opét nutné upozornit na moznost zkresleni, protoze
zakaznici mohli byt moznymi odpovédmi do znacné miry ovlivnéni. Proto byl
ponechan prostor na odpovéd ,Jiné“. Tento mozny rozkol je ale CasteCné oSetien

otazkou dislo 6.

Otazka 6: Oznacte prosim urdity archetyp, ktery ve Vas spoleénost MCAE

Systems evokuje

Otazka 6 je také zaméfena na znacCku a jeji vnimani. Respektive podobné jako

otazka 5 na skuteCnost, do jaké miry je podnik schopny komunikovat svoji identitu
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pomoci vizualnich kanald a marketingové komunikace. Pfedmétem otazky bylo
zjisténi, jak spole€nost zakaznici vnimaji z archetypalniho uhlu pohledu. Nejvice
zakaznikua (41, tedy 46,6%) spoleCnost vnima jako tvlirce. Pro 14 (15,9%) je
MCAE Systems cestovatelem/priizkumnikem, pro 9 (10,2) oby&ejnym chlapikem,
pro 8 (9,1%) pecCovatelem, pro 6 (6,8%) magem, pro 5 (5,7% mudrcem, pro
3 (3,4%) vladcem a po jednom pak hrdinou a nevinnym. Sprymafem, milovnikem
a psancem neni spole¢nost pro zadného z respondentll. Grafické znazornéni

zminénych odpovédi je patrné z obrazku 9 Archetyp MCAE Systems.

Archetyp MCAE Systems

M Tvidrce

B Vladce

B Obycejny chlapik
M Hrdina

m Mag

B Cestovatel/Prizkumnik
® Mudrc

B Nevinny

W Psanec

® Milovnik

m Sprymaf

[l Pecovatel

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 9 Archetyp MCAE Systems

Zajimavym faktem je, ze spole€nost sama sebe definuje jako archetyp mudrce, jak
je dale zminéno v kapitole 3.1.1 Znatka MCAE Systems. Zde se ponékud
rozchazi predstavy zakaznikl o definovani spolecnosti od definice spole€nosti

samotné. Je ovSem nutno upozornit, Ze se jedna spiSe o informativni udaj, protoze
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ne vSechny zkoumané subjekty musi nutné znat problematiku archetypl. Natoz
pak definici a odliSnosti dané problematiky a jednotlivych typu. Kazdopadné tu
zustava prostor pro spoleénost MCAE Systems, aby ve své marketingové
komunikaci vice propagovala rysy typické pro mudrce. Stale ale plati skute¢nost,
Ze zakaznici s archetypizaci nemusi byt obeznameni a mlize pak nastat situace,
Ze by archetyp mudrce jako takového jako nejCastéjSi odpovéd nemuseli urcit ani

po ucelengjSim propagovani jeho rysu.

Otazka 7: Evokovala ve Vas spoleénost MCAE Systems tento archetyp i pred

zménou vizualni identity?

Otazka 7 se dale vénuje archetyplm, tentokrat vSak ve spojitosti se zménou
firemni identity. | zde je vazba na marketingovou komunikaci, protoZe bez ni by byl
pravdépodobné pomér odpovédi jiny. Jelikoz se firma urditym zpusobem snazi
profilovat pravé i marketingovou komunikaci, ktera pak dava vizualnimu stylu
prichod. Jak je patrné z obrazku 10 Stejné vnimani archetypu pfed zménou
vizualni identity, u vétSiny respondentt (81, tedy 92%) rebranding spole¢nosti
nevedl k vnimani MCAE Systems jako jiného archetypalniho obrazu. Zbyvajicich
7 dotazanych (8%) bylo ale pravdépodobné zménou ovlivnéno a nyni spole¢nost

vnima jinak.

Stejné vnimani archetypu pred
zmeénou vizualni identity

8%

B ANO
NE
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 10 Stejné vnimani archetypu pfed zménou vizualni identity

Otazka 8: S jakymi vizualy spole¢nosti MCAE Systems jste se dosud setkal/a?

Otazka 8 je zaméfena na marketingovou komunikaci a jeji efektivitu. Vizualy
spole¢nosti, se kterymi se zakaznici setkali, jsou totiz prostfedniky marketingové
komunikace, které spoleCnost v riznych formach marketingové komunikace (viz
3.5 Marketingova komunikace MCAE Systems) vyuziva k vlastni propagaci. Opét
se jedna zaroven i o prostfedky firemniho designu. Nejvice uzivatell (73, tedy
83%) se setkalo s logem spole¢nosti. Coz je prekvapivé, protoze loga by si méli
vS§imnou snad vSichni zdkaznici. Nasleduje web spolecnosti, ktery zaregistrovalo
65 (73,9%) dotazanych. Na tfetim misté je email (61, 69,3%). Dale tisténé
materialy (50, 56,8%). Poté firemni barvy (46, 52,3%), potisk na vozidlech (21,
23,9%) a firemni pismo (20, 22,7%). Odpovéd ,socialni média“ pak nebyla
zvolena vibec. Jeden respondent nevi a jednomu z respondentl na tom nezalezi
(grafické znazornéni odpovédi nize v obrazku 11 Vizualy MCAE Systems, se

kterymi se zakaznici setkali).

Vizualy MCAE Systems, se kterymi se zakaznici setkali

| | 73

Logo ' '

Firemni barvy | |
Firemni pismo | | 20 ‘ ‘
Tisténé materidly | | 50
Web 65

Email 61
Socialnisité | 0

Potisk na vozidlech 21

Jiné... 2

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 11 Vizualy MCAE Systems, se kterymi se zdkaznici setkali
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Toto potvrzuje, ze urcita pozornost na pojeti vizualni identity v marketingové
komunikaci ma jisty vliv. Zejména pak u téch kanalu, které zakaznici oznadili jako
pro né znamé. Spole¢nost MCAE Systems tedy muze dle této statistiky vidét, Ze
zména loga, firemniho webu a vice Stabni kultury v mailingu skute¢né ma smysl,
protoze zakaznici s témito kanaly pfichazeji do kontaktu. U socialnich siti naopak
je velky potencial vyuziti do budoucna a spolec¢nost by méla vymyslet zpasob,
jakym své marketingové aktivity prostfednictvim téchto kanall vylepsit. Také
potisk na vozidlech by mohl kupfikladu byt zpracovan poutavéjsi formou, aby jej

vice zakazniku registrovalo.

Otazka 9: V jakém oboru podnikani pusobite?

Cilem otazky devét bylo zjisténi, vjakém odvétvi se pohybuji zakaznici
spole¢nosti MCAE Systems. Samoziejmé otazka pocita s moznosti, Zze zakaznici
spadaji do B2C segmentu. Jak ale vyplynulo z vyzkumu, vSichni respondenti
dotaznikového Setfeni nalezeli k B2B odvétvim. Vice konkrétnich informaci
o zakaznicich spole¢nosti MCAE Systems lze nalézt v kapitole 3.1.2 Zakaznici
MCAE Systems.

Odpovédi, které zakaznici uvedli, I1ze pfehledné sefazené nalézt v obrazku 12
Obor podnikani zakaznik(l. NejCastéjSi odpovédi byl automobilovy primysl (44,3
%, tedy 39 respondentu. Nasleduje strojirenstvi (21,6%, tedy 19 respondentu),
dale pak Skolstvi (19,3%, tedy 17), Vyzkumné ustavy (5,7%, tedy 5), zdravotnictvi
(2,3%, tedy 2). Zadny ze zékaznik(i neuvedl, Ze by spadal do oblasti archeologie
nebo architektury. Do kategorie ,Jiné“ spadalo Sest zakaznikd, ktefi uvedli
Vystavnictvi, Pos, POP & POS, nebo vyrobu a slévarenstvi. Moznost ,Jiné*“ byla
zaroven i zpUsobem, jak mohl pfipadny B2C zakaznik vyjadfit, Ze neni z B2B

segmentu. Tak se ale nestalo v Zadném z pfipadu.
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Obor podnikani zakazniku

B Automobilovy primysl
W Strojirenstvi

m Skolstvi

B Vyzkumne Gstavy

17 B Umélecké ateliéry
m Zdravotnictvi

m Archeologie

m Architektura

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 12 Obor podnikani zakaznikui

Otazka 10: Prosim o VasSe dalSi poznamky a postiehy k novému vizualnimu stylu
MCAE Systems

Posledni, tedy desata otazka, byla jako 9 z 10 ostatnich oznacena jako povinna.
Zaroven byla jedinou plné otevienou otazkou celého dotazniku. Jejim ucelem bylo
dalSi zjisténi zakaznického vnimani zmény vizualni identity spole¢nosti MCAE
Systems. Velka &ast respondentd uvedla, Ze k novému vizualnimu stylu nema
zadné komentare. Casto z odpovédi také plyne, Ze zakaznici za novy vizualni styl
povaZzuji pouze novy design webovych stranek, pfipadné, ze zadnou vétSi zménu
nepozoruji. U nékterych respondentl bylo i zajimavé zjiSténi, Ze zménu sice
nezaregistrovaly, ale vyplnéni dotazniku je motivovalo alespon k navstéve
webovych stranek. Také se Ize setkat s odpovédmi, které tvrdi, ze pro zakaznika
je vizualni styl spoleCnosti nepodstatny, coz je v rozporu s teoretickou Casti prace.
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Zakaznici ale také chvali vétsSi prehlednost (webovych stranek), ktera
s redesignem byla zaimplementovana. Casto je novy styl hodnocen jako moderni,
ale Ize se setkat i s vyjadienimi, ze se zakaznikiim styl piilis nelibi. Castokrat
zakaznici odpovidali pomérné technicky, kdy popisovali i ¢ast své vlastni prace.
jednotlivych zakaznikl pak v podstaté znamenaji pomérné velkou uUspésnost
celého redesignu, protozZe ikdy zakaznik zménu zaregistroval v méné nez poloviné
pfipadu, hodnocena byla uspésné. Jelikoz se €asto jedna pravé o technické obory,
jejichz zaméstnanci mozna tolik nehledi na marketingové charakteristiky
dodavatelu, Ize pfistup hodnotit kladné. VSechny odpovédi na otazku deset jsou

obsazeny v pfiloze 1 Dal§i poznamky respondentd.

DalSi ¢ast prace je zaméfena na celkovou problematiku zmény firemni identity
a marketingové komunikace v podniku MCAE Systems. Informace popisujici stav
byly ziskadny zinternich materiald spoleCnosti a béhem komunikace
s marketingovym oddélenim. Informace o zakaznicich a jejich nazorech pak
z dotaznikového Setfeni. Kromé& zminénych je zahrnuta i vlastni analyza ziskanych

informaci.

3.4 Proces a dusledky zmény firemni identity

Zavedeni nové firemni identity v podniku MCAE Systems bylo motivovano
potfebou vytvofit ucelengjsi a lIépe Citelny vizualni format. Tato potfeba vyvstava
zejména z dlvodu, Ze se podnik chce vice pfiblizit svym stavajicim zakaznikam,
ale zaroven i snahou co nejlépe zapUsobit na zakazniky potencialni. Mimo jiné se
marketingové oddéleni touto aktivitou snazi sjednotit jednotlivé vizualni
komunikacni prvky tak, aby nedochazelo ke zmateni. Tato snaha ma tedy pfinést

a prohloubit stabni kulturu ve smyslu komunikace podniku s jeho okolim.

Zména a sjednoceni vizualni identity by kromé toho mélo u zakazniki MCAE
Systems podpofit jisty obraz, ktery se spole¢nost, podobné jako kterakoliv jina,
snazi v jejich ocCich vytvorit. Pravé vizualni identita je jednim z faktord, kterym se
firma rozhodla tento obraz podpofit. Jedna se tedy o vyuziti vizualni identity jako
sjednocujiciho a zaroven podporujiciho prvku. Kromé vnimani zakaznikl pak
muze jit i o ucelenégjSi pohled na podnik a znacku samotnou pfimo z pohledu

zaméstnanci MCAE Systems.
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Dlvody pro zménu vizualni identity tedy nebyly nutnosti (viz kapitolu 1.2 Zména
firemni identity), ale spiSe vyzvou. Spole¢nost by pravdépodobné jesté néjaky Cas
zvladla ve stavu pfed zménou pretrvat, aniz by byli jeji zakaznici jakkoliv ovlivnéni.
ProtoZze nenastaly vyraznéjSi zmény produktového portfolia ani vlastnickych
vztah(. Hlavnimi davody tedy byly spiSe snahy o vyuziti potencialu, ktery je

s komplaktnéjsi vizualni identitou spojen.

3.4.1 Proces vyvoje vizualni identity MCAE Systems

Soucasny stav, kdy se MCAE Systems snazi jednotné vizualné prezentovat, nebyl
vzdy samoziejmosti. Jak jiZ bylo zminéno, identita obecné je néco, co prochazi
neustalym vyvojem a postupnym formovanim. Nejinak je tomu i u identity vizualni.

Postupna zména tak nenastava vzdy ihned a skokové, ale je utvarena plynule.

Pudvodnim stavem, ze kterého aktualni promény vizualni identity spole€nosti
MCAE Systems vychazeji tak byla jina situace, nez jak je tomu v podniku dnes.
Spole€nost zaméstnavala pracovnici, jejiz gesci byla administrativa. Jejimi
¢innostmi bylo mimo jiné pfipravovani skoleni, riznych eventl a také zprav na
web. Dale pak graficky designér. Ten se kromé svych povinnosti ohledné
desénovych navrha vénoval ob&asnym c&innostem pro potfeby marketingu.
Kupfikladu graficky zpracovaval r(zné inzeraty, novoro¢ni pfani a podobné
drobné&jSi projekty. Situace marketingové komunikace tedy v té dobé byla zcela
jina, nez je tomu dnes. Pravdépodobné byla ale do jist¢ doby vyhovujici
a z hlediska managementu podniku i Iépe kontrolovatelna, protoze do jistého bodu
tito dva pracovnici spoleCnymi silami zvladali to, co bylo nutné udélat. Utvareni
firemni identity tedy probihalo pfirozenym a méné koordinovanym dojmem.
Jednotna vizualni identita, ktera by pronikala do jednotlivych detaill ovsem uplné

nastolena nebyla.

Jak je ale zminéno v kapitole 2.2 Integrovana marketingova komunikace, pro
vyuziti synergického efektu je tfeba jednotlivé marketingové aktivity ucelné
koordinovat, vytvofit urCitou strategii, sladit podnikové cile a dale. Podnik tedy
spole¢né se svym rustem a rozvojem (jak je zminéno vySe, od roku 2013 funguje

nové firemni centrum v Plazich) pozménil svij pfistup k vedeni marketingu.

V roce 2014 tedy nadeSla vhodna doba na zaméstnani dalSiho Clovéka, ktery se

do dnesnich dnlu ve firmé stara o marketing. V té dobé jiz firemni grafik mél
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mnohem vice cCinnosti, které jsou spojeny s jeho nemarketingovymi aktivitami.
Proto doslo k osloveni reklamni agentury YASHICA. S tou jiz v minulosti méla
firma jisté zkuSenosti. Postupem Casu se ovSem ukazalo, Ze vyuziti externi
agentury nemusi byt pro potfeby podniku idealni. Je tomu tak z davodul, zZe
samotna firma MCAE Systems ma nékolik jednotlivych divizi. Kromé toho
poskytuje i sluzby, které se kvali své nehmotné povaze pomérné nesnadno
branduji — i proto je vhodné pro jejich branding pouzivat spiSe samotnou
marketingovou komunikaci. Jelikoz tedy na sluzbé nemuze byt uzito baleni, logo,
ani jakykoliv vizualni standard, je Zadouci je alespofi shodnym zpusobem
komunikovat se zakazniky. DalSim problémem, pro¢ mohlo byt pro agenturu
vytvofeni brandingu obtizné, je pak nékolik zahrani¢nich poskytovatell zafizeni,

které spole¢nost MCAE Systems dale prodava.

Potfebu utvofeni vlastni ucelené vizuadlni identity pak nevédomky zvyrazrovali
samotni zaméstnanci. Ti totiZ pouzivali jiz existujici logo spole¢nosti dle své libosti
a dopomahali pak tomu, Ze vizualni identita ani nemohla byt vnimana jako
komplexni balik. Naproti tomu obchodnici, ktefi nalezeli k jednotlivym divizim, se
snazili propagovat spiSe samotny produkt a jeho znacku, nikoliv vSak znacku
spole¢nosti MCAE Systems. Pravé ztéchto duvodd, kdy nejen, ze jednotna
vizualni identita vlastné neexistovala, ale jesSté dochazelo k jejimu tfisténi
a sporadickému déleni, bylo kratce po nastupu pracovnice marketingu

rozhodnutno o vytvofeni Corporate design manualu (Viz 1.1.2 Firemni design).

Zadani tohoto manualu bylo dokoneno vlednu roku 2015. Puvodné se
spolecnost snazila k vytvoreni jednotného vizualniho stylu opét spolupracovat
s riznymi externimi grafickymi agenturami. To se ale zinternich duavodu
neosvédcilo. Proto firma pfistoupila k jednodusSi cesté a snazila se idealni vhodny
navrh grafického designu vytvofit svépomoci. Timto zplusobem doslo k vytvoreni
nynéjsi verze grafického manualu. Paralelné s timto procesem doslo k pfijeti nové
graficky, ktera se nyni vénuje Cisté marketingovym aktivitdm. Novy vizualni styl ve
své zakladni podobé byl pak poprvé prezentovan v fijnu roku 2016 na

Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné.

Utvoreni jednotné vizualni identity spoleCnosti MCAE Systems ma tedy velice
zajimavy pfibéh. Celkova zména probihala téméf dva roky a postupné dochazelo

k utvareni dalSich prvkd. Pravdépodobné i v budoucnu dozna vizualni identita
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jistych zmén. Pro zjednoduSeni a zprehlednéni celé zmény vizualni identity,

respektive pak nastoleni jednotnych pravidel, je proces znazornén na obrazku 13

Proces tvorby jednotného vizualniho stylu.

Nastup Predstaveni
pracevnice jednotného
marketingu Tvorba manualu vizualniho stylu
v pomoci externich v
I'I]en 2014 agentur rljen 2016
Zadani Corporate Tvoerba manualu
Design manualu svépomoci

leden 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13 Proces tvorby jednotného vizualniho stylu

Cely proces tvorby vizuall ovSem jistym zpusobem stale pokracuje. Pred
samotnym zadanim zmény samozfejmé nékteré prvky, jako je zminéné logo, nebo
napfiklad firemni barvy, jiz existovaly. Bliz§i popis sou€asného stavu, potazmo
porovnani se stavem vychozim a zaroven s teoretickymi vychodisky vizualni

identity (viz 1.1.2 Firemni design), je obsahem nasledujici subkapitoly.

3.4.2 Aktualni stav
Nazev

V pfipadé spole¢nosti MCAE Systems je zajimavy jiz samotny nazev. Ten se
v ramci této rebrandingové aktivity nijak neménil. Je ovSem zajimavé, Ze pro
nezavislého pozorovatele, potazmo pak pro pfipadné nové obchodni partnery,
nemusi byt vzdy jasné ziejmé, jakym zplUsobem tento nazev spravné precist.
Vzhledem k aktualnim trendum by se zdalo pfihodné jej Cist anglicky. Tak tomu
ale neni. Spravnym akustickym vyjadfenim navzu pak neni ani prosté hlaskovani
v Cestiné. Spravné a uplné se totiz jméno spolecnosti MCAE Systems ¢te jako ,em

kej systems®.

Logo

Logo spole€nosti oproti tomu urcitym vyvojem proslo. Ackoliv bylo jiz na zaCatku
pfiprav zmény stanoveno, Ze by logo nemélo byt ménéno zadnym vyraznym

zpusobem, ale pouze dil¢imi uUpravami. Konkrétné pak doSlo k odstranéni
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takzvané tag line (viz obrazek 14 Puvodni logo pfed zménou brandingu, kde je
znazornéno logo pfed redesignem). Ta byla umisténa ve spodni Casti loga
a hlasala ,space to space®. Protoze ale ze stran vefejnosti nedochazelo ke
spravnému pochopeni vyznamu, ukazala se tato tag line nadbyteénou. Navic
nebyla vzdycky pouzivana, takze jeji samotna existence opét vedla k dalSimu

zmate¢nému pouzivani jednotlivych existujicich prvkd firemniho designu.

Zdroj: Komunikace s marketingovym oddélnim MCAE Systems

Obr. 14 Puvodni logo pred zménou brandingu

Pravé z téchto divodl doSlo ke zjednoduSeni loga do dnesSni podoby, ktera je
znazornéna na obrazku 15 Aktualni logo spole¢nosti a jeho varianty. Zakladni
variantou je vinova barva na bilém podkladé. Mimo to ale lze za ur€itych
predpokladl pouzit i variantu inverzni, kde je samotné logo bilé a jeho podklad je
tmavy. | to Ize vidét na obrazku 15. Nakonec pak je mozné vyuzit i Cernobilé
varianty loga. To ale plati pro pfipady, kdy by nebylo z riznych technologickych
dlvodd mozné pouzit zakladni barevnou variantu. Plati to i o duavodech
estetickych. | tak je ale preferovana varianta loga, ktera je vyvedena v provedeni

vinové barvy (MCAE Systems — Logomanual spole¢nosti MCAE Systems, 2018).

MCAE @]

MCAE @] MCAE

Zdroj: Logomanual spole¢nosti MCAE Systems

Obr. 15 Aktualni logo spolecnosti a jeho varianty

Tato pravidla uziti loga jsou dulezitou soucasti zmény vizualni identity. Nemélo by

diky nim dochazet k nespravnému a naprosto volnému uziti loga spolecCnosti. To
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vede ke snizovani zmate€nosti ze strany zakaznik( a vefejnosti. Jelikoz pravé
logo spolec¢nosti je Casto viditelnym prvkem firemniho designu, je dllezité pravé

u néj striktné udrzovat konzistenci uZziti.
Znacka

ZnacCka spole¢nosti MCAE Systems je pak pfedmétem samostatné subkapitoly
(viz 3.1.1 Znatka MCAE Systems). Zejména pak vzhledem ktomu, jakym
zpusobem se ji firma snazi mezi nakazniky prezentovat a komunikovat. Mimo jiné
je pravé i zpusob chapani znacky podniku jednim z dulezitych bodu

dotaznikoveého Setfeni ( viz 3.3 Vyhodnoceni vyzkumu).
Rastr

Rastr tak, jak je zminén v subkapitole 1.1.2 Firemni design, neni v MCAE Systems
zcela dopracovan. To muze byt zplsobeno relativni jednoduchosti nového
vizualniho stylu. Je tedy design manualu spole¢nosti zminén pouze v souvislosti
s vySe zminénym logem. Jsou tedy definovany jisté aspekty loga, jako je jeho
minimalni rozmér a dale pak ochranné pasmo. Minimalni rozmér loga ma zarucit
jeho Citelnost, protoze kdyby se zmensSovalo vice, nez je povolené, Citelnost by se
rapidné snizila. Ochranné pasmo kolem samotného loga je definovanoo jako Sifka
kostky, ktera je soucasti loga. Toto pasmo pak udava minimalni vzdalenost, ve
které musi byt logo umisténo od zakonc&eni strany nebo podkladu, na kterém se

nachazi. Zaroven do néj nelze vkladat texty, obrazky, ani jiné grafické elementy.

Oproti tomu ale neni pomoci rastrového znazornéni nijak definovano, ve které
Casti stranky se logo pfi urCitych typech vizualnich materidli ma spravné
nachazet. To by napfiklad mohlo poskytovat prostor pro budouci vyvoj vizualni

identity spolecCnosti a jejiho dalSiho smérfovani.

Firemni barvy a pismo

Firemni barvy zUstavaji v podstaté nezménéné od puvodniho stavu. Coz jistym
zpusobem predstavovalo pfi zavadéni nové identity problém. Zejména kvuli
pfipadné kombinovatelnosti barev. Proto, ze se jedna o vinovy, az hnédo-Cerveny
odstin, neni vzdy jednoduché dosahnout vizualné a esteticky pfitazlivého dojmu.
Je tomu tak zejména proto, Ze spoleCnost Casto musi kupfikladu své logo sladit
s logy ruznych obchodnich partnerd. Také samotna vinova barva neni vzdy

esteticka, pokud se zobrazena na velkoploSnych formatech. SpoleCnost se tedy
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rozhodla pro vyuzivani této zakladni vinové barvy a jako dobrovodné barvy pak
slouzi barvy bila a Seda. V Design manualu maji barvy uvedena sva kdédova
oznaceni. Pro snazSi orientovani jsou uvedeny jak ve CMYK, tak v RGB. Jak
Sed3, tak firemni vinova (Pantone 195C) jsou znazornény na obrazku 16 Firemni

barvy spole¢nosti MCAE Systems.

Pantone 195C

o R 115

00 G O
60 B 0

55

Zdroj: Logomanual spole€nosti MCAE Systems

Obr. 16 Firemni barvy spole¢nosti MCAE Systems

Pro vnimani zakazniku sice nedoslo k velké a nahlé zméné, coz je jisté pro
udrzeni a posilovani identity dobrym faktorem. | tak by ale ve vysledku mohlo byt
snazsi pfi utvareni vizualni identity zménit barvy od zakladu tak, aby lépe

vyhovovaly marketingovym potfebam podniku.

Pismo, tedy firemni typografie, sestava ze tfi druhl fontd. Prvnim, ktery je hlavnim
fontem, pouzivanym spolecnosti, je DIN PRO medium. Jako doplfikovy font slouzi
DIN PRO light. Poslednim je pak univerzalné dostupny font, kterym je Segoe Ul
(MCAE Systems — Logomanual spole¢nosti MCAE Systems, 2018). Tato pisma

jsou vyobrazena na obrazku 17 Firemni typografie spole¢nosti MCAE Systems.
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DIN PRO

medium
hlavni font
DIN PRO
light
doplikowy font
Segoe Ul

univerzalné dostupny font

Zdroj: Logomanual spole€nosti MCAE Systems

Obr. 17 Firemni typografie spole¢nosti MCAE Systems

Architektura a design

Co se problematiky firemni architektury ty€e, neni zde corporate design pfilis
jednotny. Zejména ve smyslu, Ze se nejedna o vizualné a designové sladény styl
jednotlivych budov. V tomto sméru ma rozhodné spole¢nost MCAE Systems do
budoucna velky potencial. Zejména pak v pfipadé, Zze se rozhodne vystavét dalsi
centra, potazmo pobocky. Pak by bylo mozno ¢astecné vyuzit takzvaného ,Wow
efektu“ na zakazniky, ktefi by se na misto osobné dostavili. A vizualni jednota
v tomto sméru by pak podtrhovala ostatni jednotici prvky, které se spoleCnost

rozhodla vyuzivat.

Design manual

Jak vyplyva z vySe uvedeného textu, jednim ze zakladnich stavebnich kamen
tvorby nového brandingu je u spole€nosti vytvofeni design manualu. Spolecnost
jej nazyva ,Logomanualem®. V sou¢asné dobé& manual sestava z jedenacti stran,
kde se snazZi pokryt nejzasadnéjSi jednotici prvky. Titulni strana je pak

samoziejmosti.

V prvni Casti je obsazen navod, jak nakladat a pracovat se samotnym manualem.
Je upozornéno na to, Ze co je jeho obsahem, by nemélo byt nikterak ménéno

a pouzivano presné podle definovanych pravidel. Manual plynule pfechazi
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k problematice loga (respektive logotypu) spoleCnosti, které je popsano vyse v této
kapitole. To je nasledovano zakladnim rastrem pro pouziti loga. Velice dulezitym
prvkem logomanualu je pak vycet zplsobul, jak se s logem spolec¢nosti nesmi
nakladat. Jsou pfitom nazorné uvedeny pfiklady Spatného pouziti. Nasleduji
firemni barvy (viz obr.16) a fonty (viz obr. 17). Dale jsou zahrnuty vizitky, které by
mély byt podle corporate designu pouZzivany, dopisni papir a obalka, sloha,
emailovy podpis a cely manual je zakonCen vzorem powerpointové prezentace
(MCAE Systems — Logomanual spole¢nosti MCAE Systems, 2018).

Ostatni

Vzhledem k obsahu logomanualu Ize za ostatni prvky povazZovat ty prvky, které
nebyly zminény v ramci kapitoly 1.1.2 Firemni design, ale pfesto jsou obsahem
manualu. Prvnim takovym prvkem jsou vizitky. V jejich jednotném designu jsou
obsazeny vSechny naleZité informace. Zaroven ale diky jednoduchému
desénovému stylu neni nikterak naru$ena jejich jednoduchost. Pismo je vyvedeno
novym zminénym fontem a na vizitce se mimo kontaktnich informaci nachazi
i logo spolecnosti. Podobnym pfipadem jsou i obalky a dopisni papir. Sloha je
potom sloZzka na dokumenty, ktera je vizualné zajimavéjsi, protoze ji dominuje
velké logo a zadni strana spole¢né s vnitfni kapsou jsou vyvedeny pravé ve
firemni vinové barvé. DalSim v manualu zakotvenym prvkem je emailovy podpis

(MCAE Systems — Logomanual spole¢nosti MCAE Systems, 2018).

Posledni inovaci, o které se zminuje logomanual, je pak novy format
powerpointové prezentace (MCAE Systems — Logomanual spole¢nosti MCAE
Systems, 2018). V puvodni verzi totiz ppt. prezentace, kterou podnik pouzival,
byla do znacné miry nedokonala. Jeji format totiz jednotlivé brandové znaky pfilis
nerespektoval. Byl nadefinovan uvodni slide a dale pak slide obsahu. DalSi prvky
nijak ukotveny nebyly, takze opét dochazelo k nezadoucimu vlastnimu kreativnimu
pojeti této puvodni prezentace a tim padem i k dalSimu tfisténi vnimani znacky
podobnym zpUlsobem, jako tomu pfed rebrandingem bylo u ostatnich prvku firemni
identity podniku. Aby se pFfedeSlo tomuto problému, dostala powerpointova
prezentace vramci rebrandingu jisty prostor. V nové verzi je tak predem
definovano, jaké styly Ize pouzivat. K tomu patfi i vyuziti spravného pisma. Nové
nadefinovano bylo i Cislovani stranek, které obsahuje graficky prvek, poté pak

slidy, které slouzi jako predély, ale i zavéreCny slide celé prezentace.
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Nadefinovany prostor dostala i zminéna partnerska loga, ktera se v prezentaci

mohou také vyskytovat.

Vlastni prostor pak v ramci rebrandingu dostaly i webové stranky. Ty sice nejsou
definovany v logomanualu spole¢nosti, ale i tak prosly vizualni zménou. Diky tomu
lépe zapadaji a zaroven pomahaji dotvaret jednotlivy vizualni styl znacky MCAE

Systems.

Pro srovnani je vhodné shrnout dfive uzivané prvky a prvky uzivané nyni.
S néjakou formou vizualniho stylu spoleCnosti se mohli zakaznici setkat na
veletrzich a dalSich akcich, kde se spole€nost prezentovala. Poté byla jista kultura
webovych stranek, které nebyly v gesci marketingu, ale jiZ zminéné pracovnice
administrativy. Samoziejmé fungovalo i zasilani emailli, ale bylo feSeno skrze
sluzbu Outlook. Ostatnimi prvky pak byly rizné POS (Point of Sale) materialy,

které se ale feSily spiSe narazové a pouze v situacich, kdy to bylo potfebné.

Nové pak jsou v ramci jednotné vizualni identy zpracovavany kompletni prvky
grafiky, jednotlivé prvky zminéné vysSe v Casti vénujici se logomanualu spole¢nosti,
tedy vizitky, obalky a podobné. Kromé toho ale i fllzné reklamni pfedméty, polepy
firemnich automobill. Zajimavym prvkem je pak pracovni a firemni odév, opatfeny

logem. V ramci veletrhu je vyuzivan vlastni nabytek.

PFfi porovnavani zminénych prvka je zfejmé, ze béhem rebrandingu doslo
k velkému pokroku. Spole€nost nyni vice snazi vyuzit vizualni identitu jako nastroj,
jak pusobit na své okoli. Nikoliv jen jako cestu, jakou se prezentovat. Vzhledem
k informacim uvedenym v teoretickém zakladu se jedna o krok spravnym smérem.
JelikoZz se mnoho spole€nosti snazi vlastni vizualni identitu néjakym zplsobem
prezentovat, ma diky tomuto kroku spole¢nost MCAE Systems vy$Si Sanci na
posileni vilastni firemni identity pravé pomoci komplexniho uzivani identity
vizualni. Lze tak Iépe pUsobit nejen na emoce B2C zakazniku, ale zaroven i na
rozum zakaznikl z oblasti B2B, protoze je viditelné, Ze se spoleCnost snazi
prezentovat jednotnym, ucelenym a promysSlenéjSim zpusobem, nez tomu bylo
v minulosti. | tak |ze ale pozorovat, Ze je stale dost potencialu pro dalSi budovani
znacky pravé prostrednictvim vizualnich prvkd. Toho si je spole¢nost dobre

védoma a pravdépodobné v budoucnu bude v jasné definici jednotlivych Casti
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vizualni identity pokraCovat tak, aby vSe pulsobilo ucelenéj§im dojmem nejen

navenek spole¢nosti, ale zaroven i na zaméstnance a dalSi zu¢astnéné.

3.5 Marketingova komunikace MCAE Systems

Jak jiz bylo nastinéno, zména vizualni identity podniku se mlze pfimo i nepfimo
promitnout v ramci marketingové komunikace. Vzhledem k nastoleni urcitych
vizualnich standardl( pak Ize tvrdit, Ze timto vlivem muze nastat urlitd zména
formalni stranky samotné komunikace. Forma obsahova by neméla byt témito
vlivy tolik zasaZena. Pfipadné snad kupfikladu diky nastoleni jistého standardu
poctu slov, nebo objemu sdéleni na strance, které by si firma mohla definovat. To
ale spole¢nost MCAE Systems neprovedla, v jejim pfipadé jde tedy u pisemnych
materiald o zménu formy a nikoliv pfimo samotného obsahu marketingové

komunikace.

Cilem marketingové komunikace v podniku MCAE Systems obecné je zvysit
povédomi o firmé, pfedstavit jeji produkci a probudit zajem o sluzby. Dale je cilena
spiSe dlouhodobym smérem tak, aby doSlo k nastoleni déletrvajici komunikace.
Pro podnik je to cesta, jak se |épe predstavit a pfipadné zaroven ulehdit praci
obchodnikim. Snahou neni pouze prodat, podnik uplatiuje v ramci
dlouhodobéjSiho horizontu strategii pull. Snahou je také probudit zakaznickou

zvédavost ohledné inovaci a toho, co vlastné podnik mize nabidnout.

Tomu ma napomahat jednota vizualni identity. Zejména oblasti rozpoznani
podniku MCAE Systems. Zaroven, a¢ se jedna spiSe o B2B segment, je i zde
snahou vzbudit v zakaznicich urcité pocity, které uzce souviseji se zpusobem, jak
podnik sam sebe definuje a jsou blize rozepsany v kapitole 3.1.1 Znacka MCAE
Systems. Tedy spole¢nost, ktera je odbornikem, dokaze poradit, je kreativni a ma
tradici a obchodovani a udrzovani dlouhodobych vztahd s ni ma smysl. Dle
hodnoceni dotaznikového Setfeni se tato identifikace spoleCnosti pomérné dafi.
Pfedmétem této kapitoly je tedy konkrétni predstaveni aktivit marketingove
komunikace se zasazenim do kontextu zmény jednotlivych prvkid vizualni identity

a jejich plsobeni na zakazniky.

Pfi konkrétnim pohledu na marketingovou komunikaci spolecnosti tak I1ze jmenovat

nasledujici aktivity, kterymi podnik v sou€asné dobé komunikuje. Pro pfehlednost
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je zvoleno obdobné rozdéleni kanalli marketingové komunikace jako v kapitole 2.4

Komunikacéni mix.
Osobni prodej a podpora prodeje

JelikoZ jsou tyto aktivity zaméfeny spiSe na B2B segment, jsou i u samotné firmy
MCAE Systems pozorovatelna jista specifika, ktera stimto faktem souvisi.
Z duvodu, Ze spole€nost neni vyrobnim podnikem, ale poskytuje spiSe sluzby (i ve
smyslu servisovani, poradenstvi, 3D tisk a tak dale), vyuziva v téchto kanalech
moznosti prevzeti rdznych materiald obchodniho partnera (kupfikladu vyrobce
tiskaren). Tyto materialy mohou byt lokalizovany, dopliovany o informace o MCAE
Systems a dale. | tak ale jiz nastaly situace, kdy spolenost vytvarela vlastni
materialy, které béhem osobniho prodeje a podpory prodeje vyuZila. Tento pfipad

nastal, kdyz se jednalo o né&jaka urcita rfeseni.

V oblasti podpory prodeje se jedna spiSe o ty formy, které maji za cil podpofit
obchodniky. Také se podnik snazi jim zajistit co nejlepsi materidlly, které by tuto

podporu umoznily a usnadnily. Tyto materialy mohou mit rizny charakter.

Prvky, které jsou pak do této formy marketingové komunikace zapojeny, jsou
veskeré powerpointové prezentace, dale pak produktové letaky a brozury,
pfipadné akéni letaky, ale i zminéné slohy, reklamni pfedméty, pfipadné polepy na
autech. Vliv vizudlni identity na zakazniky mlze byt pfi podpofe prodeje a pfimém
prodeji skrze zminéné powerpointoveé prezentace. To ale zejména ty, které podnik
tvofi sam a podléhaji jeho firemnimu designu. V tomto komunikaénim kanalu, kdy
podnik uvedl, Ze dochazi k pfejimani casti komunikacnich materiald od
obchodnich partnerd, neni pravdépodobné, Ze by zména designu zakazniky pfilis
zasahla. ObecnéjSi vliv tedy mize mit na zakazniky uzivani jednotného designu
v pfipadé dalSich material(, tedy kupfikladu sloh, reklamnich pfedmétl a polepl
na automobilech, které tak mohou zvySovat povédomi o podniku.

Reklama

Reklama MCAE Systems ma za cil zvySeni publicity. Kromé toho je ale jejim
dulezitym ucelem i zminéna snaha o osvétlovani technologii. Zejména pak jejich
mozné pouziti, obeznameni zakazniku (jak zminéno, jedna se hlavné o B2B

zakazniky) s vyhodami 3D technologii, zddraznéni jejich vyhod a podobné. Na

tomto poli tedy podnik operuje naprosto v souladu s teorii.
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Reklama je tedy i vzdélavaciho charakteru. Kromé& toho ale probiha i formou
inzerce, kterou v8ak podnik zpravidla nepouziva samostatné. Pravé s dlirazem na
osvétu a vzdélavani svych zakaznikl ji vZdy propojuje s informativnimi prvky,
kterymi mohou byt rizné tématické rozhovory ¢i odborné clanky. Samostatna
inzerce mUze byt pouzita pouze v on-line kanalech, tam se ale podnik snazi

o propojeni s informaci pomoci riznych odkazu.

Ackoliv ¢lanky nebyly v pfipadé rebrandingu vibec zminény, je patrné, ze zde
muze byt patrny vliv na zakazniky. Samoziejmé by pro podnik bylo pfihodné
nastavit urCity format téchto ¢lankd, pokud tak jesté neudélal. Opét je vhodné
i sem zapojit inovované firemni logo a jednotné pismo. Zakladni vliv firemni
identity do oblasti reklamy ale pronikd ani ne tolik prostfednictvim firemniho
designu, jako ostatnimi slozkami firemni identity. JiZ samotnou firemni komunikaci,
ktera klade aspekt na vzdélavani zakazniku a okoli. Totéz plati i o firemni kultufe,
ktera je v obrazku 1 Prvky firemni identity zminéna jako podslozZka firemni identity.
Zde maji vliv hlavné principy spoleCnosti. Totéz Ize tvrdit i o chovani firmy
(zaméstnancli i managementu) a v neposledni fadé pak souvisi s firemni strategii.
VSechny tyto slozky firemni identity tedy skrze reklamu plsobi na zakazniky

zejména diky jejimu vzdélavacimu charakteru.
Public Relations

Systém vedeni Public Relations v podniku MCAE Systems také podporuje
vychodiska, ktera jsou obsazena v teoretické Casti (Viz 2.4.3 Public Relations).
Zejména pak komunikace s vnitfni i vnéjSi vefejnosti. V ramci vnitfni verejnosti,
tedy zaméstnancu, se jedna o jakousi snahu o motivaci. Je tomu tak hlavné pfed
konanim veletrznich akci, kdy se marketingové oddéleni snazi zaméstnance
upozornit na skuteCnost, Zze pravé oni jsou reprezentanty znaCky a Ze jejich
ukolem je reprezentovani spoleCnosti jako takove. Zakaznici pak skrze
zameéstnance ziskaji urcity nahled na to, kdo vlastné spole¢nost MCAE Systems
je. Zaméstnanci tedy obdrzi urcité instrukce, jak by se méli chovat, co je Zadouci

a co naopak nikoliv. Tyto instrukce zpravidla obdrzi jednou ro¢né.

Bylo by mozné namitat, Ze se v tomto pfipadé o vztahy s vefejnosti nejedna. To

ovSem neni pravda, protoZe posileni zaméstnanecké sounalezitosti s podnikem do
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tohoto odvétvi spada. Je dulezité, aby byli zaméstnanci vice ztotoznéni s identitou

podniku jako takoveého.

Smérem vné spoleCnosti pak MCAE Systems v oblasti Public Relations vyuziva
tiskovych zprav a jejich distribuce na novinafe, pofada rGzné seminare, tvofi
pozvanky na veletrhy a v neposledni fadé pak pofada i tiskové konference, které
se ale neorganizuji tak Casto, jako jiné formy Public Relations. Kromé toho se
snazi aktivné zapojovat i komunikaci prostfednictvim oficialnich webovych stranek
spoleCnosti a dale pak socialnich médii. Témito kanaly se spoleCnost snazi
zasahnout dal$i slozky vefejnosti. Ugelem webovych stranek je mimo jiné
poskytnuti seriéznich informaci, které se tykaji jednotlivych produktl, ale zaroven
i jejich vyuziti. Opri tomu komunikace na socialnich médiich je vedena jako vice
uvolnéna a podnik se zde snazi prezentovat informace z déni ve firmé, prubéh
priprav na rGzné akce a podobné. Za zminku stoji i skutec¢nost, Zze marketingové

oddéleni si vede report, ve kterém jsou obsazeny v8echny zminky o spole¢nosti.

Souvislost firemni identity a public relations je opét zalozena na vzdélavaci slozce
firemni identity. Co se ty€e vizualni identity, nastava zajimavy rozkol. Napfiklad
u socialnich médii Ize firemni viualy zapojovat, zde je ale podstatny fakt, ze zadny
z 88 respondentl vySe diskutovaného dotazniku nikdy nepfisel do kontaktu s timto
kanalem marketingové komunikace spole¢nosti MCAE Systems. To mlze byt
¢astecné zpusobeno tim, Zze se jedna o B2B zakazniky, protoze jak vyplyva z textu
vySe, jsou socialni sité spiSe kanalem, ktery ma cilit na zakazniky B2C, pfipadné
na obecnou verfejnost. Oproti tomu s firemnim webem se setkalo velké mnozstvi
zakazniku, jak je zminéno v predeslé kapitole. Konkrétné se po logu spole¢nosti
jedna o druhy nejCastéjSi vizual, se kterym se zakaznici spole¢nosti setkali (73,9%
z dotazanych, tedy 65 respondentu). Proto pravé tento kanal muze zakazniky vice
ovliviiovat, nez pravé zminéné socialni sité. Z tohoto dlvodu ma nyni spole¢nost

dvé moznosti:

1. Pokusit se vynalozit vice usili pro svoji propagaci a marketingovou
komunikaci skrze socialni meédia, protoze je zde prostor pro zlepSeni
a zvySeni pozornosti ze strany zakaznik(. Zaroven stim udrzovat
informace vkladané na webové stranky na stejné urovni, protoze zakaznici

pfijdou do kontaktu s timto kanalem Castéji.
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2. Naprosto vynechat snahu o komunikaci skrze socialni média, coz by
znamenalo nevyuziti potencialu. Naopak se vice zaméfit na webové stranky

a davat veskeré informace pravé tam.

Kromé téchto dvou moznosti samoziejmé existuji mnohé dalSi. Ani jedna z nich by
nebyla z obecného pohledu spravnéjsi nez jina. Je ovéem pouze na spolecnosti,
jakym zpusobem by se s vysledky vyzkumu ztotoznila a jak by s nimi nalozila. Lze
ovSem s jistotou tvrdit, Ze i v pfipadé Public Relations mohl rebranding néjakym
zpusobem marketingovou komunikaci firmy ovlivnit. Zejména v pfipadé webovych
stranek, dale ale pak i prostfednictvim odévl zaméstnancl na veletrzich a dalSimi
prvky. Jak bylo zminéno vySe, Public Relations jsou podpurnym nastrojem
marketingové komunikace, tudiz je jisté, Ze promitne-li se rebranding byt i jen do
jediné slozky marketingové komunikace, je mozné, Ze néjakym zplsobem

zasahne i Public Relations.
Primy marketing

Pro ucely pfimého marketingu spoleénost MCAE Systems c¢asto pouziva
e-mailové kampané. Zde upozorniuje na to, Zze v pfipadé e-mailingu se jedna
o velice uziteCny nastroj, ktery podniku napomaha pravidelné komunikovat se
zakazniky, Zaroven si marketingové oddéleni chvali relativni jednoduchost tohoto
nastroje pravé pro zakazniky, protoze pomoci prokliknuti se mohou dostat
k tématum, ktera je skuteCné zajimaji. | vtomto ohledu je tedy spoleCnost
pomérné ve vysokém souladu s teorii. Charakteristika osobnéjsSiho pfistupu je tedy

vlastnim zpUsobem také spinéna.

DalSim dualezitym kanalem pfimého marketingu je i samotny zminény web. Jsou
tam totiz obsazeny formulare, které zakaznikim umoziuji zjistit vice informaci
o daném produktu, potazmo polozit jiny dotaz. Pro vyhodnocovani téchto dotazu
a e-mailingu spoleCnosti pouziva CRM systém (Customer relationship
management). Ten velmi usnadnuje interakci a zarovenni umoziuje tfidéni
zakaznikt do skupin tak, aby nebyli posléze vSichni zahlceni vdemi informacemi,
které by pro konkrétniho daného zakaznika mohly byt nepotfebné a nezadouci,
coz koresponduje s teoretickym vychodiskem pro nepfehlcovani zakazniku.
V ramci dotazu z webovych stranek se spolecnost snazi aktivné reagovat do dvou

dnu.
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DalSim nastrojem je pak firemni newsletter. Ten spoleCnost rozesila dvakrat az
Ctyfikrat ro¢né. Dale pak ruzné pozvanky na veletrzni akce a Skoleni, ak&ni

nabidky a rizné nabidky konkrétnich feSeni.

ProtoZze se opét jedna i o webové stranky a rGzné propagacni materialy, je
i v pfipadé Pfimého marketingu zifejmy jisty vliv rebrandingu. Tentokrat se zase
jedna o formalni stranku, ktera byla pozménéna spiSe nez obsahova. Jde tedy
o podobny pfipad, jako u Public Relations a dalSich kanall marketingové

komunikace.
Sponzoring

Spole¢nost MCAE Systems ma v ramci své marketingové komunikace i aktivity
spojené se sponzoringem. | tak ale dle vyjadfeni marketingového oddéleni
u samotného sponzoringu neni stanovena zadna pevné dana strategie (kupfikladu
podpory oborovych aktivistickych skupin, jak je zminéno v 2.4.6 Sponzoring).
V soucCasné dobé tedy spolecnost podporuje projekty, které jsou zaméfeny spisSe
na déti. Tyto projekty jsou v okoli centraly spole€nosti. Jedna napfiklad
o Technické matefské Skolky, atleticky klub Kufim a nebo o Omalovanky prvni
pomoci. V okoli Mladé Boleslavi je pak podporovan hokejovy klub v Mladé

Boleslavi.

Ze zminényh kanalll marketingové komunikace je pravdépodobné pravée
sponzoring nejméné ovlivnén vizualni identitou podniku. Coz ovéem do jisté miry
vyplyva z jeho podstaty. | tak by pro spole¢nost nebylo zadouci, kdyby sponzoring
prestala provozovat kvlli tomu, Ze jim neni tolik zviditelnéna. Naopak by to mohlo
pfinést nezadouci uCinky. | tak ale u sponzoringu lze tvrdit, ze prvky vizualni
identity mohou mit alespon maly vliv v pfipadé, Zze by bylo napfiklad béhem
sportovnich utkani vyobrazeno logo spole¢nosti. MenSi vliv je zplsoben spise tim,
Ze se nebude kumulovat nékolik prvkl vizualni identity najednou, takZe by
pravdépodobné nedoslo k jiz zmifilovanému synergickému efektu, ktery by pfinesl

vétsi uzitek z vynalozenych prostfedku.
Veletrhy a vystavy

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost se prezentuje také v ramci riznych veletrhu,
vystav, odbornych konferenci, ale také seminard. Opét v souladu s teorii se

spolecnost snazi zvysit urCité obecné povédomi o znalce. Zaroven se i snazi
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zvySovat timto kanalem marketingové komunikace pocet potencialnich novych

zakaznikl. Podnik si i zde déla jistou evidenci, jak se mu tato ¢innost dafi.

Jak je zminéno vySe, pravé vramci takovychto akci ma spole€nost moznost
prezentovat nejen svoji produkci, znacku, nebo podnik samotny. Timto kanalem
mize pomérné snadno a na jednom misté prezentovat i svUj vizualni styl. At uz se
jedna o zminovany nabytek, jednotlivé propagacni materidly, obleCeni

zaméstnancu, logo a témér kterykoliv dalSi prvek firemniho designu.

3.6 Poznatky a doporuceni

Z uvedenych informaci plynou nasledujici poznatky. Spole¢nost MCAE Systems
doSla k zavéru, Ze je na Case sjednotit a zprehlednit jeji vizualni styl. Tento krok se
zda byt krokem spravnym smérem. Jedna se totiz o skuteCnost, ktera je
podpofena jak teorii, ndzory spoleCnosti samotné, ale i vystupy z dotaznikového
Setfeni. Jak je zminéno v kapitole 3.3 Vyhodnoceni vyzkumu, ackoliv zédkaznici ne
vzdy zménu zaregistrovali, byla hodnocena jako zména spiSe pfijemna, nezli
neprijemna.

Spolecnosti Ize doporudit, aby v nastoleném sméru vizualni identity a jeji nasledné
aplikace v ramci marketingové komunikace pokracovala i do budoucna. Napfiklad
zapojenim dalSich prvkd, které Ize vizualné sjednotit a prispét tak v zakaznickém
vnimani k vétsi synchronizaci toho, co je podnik, jaké jsou jeho hodnoty a hlavné
pak utvrdit jednotnou a komplexni podobu vizualniho vyjadfeni znacCky. Diky
tomuto kroku bude pozdéji pro zakazniky pravdépodobné snazs$i identifikovat
spole¢nost i podle jednotlivych prvkd firemni identity (zminénych v kapitolach
1.1.2 Firemni design a 3.4.2 Aktualni stav) i pokud budou pusobit oddélené.
Napfiklad vzhledem k pomérné atypickym firemnim barvam by mohlo dojit k jasné

identifikaci pfimo a ihned po rozpoznani konkrétni kombinace Sedé a vinové.

Samotna marketingova komunikace spole¢nosti je vedena spravnym smérem.
Charakteristiky, které jsou typické pro B2B segment (viz kap. 2 B2B Marketingova
komunikace), se snazi ve své komunikaéni politice dodrzovat. To pak mlze pfi
komunikacnich snahach vést k vysSi uspésnosti, potazmo pak k vy$Sim ziskim,
vySSi zakaznické spokojenosti a v neposledni fadé ke zvySovani povédomi nejen

o podniku, ale zaroven o celé oblasti 3D technologii.
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Spole¢nost MCAE Systems je podle vysledk( dotaznikového Setfeni pomérné
velice uspéSna ve vlastni sebedefinici. Dojde-li k porovnani vysledkl dotazniku
z kapitoly 3.3 a informaci pfedestifenych v ramci kapitoly 3.1, vyplyva, ze zakaznici
jsou pomérné ztotoznéni s tvurci, kreativni a vzdélavaci slozkou firemni identity
a zaroven na spole€nost timto smérem i nahliZeji. V tomto ohledu by tedy
spole¢nost MCAE systems méla setrvat v nastoleném sméru a dale se snazit toto
pusobeni na zakazniky svymi €innostmi v oblasti marketingu, ale i celkové firemni
identity svym chovanim a pfistupy podtrhovat. Jedind mezera, ktera v definici
spole¢nosti samotné byla odliSna od definice zakaznikl(i, je problematika
archetypu. Jak je nastinéno v hodnoceni dotazniku, takto skutecnost mize byt
zpusobena faktem, Ze zakaznici nejsou s problematikou archetypl oznameni

a navic jsou v naprosté vétsiné z technickych obora.

Porovnani starého a nového vizudlniho stylu je osvétleno v kapitolach 3.4 a 3.5.
Je zné patrné, Ze novy vizudlni styl se MCAE Systems snazi v ramci
marketingové komunikace aktivné vyuzZivat a jednd se o velky krok ve
sjednocovani riznych komunikaénich materiall. Zejména pak téch, se kterymi
zakaznici skute¢né pfijdou do styku, pokud jsou pfijemci jakychkoliv forem
marketingové komunikace. Novy vizualni styl spoleCnosti je tedy ucelenéjsi,

komplexnéjsi a mize napomahat ke snazsi identifikaci znacky jako takové.

UrCity prostor pro zlepSeni je pak u vyuziti socialnich siti jako prostfedku
marketingové komunikace. ACkoliv je spoleCnost aktualné pouziva, pravé zde je
ze zminénych forem pomérné vysoka moznost dalSiho rozvoje. Blize o této
problematice vypovida kapitola 3.5 Marketingova komunikace MCAE Systems. At
uz by podnik vyuZzil nebo nevyuzil nékteré z moznosti diskutovanych ve zminéné
kapitole, urcité by stalo za zvazeni pokusit se pravé komunikaci prostrednictvim

tohoto kanalu pozmeénit a nebo jeji pomoci alespon ziskat vice sledujicich.

3.7 Shrnuti

Treti kapitola predstavuje aplikacni Cast této diplomové prace. Jejim pfedmétem
bylo nejprve predstaveni samotného zkoumaného podniku, tedy spolecnosti
MCAE Systems. Zde doSlo nejprve k zakladnimu shrnuti €innosti podniku, dale
pak predstaveni jednotlivych atribut, které jsou pro tuto prace naprosto zasadni.

Konkrétné byla pfedstavena znacka spoleCnosti a to, jak definuje sama sebe.
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Druhym atributem byli pravé zakaznici. | zde doSlo k obecnému pfedstaveni.
Zakaznici pak byli nasledovani hodnotami spoleCnosti. Tato ¢ast byla zminéna
jednak pro informativni ucely, zaroven ale i pro vlastni porovnani toho, jak je
spole¢nost schopna prostfednictvim svych aktivit sama identifikovat jednotlivé
elementy. To je zasadni pro dalSi ¢ast kapitoly, protoze v ni dochazi mimo jiné

k porovnani definic spole€nosti s udaji ziskanymi od zakaznika.

Dalsi ¢ast kapitoly byla vénovana metodice. Konkrétné dotaznikovému vyzkumu,
ktery byl nejprve struéné predstaven. Posléze doSlo k jeho vyhodnoceni, kde
pfichazi na fadu prvni ¢ast porovnavani sebedefinic spole¢nosti a zakaznického
pohledu na situaci. Nedilnou soucasti bylo shrnuti otazek, na které respondenti
odpovidali a zaroven byly zahrnuty i jednotlivé odpovédi na tyto otazky. Pravé tato
Cast pfinesla nejvice informaci, které poskytli sami zakaznici spole¢nosti a proto je
velice dulezita.

Nasledovala ¢ast, kterd se vénovala procesu zmény firemni identy v podniku
MCAE Systems a jejimi disledky. Nejprve doSlo ke shrnuti divodd pro tuto
zménu. Dale byl shrnut proces vyvoje a pfiprav zmény vizualni identity podniku,
které logicky pfechazi ve shrnuti aktualniho stavu prvka firemniho designu
spoleCnosti. Zde byly pfedstaveny jednotlivé prvky firemni designu tak, aby

rozlozenim kopirovali ¢lenéni uvedené v prvni kapitole prace. Kazdy prvek je zde

sV v

DalSi Casti je potom aplikace marketingové komunikace podniku na teoretické
zaklady a zaroven navazani na vztah marketingové komunikace a vizualni identity
firmy. Zde jsou popsany prvky komunikaéniho mixu, které spoleénost MCAE ve
svych marketingovych aktivitach vyuziva. Zaroven pravé zde dochazi k hlubsimu
propojeni a vazbé na teoretické zaklady z prfedchozich casti prace, protoze
u jednotlivych prvkd mixu jsou zminény i mozné napomocné prvky firemniho

designu.

Posledni Casti predeslé kapitoly jsou pak poznatky a doporuceni, ktera vychazeji
z dosavadnich Casti prace. DoSlo zde ke strucnému zhodnoceni vlivu zmény
firemni identity na zakazniky. Dale pak k doporu€eni sméfovanému spolecnosti
ohledné dalSiho sméfovani tvorby a udrzby jeji identity. Byla stru¢né zhodnocena

i marketingova komunikace spole¢nosti, UspéSnost podnikové sebereflexe,
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porovnani predeslého a souCasného stavu a v neposledni fadé pak byl pfedestfen
navrh na zlepSeni. Pro blizSi pochopeni dlvodu téchto postfeht a doporuceni je

ale vhodnéjsi vénovat pozornost celé predeslé kapitole.

Informace, ze kterych kapitola Cerpa, byly ziskany nékolika zplUsoby. Velka ¢ast
vyplynula z provedeného dotaznikového Setfeni. DalSimi zdroji praktickych
informaci pak byly firemni zdroje podniku MCAE Systems a komunikace
s marketingovym oddélenim. V neposledni fadé pak doSlo k vlastnimu

porovnavani ziskanych hodnot a teorie z pfedchozich kapitol.
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Zaver

Marketingova komunikace a firemni identita jsou mocnymi nastroji pro praci se
zakazniky, ale i s lidskou spolecnosti celkové. Diky nim mohou podniky nejen
zvysit obecné povédomi o vlastni existenci, ale zaroven jim tyto kanaly pomahaji
v ziskavani novych kontaktd. Témi mohou byt kromé samotnych zakaznikd, ktefi
pak spoleC¢nostem generuji zisky, napfiklad i dodavatelé, popfipadé dalSi subjekty,
které se stanou pfijemci vlivd spole€nosti skrze jejich marketingovou komunikaci
a prvky jejich firemnich identit. Touto cestou mohou podniky 1épe demonstrovat,

kym jsou, k jakym hodnotam se hlasi a co dokazi svétu nabidnout.

Kazdy z téchto nastroji sam o sobé& ma mnohé vyhody, které dokaze pfinést, ale
zaroven i uskali, na ktera je tfeba dbat. Firemni identita je komplexni téma, jehoz
ucelem je pravé definice pomysiné osobnosti podniku. Jeji soucasti je mnoho
procesU, které jsou nastaveny, nebo vznikly pfirozenym vyvojem. Lze se setkat
s urcitou formou produkce a jejim pusobenim na mnoho dalSich faktort, jako je
napfiklad kultura spole¢nosti, komunikace podniku, ktera probiha snad na vSechny
myslitelné strany a jistym zpusobem se pak odrazi pravé ve firemnim designu,
tedy vizualni slozce firemni identity. Touto sloZzkou jsou myS$leny viditelné a €asto
i hmatatelné vystupy, pomoci kterych se spole€nost prezentuje. Komplexita pojmu
spociva pravé v provazanosti vzajemného plsobeni jednotlivych slozek firemni

identity.

Zasadnim bodem této diplomové prace je ale zména firemni identity, ktera
pravdépodobné dfive ¢i pozdéji v urCité podobé nastane snad u kazdé
spolecCnosti. Tyto zmény obecné byvaji obvykle iniciovany s jasnym cilem délat
Pravdépodobné Castéji nastane situace, Zze dojde ke zméné dil€ich prvkd firemni
identity, nez aby podnik pfistoupil k naprosto radikalni celkové zméné. Stejné tak
tomu bylo u zkoumaného podniku. Konkrétni zména se tykala firemniho designu,

pfiCemz byl naprosto patrny jisty vliv na slozku firemni komunikace.

Pojem firemni komunikace uzce souvisi s komunikaci marketingovou, ktera je
podmnozinou firemni komunikace. Pokud by jedinym cilem firemni identity bylo
vyjadfeni osobnosti podniku, u marketingové komunikace by se jednalo o cile dva.

Konkrétné o zvySeni povédomi o existenci spoleCnosti a o snahu pfilakat nové
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zakazniky. To je ovSem naprosté a az pfiliSné zjednoduSeni. Marketingova
komunikace je totiz také velice komplexnim pojmem, ktery neni snadné dokonale
postihnout. Pokud tedy podnik vede marketingovou komunikaci, je urcité vhodné ji
sladit s identitou spole€nosti, s jejimi cili a jasné definovat a vybrat strategii tohoto
druhu komunikace. Na kazdy pad je vhodné jednotlivé kanaly marketingové
komunikace vzajemné integrovat, protoze tato integrace pak vede k lepSim
vysledkim. Pfi volbé samotnych kanall je Siroka Skala smérd, kterymi se podnik
muze vydat, coz pfinasi mnoho vyhod, protoZze spravné zvolené kanaly a jejich
kombinace mohou uc€inné zasahnout cilové skupiny. Zejména pokud podnik
spravnym zpusobem do marketingové komunikace integruje i jednotlivé prvky
firemni identity, CimZ dojde mimo jiné k utvoreni ucelenéjSiho obrazu o spole€nosti

samotné.

Pfesné toto propojeni diky zméné své vizualni identity provedla spole¢nost MCAE
Systems. Ta aktualné ve své marketingové komunikaci aktivné vyuziva inovované
a pevné zakotvené prvky své firemni identity, jak doklada provedeny vyzkum
v souvislosti s informacemi ziskanymi od podniku samotného. Firemni B2B
zakaznici se totiz setkavaji s jednotlivymi prvky firemniho designu. A to i pfes fakt,
ze 47% respondentl uvedlo, Zze zménu firemniho designu neregistruji. | tak ji ale
naprosta vétSina hodnotila velice pozitivné. To plsobi pomérné zajimaveé
v kontrastu se skuteCnosti, ze &asti zakaznik( na firemni identité spolecnosti
vubec nezalezi, ale pfesto s ni navazuji a udrzuji pevné a dlouhodobé vztahy.
V ramci téchto vztahu ale pak ocenuji pravé charakteristiky, které jsou pfimo
navazany na firemni identitu podniku. Konkrétnéji na kulturu spolecnosti, jeji
komunikaci, samotny produkt (respektive sluzby), které jsou zakladnimi

stavebnimi kameny firemniho designu.

Jasny konsenzus pak nastal v oblasti sebedefinice firmy, potazmo jeji firemni
identity. Do znacné miry i diky aktivni marketingové komunikaci a obecnému
pfistupu k zakaznikim lze tvrdit, Ze zakaznici vnimaji spole¢nost témér presné
takovou, jak se sama definuje. Hezkym pfikladem je profilace spole¢nosti smérem
na vzdélavani, ackoliv pasobi v technickém oboru. Podle vnimani zakazniku se to

spolecnosti dafi velice dobre.

Proces, kterym se spolecnost dostala do aktualniho stavu, kdy béhem jednotlivych

aktivit spojenych s marketingovou komunikaci aktivné prezentuje jednotlivé prvky
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své vizualni identity, lze popsat jako dlouhodobéjsi projekt. Pomoci néj se ale
podafilo dosahnout sjednoceni naprosté vétSiny prvkd firemniho designu
a celkové tak dochazi k vyssi efektivité pfi tvofeni celkového obrazu o spolecnosti.
Komunikace je nyni diky firemnimu designu ucelenéjSi a strukturovanéjsi. K této
skuteCnosti velkou mérou pfispéla tvorba design manualu, ve kterém MCAE
Systems zakotvila své grafické standardy tak, Ze jiz nemize dochazet ke

zmate&nému uzivani prvkd vizualni identity, jako tomu bylo pfed zménou.

Cilem prace je vyhodnoceni zakaznického vnimani vybranych prvk{ marketingové
komunikace pfed a po zméné firemni identity. Jak doklada dotaznikové Setfeni,
tento cil byl naplnén. Ackoliv zdkaznici vnimali prostfednictvim marketingové
komunikace vétSinu prvka firemni identity podniku jiz pfed zménou, kterou ve
vétSiné pfipadu dle Setfeni nezaregistrovali, vnimaji podnik velice podobné tomu,
jak se sam definuje. Pomérné paradoxni zjisténi je tedy fakt, Ze zékaznici sice
znaji kanaly marketingové komunikace spolecnosti (napfiklad mailing a dalsi),
nezaregistrovali zménu, ktera se jim ale zalibila a zaroven se citi sounaleZiti se
sebedefinici podniku. Dotaznikové Setfeni také v nékterych pfipadech vedlo ke
snaze zakaznikl vice novy vizualni styl prozkoumat prostfednictvim webovych

stranek.

Doprovodnym cilem bylo poskytnuti relevantni zpétné vazby podniku MCAE
Systems na zménu jeho vizualniho stylu. Vysledky dotaznikového Setfeni, navrhy
a doporuceni a dalSi informace uvedené v této praci budou podniku pfedany, aby
s nimi mohl dale nakladat a pripadné dalSi snahy v oblasti marketingove
komunikace a zmén vizualni identity ved| efektivnim smérem. Tim se v sou¢asné

dobé zda byt smér jiz nastoleny.

Druhym doprovodnym cilem bylo ovérfeni skuteCnosti, zda ma zmeéna vizualni
identity v praxi vliv na marketingovou komunikaci podniku. Novy styl tedy
v kontextu marketingové komunikace funguje jako jednotici prvek, ktery dale
stmeluje celkovou firemni identitu spoleénosti MCAE Systems. Vliv je tedy v praxi
prokazany, protoze podnik nyni aktivn€ji vyuziva jednotlivé prvky corporate
designu jako nastroj, ktery ma vést ke zvySovani povédomi o podniku a zaroven
zvySuje paletu prvku, které vyuziva jako podpurné slozky svého komunikaéniho
mixu. Firma MCAE Systems tedy uspésné integrovala svou vizualni identitu do

identy celkové a zaroven do své marketingové komunikace.
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Priloha ¢. 1 DalSi poznamky respondenttl

Prosim o Vase dalSi poznamky a postifehy k novému vizualnimu stylu MCAE
Systems

Bez poznamek

Nemam dalSich poznamek

Spoluprace s MCAE je spiSe v osobni & emailové roviné. Zména vizualniho stylu mé témér
nezasahla. Lépe na mé plsobil pfedchozi styl

Moderni stranky.

Bez poznamky

OK.

Pekny, prijemny, prehfadny

Moderni styl, ktery je v sou€asné dobé stale popularnéjsi, mné osobné se ale pfilis tento styl nelibi.
Velké pismo, malo informaci na strance (nutno rolovat), méné prehledné.

SpiSe nez na vizualni prezentaci firmy dam na jeji odbornost a podporu produktd.

Extra vyraznou zménu nepozoruji, ale styl se mi libi.

Nemam

Vynikajuce skolenie s Michalom.

Nic

Nic me nenapada, ale jdu lepe prohlednout alespon web:)..

zadné nemam

Nyni jsem jej prohlédl (shiédl web) a libi se mi.

Prozatim jsem nemé&l moc moznosti se s novym prostiedim seznamit

Pro technika neni vzhled dllezity. Nejdulezitéjsi je najit informaci kterou hledam v co mozna
nejkratSim Case.

velmi zdarilé

standartni neutralni modernizace pro oziveni zabéhlého standartu

0

OK

no cement

nemam pfipominky

nezaregistroval jsem - nepfikladam k tomu prioritu

Jiné nemam

Zadné

z mého pohledu zakaznika zcela nepodstatné

nemam co dodat

XXXX

Zadné

Zo spolo¢nostou MCAE som spolupracoval len na jednej objednavke,ale som spokojny s
komunikaciou a dodanim tovaru

Vcelku povedené.

MCAE je kliCovym partnerem pro dal$i rozvoj nasi skoly

Opravdu jsem si nevSiml zmény

Nemam

preferoval by jsem tmavsi pozadi nez bilé

Jde o to, Ze skener, se kterym pracuiji vybiral mij zaméstnavatel v dobé, kdy jsem jesté
zaméstnancem nebyl. Proto mi na vizualnim dojmu, ktery je jinak dulezitym faktorem komunikace se
zakaznikem tolik nazalezi. Také si myslim, Ze "obal sice prodava", ale v pfipadé sofistikovanych
technologii jde spiSe o technickou stranku véci. Pfiklad: fotak jsem si nevybiral podle toho jak
vypada, nebo jaky design maiji stranky prodejce/vyrobce, ale Cisté dle technickych parametr
pfistroje a to tak, aby odpovidal pozadavkdm toho, co hodlam fotit. A navic jsem typ Clovéka, ktery
co se softwaru tycCe, je konzervativni ve smyslu: kdyz si zvyknu, Ze urcita funkce nékde je, chci ji tam
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elegantnéjsi. Proto mi nevyhovuji zmény, ke kterym dochazi pfi nejriznéjSich aktualizacich nejen
GOM software (asi pfed rokem doslo k vétsi designové zméné), ale | dalSich programu a to v¢€.
aplikaci na telefonu. Hodné Stésti u statnic!

Normalni

Nyni mnohem pfehledné;si

mame neutralni postoj

bez komentare

Dobré

Nemam moc cit pro estetiku, jen poznam jestli se mi dana véc libi €i nikoli. Vizual MCAE se mi libi.

Zadné dal$i poznamky nemam

Stranky jsou pfehledné, nic dalsiho mne nenapada.

graficky i obsahové OK

nezaregistroval som - tak nemam

Nic

Nevim, je to prakticky stejné

zajimavé, moderni

Castsji potfebuji stahovat nové verze SW neZ hledat néco na webstrankach MCAE.CZ; jejich design
mne netrapi.

asi nic

nemam dalSich poznamek

nemam dalSi poznamky

Nemam

Nemam

Jedinecné

Cisty a dynamicky

bez komentare

novy vizualni styl jsem témé&r nopostrehl

Novy vizualny styl firmy MCAE Systems s.r.o0. v porovnani s predchadzajuicim je prehfadnejsi a
elegantnejsi.

Zadné

moderni + komplexni + rychly

Zadné

Velmi se mi libi

Nemam ziadne

Odpovida modernim trendim

Pohoda

Vyborny

PFilis studené

Zdlouhavé proklikavani k funkcim pfes menu, Uvital bych moznost vytvareni plovoucich ikonovych
meny s vobou nastaveni.

DalSi poznamky :
Moznost prace s vyhodnocovanim dilu b€hem scanovani dalsi souc¢asti.

Provazani hlavi¢ky protoklu s nazvem vyhodnocovaného dilu. Napf. pokud mam mesh oznacenou
jako 2018-05-03 125456 # 1 nacist toto do hlavicky automaticky.

Makro na automatické vyhodnoceni a reportovani serie kusti bez nutnosti zasahu.

Abc

Nezaregistroval som...

Nemam

Slusna inovace, zrychleni nalezeni informaci

Nic

Nepolavte v praci, smer mate velmi dobre nastaveny

bez dalSich poznamek
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Dobry

Inovace

Ss

Zména je pohyb

Vzhledem k dlouholeté spolupraci neni tento aspekt az tak rozhodujici. Snad jen tmaveé cervené
pozadi pro mailovou komunikaci neni nejvhodnéjsi. Je nutné ménit barvu pisma , aby byl text
viditelny.
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