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Anotace

Cilem diplomové prace je budovani corporate image (CD) a corporate identity
(CI) na priklad¢ vybrané prazské jazykové skoly. V teoretickych vychodiscich jsou
vysvétleny pojmy corporate identity a corporate image, jejich misto a iloha v ramci
marketingového procesu. Na zakladé dostupnych poznatkli a podkladi byl analyzovéan
dosazeny stav a zpracovan navrh pro dalsi budovéani CI a CD jazykové skoly LITE

Praha. Prace je napsana jako teoreticko-epiricka a je pojata projektove.
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Annotation

The aim of this diploma thesis is the creation of the corporate image (CD) and
the corporate identity (CI) of a selected language school in Prague. The concepts of
corporate identity and corporate image and their place and role in the marketing process
are explained in the theoretical background. The current state was analyzed based on the
available evidence and documents and a proposal for the further development of the CI
and CD of LITE language school in Prague was developed. The work is written as
theoretical and empirical and it is approached as a project.
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UVOD

Aktualnost tématu diplomové prace spociva ve vyznamu corporate identity (CI)
a corporate image (CD) pro kazdou firmu, ktera chce byt uspésné etablovana na trhu.
Dale spociva ve vysvétleni obou pojmil, protoze ne vzdy Se pouzivaji presné a dokonce
se mizeme setkat i s jejich zaménou.

V praxi se vyraz corporate identity ob¢as nepouziva dostatecné vystizné, protoze
nezahrnuje vSechny své slozky. MiiZzeme se napft. setkat s vyjadienim, ze CI je vizualni
identita, CI je jednotny vizudlni styl, CI neni tvofena jen logotypem, ale i souhrnem
pravidel, kterd urcuji jeho vyuziti v tiskovindch atd. Je jednoduSe zaménovana
s corporate designem, ktery je pouze jednou jeji ¢asti. Rovné€z dochazi i k zaméné
corporate identity (firemni identita) s corporate image (firemni image) jako napf., ze CI
je ucelena firemni image nebo CI je image spole¢nosti. Cl je také n€kdy piekladana
jako firemni image.

V teoretickych vychodiscich je vysvétlen marketingovy proces a v ramci né¢ho
misto a tloha corporate identity a corporate image v kontextu s marketingovym mixem,
marketingovou komunikaci a public relations (PR).

Autor vychéazi z toho, jak marketingovy proces chiapou uzndvané svétové
autority soudobého marketingu P. Kotler a K. Keller, Americka marketingova asociace
(American Marketing Association) a N. Russell-Jones, ktery tento d€j nazorné popisuje,
coz umoznuje zakomponovat Cl a CD do jeho uspoiadani. Bez téchto znalosti neni
mozné pochopit problematiku obou pojmu v celé jejich §ifi.

Jakakoliv organizace ¢i firma ma svoji identitu, spocivajici v urCité Urovni
kultury, komunikace, designu a produktu (sluzby). Logickym vyusténim corporate
identity je corporate image. Prezidentka Ceské marketingové spole¢nosti J. Vysekalova
a J. Mikes (hostujici profesor VSE) uvadgiji, Ze image je komunika&ni nastroj, kterym se
firmy obraci na okolni svét a ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme byt.

V navaznosti na teoretickou ¢ast je predstavena jazykova Skola LITE Praha.

Autor ji vybral proto, e jako jedina v CR vychazi z know-how, které ji poskytla

! VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.



americka neziskova organizace Applied Scholastics pro vyuku anglického jazyka a dale
také proto, ze S ni dlouhodobé spolupracuje.

Cilem diplomové préace je zabyvat se budovanim corporate identity a corporate
image jazykové skoly LITE Praha. Bude predstavena sama Skola a jeji specifika
v oblasti vyuky a corporate identity.

Analyza stavu corporate identity a corporate image bude provedena na zakladé
vetejné dostupnych podkladi a konzultaci s managementem LITE Praha. Ze ziskanych
poznatki a podklada bude zpracovan navrh pro dalsi budovani Cl a CD.

Prace je napsana jako teoreticko-epiricka a je pojata projektové s konkrétnim
ajasnym sméfovanim k budovani CD prostiednictvim Cl (corporate design, corporate
communications, corporate culture a product organizace).

Jeji ptinos spociva v tom, Ze v teorii vychazi z poznatki ¢esky a anglicky psané
odborné literatury, které smétuji ke splnéni cile. Prakticka cast se vénuje potiebnosti

projektu a jeho navrhu pro vécné a efektivni vyuziti.



1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Corporate identity a corporate image v marketingovém procesu

Autority soudobého marketingu Kotler a Keller uvadéji: ,,Marketing se zabyva
definic marketingu zni takto: Napliiovat potieby se ziskem. Chdpeme marketing jako
umeni a vedu vyberu cilovych trhu a ziskavani, udrZovani si a rozSirovani poctu
zdkazniku vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika.*“*

Americkd marketingova asociace (American Marketing Association) uvadi ve
své formalni definici, ze marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro vytvareni,
komunikovani, doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a celou spoleénost.3

Marketingovy proces pro potieby této diplomové prace lze popsat v
nasledujicim potadi jako prizkum trhu, marketingovou strategii, marketingovy mix s
vypracovanim marketingového planu a komunikaci se zakaznikem, viz obr. 1.

Obrézek 1: Marketingovy proces

~
Komunikace se zikaznikem |
sdélovat vhitfni ptat se
vnéjsi
_/
Marketingovy plin Prizkum trhu
Jak se tam dostat.
< £l od stolu/v terénu
Marketingovy mix kvalitativni
produkt, misto, cena, podpora kvantitativni
(neboli marketingova komunikace), udelovy

na&asovani, ndklady, zdroje

Marketingovi strategie
Kde jsme nyni?
Kam se chceme dostat?
Pro¢ se tam chceme dostat?
Ceho tim dosdhneme?

sestavit analyzovat

o
Zdroj: RUSSELL-JONES, N. Marketing. 1. vyd. Praha: Portal s.r.o., 2005.

2 KOTLER, P. a KELLER, K., L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Publishing, a.s., 2007, s. 43.
ISBN 978-80-247-1359-5.

¥ HENYCH, M. Marketing a marketingovd komunikace. [online]. © 1992-2012 [cit. 2012-10-11].
Dostupné z: http://www.tchs.cz/weblog/marketing-a-marketingova-komunikace-1325544730

* RUSSELL-JONES, N. Marketing. 1. vyd. Praha: Portal s.r.0., 2005, s. 17. ISBN 80-7367-008-9.
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Marketing je proces, ktery umoznuje zjistovani, predvidani a uspokojovani
pozadavkil zdkaznikd rentabilnim zpisobem. Je komplexem cinnosti zaméfenych na
spotfebitele a trh. Usiluje o to, aby firmy vyrabély nebo prodavaly zbozi ¢i nabizely
sluzby, které zakaznik pozaduje. Zjistuje jeho prani a potieby.

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji (vyrobkové, cenove,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky), které umoznuji firmé upravit nabidku podle ptani
zékaznika.®

Marketingovy mix piedstavuje kroky, které organizace d€la, aby iniciovala
poptavku po produktu. Tyto kroky délime do étyt proménnych 4P: Product (produkt),
Price (cena), Place (misto), Promotion (podpora, propagace). Marketingovy mix vhodné
kombinuje vSechny proménné tak, aby byly splnény firemni marketingové cile.

Kotler ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravné pouzivan, tak se nesmime na n¢j divat z pohledu prodavajiciho, ale z pohledu
zakaznika. Marketingovy mix bude vypadat takto:

- z produktu se stane zdkaznicka hodnota (Customer Value),

- Z ceny, zékaznikova vydani (Cost to the Customer),

- misto se pfeméni na zadkaznické pohodli (Convenience),

- z podpory se stane komunikace se zdkaznikem (Communication).

V tomto kontextu zédkaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, pohodli a
komunikaci, nikoliv podporu (propagaci).’

Podpora neboli marketingovd komunikace je Cctvrtym a nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Nastroje komunika¢niho mixu jsou:

- reklama je nastrojem neosobni masové komunikace, vyuzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy atd.),

- podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napf. sniZzenim cen, poskytovanim
riznych kupond, programil pro loajalni zdkazniky atd.,

- Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytuje napt. sluzby a sponzorovany mu pomaha

v dosahovani cilt v komunikaci, jako je napf. zvySeni povédomi o znacce,

> KOUKAL, J. Marketing. [online]. © 2010 [cit. 2012-10-11]. Dostupné z:
http://www.jirikoukal.com/marketing/page18.html

® KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN
80-247-0513-3.

"NEMEC, R. Marketingovy mix. [online]. © 2001-2011/21.06.2005 [cit. 2012-10-12]. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com/markektingovy-mix-rozbor/
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- public relations (vztahy s vefejnosti) zahrnuji ¢innosti, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje se svym okolim a v§emi jejimi subjekty,

- komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté probiha zpravidla v obchodé a ma fadu
nastroju napi. obrazovky s promitanim, reklamu v obchod¢ atd.,

- pfima marketingovd komunikace je pfimy osobni kontakt se zdkazniky a s
potenciondlnimi zakazniky, mohou to byt napf. ptimé zasilky na adresata,

- 0sobni prodej je prezentace provadéna prodejcem s cilem prodat zboZzi nebo sluzby,

- interaktivni marketing je typicky pro vyuzivani novych médii, jako je napf. internet,
socialni sit’ Facebook atd.?

Marketingova komunikace poskytuje informace o produktu, znacce, firm¢ a
jejich aktivitach, které se piedavaji nejriznéj$imi cestami a v mnoha médiich. Cilem je,
aby podoba téchto informaci nebyla ponechana ndhodé€, naopak, aby byla firmou
vytvéafena a ovliviiovana V jeji prospéch.’

Integrovana marketingova komunikace (IMC) podle definice American
Association of Advertising Agencies je konceptem planovani marketingové
komunikace, ktery rozeznava piidanou hodnotu ucelené¢ho planu. Hodnoti wlohu
rozmanitych komunika¢nich disciplin (napft. reklamy, podpory prodeje, public relations
atd.) a spojuje je prostfednictvim integrace sdéleni. Rozsah komunikac¢nich nastroju,
sdéleni a riznych skupin vefejnosti vyzaduje, aby se firmy pohybovaly smérem
K integrované marketingové komunikaci. IMC zlepSuje schopnost firmy oslovit spravné
zakazniky se spravnymi sd€lenimi ve spravné dob¢ a na spravném miste.

Firma nevyjadfuje pouze vztah ke spotiebitelim, dodavatelim a obchodnim
partnerim, ale ma rovnéz vztahy k dalsi zainteresované vefejnosti. Vefejnost miize mit
na ¢innost firmy urcity vliv. Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti zahrnuji
celou fadu program, které podporuji nebo ochraiuji image firmy, resp. jejich produkti.
Firma provadi konkrétni kroky s cilem tspésné fidit vztahy se svou cilovou skupinou.
Monitoruje jeji chovani, distribuuje informace a komunikuje za Géelem vytvoreni

s i 10
dobrého jména.

® De PELSMACKER, P., GEUENS, M. a Van den BERCH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2003. ISBN 80-247-0254-1.

9 SyNext. Co 1o je marketingovi komunikace. [online]. © 2008 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:
http://www.synext.cz/politika-marketingove-komunikace-reklama-podpora-prodeje-apod.html

Y KOTLER, P. aKELLER, K., L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Publishing, a.s., 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.
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Anglicka slova public relations nemaji dostatecné vystizny ¢esky preklad. PR se
preklada doslovné jako vefejné vztahy, neni to vSak ptesné. PR jsou predevsim
procesem a jeho ukolem je tyto vztahy zlepéova‘[.11

Na PR lze nahlizet jako na socidlné¢ komunikacéni aktivitu. Cilem PR je zména
hodnoty vztahu.'? Princip PR je zaloZen na vybudovani dobrych vztahd s riiznymi
¢astmi firemni vetejnosti za pomoci pozitivni publicity, ve vytvafeni pozitivniho image,
V obran¢ proti nepfiznivym informacim a v porfddani raznych akci. PR maji znacny
dopad na podvédomi veiejnosti a to za vyrazné nizsich nakladi, nez jaké se vynakladaji
na reklamu. Firma nenakupuje ¢as a prostor v médiich, ale plati pouze lidi, ktefi se
staraji o tvorbu a §ifeni informaci a ¥di akce pro vefejnost.*®

Podstata PR se odviji od tii vychodisek, které tvofi vefejné minéni, corporate
identity a corporate image.

V soucasné dobé¢ se s témito pojmy setkava bézn¢ nejen odborna, ale stale vice i
Sirokd verejnost. Vztah vefejného minéni a public relations je zasadni, protoze PR
usiluji o pfizenn vefejného minéni. K tomu, aby PR ve vetejnosti uspély, tak se snazi
vytvaret o sob¢ pozitivni predstavu, tedy image.

Hlavni rysy a vztahy vetfejného minéni 1ze shrnout takto:

- vefejné minéni odrazi aktualni nazory, postoje a nalady vefejnosti,

- vefejné minéni nelze povazovat za dostatecné piesné rozumové poznani,

- Vefejné minéni obsahuje prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti,

- vefejné minéni je dano nejen spolecenstvim zajmu, ale také znalostmi a tradicemi,

- Vefejné minéni Se vytvari k vyznamnym podmétim (udalostem, jeviim, nazoram ¢i
osobnostem apod.),

- vefejné minéni je ovliviiovdno mnoha riznymi zptisoby (napf. projevy politiki a
zejména kazdodennim ptuisobenim masmédii).

Souvislost vefejného minéni a PR je zasadni. PR usiluji o pfizen vetejného

N s Mo v v v cro v . ’ . o ’ s " - 14
minéni, pficemz vyuzivaji vSech informaci o jeho piisobeni ve skupinach vetejnosti.

1 Adaptic. Public relations. [online]. © 2005-2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/public-relations/

2 STUCHLIK, J. a CICHOVSKY, L. Reklama a Public Relations. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2010. ISBN 978-80-86730-64-8.

3 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN
80-247-0513-3.

4 SVOBODA, V. Public relations-moderné a ucinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.
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1.2 Corporate identity

Spolecensko-ekonomické prostiedi v pocatku 21. stoleti lze charakterizovat
existenci statisici podnikatelskych subjekti, ptfevahou nabidky nad poptavkou,
zosttenym bojem o zakaznika, hyperkonkuren¢nim prostfedim (technologie nebo
nabidky firem na trhu jsou natolik nové, Ze standardy a pravidla pro vzajemna soupeteni
firem jsou teprve vytvafeny a v disledku toho vznikaji konkurendni vyhody™) apod.
Z tohoto divodu neni mozné, aby se firma nezajimala, jak je vnimana vlastnimi
zaméstnanci, obchodnimi partnery, potencionalnimi zakazniky a relevantnim okolim."

Podstata corporate identity (CI) spociva v Koncipovani vlastni filozofie
organizace, ktera formuje dlouhodobéjsi vizi s trvalejsi jistotou v danych proménlivych
podminkach (napf. okolnosti vyvoje spolecnosti, globalizace, ménici se hospodaiské,
ekologické a dalsi podminky).

Uvedenou predstavu lze realizovat jen promyslenym, jednotnym a ucinnym
vystupovanim a chovdnim organizace na vetejnosti. Cl dokdze pozadavky dlouhodobé
politiky firmy respektovat a nabizi prostfedky k feSeni.

Praxe v evropskych i ceskych pomérech potvrzuje, ze stile vice malych a
zejména stfednich podnikt za¢ina koncipovat svoji CI. Zpravidla je k tomu vede dojem,
Ze jejich image neni takova, jakou by chtély, Ze jejich zaméstnanci se malo identifikuji
s produkty a filozofii firmy, Ze nemaji jednotné formaty, barvy, typologii atd. Kvalitné
zpracované CI jednoznacné usnadnuje praci profesionali v PR k dosazeni stanoveného
image.

Prvofadym cilem CI je vytvofit jednozna¢nou prezentaci organizace v procesu
vnitini a vnéj$i komunikace.

Hlavnim poslanim z pohledu vnitini komunikace je dat zaméstnanciim pocit
sounalezitosti k organizaci a zlepSit tim jejich produktivitu prace. Z hlediska vné&jsi
komunikace je hlavnim poslanim zcela jasn¢ od sebe odlisit jednotlivé firmy a posilit
tak konkurenceschopnost. Koneénym vysledkem corporate identity firmy je jeji

jednotny image — corporate image.*’ Struktura CI je znazornéna na obr. 2.

> MANAGEMENT. Hyperkonkurence. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-11-15]. Dostupné z:
http://managementmania.com/cs/hyperkonkurence

1 \VEBER, J. a kol. Management. Zdklady — moderni manazerské pristupy — vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vyd. Praha: Management Press, s.r.0., 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.

7 SVOBODA, V. Public relations-moderné a ucinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.
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Obrazek 2: Struktura corporate identity

Corporate identity

Ziklad:
Filozofie organizace
Prostiedky:
Corporate Corporate Corporate Product
design communications culture organizace

Vysledek: J,

Corporate image

Zdroj: SVOBODA, V. Public relations - moderné a uicinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2009.*

Nektefi autofi se zabyvaji pouze prvnimi tfemi prostiedky, jini hovofi zvlast o
firemnim chovani ¢i firemnim prostfedi. Prakticky vSechny definice charakterizuji
firemni design, firemni komunikaci a firemni kulturu. Podstatnou slozkou CI je vsak i
produkt organizace.*®

CI je urCujicim Cinitelem, ktery miiZe ovlivnit firemni image. Napomaha pfi
rozhodovani a je nejucinnéj$im nastrojem v rukou managementu firmy, protoze vytvari
kritéria, kterd rozhoduji o postaveni firmy na trhu.?°

Vychozim bodem pro stanoveni a realizaci corporate identity je filozofie
organizace. Prvni otazkou proto je, zda organizace vibec né&jakou filozofii ma.

V trzni ekonomice firmy vychazeji z marketingu, kde zakladnim pilifem
podnikani je orientace na spotiebitele a hlavnim ukolem je spokojenost zdkaznika.

Casto se vsak do popredi dostavaji hodnoty jako orientace na produkt misto na
spotiebitele, stanoveni finan¢nich ukazatell, obratu ¢i zisku na prvni misto, nebo jinak

Spatn¢ pochopena hlediska podnikani. Bohuzel to jsou nespravna filozoficka hlediska

8 SVOBODA, V. Public relations-moderné a iicinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009, s. 30. ISBN 978-80-247-2866-7.

Y VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

2 HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: VSE v Praze, 2004. ISBN 80-245-0762-5.
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organizaci a mnohdy jsou v rozporu s vyhlasenou filozofii a fungovanim corporate

identity.

1) Corporate design

Vychozim krokem pro utvafeni CI je corporate design (také se pouziva pojem
jednotny vizualni styl nebo jednotny design). Jeho zakladem je znacka (logotyp), ktera
je pouzivana ve vSech formach firemni prezentace (tiskové matrialy, ptilezitostné
tiskoviny, budovy, odévy, promo piedméty apod.). Corporate design:

- musi jednoznacné odrazet identitu a vytvaret image organizace,

- je Uspésny zejména tehdy, pokud plisobi v del§im ¢asovém horizontu,
- nemél by naruSovat kratkodobé ¢i sttednédobé podnikatelské cile,

- je dlouhodobou zalezitosti organizace.

Corporate design zahrnuje znacku, rastr, pismo, typografii, barvu, design a
architekturu a jiné prostiedky. 21

a) ZnacCka

Firemni znacka (logotyp) je obecné vyjadienim urcitého vyznamu, zaméru nebo
smyslu grafickou podobou. Termin logotyp pochazi z fectiny, kde slovo logos znamena
fe¢, myslenku nebo pojem ¢i rozum. V uz§im pojeti logotyp ziskava vyznam symbolu,
zplisobu pisma nebo jejich kombinace, ktery slouzi k identifikaci organizace.?

Znacka je vyrobkem nebo sluZzbou a jeji vlastnosti ji ur¢itym zplisobem odliSuji
od jinych vyrobku ¢i sluzeb. Rozdily mohou byt funkéni, racionalni nebo hmotné, tj.
vztahuji se K vykonu znackového vyrobku. Mohou byt také symbolické, emocionalni ¢i
nehmotné, tj. vztahuji se k tomu, co znacka reprezentuje.

Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu. Zcela identické vyrobky tak
mohou spotiebitelé hodnotit jinak a to pravé podle znacky. DuleZitou tlohu proto hraje
znalost znacky, ktera je ddna schopnosti spotfebitelti znacku poznat a vybavit si ji.
Spotiebitelé poznavaji znacky prostfednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem. S tim,

vvvvvvvv

. e ror Fnel e e . . L2
zjednodusit rozhodovani a snizit riziko je neocenitelnd.?

21 SVOBODA, V. Public relations-moderné a icinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

22 HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: VSE v Praze, 2004. ISBN 80-245-0762-5.

2 KOTLER, P. a KELLER, K., L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Publishing, a.s., 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.
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Americka marketingova asociace (American Marketing Association) definuje
znacku jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich kombinaci, které maji
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho proddvajiciho nebo skupiny prodavajicich a
odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii.«**

Zakladni funkce znacky jsou: funkce identifikace, funkce garance a funkce
personalizace.

Funkce identifikace umoziuje snadné rozpoznani produktu. Funkce garance
predstavuje kvalitu, kterou ofekavame, i kdyz nemame moznost kvalitu produktu
pfedem objektivné posoudit. Funkce personalizace znamend, ze znacka komunikuje
v uréitém socialnim prostiedi, ¢imz pfispiva na jedné strané k jeho integraci nebo na
stran& druhé k diferenciaci va¢i ndmu.”

Znacka ptedstavuje snadno zapamatovatelné oznaceni, které odliSuje produkt ¢i
sluzbu od pribuzné skupiny a soucasné jej propaguje. Znacku je tieba registrovat jako
ochrannou zndmku. Organizace se tim stava jedinecnou, jeji logotyp nemuze pouzivat
jiny subjekt. Znacku lze registrovat v tuzemsku i v zahranic¢i (tzv. madridské a pafizské
dohody).

RozliSujeme ¢tyfi zékladni druhy znacek: obrazova, slovni, literni a
kombinovana. Typickou obrazovou znackou je napt. znacka Mercedes Benz (v kruhu tfi
od sttedu vychazejici Sipky, které symbolizuji silni¢ni, vzduSnou a vodni dopravu).
Slovni znacka se také nazyva logotypem (napf. Nestl¢), za literni znacku mizZeme napf.
povazovat znacku S — Sazka. Kombinované pouzivaji slovni i obrazové prvky.

Vyvoj novych znaéek se v dusledku poétu ristu subjektt orientuje na logotypy.
Casto se také objevuji kombinované znacky, které jsou sestavené z grafické Gasti i
z logotypu (napt. Skoda). Piednosti logotypu je snadna piedstava a schopnost rychle
navodit poslani firmy. Vedle znacky se pouziva i identifika¢ni prvek organizace tj. jeji
nazev (napi. BVV, Veletrhy Brno, a. s.) ktery dopliuje udaje, jenz znacka nevyjadiuje.
Nazev se zpravidla pouziva na fakturach, uctech, objednavkach atd. a nesmi dochéazet

k jeho libovolné interpretaci.26

? KOTLER, P. a KELLER, K., L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Publishing, a.s., 2007, s. 312.
ISBN 978-80-247-1359-5.

® VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

% SVOBODA, V. Public relations-moderné a ucinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.
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Vztah mezi spotfebitelem a znaCkou je urcitym dialogem mezi dvéma
identitami. Pfedstavuje tak hodnotu znacky pro spotiebitele, oznacuje jeji charakter,
personifikuje ji a je jednou z charakteristik, které vytvareji jeji identitu. Dale to jsou
fyzické charakteristiky materialni povahy (barva, obal), kulturni hodnoty zakotvené
Vv narodni kultufe, symboly urc¢itych vztahti vytvafejicich obraz o znacce nebo
uzivateli.?’

Znacka je zakladnim stavebnim kamenem corporate designu a je nutné ji
disledné uplatiiovat v systétmu vizudlni komunikace prostfednictvim grafického
manualu.

Graficky manual (nebo také manual jednotného vizualniho stylu) je jednoduse
feceno ,.kuchatkou* jak se méa organizace graficky prezentovat. Bez jeho existence je
uskute¢néni jednotného vizudlniho stylu témét nemozné.

Graficky manudl je tedy nejdilezitéjsim dokumentem pro zavadéni vizualniho
stylu organizace do praktického Zivota. M¢l by byt systematicky ¢lenén, aby fungoval
jako celek i v jednotlivych svych ¢astech. Dale by mél byt piehledny, v adekvatnim
rozsahu a v neposledni fadé by si mél zachovat otevienost k dal§imu vyvoji a snadnému
doplnéni o dalsi kapitoly. M€l by rovnéz respektovat praktické pozadavky pracovnikd,
ktefi s nim budou pracovat.28

Kazda organizace, ktera ma v umyslu podporovat image, se musi také zabyvat
tim, jak zajistit dodrZzovani vizudlnich standardd uvnitf i vné organizace. Graficky
manual (také manual grafickych standardt) je navod, jak uzivat grafické komunikacni
prostiedky tak, aby firma komunikovala jednotné. Jedna se tedy o soubor zavaznych
pravidel k vytvafeni jednotného vizualniho stylu. Z tohoto divodu musi byt zavazny a
jeho postaveni v organizaci by me¢lo byt na Grovni smérnice.

V odborné literatuie neni pfesné stanoveno, co ma graficky manuél obsahovat,
jaké musi mit nalezitosti, ¢eho by se tviirci méli vyvarovat atd. Obsah, forma a rozsah
manudlu je dany charakterem organizace, ktera ho ma pouzivat, zavisi na poctu a
kvalifikaci zaméstnancli a v neposledni fad¢ i na cené, kterou je organizace ochotna

vynaloZit na jeho zpracovani atd.”

2’ VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

% RICHTR, M. and ZARUBA, A. CI.CZ 1990 — 2007 Corporate Identity in the Czech Republic. 1th
ed. Prague: CI.CZ, 2009. ISBN 978-80-254-1836-9.

2 HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: VSE v Praze, 2004. ISBN 80-245-0762-5.
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Graficky manual uréuje podobu vizuélni i slovni znacky, rastr, pismo, barvy a
dalsi zavazné prvky pro firemni prezentaci. Miize obsahovat i ndvrhy rdznych
propagacnich materialli, tiskovin, dopist,, obalek, razitek, vizitek atd., ale i polepy
automobilll a obleCeni zaméstnancii. Pokud firma ma jiz zazitou znacku, ale nema
dosud zpracovany graficky manul, je mozné jej vypracovat i dodatecné, ptipadné i
navrhnout redesign stavajici znacky.*

Graficky manual je zakladem kazdé definice vizualniho stylu. Striktn¢ vymezuje
a uréuje grafické prvky. Mimo jiné zahrnuje:

- nazev spolec¢nosti,

- logo, v¢etn¢ zékladni definice barevnosti,

- styly a fezy pisem,

- merkantilni tiskoviny (hlavickové papiry, obalky, vizitky atd.),

- propagacni tiskoviny (letdky, brozury, katalogy atd.),

- malou architekturu (navigaéni systém Vv arealu firmy, nasténky atd.),
- image vozového parku,

- moznost doplnéni o webové streinky.31

Kvalita grafického manualu podléha také vyvoji vizualni kultury organizace.
Manualy ptednich zahrani¢nich firem jsou nejen rozsahlejsi, ale také odrazeji i vyvoj
reprodukénich a informacnich technologii. Za samoziejmost pokladaji dodrzovéni
predepsanych standardli, a proto mohou klast daleko vétsi diiraz na vyjadieni firemni
filozofie.

Soucasti zdkladniho grafického manudlu mize byt také manudl komunika¢niho
stylu, ktery stanovuje, jak organizace chce komunikovat ve svych materialech na
veletrzich a vystavach, vyzdobé firemnich prostor, vyloh atd. Popisuje, jaké vizudlni
zasady by mél obsahovat napt. inzerat nebo billboard, aby plsobily na prvni pohled
jednotné. Resi i slogan a jeho uziti. Pracuje s vybérem vhodnych fotografii ¢i grafickych
prvki, jenz lze v daném obdobi vyuZit. Zméni-li napt. firma logo, mize v prvnim roce
zvolit vyraznéjsi provedeni, a kdyZ uz je znacka dostatecné znama, mohou se

komunikacni cile zménit napf. tim, ze logo bude zmenseno apod.32

%0 Effectiva. Graficky manudl. [online]. © 2008-2012 [cit. 2012-11-15]. Dostupné z:
http://www.effectiva.cz/cs/graphic-manual

31 Supramax. Pravidla definuje graficky manudl. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-15]. Dostupné z:
http://www.supramax.cz/services-ci-cs

2 HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: VSE v Praze, 2004. ISBN 80-245-0762-5.
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b) Rastr, pismo, barva, typografie

Rastr je jednotny graficky format, ktery je nenahraditelnym prvkem pro firemni
tiskoviny. Stanovuje rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zacatky odstavcii, proporce
mezi znackou a dalSimi prvky, zejména znackou a nazvy. Dale bere ohled na druh a
velikost tiskoviny. Hlavnim poslanim rastru je stanoveni fadu, podle které¢ho se fidi
rozmist'ovani textll a obrazovych projevl (komunikati) v tiskovinach firmy.

Pismo by m¢lo byt ptehledné a Citelné. Organizace by se proto méla rozhodnout
pro urcity typ pisma a ten uzivat trvale, aby si vytvofila jednotnost tiskovin a jejich
nezaménitelny profil.

Barvy plsobi na adresata intenzivnéji nez formy a tvary. Predstavuji
v komunikaci signaly, které slouzi k pocateéni orientaci piijemce. Barva souvisi
suvahami, jaky vyznam, jaké predstavy a pocity ma podnikovda barva
zprostredkovavat.*®

Typografie je nauka o tom, jak ma tiskovina vypadat, aby pusobila esteticky,
byla dobfe Citelnd a aby se vV ni snadno orientovalo. Rozsifeni pocitacii, vyvoj jejich
programového vybaveni a moznost kvalitniho tisku umoziuji firmam, aby Si
pripravovaly kvalitni tiskoviny za ptfedpokladu, ze budou respektovat zékladni
typograficka pravidla.34

V soucasné dobé& je mozné pro elektronické publikovani pouzit vhodny software,
jako napt-.:

- Adobe PageMaker 7.0, ktery je uréen zejména pro profesionaly z podnikové sféry, ale
1 mensi kancelare. Jedna se o idealni program pro vytvareni kvalitnich publikaci, jako
jsou rizné brozury, bulletiny atd.®

- Adobe InDesign CS6, ktery dokaze efektivné, rychle a snadno navrhovat rozvrzeni
stranek pro tisk i obrazovku. Jedna se o vSestrannou aplikaci pro pocitacovou sazbu,
ktera nabizi dokonalé ovladani designu a typografie. U&inné piizptsobuje obsah

s novymi nastroji na uspofadani stranek.*®

% SVOBODA, V. Public relations-moderné a iic¢inné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

% PELIKANOVA, L. a PRECLIK, J. Pocitacova typografie. [online]. [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.gymnachod.cz/~preclik/download/apswnapc_pocitacova_typografie.pdf

% Adobe. Adobe PageMaker 7.0. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.adobe.com/cz/products/pagemaker/overview.html

% Adobe. Adobe InDesign CS6. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
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c¢) Design a architektura

Obraz organizace také spoluvytvari architektura budov a jejich prostort. Firemni
prostiedi by mélo pilisobit na zakazniky a zaméstnance urcitou specifikou, kterd se
vytvaii uzitim materiali jako napt. beton, sklo, dievo, kovy, cihly atd. Rovnéz sem patii
vzhled dopravnich prostiedki firmy, odivani zaméstnanci nebo jiné prvky jejich
identifikace k organizaci.

d) Jiné prostiedky corporate designu

V kategorii jinych prostfedki pfichdzeji v avahu zejména rtzné udalosti
(events), vystavy, veletrhy, spolecenské akce atd. Corporate design je zde v obménach
vzdy zastoupen. Je vSak nutné zvazovat, kde se udalost kona (jinak se firma prezentuje

na koncerté vazné hudby a jinak na hokejovém stadionu).*’

2) Corporate communications

Firemni komunikace je soubor forem chovani, kterymi firma o sob& néco sdéluje
a komunikuje tak s okolnim prostiedim. Prostiedi zahrnuje nejen externi subjekty, ale i
vnitini prostfedi napt. zaméstnance, akcionafre, organy spolecnosti apod.38

Firemni komunikace zahrnuje komunikaéni prosttedky a vSechny formy
chovani, jimiZ firma o sobé& néco sdéluje vnéjS§imu ¢i vnitinimu prostiedi.

Firemni komunikace je také vnéjSim projevem firemni identity a zakladnim
zdrojem podnikové kultury. Jejim prostiednictvim je rovnéZ ovliviiovana firemni image,
a to zplisobem, jak firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami. Cilem je, aby se
stala ned€litelnou soucasti identity, protoze jen tak lze vytvotit Zadouci image.39

Firemni komunikace ve smyslu corporate communications je zaméfena na
prezentovani firmy zejména navenek. Komunikace firmy zahrnuje nejen marketingovou
komunikaci, ale obsahuje i néco vice.

Podstatou marketingové komunikace je trh, avSak smyslem firemni komunikace
je dosahnout co nejlepsiho obrazu firmy ve védomi vefejnosti. Je tfeba mit stale na

mysli, Ze zatimco si organizace trhy vytvaii, peuje o n€ nebo je opousti, tak verejnost

% SVOBODA, V. Public relations-moderné a icinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

% PORADENSKY PORTAL. Firemni komunikace. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-19]. Dostupné z:
http://www.vlastnicesta.cz/slovnik/firemni-komunikace/?letter=f
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(resp. relevantni Cast vefejnosti) stale existuje, at’ firma o ni stoji ¢i nikoliv. Cilem
komunikace navenek by mélo byt dosaZeni integrované komunikace.*’

Firemni komunikace neni jen komunikaci navenek, ale zahrnuje komunikaci i
uvnitt firmy ¢i organizace. Nejde o to, aby se vSechny informace dostaly tam, kam maji,
ale jednd se o takové propojeni jednotlivych pracovnikii, které umozni vzajemné
porozuméni a spolupraci a nikoliv jen formalni plnéni povinnosti. Pomoci komunikace
si pracovnici vyjasiiuji nazory ke vSemu, co se v organizaci déje. Z tohoto diivodu je
vnitrofiremni komunikace podstatnym nastrojem firemni kultury.41

Vnitrofiremni komunikac¢ni proces je souborem informaci, komunikacnich
dovednosti, aktivit a nastroji, které probihaji ve vnitrofiremnim prostiedi. Odesilatel
komunikace zodpovida za to, aby mu pfijemce rozumél. Bez porozuméni neni mozné
hovofit o komunikaci.

Nelze vSak zapominat, ze zdkladem uspéchu je spravné zacileni vnitrofiremni
komunikace. Cilem neni pouze spokojeny zaméstnanec, ale predevSsim spokojeny
zékaznik. Spokojeny zaméstnanec je ptfidanou hodnotou vnitrofiremni komunikace.
Spokojenosti zdkaznika se dosidhne stdlou inovaci, kterd vede ke zvySovani hodnoty
firmy.*

Hlavni druhy corporate communications jsou:

a) Corporate design, ktery svymi prvky (znackou, rastrem, pismem atd.) pasobi

v kazdém druhu corporate communications organizace.

b) Public relations zprostiedkuji dialog organizace s vefejnosti mnohymi ptimymi a
nepiimymi komunikaénimi formami.

c) Propagace stanovisek slouzi k vyjadfovani se ke spoleCenskym, politickym a
dal§im vefejnym otazkam.

d) Vefejna vystoupeni maji za cil zvysit prestiz organizace (predstavitelé
organizaci jsou prileZitostné zvani kriznym aktivitim hospodaiskych,

politickych, spoleGenskych a jinych subjekti).*®

“VVEBER, J. a kol. Management. Zdklady — moderni manaZerské pristupy — vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vyd. Praha: Management Press, s.r.0., 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.

" HLOUSKOVA, 1. Vnitrofiremni komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0., 1998. ISBN
80-7169-550-5.

42 JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. ISBN 80-247-
0781-0.
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e) Corporate advertising zahrnuje firemni inzerci, komunikaci stanovisek firmy,
zpusoby vyjadfovani postoji k nejriznéj$im otazkdm vefejného zdjmu vcetné
zpusobt vystupovani predstavitela firem.

f) Human relations piedstavuji komunika¢ni formy na trhu prace (podporu
vzdélani, propagaci firemnich hodnot, sdélovani vSeobecnych informaci nebo
pomoci inzerce ziskavani novych pracovnich sil).

g) Investor relations jsou zpisoby cilen¢ zaméfené komunikace, které maji podobu
obchodnich a vyro¢nich zprav, informaci pro akcionafe, publicistickych
materialil v odborném tisku atd.

h) Employee communications se tykaji forem wvnitiniho systému informovani
pracovniki.*

i) Government relations jsou metody komunikace s piedstaviteli ve vlad¢, statni
spravé apod. Prevazné jde o lobbing. Pro mensi a stfedni firmy ¢i organizace
budou tyto vztahy nastaveny spi$ do regiond jejich ptisobnosti.

J) Industry relations piedstavuji vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery.

K) University relations jsou zaméfeny na spolupraci s vysokymi $kolami. V praxi
se napft. jednd o zadavani vyzkumnych zakézek, o podilu pracovnikii organizace
na vyukovych programech, sponzorovani kateder vysokych skol atd.

I) Minority relations se zaméfuji na politicko-ekonomicky prostor zivota
narodnostnich mensin a zapojeni téchto minorit do ekonomiky a spolecenského

yivota.*®

3) Corporate culture

Firemni kultura je specificky soubor hodnot, norem a postojl, ktery vznika
V procesu vzajemné interakce ¢lend dané firmy. Kultura je v kazdém jednotlivci ve
form¢ nazort, hodnot, postojii a vzorcli chovani, které si osvojil jako souc¢ast urcitych
socialnich celk a které sdili s ostatnimi ¢leny dané firmy. Kazdy zamé&stnanec je nejen

tvircem firemni kultury, ale i jejim produktem.46

* VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

** SVOBODA, V. Public relations-moderné a uicinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

*® NOVE SLUZBY. Firemni kultura. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.novesluzby.cz/zamestnani.211/firemni-kultura-stavebni-kameny-firmy.20525.html
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Firemni kulturu reprezentuji zejména fadovi zaméstnanci a manazeti. Jednd se
0 soubor norem a zvyklosti, které¢ vSichni dodrzuji. M¢l by to byt fizeny proces, ktery
zaCina vybérem zaméstnanct a pokracuje jejich adaptaci ve firma.*’

Pojem firemni kultura zahrnuje:
- pasobeni firmy a pracovnikt firmy navenek,
- vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani,
- celkové klima firmy, ceremonialy, zvyklosti,
- co se povazuje za klady a zapory,
- hodnoty, které jsou sdileny vétSinou pracovnik.

Zakladni prvky firemni kultury jsou:
- Symboly (napft. rizné zkratky, slang, zplisob oblékani atd.).
- Hrdinové (skute¢ni, popf. imaginarni, ktefi slouzi jako vzor chovani idealniho
zaméstnance ¢i manazera).
- Ritudly, které v sobé zahrnuji rizné spolecensky nezbytné Cinnosti a projevy. Patii
sem neformdlni aktivity jako napf. oslavy, formalni schiize, psani zprav (vyro€nich
hodnoceni apod.) planovéni, informacni a kontrolni systémy.
- Hodnoty se promitaji do pracovni moralky, sounalezitosti zaméstnancta s firmou, ale i
do celkové orientace firmy. Hodnoty by mély byt sdileny v§emi zaméstnanci, at’ uz jsou
ve vedouci funkci ¢i nikoliv.

Firemni kultura je soucasti firemni identity, kterou organizace prezentuje
prostfednictvim firemni komunikace. Je proto dilezité, aby firemni kultura a
komunikace na sebe navzajem pusobily a odpovidaly celkové CI firmy.

Firemni kultura rovnéz ptedstavuje vyznamny faktor konkurenceschopnosti
firmy a ptsobi jak smérem dovnitf, tak i navenek. 8

Pokud firma védom¢ a cilené utvaii svou firemni kulturu i marketing, mutze
dosahnout zna¢né konkuren¢ni vyhody. Vyzkumy prokézaly, ze vykonné spole¢nosti se

vyznaduji dynamickou kulturou firmy.*

*" PROFI-MEN. Budovdni firemni kultury. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.profimen.cz/personalni-poradenstvi-a-sluzby/budovani-firemni-kultury/

*® VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

* |podnikatel.cz. Firemni kultura jako konkurencni vhoda. [online]. © 2011 [cit. 2012-11-18].

Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Personalni-management/firemni-kultura.html

24



4) Product organizace

Kotler a Armstrong uvadéji: ,,Produktem rozumime jakykoliv statek, ktery miize
byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potrebu, touhu nebo prani. Neni omezen pouze na
fyzické predméty — produktem je nazyvan jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit
potfebu.“SO

Nabidka produktt v Cl je podstatou existence firmy. Jednim ze zakladnich
pozadavku je jasné identifikovatelny produkt. Neni mozné, aby CI spocivala pouze na
firemnim designu, komunikaci a kultufe. Musi proto zahrnovat i produkt.>

Produkt je jaddrem c¢innosti organizace a ovliviiuje rovnéz ostatni slozky
marketingového mixu. Pokud firma neni schopna nabidnout konkurenceschopny
produkt, pak ani design nebo komunikace ¢i kultura nepomohou.

Firemni identita je také ovliviiovana emocionalnimi vlastnostmi produktu, jako
je napt. celkovy prozitek ztoho, ze produkt vlastnime, ztotoznéni (zosobnéni) se s
produktem, vliv na sebeuspokojeni a prestiz, symbol umoziujici sebevyjadieni,
stylizaci (pfizptsobené chovani) ¢loveéka apod.

Z pohledu spotiebitele je produkt zakaznickou hodnotou (Customer Value)
k uspokojovani jeho potieb. Na zaklad¢ informaci, které ma spotiebitel k dispozici, Si
vytvaii pifedstavu, zda a jaka piani nebo potieby je schopen uspokojit. To je
vychodiskem pro motivaci k ndkupu produktu. Rozhodovaci proces je také samoziejmée
ovlivnén 1 ostatnimi slozkami CI. Ve vyrobku se tak stfetdvaji jak pozadavky trhu
(poptavajicich), tak moznosti a schopnosti firmy takovy produkt vyrabeét.

Zakaznik, ktery pohlizi na nakupni produkty jako na homogenni (stejné)
produkty se vétSinou zajimd pouze o cenu. Naopak u heterogennich (odliSnych)
produktech si chce ovéfit jejich kvalitu, vhodnost pouZiti, pfidanou hodnotu. Pokud
zakaznik objevi ten ,,spravny* vyrobek, tak ho cena ani nezajima az do té doby, dokud
je v rozumné vysi. Firmy se proto snazi podpofit rozhodovani zakaznika fadou aktivit,
které se dostavaji do jeho povédomi piasobenim komunikacni politiky, vlastni

zkugenosti z predchozich nakupi, doporuéeni znamych atd.*

% KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 32.
ISBN 80-247-0513-3.

1 SVOBODA, V. Public relations-moderné a icinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

2 VYSEKALOVA, J. a MIKES, I. Image a firemni identita. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.
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1.3 Corporate image

Corporate image (CD) je vysledkem, kterého organizace dosahne
prostiednictvim filozofie organizace, corporate designu, corporate communications,
corporate culture a produktu organizace. Vyty¢ena image, ke které firma sméfuje
prostfednictvim corporate identity, musi byt ovSem jind, nez image konkurencné
srovnatelné firmy. Corporate identity je nastrojem, jak image systematicky budovat a
podle potfeby i ménit. >3

VétSina  autort  chape image jako celostni pojem, jako komplexni
vicedimenzionalni systém, ktery je ptes urcité rysy stability a trvalosti ovlivnitelny.

Z marketingového hlediska je dulezité si uvédomit, ze zdkaznik kupuje celkovou
hodnotu produktu, kterd je tvofena nejen technickymi parametry, ale i pfedstavami,
nazory a emocionalni kvalitou, které s produktem ¢i znackou spojuje. Image produktu
se tak stava obrazem, ktery si clov€k vytvofil o jeho skutecnych i pomyslnych
vlastnostech, prozivané predstavé o potieb€, kterou mize uspokojit s urcitym
oéekavanim. Pochopit pojem image nelze bez analyzy psychickych procest, které vznik
image umoziuji. Predméty, které vstupuji do naseho védomi, jsou ovliviiovany
prozitkem kazdého jedince at’ v pozitivnim ¢1 negativnim smyslu. Osobni proZitkova
sféra subjektu je zakladem pro vznik image. Firma prostfednictvim ni ovliviiuje chovani
a vnimani cilovych skupin. Lze fici, Ze , image md povahu zobecnélého a
zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav, postojii, nazori a zkusenosti
cloveka ve vztahu k urcitému objektu. >

Firma, at' se o to snaZi ¢i nikoliv, m4 urcity image. Jestlize ma pulsobit
presvédcCive, tak jeji prezentace navenek musi byt rovnéz v souladu s tim, co je uvnitt
firmy. Image kazdé firmy je znaéné setrvacnd zalezitost a jeji zména neni snadnd a
kratkodoba.”

Kazda firma ¢i organizace v dnesni dob¢ védi, ze jejich dobré jméno na trhu je
zakladnim predpokladem jejiho tispéchu. Ono dobré jméno se vyjadiuje modernéjSim

pojmem image.

3 SVOBODA, V. Public relations-moderné a icinné. 2., aktualizované a doplnéné vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

* VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009,
s. 94. ISBN 978-80-247-2790-5.

> VEBER, J. a kol. Management. Zdiklady - moderni manaZerské pristupy - vwkonnost a prosperita.
2. aktualizované vyd. Praha: Management Press, s.r.0., 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.
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Marketingové spolecnosti v USA definuji image jako zakaznikovo vnimani
vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které miize, ale nemusi korespondovat
s realitou.”

Kotler a Andreasen uvadéji: ,,iImage je souhrn viry, ideji a dojmii, jez ma osoba o
urcitém objektu®’ “*® Oba autofi dale dodavaji, Ze tato definice umoziuje rozlisit image
od podobné zng&jicich pojmd, jako jsou piesvédceni, postoje a stereotypy.

Vysekalova a Mikes shrnuji pojem image do deseti bodi takto:

- Image je vysledkem vymény nézortt mezi jednotlivcem a spole¢nosti, které se mohou
uskutec¢novat i v konfliktni situaci.

- Image je komplexni, vicerozmérny a strukturovany systém, ktery lze zaroven oznacit
jako vyrazny a plasticky.

- Image prochdzi vyvojem, napi. na po€atku ptechazi od dynamické faze vzniku az
K relativnimu stereotypu.

- Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych ptedstav,
poznatkil, postojl a zkuSenosti jednotlivce nebo urcité skupiny.

- Image mé poznavaci, ale také protikladné, socidlni a osobni komponenty. Jednd se o
vyrazné emocionalni zabarveni a specifické vlivy skupinového plsobeni.

- Image ve svém vysledku piedstavuje zhodnoceni a zjednoduSeni na prozité detaily.
Ptispiva k orientaci a uspokojovani potieb.

- Image lze analyzovat v&€deckymi metodami. I pfes urcitou stabilitu je ovlivnitelny
v ramci dlouhodobé koncepce.

- Image ptisobi na ndzory a chovani a podstatnym zptisobem je ovliviuje.

- Image poukazuje na socidlni a psychologickou povahu objektu, napt. znacky, firmy,
sluzby atd.

- Analyza image slouzi k psychologickému poznani trhu a G¢innosti marketingové
komunikace.

Image je souhrnna piedstava vefejnosti o ur€itém subjektu, ktera vznika na

zakladé chovani subjektu, predstav, postoji, nazord, informaci a zkuSenosti. Pro

% KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vyd. Praha: Management Press,
s.r.o., 1999. ISBN 80-7261-006-6.

5" _An image is the sum of beliefs, ideas, and impressions that a person has of an object.*

% KOTLER, P. and ANDREASEN, A.R. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. 4 th ed.
New York: Prentice-Hall, 1991, s. 202. ISBN 0-13-851932-3.

¥ VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

27



zjednoduSeni miizeme image vnimat jako hodnotici prvek, ktery ma dvé polohy, bud’
pozitivni, nebo negativni. Image vznika jako produkt komunikace mezi jednotlivcem a
okolim (vetejnosti). Je sd¢litelnd, ménitelna a analyzovatelna. Plsobi na nazory a
chovani a podstatnym zptisobem je ovlivfluje.60

Rozeznavame tyto druhy image:

Vnitini image, Kterou si organizace vytvaii sama o sob¢, o svém produktu.

Vnéjsi image je takova, Kterou se organizace snazi pusobit na vefejnost. Muze
byt chténd a zamérné vytvarena, ale zaroven muze byt rovnéZ nechténa, kterou Si
vefejnost vytvaii samovolng, bez ohledu na chténou predstavu. Vnéjsi image je dvoji,
jednak se tyka samotnych lidi ¢i organizaci, firem, Gfadul, instituci, ale soucasné také
jejich produktl. Oboji spolu miiZe splyvat, ale rovnéZ nemusi.

Skute¢na image se utvari ve védomi vefejnosti. Z tohoto pohledu je skutecny
image rozhodujici a cilovy. Neni, ani tak podstatné jaké predstavy chtéla organizace u
vefejnosti vzbudit, ale jaké ve skute¢nosti vzbudila.®!

Podle toho, jak image ovliviiuje trh, jsou rozliSovany tfi typy image:

Druhové image je oznac¢enim pro cely druh ¢i skupinu zbozi. MiZeme rozlisit
Sir§i druhové image (napt. dopravni prostiedky) a uzsi druhové image (napt. letadla).
Tento typ pomaha utvaret umisténi produktu ur¢it¢ho druhu v kontextu trzni situace.

Produktové (znackova) image je pro vyrobek znamé pod urcitou znackou, ktera
hraje vyznamnou Ulohu pro orientaci spotiebitele v nabidce. Soustied’'uje se na odlisné
vlastnosti vyrobku stejného druhu jinych znaéek. Tato image se uplatiiuje v pfipadech,
kdy se zékaznik nemuze orientovat v rozdilech nabizenych vyrobk.

Firemni image je také oznaCovana jako company nebo corporate image. Je dana
tim, jak je konkrétni firma pfijiméana cilovymi skupinami a §irS§im okolim.

Vztah mezi druhovou a produktovou image lze vyjadrit tak, ze druhova image
vytvaii pole, ve kterém se produktova image realizuje. Vytvofeni pozitivni znackové

image muze pii nakupnim rozhodovani prekonat omezujici vliv druhové image. MiiZze

% UNIE GRAFICKEHO DESIGNU. Corporate image. [online]. 2007-2012 [cit. 2012-12-01].

Dostupné z:
http://unie-grafickeho-designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/#.UM-EJayE-ho

8 VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

%2 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-
247-0393-9.
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vSak nastat i opacny piipad, kdy negativni znaCkova image zptsobi, ze druhova image
se stava nedcinna.

Vztah produktové a firemni image je tak tésny, ze v praxi je oddélovat nelze. Je
mozné o nich uvazovat oddélen¢ pouze pro ucely analyzy. V bézném zivoté se na
dobrou firmu divame jako na firmu, kterda ma dobré produkty, a naopak dobry produkt
je povazovan za vyrobek dobré firmy. Jinymi slovy zména nebo posileni firemni image
také ovliviiuje image produktii nebo znacky. 63

Firemni image je ovlivnéna fadou Ciniteld. Mezi nejvyznamnéjsi patii:

- Produkt, ktery se stava stale vice obchodovatelnym. Firmy se snazi vytvofit hodnotu
pro zékaznika na vysSi Grovni. Snazi se vzbuzovat rizné druhy zéazitku. Vyrobky ¢i
sluzby lezi vné ¢loveka, ale zazitky jsou osobni, odehravaji se v myslich lidi a Ize si je
Zapamatovat.

- Marketingova komunikace ve vSech jejich podobach. Kazdy kontakt s produktem
sd¢luje néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho. Firma se musi proto snazit
komunikovat presvédcive, jasné a konzistentné.

- Cena a metody tvorby cen, reakce zakaznikl na zmény cen.

- Distribucni cesty, dostupnost a Grovei servisti.

- Podpora prodeje, ktera mize pomoci posilit pozici znacky a budovat dlouhodoby
vztah se zdkaznikem.

- Zpusob jednani firmy, vystupovani zaméstnanct, chovani k zdkaznikiim apod.64

-----

wImage je komunikacni nastroj, s jehoZz pomoci se obracime na okolni sveét, ¢i nase

cilové skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme byt.“65

% VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-2790-5.

% KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN
80-247-0513-3.

% VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009,
s. 105. ISBN 978-80-2790-5.
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2 PREDSTAVENI JAZYKOVE SKOLY LITE PRAHA

2.1 Historie a soucasnost jazykové Skoly LITE Praha

Applied Scholastics (Aplikovana scholastika — prakticky vzdélavaci systém) je
mezinarodni, neziskova organizace, ktera byla zalozena vroce 1972. Jeji sidlo je
v oblasti Spanish Lake v Saint Luis, Missouri, USA.%®

V soucasné dobé¢ tato organizace pusobi na celém svété v 53 zemich ve vice nez
450 Skolach a vzdélavacich organizaci, viz obr. 3. Jejim cilem je zlepSit celosvétovy
stav vzdélavani. Poskytuje materidly a sluzby, které rozvijeji schopnost ucit se. Déle
poskytuje programy pro ucitele, aby jejich studenti rozuméli tomu, co studuji a dokazali
to pouzivat v praxi.

Americka organizace Applied Scholastics poskytuje franchising (systém, jehoz
prostfednictvim se uvadi na trh zbozi, sluzby nebo technologie67) jazykové Skole LITE
Praha, ktera dale udélila licence a poskytla know-how nejen ¢eskym pobockam, ale také
do Spanélska (Madrid, Alikante).

Obrazek 3: Organiza¢ni schéma Applied Scholastics

Aplikovana scholastika
USA 1972
licenéni . .
licence | know-how
poplatky
Dalsich
52 zemi
licence | know-how
licen¢ni
oplatk
poplatky USA
‘ - Cina
LITE Madrid LITE g‘cské Budéjovice Dénsko
LITE Alikante LITE Cesky Krumlov Gambie
LITE Hradec Kralové licenéni Kanada
licenéni LITE Chrudim poplatky Jizni Afrika
poplatky LITE Jablonec Mexiko
LITE Jihlava Pékistan
LITE Liberec [ Velké Britanie
LITE Olomouc Venezuela
LITE Ostrava Zimbabwe
LITE Pardubice atd.
LITE Pelhfimov
LITE Pisek
LITE Plzen

Zdroj: autor prace (vlastni schéma)

% Applied Scholastics. [online]. © 1996-2012 [cit. 2012-10-19]. Dostupné z:
http://www.appliedscholastics.org/about-us.html

87 CAF. Franchising. [online]. © 2005-2012 [cit. 2012-10-19]. Dostupné z:
http://www.czech-franchise.cz/franchising
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Jazykova skola LITE Praha vznikla v kvétnu 1997. Specializuje se na vyuku
anglického jazyka. Nazev LITE je odvozeny od pocatecnich pismen anglickych slov:
Life Improvement Through Education (zlepSovani Zivota pomoci Vzdélévéni).68

V ramci Aplikované scholastiky vSechny jazykové Skoly LITE vykonavaji svoji
¢innost na zakladé stejnych standardd a k tomu vyuzivaji vyucovaci know-how, které
vychazi z dlouhodobych vyzkumii v oblasti vyuky jazyk.

Zacatky cinnosti jazykové Skoly vystizné charakterizuje jeji vykonna feditelka
témito slovy: ,,Zacinali jsme s nulovym kapitalem, ve ctyrech lidech, s jednou ucebnou
V Senovazné ulici. Po roce nas bylo 15 a méli jsme 6 uceben, ve kterych se ucilo 6 dni
V t¥dnu od rdna do vecera. N Cechdch jsme v anglictiné vyskolili vice nez 20 000
studentiy...“®°

V Ceské republice v soucasné dobé plisobi jazykova §kola LITE Praha a k ni
pridruzenych 13 ¢eskych pobocek a dvé Spanclské. Pobocky vznikaly postupné béhem
15 let. Jejimi klienty jsou firmy, znamé osobnosti, sportovci, umélci a vrcholovi
manazeii stejné tak pracujici nebo studenti, ktefi se potiebuji pfipravit na zkouSky
z anglického jazyka. Studuji zde i lidé v dichodovém véku, ktefi radi cestuji nebo maji
¢ast rodiny v zahranici.

Jako prvni v republice zacala Skola nabizet a potadat bezplatné ukédzkové hodiny
(prvni ukazkova hodina se konala 15. 5. 1997). Jejim cilem je naucit mluvit anglicky
tak, aby to studentim pomohlo v praktickém Zivoté. Skola klade diiraz na efektivni
vyuku anglitiny, a proto Se snazi lidem ukazat neefektivitu zastaralych ,,ucebnicovych*
vyukovych metod. Za svoji ¢innost ziskala 6 mezinarodnich ocenéni.

K dosaZeni cile je podfizena strategie vyuky, kterd se snazi pfirozenym
zpusobem zbavit studenta ostychu mluvit anglicky, osvojit si védomosti ve vétné
skladbé a ziskat odpovidajici slovni zasobu.

Cilovou skupinou jsou lidé, kteti maji zajem se efektivné naucit anglicky jazyk a
ktefi jsou presvéd€eni o tom, Ze aktivni zvladnuti angli¢tiny jim pfinese nové moZnosti

nejen v zaméstnani, ale i v praktickém Zivots.”

% LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-10-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/0-nas/kdo-jsme

% LITE. Slovo Feditelky. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-10-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/slovo-reditelky

" LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-10-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/0-nas/kdo-jsme
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2.2 Personalni a finan¢ni situace

Organizace zaméstnava 22 zaméstnanci véetné lektort (uéitelt). Organizacni
struktura je znazornéna na obr. 4.

Obrazek 4: Organizaéni schéma LITE Praha

Executive Director

Communication Executive Secretary Organization Executive Secretary Public Executive Secretary

7 division — 1 division — 2 division — 3 division 4 division 5 division 6 division

Zdroj: Interni material (organigram)

Executive Director piimo tidi:
a) Communication Executive Secretary,
b) Organization Executive Secretary,
c) Public Executive Secretary,
d) 7 divizi.
a) Communication Executive Secretary — zahrnuje 1 a 2 divizi
1 divize:
- personalni oddélni, oddéleni komunikace (vnitrofiremni komunikace), oddéleni
inspekci a zprav (etika, firemni statistiky).
2 divize:
- oddéleni marketingu, oddéleni prodeje (prodej vyukovych kurzi).
b) Organization Executive Secretary —tidi 3, 4 a 5 divizi
3 divize:
- odd¢leni zdznamu aktiv a majetku (Gcetnictvi a sprava majetku), oddéleni piijmu (tok
financi do organizace), oddéleni vydaju (tok financi z organizace).
4 divize:

- oddéleni vzdélavacich sluzeb, oddé€leni kurzli, oddéleni kurzh studijni technologie.
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5 divize:

- odd¢leni ovérovani kvality (oveétovani kvality kurzii a odborné trovné zaméstnancti).
c¢) Public Executive Secretary ma podfizenou 6 divizi

6 divize:

- oddéleni kontaktli (distribuce, propagace materialu), oddéleni novych registraci (tzv.

ukéazkové hodiny).

d) 7 divize
- oddé€leni technologie (vyukové technologie), oddéleni pravnich a vladnich zélezitosti,
odd¢leni vykonného feditele.

Hospodafeni organizace je dlouhodobé vyrovnané. Po celou dobu existence
plnila své zdvazky a danové povinnosti. Zisk pouzivala jako investici. Finan¢ni situace
je stabilni 1 pfesto, Ze vnéjsi ekonomické podminky nejsou piiznivé.

Organizace je finan¢né zdrava, protoze v soucasné dobé i perspektivné je

schopna naplnovat smysl své existence.

2.3 Stav corporate identity

Vychozim bodem pro stanoveni corporate identity je bezpochyby filozofie
organizace a zda vubec n&jakou ma. Filozofie Skoly LITE Praha vychazi ze zakladni
teze Applied Scholastics — zlepSovani zivota pomoci vzdélani. Od toho odvozuje
myslenku, ze kvalitni vzdélani posunuje ¢loveéka vpied, zlepSuje jeho Zivot a umoZznuje
mu uskute¢nit jeho sny. Anglicky jazyk vyucuje jednoduse a pfirozenym zplsobem,
podobné jako se ¢lovék uci rodny jazyk.

Soucasny stav corporate designu, corporate communications, corprate culture a

product organizace je nasledujici:

1) Corporate design

a) Logotyp

Jazykova Skola LITE ma slovni druh logotypu. Je tvofen z prvnich pismen slov
Life Improvement Through Education (zlepSovani zivota pomoci vzdélavani) neboli
LITE.

Od vzniku organizace prosel logotyp dvéma upravami (Pfiloha A).

V soudasnosti se pouziva zakladni verze logotypu LITE® a jeho rozepsana varianta, kde
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pod zakladni verzi LITE® je piidano slovni vyjadieni Life Improvement Through
Education. Pro zakladni i rozepsanou verzi bylo vytvofeno specialni pismo a barva
PANTONE 320C. Dale organizace pouziva slovni spojeni MLUVIT, MLUVIT,
MLUVIT ANGLICKY®. Logotypy i slovni spojeni jsou registrovany jako ochranné
znamky v souladu s platnou pravni legislativou CR.

U vsech verzi logotypt chybi pravidla pro jejich pouzivani.

b) Rastr

Organizace ma vytvoieny grafické formaty pro tyto firemni tiskoviny:
- obecny dokument tzv. hlavickovy papir (Pfiloha B, obr. 1),
- vizitka (Pfiloha B, obr. 2), format vizitky je jednostranny 90 X 50 mm, druh papiru

Favini, Twill 240g/m?,

- hlavi¢ky pro email maji 2 verze (Pfiloha B, obr. 3 a 4),
- certifikat (Ptiloha B, obr. 5).

Graficky format firemnich tiskovin ptisobi viceméné nejednotné.

c) Typografie

LITE Praha pouziva dva typy pisma a to Arial a Times New Roman. Pismo
pusobi jasné, Citeln€, pfehledné a vyvazené. Na webové prezentaci jsou pouzity oba
typy pisma. U podnikovych tiskovin ptevazuje Times New Roman.

d) Barvy

LITE pro logotyp ma definovanou barvu PANTONE 320C. U promomateriald
se kombinuje barva logotypu s podklady svétlejsi tyrkysovou, rizovou/magenta nebo
zlutooranZzovou. PouZivani uvedenych barev neni pevné stanoveno.

e) Design a architektura

LITE Praha sidli v pronajat¢é budové na adrese Opletalova 1626/36, 110 00
Praha 1 (P¥iloha C, obr. 1). ™* Na oknech budovy je umistén logotyp LITE. Kancelare a
recepce jsou umistény v piizemi a u¢ebny ve druhém a tietim patte.

Design recepce a kancelafi ptisobi prostornym dojmem s pievazujici bilou
barvou. Vybaveni nabytkem je Vv jednotném stylu. Barevnost uceben se odviji od jejich
velikosti, kde prevladaji svétlé a teplé barvy. Design se také prizpiisobuje namétu

vyuky, napt. kdyz je feSen ,,Piipad Sherlocka Holmese* (Ptiloha D).

"M LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-10-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/0-nas/kdo-jsme
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2) Corporate communications

Komunikace ve smyslu corporate communications je zaméfena jak na
prezentovani firmy navenek tak i1 na efektivni komunikaci uvnitt organizace. Corporate
communications se odviji od organizaéni struktury LITE Praha (viz obr. 4: Organiza¢ni
schéma LITE Praha).

Jednotlivé divize mezi sebou komunikuji také navzajem, a proto v budové jsou
jejich kancelafe umistény na jednom patie.

Hlavni druhy komunikace LITE Praha jsou:
a) Corporate design

LITE ke komunikaci prostfednictvim corporate designu vyuziva dva logotypy
(Pfiloha A, obr. 1 a 2). V soucastné dob¢ z obou typt vice pouziva novou zakladni verzi
logotypu (Ptiloha A, obr. 2).

Dale Ize do corporate designu zahrnout webové stranky a podnikové tiskoviny
(hlavickovy papir, email, vizitky, jednotné pismo a barvy).

Celkove¢ vsak v komunikaci chybi standardizace pouzivani corporate designu.

b) Corporate advertising

V corporate advertising jsou vyuzivany ruzné formy propagace a reklamy, které
jsou zaméfeny na cilovou skupinu ve véku 25 — 55 let (D25 — 55). Jejich zakladni formy
jsou nasledujici:

- Internetové stranky:

Internetové stranky jsou www.lite.cz, na kterych potencionalni zajemce/student
nalezne potiebné informace o LITE. Hlavni stranka je ptehledna a intuitivni, ale pokud
chce najit podrobné informace, tak se mize zacit ,,trochu ztracet™.

Dominantni ¢asti stranek je odkaz na ukdzkovou hodinu. Pokud ma
potencionalni student v imyslu ziskat vice informaci, tak zjisti né€které nesrovnalosti.
Napt. na hlavni strance je zobrazen muz, ale n¢kdy ,,komunikuje* prostfednictvim textu
zena. LITE slavi 15 let, ale na urcitych mistech je napsano 14 let, ¢i sjednoceni napisu
LITE, kde logotyp je n¢kdy pouzivan S ochrannou znamkou a jinde ne. Slabou casti
internetové stranky je registrace uzivateld, ktera neni funk¢éni.

- Ukazkové hodina:

Hlavni druhem propagace LITE je ukazkova hodina zdarma, kde jsou vysvétleny

a nasledné vyzkouseny principy vyuky anglictiny. Je zde uvedeno, ¢eho by se mél
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student vyvarovat, pokud chce aktivné ovladat tento cizi jazyk. Ukazkové hodiny
probihaji zpravidla v utery a ve ctvrtek a trvaji cca 90 minut.

- Facebook:

LITE ma rovnéz stranky na socialni siti Facebook, kde je organizace stru¢né
popsana, co nabizi a kde sidli. Jsou zde zodpovézeny nejen dotazy klientd, ale také
zvefejnény ruzné novinky, akce, fotografie atd.

- Reklama:

LITE tvorbu reklamy organizuje v ramci marketingového oddéleni. Nevyuziva
k tomu zadnou externi reklamni agenturu. Inzerci v tisku a jeji umisténi si objednava
ptimo (napf. v prazském deniku Metro byla 21. 1. 2013 na str. 2 otisténa reklama na
ukazkové hodiny zdarma'®). Cileng se zaméfuje na distribuci letaka.

Na internetu vyuziva internetovou reklamu na YouTube, dale zapis v katalogu
Firmy.cz a Najisto.cz. Také se orientuje na Sklik spole¢nosti Seznam a AdWords
spole¢nosti Google.

- Studenti LITE:

Studenti jsou zapojeni do aktivit Skoly jako napf. vanocni besidka, Mikulas,
Halloween apod. Byvalym studentim jsou zasilany emaily s aktualnimi kurzy ¢i tématy
spojenymi S angli¢tinou (napf. Den dikidvzdani & Black Friday, odkaz na slovicka —
Summer Holiday apod.), nebo informace 0 uspotadani jednorazovych seminait/kurzi.
Rovnéz jsou telefonicky kontaktovani s aktualni jednorazovou nabidkou kurzti. Mohou
také navstivit knihovnu LITE pro zaptjceni anglicky psané literatury.
¢) Human relations

LITE k pfijimani zam&stnancti nevyuziva zadnou externi agenturu, protoze ma
specifické pozadavky a to zejména na ucitele. K ziskdni zaméstnancti vyuziva inzerce
v tisku, webové stranky www.lite.cz, Facebook a osobni doporuceni.

Zaméstnanciim jsou v ramci vzdélavani nabizeny riizna Skoleni v oblasti tzv.
studijni technologie, kurzu komunika¢ni dovednosti, Foundation of Brilliance - zaklady
vyjimecénosti a kurzy pro zlepseni urovné anglictiny v ramci vyuky LITE.

d) Employee relations
V zaméstnanecké komunikaci se vyuzivaji jak osobni, tak i neosobni formy

komunikace.

?Metro. Praha: METRO Ceska republika, a.s., 2013, &. 14. ISSN 1211-7811.
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1. Osobni komunikace

- Mitinky:

Pravideln¢, kazdy den (v 13 hod.), je tzv. produkéni mitink, kde se upfednostnuji
denni plany a ukoly. Kromé kazdodenniho mitinku je vzdy ve c¢tvrtek (v 16 hod.)
celotydenni mitink, ktery je zaméfen na feSené ukoly za uplynuly tyden, a nasledné jsou
vytyCeny tkoly na nasledujici tyden.

- Neformalni komunikace:

Krom¢ mitinkt se vyuzivd neformalni ustni komunikace za ucelem upevinovani
zaméstnaneckych vztaht, aby byli zjisténi nazory, postoje a pocity zaméstnancu.

2. Neosobni komunikace

- Komunikaéni centrum:

Dorucend poSta a interni tiSténé zpravy se pireddvaji prostfednictvim
kancelafskych boxl oznafenych jmény, kam je zaméstnancim ukladana piidélena
posta.

Po vyzvednuti dokumentu a jeho zpracovani je nasledné umistén piislusnému
adresatovi do jeho boxu.

- Email:

Kazdy zaméstnanec mé vlastni email, ktery se sklada z prvniho pismene jména,
tecky, pfijmeni a koncovky @lite.cz (napf. j.bren@lite.cz). Emaily obsahuji tzv.
dorucenku a jsou archivovany po dobu 6 mésici.

e) University relations

V ramci tohoto druhu komunikace LITE uvazuje 0 spolupraci se studenty
vysokych Skol. Smyslem je, aby Skola poskytla pfidanou hodnotu k jejich studiu
spocivajici v tom, Ze student VS absolvuje za vyhodnych finanénich podminek vyukovy
kurz, ve kterém se zdokonali na zkousku z anglického jazyka na vysoké skole. Ziska
tim poznatky o LITE z vngjsku. V individualnich pfipadech mu bude umoznéno
uskutecnit praxi V jednotlivych divizich a poznat tak organizaci zevnitf.

Bude-li organizace s cinnosti studenta spokojena a dovoli-li ji to personalni
situace, mize mu byt nabidnut pracovni pomér. Jedna se o vyznamny motivacni prvek a

je to vyhodné i pro samotnou organizaci.
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f) Public relations

LITE mimo uvedené druhy komunikace také udrzuje dobré vztahy s médii.
Vysledkem je kladna medidlni odezva napt. v deniku Metro a MF DNES.

Soucasti PR je také udrzovani dobrych vztahti s Magistratem hl. mésta Prahy a

Méstskou ¢asti Prahy 1.

3) Corporate culture

Firemni kultura v LITE je dana souborem mnoha materialnich i nematerialnich
jevi. Z tohoto divodu je jeji pevné uchopeni obtizné. Zaméstnanci organizace vsak vi,
jaké chovani je po nich vyzadovano, co je a neni zadouci a akceptovatelné tj. sami
dotvareji celkovy vjem (pregnantnost). Zaméstnanci rovnéz organizaci dobie znaji,
uznavaji jeji hodnoty, zadsady, normy a fidi se jimi, tj. napliuji také rozsitenost. VSichni
se s firemni kulturou do zna¢né miry ztotoznuji a identifikuji, tj. Vv organizaci ptsobi
zakotvenost.

Z vyse uvedenych divodu lze konstatovat, ze LITE Praha stoji na pevnych
zékladech. Uroven firemni kultury je vhodné nastavena pro dalii jeji rozvoj, coz ma
pozitivni vliv nejen na zaméstnance, ale také na studenty ¢i potencialni zajemce. LITE
lze zatadit mezi organizace, kde panuji vstficné a vzajemné vyhodné vztahy.

Firemni kulturu je mozné také dokumentovat uzivanim nasledujicich symbolik:
a) Verbalni symboly

Zaméstnanci si mezi sebou tykaji. Tato vysada pro nové zaméstnance z
prvopocatku neplati, ale uplatiuje se postupné a je také =zavisla na délce
zam¢stnaneckého pomeéru.

- Historky:

Jako v kazdé firmé, tak i v LITE se vypraveji rizné historky, at’ z déni toho co
se stalo na vyukové hodiné nebo z bézného Zzivota firmy. Subjektivné jsou vtipné a
zaméstnanci Si je S oblibou mezi sebou piedavaji bez ohledu na pracovni zatazeni.

- Slang, zkratky:

V organizaci se pouzivaji vlastni slangové vyrazy a zkratky. Nasledné jsou
uvedeny piiklady téch nejcastéji pouzivanych:

Soukromka  individualni soukroma hodina

Venkaci studenti, ktefi v LITE Praha nestudovali
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Intro ukédzkova hodina
Smajliky A STUDENT’S FEEDBACK SHEET (dotaznik se zpétnou vazbou)
Stats statistiky

Qual nespokojeny student
LIKy letni intenzivni kurzy
ZIKy zimni intenzivni kurzy
Ranaky ranni intenzivni kurzy

Vecernaky  vecerni kurzy

EXEC mitink vedeni

Zisky zavére¢né hodnoceni kurzu.
b) Symbolicka jednani

1. Obyceje

Vedeni organizace u piilezitosti oslavy narozenin nebo svatku zaméstnanci
popieje a pfeda mu pozornost formou darku.

2. Ritudly

- Formélni schize:

Kazdy den probihaji formalni schiize — kazdodenni mitink a tydenni schiize —
tydenni mitink.

- Kodex, smérnice, ceremonialy, ptilezitostné spolecenské akce, oslavy:

Vsichni zacateCnici obdrzi na pocatku kurzu vynatek z kodexu studenta a
ucitele, ktery se v organizaci uplatituje a je pribézn€ kontrolovan. RovnéZz zaméstnanci
musi bez rozdilu postaveni dodrzovat vnitini smérnice organizace LITE. Jejich plnéni je
také kontrolovano.

Po ukonceni jakéhokoliv kurzu probéhne v piijemné spoleCenské atmosféfe
posezeni studentd S ucitelem. Smyslem je, aby ucitel v neformalni diskusi ziskal
poznatky ke zkvalitnéni prabéhu a obsahu dalsi vyuky.

Kazdoro¢né probihd spoleCenska akce u pfilezitosti anglosaského lidového
svatku Halloween, kdy se ucitelé prevléknou do masek a privitaji studenty jako upifi ¢i
carodéjové nebo Carod€jnice. Vyuka je nasledné prizptisobena atmosféfe tohoto svatku.

Tradi¢n€ je organizovan MikulaS se studenty. Jednd se o zpestieni vyuky

spojené s navstévou Mikulase a Certa. Jsou rozebirany prohiesky nejen studentd, ale
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také uciteli. VSe je pojato zdbavnou formou. Vanocni svatky si zaméstnanci a studenti
pfipominaji spoleénym zpévem vanocnich koled.

Pravideln¢ je pro zaméstnance pofadana vanoc¢ni firemni oslava, ktera je spojena
i s ptfichodem nadchazejiciho roku.
) Obleceni zaméstnancu

Obleceni zaméstnancii koresponduje se zastdvanymi pracovnimi pozicemi
(v managementu napf. Zeny voli kostymy, muzi obleky a lektofi formalni obleceni, jaké

ucitelé ve Skolach bézné pouzivaji).

4) Product organizace

Produktem jazykové Skoly LITE Praha je v §ir$im slova smyslu sluzba, ktera
spoc¢iva v nabidce riiznych typa kurzl pro vyuku anglického jazyka. V uzsim slova
smyslu je to uspésny absolvent kurzu, jenz je schopny angli¢tinu skutecné aktivné
V praxi pouzivat a plynné timto jazykem mluvit.

V kurzech se uplatiiuje know-how, které vychazi ze zavérti dlouhodobych
vyzkuml v oblasti vyuky jazyku.
a) Vyukova metoda

Metoda je zalozena na uceni pfirozenym zpusobem, podobné jako je uceni
rodného jazyka. Jde o propracovany systém, ktery umozni aktivné vyuzivat slovni
zasobu v gramaticky spravné vétné skladbé. Prvoradym ukolem lektora je, aby se
student zbavil ostychu mluvit v cizim jazyce. Je to zakladni pfedpoklad uspéchu vyuky,
protoze ve vyucovacich hodinach je kladen diraz pravé na mluveni (az 80% casu je
vénovano procvicovani komunikace).

Gramatika a vétna skladba je vyuCovana tak, aby odpovidala spravné
komunikaci v praxi. Ktomu se vyuzivaji tzv. vétné vzory, které pomahaji uvést

gramatiku prakticky ihned do praxe. Pfiklad zakladniho vétného vzoru:

Do you ? Yes, | :
No, I don’t .
Do you speak English? Yes, | speak English.

No, I don’t speak English.
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b) Studijni technologie

Ucitel, aby mohl vyucovat, tak nejdiive absolvuje intenzivni kurz, ve kterém si
osvoji studijni technologii, pomoci které analyzuje bariéry ve vyuce a pomoci které
aplikuje odpovidajici postup vedouci k napravé. Mimo jiné se zdokonaluje i v tom, jak
pracovat a komunikovat se tiidou, jak zaujmout a motivovat studenty a jak si také
udrzet disciplinu.

Ucitel s vyuzitim studijni technologie rozpozna u studenta prakticky jakoukoliv
studijni bariéru (napf. ztrata zajmu o vyuku, nesoustfedénost na hodin¢, neporozuméni
probiranému ucivu, neschopnost pouzivat nauc¢enou latku v praxi apod.).

c) Lektofi (ucitelé) LITE

Na pocatku je tieba konstatovat, Ze na lektory jsou kladeny zna¢né naroky, coz
vede k ¢astecné fluktuaci u tohoto typu zaméstnanct. Nez lektor zaéne vyuCovat
ptislusné kurzy anglictiny, musi absolvovat intenzivni odborné Skoleni, aby védél jak
uplatiovat metodu LITE. Rovnéz absolvuje Skoleni Vv tzv. studijni technologii. Lektofi
jsou skoleni v LITE Praha.

d) Jazykové kurzy

Uchaze¢ musi projit pisemnym roziazovacim testem. Cilem je zjistit jeho
znalosti. Na zéklad¢ nich je zarazen do jedné z 9 tirovni kurzd. Devata uroven odpovida
znalostem zakladni statni jazykové zkousky. Kazda uroven je zakonCena pisemnym
nebo Gstnim testem, ve kterém se provétuje odpovidajici slovni zasoba, tvorba vét,
uroven komunikace, vyslovnost, rizné vétné vzory pro kazdodenni komunikaci a fraze.
Ve vSech typech kurzii se klade diiraz na mluveni a praktické pouziti.

Po ukonceni kurzu absolvent obdrzi pfislusny certifikat.

1) Obsah jazykovych kurzi
- Kurzy pro zacatecniky:

Prvnich 5 trovni (B0, B1, B2, B3 a B4) zahrnuje:

- zékladni slovni zasobu potiebnou pro vSechny bézné zivotni situace: napf.
rodina, pocasi, kazdodenni aktivity, v restauraci, cestovani po mésté, u lékate, na poste,
na dovolené, profese, Skola a vzdélavani, v bance, telefonovani, v hotelu apod.),

- tvorbu vét, otazek 1 odpovédi ve vSech bézné pouzivanych Casech (vcetné

ptedptitomného Casu),
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- schopnost se aktivné na konci kurzu domluvit ve vSech béznych Zzivotnich
situacich,

- pisemny 1 Gstni test k zakonceni kazdé urovng,

- ziskéni certifikatu LITE.

- Kurzy pro pokrocilé:

Nasledujici 4 pokro¢ilé tirovné (Intl, Int2, Int3, Int4) obsahuji:

- slozitéjsi ¢asy, mluveni Vv delSich souvétich, zdokonaleni v plynulosti projevu,
pohotovosti a vyslovnosti,

- slovni zasobu, ktera uz zahrnuje i abstraktni témata, vice frazi a angli¢tinu pro
praci a obchod. (napf. na letisti, nakupovani, pamatky, vztahy mezi lidmi, pocity,
kancelat, uchazeni se o praci, obchodni jednani, spolecnost, pfiroda a Zivotni prostfedi,
véda, film a divadlo atd.),

- znalost cca 2500 — 3000 anglickych slov a pouzivani vSech vétnych vazeb na
urovni zakladni statni jazykové zkousky (v ptipadé Int4),

- pisemny i ustni test k zakonceni kazdé tirovné a ziskani certifikatu LITE.

2) Druhy jazykovych kurzi
- Kurzy pro vetejnost:

Kurzy pro vefejnost se potradaji béhem celého roku. Uchaze¢ Si muze vybrat
ranni, odpoledni nebo vecerni kurzy. U¢i se vSechny dny v tydnu, krom¢ nedéle a je
mozné kombinovat pracovni dny s vikendem. Vyuka probiha 2 — 3 krat tydné. Kurzy
jsou zaméfeny na ziskani schopnosti plynule komunikovat. Na hodinach se vénuje az
80% Casu mluveni a to diky jedineénému podani gramatiky.

- Letni intenzivni kurzy:

Letni kurzy probihaji od cervna do zafi a to v intenzit¢ tydenni (celodenni
vyuka) a ¢trnactidenni (vyuka dopoledne ¢i odpoledne). Obsah je zaméten na vyjasnéni
anglickych Cast a jejich pouziti, témata z bézného i pracovniho Zivota, procvi¢ovani
vyslovnosti, nejpouzivanéjsi fraze a na konverzaci v realnych situacich.

- Individudlni vyuka:

Individualni vyuka se uchazeciim nabizi pro vSechny znalostni trovné. Nejprve

se stanovi jak je na tom uchaze¢ se znalosti jazyka a nasledné se dohodne zaméfeni

hodin (napt. na pfijimaci pohovory, obchodni jednani, konference, prezentace apod.).
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- Firemni kurzy:

Organizacim se nabizi vyuka anglitiny pfimo ve firmach. Dale to miize byt
rdmcova spoluprace, kdy se zaméstnanci firmy ucastni vyuky vsidle LITE za
zvyhodnénych podminek. Dle pozadavkil firmy lze také zaméstnance testovat nebo S
nimi realizovat intenzivni firemni jazykovou pfipravu (soustfedéni).

3) Ostatni kurzy — Life Changing Courses:
- Efektivni studium:

Kurz vychazi z ptedpokladu, ze tuspéch kazdého cloveéka zavisi na jeho
schopnosti ucit se. Zabyva se tim, jak objevit skute¢né funk¢ni technologii pro efektivni
a uspésné studium. Je zaméfen na objeveni skrytych pfti¢in, pro¢ lide jsou pfi studiu
neuspésni a jak tyto bariéry odstranit.

- Foundation of Brilliance:

Utelem je nalézt u Gcastnika kurzu jeho talent a silné stranky. Posilit je a
naplanovat dalsi kroky, které chce v zivoté podniknout, jakou praci si zvolit a ¢im se
zivit. Mottem kurzu je: ,,Vydélavejte si tim, co zboZiujete délat!™"™
- Kurz komunikac¢nich dovednosti:

Tento kurz obsahuje dulezité informace o komunikaci a celou fadu praktickych
komunikacnich cviceni. Jeho cilem je zlep$it schopnost absolventa komunikovat

s ostatnimi na zcela nové trovni.”

2.4 Stav corporate image

LITE Praha (v&etné svych 13 pobodek) je jedinou kolou v CR, ktera uplatiiuje
ve vyuce angli¢tiny know-how, jenz ji bylo licenéné poskytnuto Applied Scholastics
(USA). V CR pisobi jiz 15 let.

Metoda LITE byla sestavena na zaklad¢ dlouhodobych vyzkumu v oblasti vyuky
cizich jazykl a je zalozena na uspéSnych principech, pomoci nichz se ¢loveék naucil
rodny jazyk. Svoji jednoduchosti a ucinnosti je naprosto jedine¢nd, ¢imz se dosahuje

vysoké efektivity ve vzdélavacim procesu.

73 Make money doing what you love to do!*

™ LITE. Foundation of Brilliance. [online]. © 2011-2013 [cit. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/jazykove-kurzy-praha/ostatni-kurzy/foundation-of-brilliance

™ LITE. Jazykové kurzy anglictiny. [online]. © 2011-2013 [cit. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/jazykove-kurzy-praha
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Nabidky kurzt, jak jsou uvedeny v Cl této kapitoly, jsou podstatou existence
firmy. Organizace mé jasn¢ identifikovatelny produkt, ktery je zdkladnim stavebnim
kamenem jejiho image.

Vyty¢enou image, ke které organizace sméfuje prostiednictvim corporate
identity, Ize nejlépe vyjadiit t€émito proklamovanymi tezemi:

,UCime vas prirozenym zpusobem, podobné jako jste se naucili svij rodny jazyk.
Anglictina je tak pro vas velmi snadna.

Na hodindach az 80% casu mluvite anglicky a procvicujete komunikaci. Jde o
propracovany systém, pri némz ziskate aktivni slovni zasobu i vétnou skladbu a zbavite
se ostychu mluvit.

Gramatiku vyucujeme do té miry, aby napomdhala spravné komunikaci.
Nechceme vytvaret ,,jazykové védce*, kteri maji hlavu plnou teoretickych poucek, za to
kdyz je na ulici zastavi cizinec, nejsou schopni promluvit.

Proto gramatiku ucime zcela jinak, srozumitelné, pomoci tzv. vétnych vzori,
které Vam pomohou jakoukoli gramatiku ihned uvést do praxe.

Pouzitim vétnych vzori se anglicka gramatika stava uzasne jednoduchou.“76

Skola klade diiraz na kvalitni vybér lektori a jejich progkoleni pro vedeni vyuky
Vv tom smyslu, aby student ziskal nejen odpovidajici teoretické znalosti, ale predevsim,
aby ziskal schopnost mluvit, kterou vyuzije pro aktivni komunikaci. LITE Praha uzce
spolupracuje se studenty zptsobem, ktery jim umozni dosahnout konkrétnich cilu, jez
jsou pro jednotlivé kurzy stanoveny. Lektofi proto uplatiuji individudlni ptistup ke
kazdému z nich podle jeho schopnosti a pouze ,,nepiedavaji“ vyuku bez ohledu na to,
jak kdo probiranou latku zvlada.

Jazykova Skola si vyse uvedené teze ovéfuje zpétnou vazbou pomoci dvou typil
dotazniki.

Jedna se o tzv. ,,LITE SUCCESS STORY* (Ptiloha E, obr. 1), kdy student na
konci kurzu napise sviij ndzor na jeho pribéh a zda vyuka splnila jeho ocekavani.

Druhym typem je tzv. ,,A STUDENT’'S FEEDBACK SHEET* (Ptiloha E, obr.
2), ktery je vyplnovan kazdy tyden a je zaméfen zejména na problémy, které se vyskytly
béhem tydne. Vyhodnoceni tohoto typu dotazniku S vyuzitim okamzité zpétné vazby

umozni operativné fesit nedostatky.

"® LITE. Vyukovd metoda LITE. [online]. © 2011-2013 [cit. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/metoda-lite/vyukova-metoda-lite
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Po absolvovani kurzii jsou absolventi S c¢asovym odstupem dotazovani, jak
anglictinu vyuzivaji v praktické ¢innosti.

V LITE Praha studuji nebo studovali zaméstnanci a manazefi vyznamnych
spolecnosti jako napt. VZP CR, Paramo, Geovap s.r.o., CESKY TELECOM, as.,
Business Success, Synpo, a.s., Regie Radio Music, s.r.0., nékteré vyznamné nebo znamé
osobnosti, stejné jako bézni lidé nebo studenti stfednich a vysokych Skol. Studovat v
LITE muze kdokoli, komu je vice jak 15 let, kdo ma jasny cil plynule komunikovat
anglicky a chce jej dosahnout v co nejkratsi dobg.”’

Jazykova Skola napliiuje svoje cile a je hodnocena jak byvalymi, tak i
souCasnymi studenty velmi kladné. Jeden ptiklad za vSechny: ,Jazykovou Skolu LITE
znam uz nekolik let a je to prvni skola, kde jsem pocitil, Ze se v priubéhu kurzu zlepsuji.
Myslim, Ze zpiisob vyuky je dobre vymysleny, stridani jednotlivych casti je velmi
uzitecné a pomahd udrzet pozornost i u tak dlouhého kurzu, jako je tydenni intenzivni.
Lektory jsem zde poznal 4 a musim Fici, Ze jsou vSichni skvéli a jen tézko bych se
rozhodoval, kdo je horsi a kdo lepsi. I proto jsem vzdy tuto Skolu doporucoval a poslal
sem i celou svoji rodinu. Jazykova Skola LITE si zaslouzZi nas dik a uznani, stejné jako
vSichni v ni. Diky (Pavel P., absolvent intenzivniho kurzu pro pokroéilé).“78

Corporate image LITE Praha je vysledkem, kterého organizace dosahla
v prubéhu 15 let existence. Lze konstatovat, ze ma velmi dobra vychodiska pro dalsi
budovéni CI a CD.

Autor Kk sepsani poznatkid ke corporate identity a corporate image vyuzil
oficidlnich materidl (uvedeny pod Ccarou), internich materidli, konzultaci s
managementem a poznatkl ziskanych pozorovanim béhem praxe, kterou v LITE Praha

absolvoval.

" LITE. Firmy. [online]. © 2011-2013 [cit. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/reference/firmy-lite

"® LITE. Studenti. [online]. © 2011-2013 [cit. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/reference/studenti-lite
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3 NAVRH DALSIHO BUDOVANI CORPORATE
IDENTITY A CORPORATE IMAGE LITE PRAHA

3.1 Cil a vychodiska pro projektovou ¢ast

Cilem projektu je zpracovat navrh pro dalsi budovani corporate identity (CI) a
corporate image (CD) jazykové Skoly LITE Praha. Postup, jak toho dosahnout, je
znazornén v podob¢ myslenkové mapy, viz obr. 5, str. 47 a je popsan V této kapitole.
Zakladnim vychodiskem pro projektovou cast je budovani CD pomoci prostiedka ClI.
Dalsimi vychodisky jsou zavéry vyplyvajici ze soucasného stavu jednotlivych
prosttedkl CI:

a) Corporate design

Organizace nema zpracovan graficky manual. Bez jeho existence je uskuteénéni
jednotného vizualniho stylu prakticky nemozné. Nékteré prvky sice pouziva, avSak
nejsou zpracovany ve standardizované podobé. V této souvislosti je nutno dodat, ze
stylu organizace do praktického Zivota. Zuvedenych divodu vyplyva nutnost
zpracovani grafického manualu.

b) Corporate communications

Organizace pro komunikaci s relevantni vefejnosti vyuziva celé fady forem.
Prevazné se vsak orientuje na internetovou propagaci (YouTube, Sklik, AdWords,
socialni sit’ Facebook). Dalsi socidlni sit€¢ nevyuziva.

Socialni sité obecné zazivaji velky komunikaéni (propagacni) boom. Typickym
ptikladem je prvni piima volba prezidenta republiky v CR, kdy socialni sit Facebook
sehrala pomérné vyznamnou roli ve prospéch jednoho z kandidata.

Socialni sité se staly fenoménem, ktery vytvari novy online marketingovy kanal.
Pomoci nich je mozné zvySovat znalost znacky, produktu nebo nabizenych sluzeb.
Prezentace prostrednictvim socialnich siti je idealni zpisob pro vylepseni online public

relations aktivit kazdé organizace.79

" Benda/Group.com. Socidlni sité / Social Media Marketing. [online]. © 2004-2011 [cit. 2013-01-22].
Dostupné z: http://www.benedagroup.com/socialni-site.htm
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Obrazek 5: Myslenkova mapa
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Z celé tady socialnich siti se pro firmy jako vyhodnou jevi také sit’ LinkedIn,
protoze uzivatelé si ji nevybiraji prioritn¢ pro zébavu, ale pro profesni navazovani
kontaktli a prezentaci.

Dalsim diivodem je, ze tuto sit’ si zaCina osvojovat i konkurence LITE jako napf.
prazské jazykové Skoly Tutor s. r. 0., Domus linguarum s. r. 0., Caledonian School nebo
Lingua Centrum. Naopak vétsi mnozstvi prazskych konkurentti sit’ LinkedIn zatim
nevyuzivaji, jsou to napft. jazykové Skoly Altissima, Glossa, Jipka, Presto, Skiivanek,
Lingua Sandy, The British school atd.

Pokud LITE Praha vstoupi do sité LinkedIn v dohledné dobé, tak je to ptilezitost
pro uplatnéni konkuren¢ni vyhody. Ve vztahu K zainteresované vetejnosti se jedna
nejen o vylepSeni corporate communications, ale i o dalsi profesni etablovani na trhu.

Z vyse uvedenych divodu bude zpracovan jeji popis a navrh na vstup LITE
Praha do sité LinkedIn.

c) Corporate culture

Z analyzy dostupnych podkladt, informaci a konzultaci s managementem LITE
Praha vyplynulo, Ze ma tuto oblast velmi dobte propracovanou a lze ji oznacit za silnou
stranku organizace. S ohledem na tento kontext bylo managementem doporuceno se
soustiedit na corporate design, corporate communications a product organizace.

d) Product organizace

Produkt (sluzba) je jadrem ¢innosti organizace. Nabidka produktu je podstatou
existence kazdé firmy. Neni mozné, aby CI spocivala pouze na firemnim designu,
komunikaci a kultufe. Z pohledu spotiebitele je produkt zakaznickou hodnotou
k uspokojovani jeho potieb. Na zakladé¢ informaci, které ma k dispozici, si vytvaii
pfedstavu nejen o vyrobku, ale také o image firmy (rozhodovaci proces je také
samoziejme ovlivnén i ostatnimi slozkami CI).

Ze soucasného stavu corporate image LITE Praha vyplyva, ze organizace stavi
svoji image prioritné na produktovém image — metodé a kvalité¢ vyuky. Image mapuje
prostfednictvim kvalitativnich dotaznikd (LITE SUCCESS STORY, A STUDENT’S
FEEDBACK SHEET).

LITE Praha neprovadi kvantitativni dotaznikové Setfeni, které by bylo vhodnym

doplnénim kvalitativnich dotaznikli. Z uvedené¢ho divodu vyplyva potteba vytvoreni
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tohoto druhu dotazniku a jeho ovéteni v praxi, aby tak organizace prostiednictvim
produktu zjistila dalsi udaje k image firmy.
Cela projektova cast je pojata tak, aby mohla byt v relativné kratké dobé

uvedena do praxe s piijatelnymi finan¢nimi naklady.

3.2 Graficky manual LITE
A) Cil a zduvodnéni

Cilem projektu je vytvofeni manualu pro organizaci LITE Praha, protoze tento
dokument nema zpracovan ve standardizované form¢.
B) Koncepce:

V soucasné dob¢ z dostupné literatury neni mozné piesné definovat, co je
kvalitni graficky manudl a co ma obsahovat, tj. jaké ma mit nalezitosti a ¢eho se ma
zpracovatel vyvarovat.®® Autor pfi posuzovani projektu stanovil:

a) Zakladni znaky projektu
- Systémovost, prehlednost, otevienost, adekvatni rozsah.®!
b) Zpracovani v podobé¢ standardni verze

Graficky manual vychazi zjiz zavedené nové zakladni verze logotypu,
rozepsané verze nového logotypu a barvy PANTONE 320C.

Obsah grafického manualu je ¢lenén do jednotlivych kapitol a podkapitol bez
jejich cislovani a to z diivodu, aby bylo mozné manual operativné rozsitovat, dopliiovat
nebo aktualizovat o dalsi informace, aniz by se musel vzdy nové tisknout. Tim se
spliiuje podminka jeho otevienosti.

Systémovost grafického manualu spo¢iva ve zpracovani jednotlivych kapitol tak,
aby putsobily jako celek v jednotlivych svych ¢astech (kapitolach). Graficky manual
zahrnuje:

- Titulni stranu,

- Obsah,

- Uvodni &ast (avod, odpovédnost, co je zakazano),

- Logotyp (barevna varianta, cernobila varianta, inverzni varianta, doplikova varianta,

sitové rozkresleni, minimalni ochranny prostor a minimalni velikost),

® HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: VSE v Praze, 2004. ISBN 80-245-0762-5.
81 RICHTR, M. and ZARUBA, A. CI.CZ 1990 — 2007 Corporate Identity in the Czech Republic. 1th
ed. Prague: CI.CZ, 2009. ISBN 978-80-254-1836-9.
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- Firemni barevnost (barvy, barevné podkladové plochy),

- Firemni pismo,

- Akcidencni tiskoviny (dopisni papir, obalky, vizitka, podpis elektronické zpravy),
- Certifikat o absolvovani kurzu.

Graficky manual je navrzen a zpracovan tak, aby byl pfipraven k pouziti bez
dal$ich zasaht jako zavazny dokument organizace LITE Praha.
C) Popis navrhu grafického manualu

Graficky manudl obsahuje nékteré ¢asti z teoretickych vychodisek. V tivodu je
zdaraznéno, ze graficky manual je origindlni navod pro pouzivani prostiedkl
jednotného vizualniho stylu, a Ze je to prvni krok k systematickému budovani corporate
designu a jednotné komunikaci jak navenek tak i uvnitf organizace. Cilem je, aby
pusobil na klienty a zaméstnance divéryhodné, stabilné a ucelené. Z tohoto divodu je
nutné se s grafickym manualem seznamit, ztotoznit se s jeho smyslem a cili a dodrzovat
dana pravidla.

Manudl popisuje logotyp, firemni barvy, firemni pismo, akciden¢ni tiskoviny
(dopisni papir, vizitky, obalky apod.) a certifikéat o absolvovani kurzu.

V odpovédnosti se uvadi, Ze zaméstnanci jsou povinni graficky manual pouzivat
a musi respektovat pravidla, kterd jsou v ném uvedena. Vedouci pracovnici maji
odpovédnost za dodrzovani pravidel a =za spravné uZivani logotypu ve
standardizovaném formatu. Pokud manudl nékteré prvky piimo neupravuje,
zamé&stnanec se k podobnému ucelu inspiruje jiz hotovymi piedlohami S tim, Ze
respektuje obecna typograficka pravidla s dobrym vkusem.

Graficky manudl vymezuje také zdkazy. Nesmi byt pouZivan jako ptedloha k
reprodukci. Jednotlivé prvky jednotného vizualniho stylu, které jsou v manualu
zobrazeny, nevycerpavaji vSechny zpisoby zakdzanych uziti. Proto jsou zakazana
takova grafickd zpracovani a pouZziti obchodniho oznaceni, kterd nespliuji poZzadavky
pravnich ptredpisii (zejména predpisi tykajicich se ochrannych znamek a obchodnich
oznaceni), odporuji typografickym pravidlim, které mohou narusit estetické vniméani,
resp. poSkodit podnikatelské zajmy. Veskeré zasahy nad rdmec tohoto manudl podléhaji

schvaleni managementu organizace LITE Praha.
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Z tohoto grafického manuélu s vyjimkou interni potieby organizace LITE Praha
je zakéazano cokoliv skenovat nebo kopirovat. Jedinym platnym vzorem je elektronicka
podoba.

Logotyp organizace je zakladnim prvkem jednotného grafického stylu. Je tvoren
z nazvu Life Improvement Through Education (zlepsovani zivota pomoci vzdélavani).
Pfi navrhu logotypu byl kladen diraz na jeho jednoduchost, Ccitelnost a
zapamatovatelnost.

Logotyp smi byt reprodukovan pouze z digitalni ptedlohy, ktera je soucasti
manualu. Upravovat, nové vytvafet nebo jinou formou zasahovat do logotypu je
zakazano.

PIn¢ barevné provedeni logotypu se aplikuje na bilou podkladovou plochu, viz
obr. 6, nebo na podkladové materialy s tonalitou barev, které neptekracuji urcitou
hranici.

Obrazek 6: Barevna varianta logotypu

LITE

Zdroj: autor prace
Cernobilé provedeni je pouzito v piipadech, kdy z technickych diivodii neni
mozna barevna reprodukce (napt. Cernobily tisk v novinach, tisk dokumentt ¢ernobilou
stolni tiskarnou apod.), viz obr. 7.

Obrazek 7: Cernobila varianta logotypu

LITE

Zdroj: autor prace
Pokud to vyzaduje vytvarny zamér, je mozné také pouzit inverzni barevnou
podobu logotypu na barevné plose, viz obr. 8. Povolena inverzni barva je bila.

Obrazek 8: Inverzni varianta logotypu

ITE

Zdroj: autor prace
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Doplitkovou variantu logotypu je mozné aplikovat pouze na bilou podkladovou
plochu.

Barevna doplikova varianta logotypu je tvofena rozepsanou verzi nazvu LITE
v anglickém jazyce, viz obr. 9.

Obrazek 9: Barevna doplilkova varianta logotypu

Life Improvement Through Education

Zdroj: autor prace
Cernobila doplitkova varianta logotypu je tvofena rovnéZz rozepsanou verzi
nazvu LITE v anglickém jazyce, viz obr. 10.

Obrazek 10: Cernobila doplitkové varianta logotypu

Life Improvement Through Education

Zdroj: autor prace
Sitové rozkresleni logotypu ve ¢tvercové siti nazorné piedstavuje, jak je logotyp
konstruovan a jaké jsou vzajemné poméry jednotlivych ¢asti logotypu. Vyobrazena
konstrukce slouzi pouze pro orientaci. Logotyp existuje v datové podobé, a proto jej
neni tieba znovu kreslit. Rozkresleni je vyuzivano zejména pro realizaci logotypu pti
nadstandardnich velikostech, kde jej neni mozné pienést na podklad standardnimi
technologickymi postupy, viz obr. 11 a 12.

Obrazek 11: Sitové rozkresleni logotypu
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Zdroj: autor prace

Obrazek 12: Sitové rozkresleni doplnkové varianty logotypu
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Zdroj: autor prace
Dale je stanoven ochranny prostor. Smyslem této zony je zajistit dostatecny
odstup logotypu od vSech grafickych prvki, které by mohly jedine¢nost logotypu

opticky narusit. Do tohoto prostoru nesmi zasahovat zadny text, ani jiné grafické prvky,
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ilustrace, fotografie apod. Ochranny prostor je definovan pomoci pomérové jednotky X,
jejiz velikost odpovida pismenu E a u doplinkové varianty velikosti pismene L. Velikost
doporuc¢eného ochranného prostoru je 1/2 X. Ochranné zdna je vzdy striktn¢ definovana
jako obdélnik, viz obr. 13 a 14. Veskeré zasahy do ochranného prostoru podléhaji
schvaleni managementu LITE.

Obrazek 13: Ochranny prostor logotypu

12X

T
12X

Zdroj: autor prace

Obrazek 14: Ochranny prostor dopliikové varianty logotypu
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Zdroj: autor prace
Minimalni velikost logotypu musi zarucovat jeho bezchybnou reprodukci. Pfi
kazdé aplikaci minimalni velikosti je nutné dbat na pouZitou technologii zpracovani tak,
aby nebyla narusena dostate¢na Citelnost vSech prvki logotypu.
Doporu¢ena minimalni velikost logotypu pro bézné pouzivané formaty je 10 mm
a u doplnkové varianty 7 mm, viz obr. 15 a 16. Ve vyjime¢nych ptipadech l1ze pouzit i
mensi velikost, nez je definovdna minimalni velikost logotypu, avSak za podminky, Ze

bude vzdy zachovana ¢itelnost logotypu. Maximalni velikost neni omezena.

Obrazek 15: Minimalni velikost logotypu

o LITE

Zdroj: autor prace

Obrazek 16: Minimalni velikost dopliikové varianty logotypu

'mm__]jfe Improvement Through Education

Zdroj: autor prace
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Firemni barvy jsou jednim ze zékladnich prvki tvorby jednotného vizudlniho
stylu a jsou vyznamnym nastrojem vnéjsi a vnitini komunikace. Usnadiuji identifikaci
¢innosti a pfedmét souvisejicich s organizaci. Pfi praci s firemnimi barvami je nutné
respektovat jejich piesny odstin, viz obr. 17.

Obrazek 17: Firemni barvy
PANTONE 320C
CMYK 100% 22% 41% 2%
RGB 0 137 152

PANTONE Process Black C
CMYK 0% 0% 0% 100%
RGB 0 0 0

PANTONE -
CMYK 0% 0% 0% 0%
RGB 255 255 255

PANTONE MagentaC
CMYK 0% 100% 0% 0%
RGB 255 0 255

PANTONE 1375
CMYK 3% 44% 93% 0%
RGB 246 140 17

PANTONE 631C
CMYK 77% 0% 6% 16%
RGB 48 214 200

Zdroj: autor prace

Spravné pouziti logotypu musi na barvené podkladové plose zachovat jeho
dobrou Citelnost a musi také zabranit nesouladu barevnosti logotypu s barvou

podkladové plochy, viz obr. 18.
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Obrazek 18: Barevna podkladova plocha

o» LITE LITE LITE LITE LITE
o« LITE LITE LITE LITE LITE

2« LITE LITE LITE LITE LITE

240 LITE LITE LITE
LITE LITER Fii:
||

70 %

40 % ’

80 %

90 %

100 % ITE

Zdroj: autor prace
Typografie je jednim ze zakladnich prvkl jednotného vizualniho stylu. Podoba
firemniho pisma tak ovlivituje charakter komunikace organizace. Zakladnim firemnim
pismem organizace je Times New Roman. Pfednosti tohoto pisma je kromé estetické
kvality také jeho dostupnost v béZné uZivanych textovych editorech.



Vzory pisma Times New Roman:

a) Times New Roman
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHINJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?1@%)

b) Times New Roman lItalic
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?1@%)

¢) Times New Roman Bold
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?!@%)

d) Times New Roman Bold Italic
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?1@%)

Akcidencni tiskoviny (zakladni firemni tiskoviny) jsou takové, které se pouzivaji
pii oficidlnim pisemném nebo osobnim styku. NepovaZzuji se za propagacni material.
Patfi mezi n¢ dopisni papiry, obalky, vizitky, apod.

Dopisni papir s hlavickou organizace LITE se pouziva pfi oficialnim pisemném
styku. Ma dv¢ varianty. Prvni je S vymezenim pole adresata. Druha varianta dopisniho
papiru slouzi k interni komunikaci. Na aplikaci obou variant akcidenénich tiskovin je
doporucen bily papir velikosti A4 (210 x 297 mm) 0 minimalni gramézi 80 g/m®.

Dopisni papir S odvolacimi udaji Se pouziva pouze v barevném provedeni. Text
Vv zapati S odvolacimi udaji je velikosti 10 bodu s fadkovanim 1, viz obr. 19.

Dopisni papir se uziva pii bézném pisemném styku a mél by byt podepsan

vlastni rukou odesilatele.
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Obrazek 19: Dopisni papir

0 mm 20 120 180 210
0 mm | |
12 —
i LITE Life Improvement Through Education
44 — T 1
Vazeny(a) pan(i)
Jméno a Pfijmeni
ulice ¢.p. 000/00
123 45 Mésto
74 p— L J
88 — V Praze dne DD. MM. RRRR
Véc: xxxx
Vazeny(a) pane(i),

Lorem ipsum dolor sit amet, vilp utate consectetuer adipiscing elit, sed diam nonu mm
ismod ipsum duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie conse
quat, vel illum dolor e eufeugiat nulla facilisis at vero eros et acc umsan et iu sto odio digndissi
m qui blandit pr aesent luptatum zzril delenit augue duis dolo re te feugait nulla facilisi. Lorem
ipum dolor sit amet, consectuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh eui smod tincidudnt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat dolore te feugait nulla faci lisi. Duis autem vel eum
le iriure dolor te feugait. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostru d exerci tation ullamcorpe
suscipit lo bortis nisl ut aliquip ex eacommodo conse quat. Duis autem vel eum iriure dolodr in
hen drerit in vulputate velit esse molestie conse quat, vel illum dolore eu feugiat nulla facili sis
at vero eros et accumsan et iusto odio.

Duis autem vel eum iriure dolor inat hendrerit in vuputate velit esse molestie consequa
vel illum dolore eufeugiat nulla faci lisis at vero ero. Ut wisi eni m ad minim dign issim qui bla
ndit praesent luptatum delenit augue duis dolore te feugait nulla facil cisi. Na liber tempor cum
solut nobis eleifend option congue nihil imperdietdoming id quod maz im placerat facerpossim
assum. Lorem ipsu em dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.
Pozdrav
Jméno odesilatele
Funkce odesilatele

266 —
276 __|
279 7/ LITE ob¢. sdruzeni Telefon: 222 241 500
Opletalova 1626/36, 110 00 Praha | Fax: 222 246 605
IC: 67798641 E-mail: lite@lite.cz
284 — DIC: CZ6779864 Internet: www.lite.cz
297
Zdroj: autor prace
Cernobilé provedeni se pouzivd v provozni, persondlni a jiné interni

korespondenci, viz obr. 20.
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Obrazek 20: Dopisni papir pro interni komunikaci

0 mm 20 180 210

0 mm
30 — LITE Life Improvement Through Education

65 — V Praze dne DD. MM. RRRR
Véc: XxXxx
Viazeny(a) pane(i),

Lorem ipsum dolor sit amet, vilputate con sectetuer adipiscing elit, sed diam nonu mm
ismod ipsum duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie conse
quat, vel illum dolor e eufeugiat nulla facilisis at vero eros et acc umsan et iu sto odio digndissi
m qui blandit pr aesent luptatum zzril delenit augue duis dolo re te feugait nulla facilisi. Lorem
ipum dolor sit amet, consectuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh eui smod tincidudnt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat dolore te feugait nulla faci lisi. Duis autem vel eum
le iriure dolor te feugait. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostru d exerci tation ullamcorpe
suscipit lo bortis nisl ut aliquip ex eacommodo conse quat. Duis autem vel eum iriure dolodr in
hen drerit in vulputate velit esse molestie conse quat, vel illum dolore eu feugiat nulla facili sis
at vero eros et accumsan et iusto odio.

Duis autem vel eum iriure dolor inat hendrerit in vuputate velit esse molestie consequa
vel illum dolore eufeugiat nulla faci lisis at vero ero. Ut wisi eni m ad minim dign issim qui bla
ndit praesent luptatum delenit augue duis dolore te feugait nulla facil cisi. Na liber tempor cum
solut nobis eleifend option congue nihil imperdietdoming id quod maz im placerat facerpossim
assum. Lorem ipsu em dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.

Pozdrav

Jméno odesilatele
Funkce odesilatele

266 —

297

Zdroj: autor prace
Névod k vyplnéni dopisniho papiru:
- Typ pisma pro vyplnéni dopisniho papiru je Times New Roman o velikosti 12 boda
s fadkovanim 1.
- Adresa v adresovém poli se piSe do vyznaceného adresového pole, 120 mm od levého

okraje, adresa ma maximaln¢ 5 radka.
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- Prvni fadek textu je umistén 20 mm od levého okraje a 88 mm od horniho okraje
(dopisni papir) @ 65 mm od horniho okraje (dopisni papir pro interni komunikaci).
- Posledni fadek textu je umistén 266 mm od horniho okraje stranky.
- V Praze dne: Datum je psan vzestupné ve formatu DD. MM. RRRR., za ¢islicemi dne
a mésice je teCka a mezera. Nasleduje volny fadek.
- Véc: Predmét zpravy je napsan na jeden fadek, pak volny radek.
- Osloveni: Vazeny pan, Vazena pani.
- Text dopisu se podle obsahu ¢leni do odstavci. Odstavce zacinaji od levé svislice. Na
jejich zacatku jsou oddéleny zarazkami, pravy okraj je zarovnany. Dale volny fadek.
- Pozdrav neni definovan, ani vyzadovan. Nasleduji ¢tyfi volné fadky.
- Podpis: Jméno, ptijmeni, funkce.

Pro korespondenci uzivé organizace LITE obalky ve formatu DL a C4. Dopisni
obalky typu DL a C4 jsou s piedtisténou adresou a firemnim logotypem.

Obalka DL (s okénkem) se pouziva pro postovni styk v obchodni a ufedni
korespondenci.

Kodifikace obalky DL je ddna jejim formatem (220 x 110 mm), druhem papiru
(bily ofsetovy 80 g/m?, typem a velikosti sazby (pismo Times New Roman, adresa
odesilatele 12 bodw) a schvalenou barevnosti logotypu, viz obr. 21.

Obrazek 21: Obalka typu DL

0Omm 8 53 97 220
0 mm | |
6 —  Jazykové skola LITE
Opletalova 1626/36, 110 00 Praha 1
tel: +420 222 241 500
fax: +420 222 246 605
20 1 wwwlite.cz

33 /]

LITE

110

Zdroj: autor prace
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Obalka C4 se pouziva pro postovni styk k obchodni a ufedni korespondenci.
Kodifikace obalky C4 je dana jejim formatem (324 x 229 mm), druhem papiru
(bily ofsetovy 90 g/mz, typem a velikosti sazby (pismo Times New Roman, adresa 12
bodil) a schvalenou barevnosti logotypu, viz obr. 22.
Obrazek 22: Obalka typu C4

0Omm 13 73 81 324
0 mm | [ |

13 —

49
57

80 —

229

Zdroj: autor prace
Vizitka tvofi dulezitou souéast jednotného vizualniho stylu organizace. Jeji
podoba vychazi z jednotné grafické Upravy a je pro vSechny zaméstnance stejna.
Obsahuje logotyp v barevném provedeni, pruh ve firemni barvé, jméno, pfijmeni, funkci
a standardni kontaktni udaje, viz obr. 23.
Obrazek 23: Vizitka

2 31
29| 33 8590

Jméno a prijmeni

funkce
Jazykova Skola LITE
Opletalova 1626/36 mob: +420 123 456 789
110 00 Praha 1 email: jmeno@lite.cz
tel: +420 222 241 500
fax:+420 222 246 605
www.lite.cz Life Improvement Through Education

27

Zdroj: autor prace
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Kodifikace vizitky je urcena jejim formatem (90 x 50 mm, jednostrannd),
druhem papiru (Twill Favini 240 g/mz), typem a velikosti sazby (pismo Times New
Roman, jméno a piijmeni 15 boda - bold, funkce 12 bodt, mobil a email 10 bodu,
adresa 8 bodt) a schvalenou barvou logotypu.

Podpis elektronické zpravy slouzi k zakonceni textu zpravy. Je v ném snadno
identifikovatelny logotyp a iidaje 0 organizaci, ktera zpravu odeslala, viz obr. 24.

Navod k vyplnéni elektronické zpravy:

Typ pisma pro vyplnéni elektronické zpravy je Times New Roman o velikosti 12
bodu s fadkovanim 1. Text dopisu se podle obsahu ¢leni do odstavci. Zacinaji od levé
svislice a jsou oddéleny zarazkami na jejich zacatku. Vynecha se volny fadek. Pozdrav
neni definovédn, ani vyzadovan. Nasleduje volny tadek a po ném jméno, pfijmeni a
funkce. Dale nasleduji ¢tyfi prazdné fadky a pod nimi se uvede ¢. mobilniho telefonu a
emailova adresa odesilatele.

Obrazek 24: Elektronicka zprava

Zpréva nebyla odeslina,

=
Odeslat
Piedmét:

IV ILIGLY UUIUL Ly IVUEAIL UL WIDL VAL AU LU VVLIALLL, YULD LUDLLUG VALLLL LAUVLL BLIALLIVULPY

suscipit lo bortis nisl ut aliquip ex eacommodo conse quat. Duis autem vel eum iriure dolor in

» &

Duis autem vel eum iriure dolor inat hendrerit in vuputate velit esse molestie consequat

vel illum dolore eufeug%jgmgm ero. Ut wisi g@ﬁmmm dign issim qui bla
ndit praesent luptatum delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. Na liber tempor cum
solut nobis eleifend option congue nihil imperdietdoming id quod maz im placerat facerpossim

assum. Lorem ipsu em dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.

S pozdravem

Jméno a pifjmeni
Funkce

mobil: +420 123 456 789
email: jmeno@lite.cz

LITE obé. sdruzeni tel:  +420 222 241 500
Opletalova 1626/36, 110 00 Praha 1 fax:  +420 222 246 605
1C: 67798641 e-mail: lite@lite.cz

‘ < i Ll

DIC: CZ6779864 intemet: www lite.cz L

Zdroj: autor prace
Absolvent po ukonéeni Kurzu obdrzi osvédéeni. Jedna se o certifikat, viz obr. 25,

str. 63, ktery potvrzuje absolvovani jednoho z typi anglickych Kurz.
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Kodifikace certifikatu:
a) Barevnost:
- barva schvaleného logotypu organizace
- barevny podklad je 8% kryti barvy logotypu
b) Druh a velikost sazby:
- pismo Times New Roman
- text je zarovnan na stfed na 177 mm
- Certifikat: 87 bodil
- Anglicka skola LITE timto potvrzuje, ze: 20 boda
- Jméno a pfijmeni absolventa: 35 bod, bold
- Jméno a pfijmeni pod jménem a piijmenim absolventa: 14 bodu
- DD. MM. RRRR: 25 bodi, datum je psan vzestupné ve formatu DD. MM. RRRR, za
Cislicemi dne a mésice je tecka a mezera
- Datum narozeni: 14 bodu
- Absolvoval (a) anglicky kurz: 20 boda
- Kurz: 87 bodi, uvadi se napft. kurz B1, Intl, atd.
- Praha DD. MM. RRRR: 20 bodi, datum je psan vzestupné ve formatu DD. MM.
RRRR, za ¢islicemi dne a mésice je tecka a mezera
- Jméno a pfijmeni: 20 bodi
- Funkce: 20 bodii
) Format:
- 297 x 210 mm
d) Druh papiru:
- Colotech+ (250 g/m?)
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Obrazek 25: Certifikat o ukonceni kurzu
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Zdroj: autor prace
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Projekt grafického manualu (Pfiloha F) byl jazykové Skole LITE piedan a
doporucen k realizaci.
Autor pii vypracovani projektu vyuzil poznatky ze ziskanych grafickych

manuéli.®

3.3 Socialni sit’ LinkedIn
A) Cil a zdiivodnéni

Socialni sit¢ se podle fady nezavislych zdroji staly nejcastéj$i aktivitou na
internetu. Uzivatelé internetu maji proto zjevné jasno, Ze jsou pro né piinosem. Z tohoto
duvodu jsou také zajimavé pro ﬁrmy.83 Mezi nejznamé;jsi patii:

Facebook je rozsahly webovy systém, ktery slouzi zejména k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaht a k
zabavs.®
Twitter je informacni sit’, ktera uzivatele v realném case spoji s nejnové&jSimi
ptibehy, népady, nazory, novinkami a v§im co se zda byt zajimavé. Lze si prohlédnout
fotky, videa a rozhovory.®

Google + umoziuje sdilet fotky, udalosti, hry a tzv. hangouty, stream a kruhy.®
Je to nejvétsi piimy konkurent Facebooku a v mnoha ohledech i Twitteru.

LinkedIn je socialni sit’ pfevazné zaméfena na mapovani, udrzovani, rozvijeni a

navazovani profesnich vztahti. Spole¢nosti Si mohou vytvofit vlastni profil a navazovat

%2ELIGO Graficky manual logotypu

Design manual ECM

Graficky manual logotypu FABRIKA

Manual jednotného vizualniho stylu spole¢nosti VCES a.s.

Manual jednotného vizualniho stylu skupiny CEZ

Manual jednotného vizualniho stylu Kraj Vysocina

Manual grafického stylu sdruzeni linka bezpeci

PRE graficky manual

RA Graficky manual logotypu

Rizeni letového provozu Ceské republiky graficky manual

TONER EXPRES manudl jednotného vizualniho stylu

Truck Force graficky manual

Zaméstnanecka pojistovna Skoda graficky manual
8 VLACH, R. Socidlni sité. [online]. 2005-2013© Robert Vlach [cit. 2013-01-22]. Dostupné z:
http://navolnenoze.cz/blog/socialni-site/
$Wikipedie. Facebook. [online]. 22. 1. 2013 [cit. 2013-01-22]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook
8 Twitter. O Twitteru. [online]. © 2013 Twitter [cit. 2013-01-22]. Dostupné z: http://twitter.com/about
8 Googole. Gogole+. [online]. © 2013 Google [cit. 2013-01-22]. Dostupné z:
https://accounts.google.com/ServiceLogin?service=o0z&continue=https://plus.google.com/?gpsrc%3Dgpl
p0&hl=cs
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http://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1ln%C3%AD_s%C3%AD%C5%A5
http://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1ln%C3%AD_s%C3%AD%C5%A5
http://twitter.com/invitations/suggestions

nové kontakty vcetné vyuziti moznosti hledani novych pracovnich sil (v ptipadé¢ LITE
by se jednalo zejména o ugitele).’

Facebook, Twitter a Google+ funguji na stejnych principech (komunikace mezi
uzivateli, sdileni fotografii, videi, zabavy a neformalni prezentace spole¢nosti). Na proti
tomu LinkedIn je vhodny pro uzivatele s profesnim zaméfenim a je vyuzivan pro
oficialni prezentaci firmy.

Organizace LITE Praha se pievazné zaméfuje na internetovou propagaci
(YouTube, Sklik, AdWords, socialni sit’ Facebook). Od 9. 2. 2011 se prezentuje na siti
Facebook. Dalsi socialni sité jako jsou Google +, Twitter nebo LinkedIn nevyuziva.

Konkuren¢ni prazské jazykové skoly jako napt. Tutor s. r. 0., Domus linguarum
S. 1. 0., Caledonian School nebo Lingua Centrum zacinaji LinkedIn vyuzivat. Sit’ zatim
nevyuzivaji jazykové Skoly Altissima, Glossa, Jipka, Presto, Skiivanek, Lingua Sandy,
The British school atd.

Cilem je rozsifeni corporate communications o socidlni sit’ LinkedIn, protoze se
jedna o prilezitost k uplatnéni konkuren¢ni vyhody LITE Praha pied t€émi jazykovymi
Skolami, které sit’ nevyuzivaji. Z tohoto divodu nasleduje stru¢ny popis socialni sité

LinkedIn a vyklad jak zalozit uzivatelsky ucet, stranku spolec¢nosti a skupiny.

B) Popis socialni sité LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’, kterd byla zaloZena jako vetejna spolecnost v roce 2002.
Webové stranky byly oficidlné spustény 5. 5. 2003. V soucasné dob¢ je nejvetsi siti
profesionali na svété s vice nez 200 miliony &lent z 200 zemi celého svéta.®

Ceska republika je na 55 misté z 86 sledovanych zemi s cca 234 tisici uzivateli.®
LindedIn vyuziva hlavné veékova skupina 25 — 54 let, coz je i cilova skupina pro LITE
Praha. Nejvice jsou v siti zastoupeni absolventi skol, manazeti a majitelé spolecnosti.

Z profesi to jsou informacni technologie, prodej, inZenyrstvi, podnikéani®

87 Flek.cz. LinkedIn: Facebook pro pracanty. [online]. © 2011 [cit. 2013-01-22]. Dostupné z:
http://flek.cz/clanky/hledam-praci/linkedin-facebook-pro-pracanty

8 LinkedIn. Informace o spolecnosti. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-25]. Dostupné z:
http://www.linkedin.com/about-us

8 Socialbakers. LinkedIn Statistics BETA. [online]. © 2012 [cit. 2013-01-27]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/linkedin-statistics/

% MEDIAGURU. Statistika sité LinkedIn v CR: Jak na koho cilit? [online]. © 2013 [cit. 2013-01-25].
Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/10/statistika-linkedin-v-cr-jak-a-na-koho-cilit/#.UQUnLPKE-hp
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Na LinkedIn Ize nahlizet z pohledu firmy a uzivatele.

a) Z pohledu firmy

Firma zakladéa profil spole¢nosti proto, aby se mohla oficialné prezentovat na
socialni siti a u ostatnich organizaci. Na profilu poskytuje zakladni informace o
spole¢nosti, ptipadné jejich zaméstnancich, dale mize sledovat statistiky navstévnosti a
také vyuzit moznosti LinkedIn Ads (umoziuje inzertim oslovovat konkrétni cilové
profesni skupiny pomoci reklamy nebo také zvetejnéni pracovnich pfileiitostigl).

Prostfednictvim této sit€é mohou byt zaméstnanci z jednotlivych oddéleni LITE v
pravidelném kontaktu s klienty a partnery a umozni jim to vytvaret zdjmové skupiny,
které mezi sebou sdileji novinky z oblasti, kterym se vénuji.

Tato sit’ firmdm také pomahd pii obsazovani nejen béznych volnych pracovnich
mist, ale také pozic, které by pomoci standardnich vybérovych fizeni tézko fesily. Diky
tomu se mohou snizit naklady, ale hlavné se urychli pfistup K informacim (vyuziva
napi. Skoda Auto, Vodafone CZ, CSOB atd.).”? Timto zptsobem si LITE usnadni
ziskavani novych uciteld.

b) Z pohledu uZivatele

Bezplatny ucet umoZzni uZivateli vytvofit profil popisujici jeho profesni
zkuSenosti se Zivotopisem a seznamem pozic, na kterych kdy pracoval, a ktery je popf.
doplnén o reference. Profil dale umoziiuje vytvaret sit’ kontaktli, vkladat komentaie a
odkazy, vstupovat do skupin, spolupracovat na projektech, vyhleddvat nabidky
zamé&stnani od rtiznych spolecnosti, zobrazovat zpravy, které ho zajimaji.g3 Tento ucet
umoziuje také vyhledavat napt. konkrétni jazykové Skoly, pokud ma zajem o studium
ciziho jazyka.

Ucitelé si budou moci vytvorit uzivatelsky profil, na kterém mohou uvetejnit
nejen zivotopis, ale také zkuSenosti z vyuky anglického jazyka.

Spolecnosti i uzivatelé mohou navic zalozit skupinu. V pfipadé LITE skupina
umozni diskuzi s ¢leny o zptusobech vyuky, zodpovidat dotazy potenciondlnich klientd a

vysvétlovat vyhody metody vyuky v LITE.

% LikendIn Ads. LikendIn Ads — casto kladené dotazy. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-25]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/15661

2 DATARAMA Aktuélng.cz. Nastroj pro nabor. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-25]. Dostupné z:
http://datarama.aktualne.centrum.cz/clanek.phtml?id=760856

% COMPUTERWORLD. LinkedIn zavidi novou profilovou stranku. [online]. [cit. 2013-01-27].
Dostupné z:
http://computerworld.cz/internet-a-komunikace/linkedin-zavadi-novou-profilovou-stranku-48963
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1) Zalozeni a popis uzivatelského Gétu, stranky spole¢nosti a skupiny

Zakladnim pozadavkem pro vstup do sit¢ LinkedIn je registrace. Uzivatel poté
prostiednictvim svého uc¢tu miize zalozit stranku spolecnosti a skupiny.
a) Registrace

Registraéni formulaf se nachazi na internetové strance www.linkedin.com.
Uzivatel vyplni jméno, ptijmeni, e-mail, heslo a zaregistruje se. Po prvnim pfihlaseni
na uzivatelsky ucet provede vyplnéni svého profilu.

b) Uzivatelsky tcet

Po piihlaseni na uzivatelsky ucet LinkedIn (stejn¢ jako na Facebooku) se zobrazi
domovska stranka (Ptiloha G, obr. 1). V horni ¢asti stranky je navigacni panel, ktery
umozni zobrazit v§echny hlavni oblasti a funkce a vyhledavaci pole.

Domovska stranka zahrnuje:

- aktualizace ze sité a sdileni,

- bo¢ni sloupec s doplitujicimi informacemi.

V ¢asti aktualizace a sdileni muze uzivatel aktualizovat napt. spojeni, skupiny,
spolecnosti apod. a zaroven sdilet ¢lanky, napady atd.

Boc¢ni sloupec nabizi osoby, které by mohl potencionalné znat, reklamu
prostfednictvim LinkedIn Ads, kdo si zobrazil uzivateliv profil, jeho sit’ na LinkedIn
apod.

Profil je stranka (navigaéni panel — zalozka Profil), na které jsou uvedeny
informace o uZivateli jako napf. kariérni historie, vzdélani, z4jmy a jiny souvisejici
obsah, ktery chce uZivatel publikovat (pfiloha G, obr. 2).%*

Rozdil mezi domovskou strankou uzivatele a jeho profilem je ten, Ze domovskou
stranku muze vidét pouze uzivatel, ale informace, které jsou uvedeny na jeho profilu,
jsou informace, které chce uzivatel sdilet s ostatnimi. %

Zakladni typ spojeni je kontakt (navigacni panel — zalozka Kontakt), pomoci

kterého mohou uZivatelé spolu pfimo komunikovat a nahliZet si do profili. %

% LinkedIn. Profil — shrnuti. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-27]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/15551

% Linkedin. Domovskd stranka — shrnuti. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-27]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/15568

% LinkedIn. Spojeni — shrnuti. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-27]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/15585
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Uzivatel ma k dispozici také tzv. rozsifenou sit’ spojeni, kterou tvofi lidé, které
znaji ti, s nimiz je uzivatel ve spojeni. Moznosti komunikace zavisi na tom, jak tésné je
uzivatel s nimi spojen.

Sit’ je tvofena t€mito typy spojeni:

1. stupen — lidé, s nimiz je uzivatel ve spojeni pifimo, protoze piijal jejich
pozvani ke spojeni. Vedle jejich jména ve vysledcich vyhledavani a v jejich profilu je
oznaceni 1. stupen. Muze je kontaktovat tak, Ze jim posle zpravu.

2. stupen — lidé, ktefi jsou ve spojeni s uzivatelovymi spojenimi 1. Stupné (vedle
jejich jména ve vysledcich vyhledavani a v jejich profilu je oznaceni 2. Stupen).
Uzivatel jim muze poslat pozvani ke spojeni, nebo je kontaktovat prostfednictvim
zpravy InMail, anebo se nechat predstavit.

3. stupen — lidé, ktefi jsou ve spojeni s uzivatelovymi spojenimi 2. stupné (vedle
jejich jména ve vysledcich vyhledavani a v jejich profilu je oznaceni 3. stupen).

Clenové skupin — tito lidé jsou povazovani za soudast sité uZivatele, protoze jsou
Cleny téze skupiny (vedle jejich jména ve vysledcich vyhleddvani a v jejich profilu je
oznaeni — Skupina). Uzivatel ma moznost je kontaktovat poslanim zpravy, nebo je
oslovit v diskuzi skupiny.

Mimo sit’ — jsou uzivatelé, ktefi nespadaji do zadné z vysSe uvedenych kategorii.
Lze je kontaktovat prostfednictvim zpravy InMail.*’

Schranka (navigacni panel — zalozka Schranka)

Umozinuje ptfijimat nabidky K pozvani od uzivateld, pfipadné je ignorovat,
odesilat a pfijimat zpravy, archivovat zpravy apod.

Sprava nastaveni uctu
soukromi Uc¢tu, zapnuti bezpe¢ného prohlizeni, pfidat nebo zménit emailové adresy,
zruSeni Uctu, zobrazeni nebo skryti aktualizaci o uzivatelové aktivité, soukromé hledani
pracovnich pfileZitosti, zména nastaveni jazyka, kontrola nad tim, kdo se divd na

seznam spojeni uzivatele apod.*®

%" LinkedIn. Vase sit a stupné spojeni. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-27]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/10740

% LinkedIn. Sprdva nastaveni ti¢tu. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/10707
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Typy Gctu (navigacéni panel — zalozka Typ Gétu):

Uget Basic:

Zakladni bezplatny ucet Basic je uf¢en komukoli, kdo chce vytvaret a udrzovat
profesionalni profil zdarma.

ey . . ’ r > wry 99
Ucet Premium je placeny a nabizi celou fadu rozsiteni.

¢) Stranka spole¢nosti

Stranka spole¢nosti (Pfiloha G, obr. 3) slouzi K prezentaci produktd a sluzeb,
firemni kultury a zvefejiiovani pracovnich pfilezitosti. Kazdy uzivatel LinkedIn muze
sledovat spolec¢nost, ktera si tuto stranku Vytvofila.100

Pro spolecnost je to ptilezitost jak sdilet svlij pfibeh, zviditelnit své produkty a
sluzby, propojit se s uzivateli, sdilet kariérni ptilezitosti atd. Pro uZzivatele je stranka
spoleCnosti mistem, kde dostavaji nejnovéejsi aktualizace 0 spoleCnosti a novinky
v oboru, mohou zkoumat produkty a sluzby a dozvidat se i o pracovnich
pfrﬂeiitostech.101

Stranku spole¢nosti je mozné vytvofit pomoci uzivatelského uctu (navigacni
panel — zalozka Spole¢nost). Ptidat tuto stranku lze, pokud uzivatel spliiuje nasledujici
kritéria:
- je v soucasné dob& zaméstnancem spolecnosti a uzivatelova pozice je uvedena v sekci
— Zkusenosti v jeho profilu,
- uzivatel ma firemni emailovou adresu (napt. j.bren@lite.cz) pfidanou a potvrzenou na
uzivatelském uctu LinkedIn,
- emailovd doména musi byt specifickd pro danou spolecnost,

- uzivatel musi mit n€kolik spojeni,102

’ v r 1 , . - . v v 1w 1
- sila uZivatelova profilu musi byt na urovni — Stfedni nebo Viechny hvézdicky.'*

% LinkedIn. Bezplatny iicet Basic a upgradované ti¢ty Premium. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-28].
Dostupné z:

http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/10705

190 inkedIn. Stranky spolecnosti — casto kladené dotazy. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/15668

U inkedIn. Strdnka spolecnosti — Prehled. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/28544

1921 inkedIn. Pozadavky pro pridani stranek spolecnosti. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/10602

193 inkedIn. Sila profilu. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/11831
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Stranky spole¢nosti umoziuji sledovat:

- Statistiky o sledujicich uzivatelich

- Statistiky stranky

Statistiky o sledujicich uzivatelich nabizi tyto udaje:
- celkovy pocet sledujicich uzivateld (celkové mnozstvi uzivateld, ktefi sleduji danou
spole¢nost s aktualizaci jedenkrat za den),
- novi sledujici uzivatelé za poslednich 7 dni (pocet uzivatelt, ktefi zacali sledovat
spolecnost V prubéhu poslednich 7 dni, vCetné¢ naristu nebo ubytku vzhledem
k piedeslému tydnu),
- aktualizace za poslednich 7 dni (v pribéhu poslednich 7 dni, véetné¢ nartistu nebo
ubytku vzhledem k ptedeslému tydnu),
- zobrazeni aktualizace za poslednich 7 dni (celkovy pocet uzivatelt, kterym se libila,
ktefti ptidali komentar, nebo ji sdileli),
- primérny pocet zobrazeni za poslednich 7 dni
- sledujici ¢lenové (kumulativni rist zakladny uzivateld, ktefi spolecnost sleduji za
obdobi poslednich 12 mésicit),
- demografick¢ udaje (ptehled uzivateld, ktefi spoleCnost sleduji podle pracovni
zkuSenosti, oboru, funkce, regionu, velikosti spolecnosti a poctu zaméstnancii),
- sledujici ¢lenové z posledni doby (profily tfi nejnovéjSich uzivateld, kteti zacali
spole¢nost sledovat), atd.

Statistiky stranky nabizi tyto udaje:
- zobrazeni stranky (celkovy pocet zobrazeni specifickych sekci stranky spolecnosti za
rok o trendech ohledné zalozek — Piehled, Kariéra u nas, Produkty a sluzby atd.),
- JedineCni navstévnici (celkovy pocet jedineCnych navstévnikl stranky spolecnosti za
rok o trendech ohledn¢ zalozek — Piehled, Kariéra u nas, Produkty a sluzby apod.),
- demografické tidaje o navstévnicich stranky (informace jsou uvedeny za obdobi 12
mésict podle veku, oboru, funkce, oblasti, velikosti spole¢nosti a poctu zam¢&stnanci),
- ,kliknuti* na stranky Produkty a sluzby (data analyzy trendl jsou akumulovana za

obdobi 12 mésici), atd.'*

0% inkedIn. Statistiky o sledujicich uzivatelich a Statistiky stranky pro Stranky spolecnosti. [online]. ©
2013 [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/26078
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d) Skupina

Skupiny poskytuji prostor odbornikim v uréitém oboru nebo uZzivatelim
s podobnymi zajmy, aby mohli sdilet obsah, nachézet odpovedi na své otazky, zvetejnit
1 prohlizet pracovni nabidky, navazovat obchodni kontakty a etablovat se jako odbornici
v oboru.*®

Stranku skupiny je mozné vytvofit prostiednictvim uzivatelské stranky
(navigaéni panel — zalozka Skupina).

Uzivatel vytvoii skupinu tim, ze vlozi nasledujici informace:

- logo (bude se zobrazovat v adresafi skupin a na strankach skupiny),
- nazev skupiny,

- typ skupiny,

- souhrn (struény popis skupiny a jejiho ucelu),

- popis (Gplny popis skupiny),

- web, email,

- ptistup (automatické ptipojeni nebo zadost o pfipojeni),

- jazyk, lokalita.

Stranka skupiny je rozdélena do nékolika ¢asti viz Ptiloha G, obr. 4. Ma tyto
hlavni zalozky: diskuze, ¢lenové skupiny, propagace (zalozka — Propagace dava ¢lenim
skupiny prostor pro zvefejiiovani a propagaci svych produkta'®).

Ptidéani skupiny na stranku spole¢nosti:

Uzivatel muze ptidat skupinu na stranku spolecnosti, pokud je uZivatelem
(spravcem) stranky spoleCnosti a zaroven ¢lenem skupiny. Na strance spole¢nosti
mohou byt 3 skupiny.'?’

Vsichni wuzivatelé skupiny mohou také vidét statistiky skupiny (napf.

demograficka data, aktivitu skupiny, celkovy souhrn atd.)

1% |inkedIn. Skupiny — jak zacit. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-29]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/29350

1981 inkedIn. Zverejiiovini pracovnich prilezitosti a propagace. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-29].
Dostupné z: http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/13841

7\ inkedIn. Priddni skupiny na Stranku spolecnosti. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-29]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/34815
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2) LinkedIn Ads

LinkedIn Ads umoziuje oslovovat konkrétni cilové profesni skupiny pomoci
reklamy nebo zvetejnéni pracovni pfileiitosti.108

LinkdeIn Ads mé vlastni stranku urcenou pro spravu reklamy (Ptiloha G, obr. 5).
Sklada se ze zalozek — reklamni kampan, potenciondlni kontakty, hldSeni, nastaveni.

Zalozka — Reklamni kampan:

Uzivatel mize sledovat vyvoj jednotlivych kampani za poslednich 7, 15, 30 dni,
piedchozi mésic apod. Graf a tabulka reklamni kampané znazoriiuje pocet ,kliknuti*,
rozpocet, jeho Cerpani atd.

Zalozka — Potencionalni kontakty:

Uzivatel mize sledovat potencionalni kontakty za ¢asové obdobi 7, 30 a 90 dnd,
rozdé¢leni kontaktl na jednotlivé kampané.

Zalozka — HlasSeni:

Uzivatel si mlze nastavit hlaseni o podobé vykonu kampané nebo reklamy,
rozsahu dat (7, 15, 30 dni, dnes, véera apod.) a nechat Si je zobrazit podle dnt, mésicu a
roku.

Zalozka — Nastaveni:

Uzivatel si mize rovnéZ nastavit Kontaktovani (reklama odmitnuta, potvrzena,
konec kampané, pfileZitost pro optimalizaci kampané, nové funkce a aktualizace)

Vytvoieni reklamni kampané zahrnuje 4 kroky:

- nazev reklamni kampang, jazyk kampané, typ média (zakladni, video), variace
reklamy,

- cileni podle lokality, spole¢nosti, funkce pracovniho zatazeni, sluzebniho véku,
vzdélani atd.,

- zpusob platby, denni rozpocet kampané, zobrazeni kampan¢ (do urcitého data,
nepretrzite),

- platba za reklamni kampan a uzavieni objednavky.
Spolecnost ma moznost prostiednictvim LinkedIn Ads nabizet i pracovni

prilezitosti.

198 | ikendIn Ads. LikendIn Ads — casto kladené dotazy. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-25]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/15661
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Vytvoteni pracovni prilezitosti se sklada z nasledujicich kroki:

- vyplnéni ndzvu a popisu pracovni pozice, nazvu spolecnosti, lokality, oboru,
pracovni funkce, odmény, pozadované dovednosti a zkusSenosti, komu ptihlasku
odeslat (kdo je zpracovava) a uvedeni zadavatele pracovni piileZitosti,

- fakturacni udaje,

- sdileni pracovnich piilezitosti na LinkedIn nebo jinych webech.'®

Cena reklamni kampané a zvefejnéni pracovni pfilezitosti zavisi na mnoha

faktorech (cilové skuping, délce kampané, typu kampané/inzeratu apod.). Napf.

minimalni denni rozpo&et reklamni kampané je 10 USD/den.**

3) Doporuceni pro praktickou realizaci

Ugast jazykové $koly LITE Praha (v&etné poboéek) v socialni siti LinkedIn je
vyhodna zejména proto, ze mize uplatnit Svoji konkuren¢ni vyhodu pted jazykovymi
Skolami, kter¢ sit’ jeSté nezacaly vyuzivat, dale se do sit€ mohou zapojit i jeji pobocky a
organizaci to nikterak finanéné nezatizi. Z tohoto divodu byl zpracovan nejen popis
sité, ale také tzv. privodce jak ji porozumét, aby do ni mohl vstoupit prakticky kazdy
zamé&stnanec LITE. Pfinos spoé¢iva i v tom, Ze takto ucelené zpracovany material o
LinkedIn nebyl dosud publikovan.

Dalsi dtivody k doporuceni pro realizaci jsou:
- MozZnost zvysit socidlni reach, neboli pocet osob, které firemni profil LITE na
LinkedIn za¢nou sledovat, ¢ehoz je mozné dosahnout pomérné jednoduse a to piidanim
tlacitka LinkedIn na firemni internetové stranky.
- Vyuzit socidlni sily jednotlivych zaméstnanci, ktefi mohou propagovat spolecnost
prostfednictvim svych osobnich profili. Dulezité je, aby vytvofili popis spole¢nosti
natolik atraktivni, aby bylo co nejvice lidi ptildkano na odkazujici stranky (vyuzit k
propagaci vyukové metody LITE).
- Vytvofit skupinu LITE kterd se bude zamétovat na urcitou cilovou skupinu. V ramci
této skupiny je mozné s jejimi ¢leny diskutovat, pficemz jazykova skola LITE by zde

méla vystupovat jako odbornik ve svém oboru a odpovidat na kladené otazky.

19 | inkedIn. Zverejnéni pracovni prilezitosti. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/26961

10 inkedIn. Minimdlni rozpocet reklamy. [online]. © 2013 [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:
http://napoveda.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/29268
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- Kombinovat novinky z LITE, statistiky a zajimava ¢isla a ke zvySeni atraktivity je
mozné na uvodni strance vyuzit video, které bude ve zkratce LITE prezentovat (napf.
slovo feditelky).

- Zvysit lead generation (internetovy zpusob ziskavani kontaktt na potencialni klienty,
ktefi projevi zajem o urCity produkt ¢i sluzbu). Podle marketingové studie spole¢nosti
HubSpot, predstavuje LinkedIn nejvhodnéjsi platformu pro lead generation. Ve studii
byla tato profesionalni sit’ hodnocena az tiikrat 1épe nez ostatni site. 1

- Vyuzit LinkedIn Ads k oslovovani konkrétni cilové profesni skupiny pomoci reklamy

nebo zvetejnéni pracovni piilezitosti. Nicméné tato sluzba je zpoplatnéna v zavislosti na

druhu kampang.

3.4 Dotaznikové Setieni
A) Cil a zdivodnéni

LITE Praha stavi svoji image prioritné na produktovém image (kvalita a metoda
vyuky), kterou mapuje prostiednictvim kvalitativnich dotaznikti (LITE SUCCESS
STORY, A STUDENT'S FEEDBACK SHEET). Nutno podotknout, Zze zminéné
dotazniky nejsou anonymni.

Cil:
- Zjistit zda lze zafadit nov€é vytvofeny anonymni Kvantitativni dotaznik do systému
vyplilovani stavajicich kvalitativnich dotaznikii,
- vytvofit anonymni kvantitativni dotaznik pro hodnoceni produktového image,
- testovani kvantitativniho dotaznikového Setfeni na vzorku studenti a nasledné
vyhodnoceni.

Zdivodnéni:

LITE Praha neprovadi zddné kvantitativni dotaznikové Setfeni, které by bylo
vhodnym doplnénim kvalitativnich dotaznikl. Z uvedeného divodu vyplyva potieba
vytvofeni kvantitativniho Setfeni a jeho ovéfeni v praxi tak, aby organizace zjistila dalsi

udaje k image firmy.

1 MEDIAGURU. Jak vylepsit firemni prezentaci na LinkedIn. [online]. © 2013 [cit. 2013-02-02].
Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/07/jak-vylepsit-firemni-prezentaci-na-linkedin/#.UR9gwPKE6QD
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B) Koncepce
a) Zarazeni dotazniku do systému vyuky

Nov¢ vytvofeny dotaznik bude uplatnén v kurzech pro vetejnost, které probihaji
cely rok a jsou standardnimi kurzy LITE Praha. Pro zafazovani bylo vybrano obdobi
leden 2013, kdy probihaly standardni kurzy ve dnech pondé€li az sobota. Vyplnéni
kvalitativnich dotaznikli probihalo na posledni hodiné kurzu. Z tohoto divodu vyplnéni
kvantitativnich dotaznikt bylo posunuto co nejblize ke konci kurzu.

Z tabulky uvedené v piiloze (Pfiloha H, tab. 1) vyplyva, ze je mozné
kvantitativni dotaznik zatradit do harmonogramu vyuky, aniz by bylo naruseno vyplnéni
stavajicich kvalitativnich dotaznikt. Zaroven spliuje podminku jeho vyplnéni ke konci
kurzu.

b) Vytvotfeni anonymniho kvantitativniho dotazniku

Anonymni kvantitativni dotaznik vychazi z kvalitativniho dotazniku LITE
SUCCESS STORY. Nejcastéjsi opakované vyroky se tykaly pokroku v angli¢tin€ a v
aktivnim mluveni, dale komentaie K vyukové metodé LITE a doporuceni svym
znamym.

Novy dotaznik byl vytvofen s vyuzitim vySe uvedenych vyrokd, které byly
podkladem pro otazky s odpovéd’mi: uréité ano, spise ano, spise ne, ur¢ité ne. Uplna
verze dotazniku je uvedena V piiloze (Ptiloha H, obr. 1).

c) Kvantitativni dotaznikové Setfeni na testovacim vzorku studentli a vyhodnoceni
dotazniku
- Vymezeni cile: na testovacim vzorku studentti LITE Praha zjistit, jak celkové hodnoti
kurz anglického jazyka.
- Otéazky:
Hlavni otazka: Jak studenti hodnoti kurzy LITE Praha v obdobi leden 2013?
Dil¢i otazky:
Citi studenti pokrok v anglickém jazyce?
Vyhovuje studentim vyukovéa metoda?
Zlepsuje se u studentd aktivni anglictina?
Doporucuji studenti vyukovou metodu svému okoli?

Uvazuji studenti o pokracovani do dalSiho kurzu?
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- Testovaci vzorek: studenti LITE Praha ze standardnich kurza LITE v obdobi leden
2013.

- Metodika:
Dotaznik byl vytvofen na zakladn¢ analyzy kvalitativnich dotazniki LITE

SUCCESS STORY. K vyplnéni na testovacim vzorku studentii standardnich kurzt byl
rozdan prostiednictvim lektord dle harmonogramu v lednu 2013. Nasledné byl
vyhodnocen jako celek, podle cilové skupiny (D25 — 50) a podle pohlavi.

V navrzeném dotazniku nebyly zjiStény zadné nedostatky (napf. nesrozumitelné
formulované otazky, vysoky pocet neodevzdanych nebo chybné vyplnénych dotaznikt
apod.). Ve vypliovani dotaznik v dalSich obdobich je mozné pokracovat. Testovaci
vzorek byl ispésny.

- Casové organizace priizkumu podle jeho fazi:

Ptipravnd faze probihala v prosinci 2012. V tomto obdobi byly provedeny
analyzy dotazniki LITE SUCCESS STORY, vytvofen anonymni kvantitativni dotaznik
hodnoceni kurz a harmonogram vyplnéni dotazniku.

Realiza¢ni faze probihala v obdobi 4. 1. 2013 — 25. 1. 2013. V kurzech rozdavali
dotazniky k vyplnéni lektofi a to dle harmonogramu (Ptiloha H, tab. 1)

Vyhodnoceni probihalo v obdobi 28. 1. 2013 — 4. 2. 2013.

- Vysledky:

V obdobi ledna 2013 probihaly standardni kurzy o celkové kapacité 110
studentti. V obdobi vyplilovani dotaznikli dle harmonogramu bylo celkové ptitomno 70
student. Rozdano bylo 70 a vraceno rovnéz 70, coZ piedstavuje 100% navratnost.
Z celkového poctu studentt tj. 70 ze 110 se jedna 0 64% vzorek.

Dotazniky byly vyhodnocovany jako celek, dle cilové skupiny (D25 — 50) a

pohlavi. Vyhodnoceni vysledkt dotaznikd bylo zpracovano do nasledujicich tabulek:
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a) Vyhodnoceni celkového dotazniku

Tabulka 1: Vyhodnoceni podle pohlavi

Cetnost Podil [%] | Naéitani [%]
Muz 26 37,1 37,1
Zena 44 62,9 100
Celkem 70 100

Zdroj: autor prace

- V kurzech je vice zen nez muzti (63% zen, 37% muzi).

Tabulka 2: Vyhodnoceni podle véku

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]

Do 18 let 3 4,3 4,3
19 — 24 et 8 11,4 15,7
25 — 35 let 21 30 45,7
36 — 45 let 14 20 65,7
46 — 55 let 15 21,4 87,1
56 a vice let 9 12,9 100
Celkem 70 100

Zdroj: autor prace

- Z celkového poctu tvori cilovou skupinu (D25 — 55 let) 71% dotazovanych.

Tabulka 3: Citite pokrok v angli¢ting?

Cetnost Podil [%] | Na¢itani [%]
Ur¢ité ano 52 74,3 74,3
Spise ano 18 25,7 100
Celkem 70 100

Zdroj: autor prace

- 74% urcité zaznamenalo pokrok ve vyuce anglického jazyka.
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- vyukova metoda LITE urcité vyhovuje 70 % studentli (pouze jeden konstatoval, ze mu

Tabulka 4:

Vyhovuje Vam vyukova metoda LITE?

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]
Ur¢ité ano 49 70 70
SpiSe ano 20 28,6 98,6
SpiSe ne 1 1,4 100
Celkem 70 100

spiSe nevyhovuje).

Zdroj: autor prace

Tabulka 5: Zlepsila se Vase schopnost mluvit v angli¢ting?

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]
Ur¢ité ano 42 60 60
Spise ano 26 37,1 97,1
Spise ne 2 2,9 100
Celkem 70 100

Zdroj: autor prace

- u 60 % se urcité zlepSila schopnost mluvit v angliétiné¢ (pouze dva studenti
konstatovali, ze se mu spiSe nezlepsila).

Tabulka 6: Doporucil/a byste vyukovou metodu LITE svému okoli?

Cetnost Podil [%] | Na¢itani [%]
Ur¢ité ano 60 85,7 85,7
Spise ano 8 11,4 97,1
SpiSe ne 2 2,9 100
Celkem 70 100

Zdroj: autor prace
- vyukovou metodu LITE by ur¢ité doporucilo 86% studentd. Naopak 3% by ji spise
nedoporucilo.
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Tabulka 7: Uvazujete o pokra¢ovani v dal§im kurzu?

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]
Ur¢ité ano 46 65,7 65,7
SpiSe ano 14 20 85,7
SpiSe ne 7 10 95,7
Ur¢ité ne 3 4.3 100
Celkem 70 100

Zdroj: autor prace
- postoupit do dal$iho kurzu je rozhodnuto 66% (uréité pokracovat nebudou 4%).
b) Vyhodnoceni cilové skupiny (D25 — 55 let)

Tabulka 8: Cilova skupina (D25 — 55 let) — podle pohlavi

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]

Muz 19 38 38
Zena 31 62 100
Celkem 50 100

Zdroj: autor prace
- cilovou skupinu tvoii 50 studentd a je v ni zastoupeno vice Zen nez muzi (62% zen,
38% muzl).

Tabulka 9: Cilova skupina (D25 — 55 let) — podle véku

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]

25 - 35 let 21 42 42
36 - 45 let 14 28 70
46 - 55 let 15 30 100
Celkem 50 100

Zdroj: autor prace
- nejpocetnéjsi skupina je ve véku 25 — 35 let (42%).

Vysledky u ostatnich odpovédi jsou celkem jednozna¢né, pochvalné a prakticky
se nedaji najit v odpovédich vétsi rozdily (Priloha H, tab. 2 az 6). Vétsi rozdily jsou ve

vyhodnoceni podle pohlavi.
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¢) Vyhodnoceni podle pohlavi

Tabulka 10: Hodnoceni podle pohlavi

Pohlavi

Muz Zena

Urcité ano 0 0
Citite pokrok v anglictin€? — 61,5%| 81.8%
Spise ano 38,5%| 18,2%
Urcité ano 69,2%| 70,5%

Vyhovuje Vam vyukova p
metoda LITE? Spfe ano 30,8%| 27,3%
Spise ne 0,0%| 2,3%
.. . Urcité ano 69,2%| 54,5%
Zlepsﬂva se Vgse schoRnps} Spise ano 30.8%| 40,9%
aktivn¢ mluvit v anglic¢ting? —

Spise ne 0,0%]| 4,5%
Uab « Ur¢ité ano 80,8%| 88,6%

Doporucil/a byste vyukovou [g % . S
metodu LITE svému okoli? pfe 7o 15,4% 9,1%
Spise ne 3,8% 2 3%
Ur¢ité ano 65,4%| 65,9%
Uvazujete o pokracovani Spise ano 154%| 22,7%
v dal§im kurzu? SpiSe ne 15,4% 6,8%
Urcité ne 3,8% 4,5%

Zdroj:

Z vysledki vyplyva, ze zeny vice citi pokrok v anglickém jazyce nez muzi a to

autor prace

vV odpovédich ,,urCité ano* (82% zZeny, 62% muzi).

Muzim celkové vice vyhovuje vyukova metoda nez Zenam a rovnéz se 1 mirné

zlepsili v aktivni mluvé nez zeny (69% muzl, 55% zen). Naopak 4% Zen se svéfila, ze

se spiSe nezlepsila (z muzi nikdo).

U otazky tykajici se doporuceni vyukové metody LITE jsou piedevsim rozdily

mezi odpovéd'mi ,,urCit€ ano“ (vyplnily cCastéji Zeny) a ,,spiSe ano* (oznacili Castéji

muzi). V kone¢ném porovnani jsou ale vysledky srovnatelné.

O pokracovani v kurzu uvazuji vice Zeny nez muzi. Rozdil je nejvice patrny v

,»Spise ano* (23% zen, 15% muzl) a v kategorii ,,spiSe ne*, kterou oznacili naopak vice

muzi (16% muza, 7% Zen).
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- Zavér:

Dotaznik hodnoceni kurzu vyplnilo celkem 70 respondentt (64% vzorek), kde
bylo zastoupeno vice zen nez muzt (63% zen, 37% muzl). Cilova skupina (D25 — 55)
byla naplnéna z 71%, nejvice byla zastoupena vékovou skupinou 25 — 35 let.

Odpovéd na dil¢i vyzkumné otazky:

- Citi studenti pokrok v anglickém jazyce?

Zde vyrazny pokrok pocituji zeny v kategorii ,,urCit¢ ano“ naopak muzi
prevazuji v kategorii ,,spiSe ano®. Celkové nejvice dotdzanych zaznamenalo urcité
pokrok (74%), rovnéz tak i v cilové skupiné (76%)

- Vyhovuje studentim vyukova metoda?

Vyukovd metoda vyhovuje mirné castéji muzim neZ Zendm. V konecném
hodnoceni 70% studentii odpovédélo ,,urcité ano®.
- ZlepSuje se u studentt aktivni anglictina?

U muzt se mirn¢ zlepSila aktivni mluva nez u zen (69% muzl, 55% zen).
Naopak 4% zen se své&fila, Ze se spise nezlepsila (z muzi nikdo). 60% vSech dotazanych
odpovédélo, ze se jim urcité zlepsila aktivni anglictina. U cilové skupiny to bylo o 3%
méng.

- Doporuci studenti vyukovou metodu svému okoli?

Vice by vyukovou metodu (,urcité ano*) doporucily Zeny. V konetném
porovnani jsou ale vysledky srovnatelné. V celkovém hodnoceni by urcité¢ vyukovou
metodu doporucilo 86% respondentli (cilova skupina 81%).

- Uvazuji studenti o pokracovani do dalsiho kurzu?

Pokracovat v dalSim kurzu maji z4jem vice Zeny, kde rozdil je nejvice patrny
v odpovédich ,,spiSe ano* (23% zen, 15% muzl). Naopak ,,spiSe ne* oznacili vice muZi.
(16% muzii, 7% zen). Ze 70 respondentii by v dal§im kurzu urcité pokracovalo 66% a
urcité by nepokracovala 4%.

V odpovédi na hlavni otazku, jak jsou kurzy hodnoceny v obdobi leden 2013, 1ze
konstatovat, ze prevazuji pochvalné odpovédi ,,urCité ano a spise ano®.

LITE Praha stavi svoji image na produktové image. Z tohoto pohledu je
jazykova Skola hodnocena kladné, coz bylo anonymnim kvantitativnim Setfenim

prokazéano.
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Anonymni kvantitativni dotaznik hodnoceni produktového image vhodné
dopliiuje nejen oba druhy jiz pouzivanych kvalitativnich dotaznikh LITE SUCCESS
STORY a A STUDENT’'S FEEDBACK SHEET, ale lze timto dokonce nahradit prvni
ze jmenovanych, protoze poskytuje konkrétni data. Z testovaciho vzorku za leden 2013
lze napt. dospét k zaveéru, ze v kurzech by se lektoti méli vice zaméfit na muze, aby
subjektivné citili srovnatelny pokrok s pocitem zen.

U testovaciho vzorku respondenti nebyl zadny dotaznik odmitnut nebo vracen
nevyplnény ¢i odevzdan vyplnény tak, aby byl oznacen jako neplatny.

Na zékladé¢ vySe uvedenych poznatkli Ize jednoznacné¢ doporucit, aby byl
anonymni kvantitativni dotaznik zatazen do hodnoceni produktového image jazykové

Skoly LITE Praha.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zabyvat se budovanim corporate image (CD) a
corporate identity (CI) na piiklad¢ vybrané prazské jazykové Skoly. Autor prace si
vybral jazykovou $kolu LITE Praha, protoze jako jedina v CR vychéazi z know-how,
které ji poskytuje americka neziskova organizace Applied Scholastics pro vyuku
anglického jazyka a také proto, ze s ni dlouhodobé spolupracuje.

Prace byla napsana jako teoreticko-epiricka a pojata projektové s konkrétnim a
jasnym sméfovanim k budovani CD prostfednictvim CI (corporate design, corporate
communications, corporate culture a product organizace).

V teoretickych vychodiscich byly podrobné vysvétleny pojmy ClI a CD
S vyuzitim poznatkll Cesky a anglicky psané odborné literatury, protoze ne vzdy Se
pouzivaji ptesné (dokonce je mozné se setkat i s jejich zaménou). Pfinos teoretické
¢asti spociva v tom, ze zadna dostupna literatura nepopisuje misto a ulohu corporate
identity a corporate image Vramci marketingového procesu v kontextu
s marketingovym mixem, marketingovou komunikaci a public relations, coZ do zna¢né
miry umoZzni pochopit problematiku obou pojmu v celé jejich Sifi.

Analyza soucasného stavu CI a CD jazykové Skoly LITE Praha byla provedena s
vyuzitim vefejné dostupnych podkladd a poznatkti z konzultaci s managementem Skoly.

Prakticka ¢ast sméfovala ke zpracovani navrhu pro dal$i budovani corporate
identity a corporate image jazykové Skoly LITE Praha. Z tohoto divodu zakladnim
vychodiskem pro projektovou ¢ast bylo budovani CD pomoci prostiedkt CI. Postup, jak
toho dosahnout, vyplynul z podoby myslenkové mapy.

V oblasti corporate designu organizace nema zpracovan graficky manual.
Nékteré prvky sice pouziva, avSak nejsou uvedeny ve standardizované podobé. Bez jeho
existence je uplatnéni jednotného vizualniho stylu témét nemozné, protoZze graficky
manual je zadkladem, jak uZivat grafické komunikacni prosttedky, aby firma
komunikovala jednotné. Z uvedenych diivoda vyplynula nutnost zpracovani grafického
manualu. V soucasné dobé z dostupné literatury neni mozné piesné definovat, CO je
kvalitni graficky manudl a co ma obsahovat, tj. jaké ma mit naleZitosti a ¢eho se ma

zpracovatel vyvarovat. Pro jeho vyhotoveni bylo stanoveno, Zze musi spliovat
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pozadavky na systémovost, piehlednost, otevienost a adekvatni rozsah. Graficky
manudl byl v téchto intencich zpracovan.

LITE Praha pro komunikaci s relevantni vefejnosti vyuziva celé fady forem.
Pfevazné se vSak orientuje na internetovou propagaci (YouTube, Sklik, AdWords,
socialni sit’ Facebook). V soucasné dobé dalsi socidlni sit¢ nevyuzivd, i kdyz obecné
zazivaji velky komunika¢ni rozmach. Socialni sit¢ se staly fenoménem doby, ktery
vytvaii novy online marketingovy kanal. Pomoci nich je mozné zvySovat znalost
znacky, produktu nebo nabizenych sluzeb. Prezentace prostrednictvim siti je ideélni
zpusob pro vylepseni online public relations aktivit kazdé organizace. Z celé tfady
socialnich siti se pro firmy jevi jako vyhodna sit LinkedlIn, protoze uzivatelé si ji
nevybiraji prioritné pro zabavu, ale pro profesni navazovani kontaktl a prezentaci.
Dalsim divodem je, Ze tuto sit’ Si zacind osvojovat i konkurence. Ne vSichni z
prazskych konkurentd vsSak sit’ LinkedIn vyuzivaji. Pokud LITE Praha do zminéné sité
vstoupi, je to ptilezitost pro uplatnéni konkurenéni vyhody. Ve vztahu k zainteresované
vefejnosti se nejedna jen o vylepSeni corporate communications, ale i o formu dalsiho
profesniho etablovani na trhu. Z téchto diuvodi byl zpracovan jeji popis s doporuc¢enim
ke vstupu LITE Praha do socialni sité¢ LinkedIn.

Z dostupnych podkladli, pozorovani a konzultaci s managementem LITE Praha
vyplynulo, Ze oblast corporate culture ma velmi dobie propracovanou a lze ji oznacit za
silnou stranku organizace. S ohledem na tuto skute¢nost management LITE Praha
doporucil soustiedit se na corporate design, corporate communications a product
organizace.

Organizace LITE Praha stavi svoji image prioritné na produktovém image —
metod¢ a kvalité vyuky. Image mapuje prostiednictvim kvalitativnich dotaznikt (nejsou
anonymni). Neprovadi zadné kvantitativni dotaznikové Setfeni, aby mohla ziskavat nové
informace formou dat. Proto byl k anonymnimu vyplnéni takovy typ dotazniku
sestaven.

V obdobi leden 2013 probihaly standardni kurzy o celkové kapacit¢ 110
studentl. Celkové bylo pfitomno 70 studentd. Rozdano bylo 70 dotaznikii a vraceno
rovnéZ 70, coz predstavuje 100% navratnost. Z celkového poctu se tak jedna o 64%
vzorek. V navrzeném dotazniku nebyly zjistény zadné nedostatky (napf. nesrozumitelné

formulované otazky, vysoky pocet neodevzdanych nebo chybné vyplnénych apod.).
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Vyhodnoceni vysledki dotazniku bylo zpracovano do tabulek. Testovaci vzorek byl
uspésny. Ve vyplnovani dotaznikli v dalSich obdobich je mozné pokra¢ovat. Anonymni
kvantitativni dotaznik hodnoceni produktového image vhodné dopliiuje nejen oba druhy
jiz pouzivanych kvalitativnich dotazniki (LITE SUCCESS STORY a A STUDENT'S
FEEDBACK SHEET), ale lze timto dokonce nahradit prvni ze jmenovanych, protoze
poskytuje konkrétni data. Nové navrhovany dotaznik byl doporucen K vyuziti pro LITE
Praha.

V ptipad¢, Zze LITE Praha zacne pouzivat standardizovany graficky manual,
socialni sit’ LinkedIn a vyvozovat zavéry z anonymniho kvantitativniho Setfeni
produktové image, ma predpoklady k celkovému zvySeni turovné CI a CD.

Cela prakticka cast typu projektu byla pojata tak, aby v relativné kratké dobé

mohla byt zavedena do praxe s minimalnimi finanénimi naklady.
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PRILOHY
Piiloha A — Logotypy organizace LITE

Obrazek 1: Pivodni zakladni verze logotypu

LITE

ANGLICKA SKOLA

Zdroj: Interni material LITE Praha

Obrazek 2: Nova zakladni verze logotypu

LITE

Zdroj: Interni material LITE Praha

Obrazek 3: Rozepsana verze nového logotypu

LITE

Life Improvement Through Education

Zdroj: Interni material LITE Praha



Priloha B — Podnikové tiskoviny

Obrazek 1: Obecny dokument (hlavi¢kovy papir)

v Verdana

Life Improvement Through Education

[x]

e P e N L

Zdroj: Interni material LITE Praha

Obrazek 2: Vizitka

Eva Rehofova
Executive Director

Jazykova kola LITE
Opletalova 1626/36

11000 Praha1 +420 604 201 620
t.: +420 222 241 500 e.rehorova@lite.cz
f.: +420 222 246 605 www.lite.cz

Zdroj: Interni material LITE Praha



Obrazek 3: Hlavicka emailu 1

OO I =) [ Ny weevem— -

A Najit ,"
2y Souvisejici ~ m

Odpovédét Odpovédét Predat || Odstranit Presunout Vytvorit Jiné || Blokovat | pjeqi pevysadans posts Zafadit do Zpracovat Oznait jako Odeslat do
viem 31 o slozky - pravidlo akce = | odesilatele ketegorii~ - nepiectené | & Vybrat - | aplikace OneNote |
Odpovédét | Akce Nevyzadans pota ] Moznosti & Najit OneNote |
Odpovédéli jste dne 15.8.201212:38.
0Od: Odeslano: Gt 14.8.2012 9:10
Komu:  Jaroslay Befi
Kopie:

Piedmét: Re: vizitky

>
n  LITE anglicki Skola  tel: 00420 222 241 500
ITE Opletalova 36 fax: 00420 222 246 605
110 00 Praha 1 gsm: 00420 777 116 545
Zdroj: Interni material LITE Praha
14 W .
Obrazek 4: Hlavicka emailu 2
i S T &s - (| Nt
¢ l: eznamy bezpecnych adres ~ Y n
SRS RLATSIE T R
Odpovédét Odpovédét Predat | Odstranit Presunout Vytvorit Jiné || Blokovat | fiuy pevyzidans posts Zafadit do Zpracovat Oznacit jako Odeslatdo |
viem  dil | doslosky - pravidio akee ~ | odesilatele : kategorii~  ~  nepiectené | ks Vybrat - aplikace OneNote |
Odpovédét | Akce Nevyzédana poita i} Moznosti () Najit | OneNote |
Od: Odeslano: Gt 25.9.201211:06
Komu: bren2@centrum.cz
Kopie:
Pfedmét: Akce v LITE - Posledni 3 dny SLEVA 60%! (obch. sdéleni)

Stafite se nasimi fanousky na facebooku zde.

LITE, Opletalova 36, Praha 1, tel.: 222 241 500, gsm: 775 556 996, www_lite.cz

Nemte-li jiZ z3jem o dalii zasilini nasich akénich nabidek, odpovézte prosim na tento email a do pred-
métu nebo téla zpravy napiste “nezasilat” a adresu, na keerou cheete ukondit zasilani. Pot budete okam-
Zité vyfazeni z nasi databaze.

LITE, Opletalova 36, Praha 1,1€0 67798641

Zdroj: Interni material LITE Praha



Obrazek 5: Certifikat
. PR e T e e e B~

LITE

English School Prague

Director of Validity

e

Zdroj: Interni material LITE Praha



Piiloha C — Sidlo LITE Praha

Obrazek 1: Sidlo LITE Praha

Zdroj: LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/o-nas/kdo-jsme
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Piiloha D — Prostory LITE Praha
Obrazek 1: Recepce

Zdroj: LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/aitom/upload/fotogalerie/thumbs/th_chodba_praha_cista_800x600.jpg

Obrazek 2: Kancelar

Zdroj: LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/aitom/upload/fotogalerie/thumbs/th_recepce_panorama_800x600.jpg
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Obrazek 3: Uéebna

Zdroj: LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www:.lite.cz/aitom/upload/fotogalerie/thumbs/th_praha_prazdna_trida_800x600.jpg

Obrazek 4: Ptipad Sherlocka Holmese

Zdroj: LITE. Kdo jsme. [online]. © 2011-2012 [cit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www.lite.cz/aitom/upload/pobocky/praha/fotogalerie/holmes/thumbs/th_imgp5882_800x 600.jpg
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Piiloha E — Typy dotazniki

Obrazek 1: LITE SUCCESS STORY

LITE
LITE SUCCESS STORY &4

Name: Date:
Course: Teacher:
Souhlasim se zvefejnénim: Oano O ne

Copyright © 2003 LITE. Viechna préva vyhrazena.

Zdroj: Interni material LITE Praha
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Obrazek 2: A STUDENT’'S FEEDBACK SHEET

Zpéina vazba od studenta y

rﬁ%x A STUDENT'S FEEDBACK SHEET ‘@\’

Name: : : i Date:
Course: Teacher: .
& P

1) Co Vam dala vyuka za posledni tyden?
2) Co se Vam libilo nejvice?

3) Méli jste tento tyden v hodinach néjaké problémy?
Pokud ano, jaké?

4) Méli jste néjaké dotazy, které nebyly zodpovézeny?
Pokud ano, jaké?

5) Co dalsiho byste chtéli komunikovat ohledné hodin nebo svého
pokroku?

6) Jak se citite ohledné svého pokroku za posledni tyden?
‘ > -~ S~ ,

Copyright © 2009 LITE. All Rights Reserved.
Zdroj: Interni material LITE Praha
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UvVOD

Graficky manuél je originalni nédvod pro pouzivani prostfedki jednotného
vizualniho stylu. Je to prvni krok k systematickému budovani corporate designu a
jednotné komunikace jak navenek tak i uvnitf organizace. Cilem je, aby pusobil na
klienty a zaméstnance duveéryhodné, stabiln¢ a ucelené. Z tohoto diivodu je nutné se s
grafickym manualem seznamit, ztotoznit se s jeho smyslem a cili a dodrzovat dana
pravidla.

Manual, ktery drzite v ruce, popisuje logotyp, firemni barvy, firemni pismo,
akcidenéni tiskoviny (dopisni papir, vizitky, obalky apod.) a certifikdt o absolvovani
kurzu.

ODPOVEDNOST

Graficky manudl je zavazny pro vSechny zaméstnance organizace LITE.
Zameéstnanci jsou povinni graficky manual pouzivat a musi respektovat pravidla, ktera
jsou v ném uvedena. Vedouci pracovnici maji odpovédnost za dodrzovani pravidel a za
spravné uzivani logotypu ve standardizovaném formatu. Pokud manual né€které prvky
pfimo neupravuje, zaméstnanec se k podobnému ucelu inspiruje jiz hotovymi
predlohami s tim, ze respektuje obecna typograficka pravidla s dobrym vkusem.

ZAKAZY

Graficky manudl vymezuje také zdkazy. Nesmi byt pouZivan jako ptedloha k
reprodukci. Jednotlivé prvky jednotného vizudlniho stylu, které jsou v manualu
zobrazeny, nevycCerpavaji vSechny zpusoby zakazanych uziti. Proto jsou zakazana
takova grafickd zpracovani a pouziti obchodniho oznaceni, kterd nespliluji pozadavky
pravnich ptedpisti (zejména piedpist tykajicich se ochrannych zndmek a obchodnich
oznaceni), odporuji typografickym pravidliim, a které mohou narusit estetické vnimani,
resp. poskodit podnikatelské zajmy. VeSkeré zasahy nad ramec tohoto manual podléhaji
schvaleni managementu organizace LITE Praha.

Z tohoto grafického manualu s vyjimkou interni potieby organizace LITE je
zakdzano cokoliv skenovat nebo kopirovat. Jedinym platnym vzorem je elektronicka

podoba.

Xl



1. LOGOTYP

Logotyp organizace je zdkladnim prvkem jednotného grafického stylu. Je tvoien
z nazvu Life Improvement Through Education (zlepSovani zivota pomoci vzdélavani).
Pfi navrhu logotypu byl kladen diraz na jeho jednoduchost, Ccitelnost a
zapamatovatelnost.

Logotyp smi byt reprodukovan pouze z digitalni ptedlohy, ktera je soucasti
manualu. Upravovat, nové vytvafet nebo jinou formou zasahovat do logotypu je
zakazano.

Barevna varianta

PIn¢ barevné provedeni logotypu se aplikuje na bilou podkladovou plochu nebo
na podkladové materialy s tonalitou barev, které nepiekracuji urcitou hranici.

LITE

Cernobilé provedeni je pouzito v piipadech, kdy z technickych diivodii neni
mozna barevna reprodukce (napft. Cernobily tisk v novinach, tisk dokumentii cernobilou

stolni tiskarnou apod.).

Pokud to vyzaduje vytvarny zamér, je mozné také pouzit inverzni variantu
logotypu na barevné ploSe. Povolena inverzni barva je bila.

Cernobila varianta

Inverzni varianta

[T

X1




Dopliikkova varianta

Doplikovou variantu logotypu je mozné aplikovat pouze na bilou podkladovou
plochu.

Barevna doplikova varianta logotypu je tvofena rozepsanou verzi nazvu LITE
v anglickém jazyce.

Life Improvement Through Education

Cernobila doplitkova varianta logotypu je tvofena rovnéz rozepsanou verzi
nazvu LITE v anglickém jazyce.

Life Improvement Through Education

Sit'ové rozkresleni logotypu a jeho dopliikové varianty

Sitové rozkresleni logotypu ve ¢tvercové siti nazorné predstavuje, jak je logotyp
konstruovan a jaké jsou vzajemné poméry jednotlivych casti logotypu. Vyobrazena
konstrukce slouzi pouze pro orientaci. Logotyp existuje v datové podobé, a proto jej
neni tieba znovu kreslit.

Rozkresleni je vyuzivano zejména pro realizaci logotypu pii nadstandardnich
velikostech, kde jej neni mozné prenést na podklad standardnimi technologickymi

postupy.
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Minimalni ochranny prostor

Smyslem této zény je zajistit dostateCny odstup logotypu od vSech grafickych
prvki, které by mohly jedinecnost logotypu opticky narusit. Do tohoto prostoru nesmi
zasahovat zadny text, ani jiné grafické prvky, ilustrace, fotografie apod.

Ochranny prostor je definovdn pomoci pomérové jednotky X, jejiz velikost
odpovida pismenu E a u dopliikkové varianty velikosti pismene L. Velikost
doporuc¢eného ochranného prostoru je 1/2 X. Ochranna zéna je vzdy striktné definovana
jako obdélnik. Zasahy do ochranného prostoru podléhaji schvaleni managementu LITE
Praha.

12X

12X

X ife Improvement Through Education

[
12X

Minimalni velikost logotypu

Minimalni velikost logotypu musi zarucovat jeho bezchybnou reprodukei. Pti
kazd¢ aplikaci minimalni velikosti je nutné dbat na pouzitou technologii zpracovani tak,
aby nebyla naruSena dostatecna Citelnost vSech prvki logotypu.

Doporu¢ena minimalni velikost logotypu pro bézné pouzivané formaty je 10 mm
a u dopliikkové varianty rovnéz 7 mm. Ve vyjimecnych piipadech lze pouzit i mensi
velikost, nez je definovana minimalni velikost logotypu, avSak za podminky, Ze bude
vzdy zachovana citelnost logotypu. Maximalni velikost neni omezena.

o LITE

'wn__|jfe Improvement Through Education
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2. FIREMNI BARVY
Barvy

Firemni barvy jsou jednim ze zakladnich prvkl tvorby jednotného vizudlniho
stylu a jsou vyznamnym nastrojem vngéjsi a vnitini komunikace. Usnadiuji identifikaci
¢innosti a pfedmét souvisejicich s organizaci. Pfi praci s firemnimi barvami je nutné
respektovat jejich piesny odstin.

PANTONE 320C

. CMYK 100% 22% 41% 2%
RGB 0 137 152
PANTONE Process Black C

. CMYK 0% 0% 0% 100%
RGB 0 0 0
PANTONE -
CMYK 0% 0% 0% 0%
RGB 255 255 255
PANTONE MagentaC

. CMYK 0% 100% 0% 0%
RGB 255 0 255
PANTONE 1375
CMYK 3% 44% 93% 0%
RGB 246 140 17
PANTONE 631C

. CMYK 77% 0% 6% 16%
RGB 48 214 200

XVI



Logotyp na barevné podkladové ploSe

Spravné pouziti logotypu musi na barvené podkladové plose zachovat jeho
dobrou Citelnost a musi také zabranit nesouladu barevnosti logotypu s barvou
podkladové plochy.

o» LITE LITE LITE LITE LITE
o« LITE LITE LITE LITE LITE

2« LITE LITE LITE LITE LITE
o LITE |0g¢ LITE LITE LITE
S LITE | LITE §i 9§ VA LITE

60 %

70 %

80 %

90 %

100 %
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3. FIREMNI PISMO
Times New Roman

Zakladnim firemnim pismem je Times New Roman. Piednosti je kromeé
estetické kvality také jeho dostupnost v bézné€ uzivanych textovych editorech.

Vzory typu pisma Times New Roman:

Times New Roman
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?1@%)

Times New Roman lItalic
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?1@%)

Times New Roman Bold
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?'@%)

Times New Roman Bold Italic
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (*.,;?1@%)

XVII



4. AKCIDENCNI TISKOVINY

Dopisni papir

Dopisni papir s hlavickou organizace LITE se pouziva pii oficialnim pisemném
styku. Ma dvé varianty. Prvni je s vymezenim pole adresata. Druha varianta dopisniho
papiru slouzi k interni komunikaci.

Na aplikaci obou variant akcidenénich tiskovin je doporucen bily papir velikosti
A4 (210 x 297 mm) o minimalni gramazi 80 g/mz. Dopisni papir s odvolacimi udaji se
pouziva pouze v barevném provedeni. Text v zapati S odvolacimi udaji je velikosti 10
bodu s fadkovanim 1. Dopisni papir by mél byt podepsan vlastni rukou odesilatele.

0 mm

20 120 180

210

0 mm

30 —

44 —

74 —]|

88 —

266 —

276 __]
279 —

284 —

297

LITE Life Improvement Through Education

Vazeny(4) pan(i)
Jméno a Piijmeni
ulice ¢.p. 000/00
123 45 Mésto

V Praze dne DD. MM. RRRR
Véc: XXxx
Vazeny(4) pane(i),

Lorem ipsum dolor sit amet, vilp utate consectetuer adipiscing elit, sed diam nonu mm
ismod ipsum duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie conse
quat, vel illum dolor e eufeugiat nulla facilisis at vero eros et acc umsan et iu sto odio digndissi
m qui blandit pr aesent luptatum zzril delenit augue duis dolo re te feugait nulla facilisi. Lorem
ipum dolor sit amet, consectuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh eui smod tincidudnt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat dolore te feugait nulla faci lisi. Duis autem vel eum
le iriure dolor te feugait. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostru d exerci tation ullamcorpe
suscipit lo bortis nisl ut aliquip ex eacommodo conse quat. Duis autem vel eum iriure dolodr in
hen drerit in vulputate velit esse molestie conse quat, vel illum dolore eu feugiat nulla facili sis
at vero eros et accumsan et iusto odio.

Duis autem vel eum iriure dolor inat hendrerit in vuputate velit esse molestie consequa
vel illum dolore eufeugiat nulla faci lisis at vero ero. Ut wisi eni m ad minim dign issim qui bla
ndit praesent luptatum delenit augue duis dolore te feugait nulla facil cisi. Na liber tempor cum
solut nobis eleifend option congue nihil imperdietdoming id quod maz im placerat facerpossim
assum. Lorem ipsu em dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.

Pozdrav

Jméno odesilatele
Funkce odesilatele

LITE ob¢. sdruzeni Telefon: 222241 500
Opletalova 1626/36, 110 00 Praha 1 Fax: 222 246 605
IC: 67798641 E-mail: lite@lite.cz
DIC: CZ6779864 Internet: www.lite.cz
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Dopisni papir k interni komunikaci

Cernobilé provedeni se pouzivd v provozni, personalni a jiné interni
korespondenci.

0 mm 20 180 210

0 mm
30 — LITE Life Improvement Through Education

65 —j V Praze dne DD. MM. RRRR
Véc: XXXx
Vazeny(a) pane(i),

Lorem ipsum dolor sit amet, vilputate con sectetuer adipiscing elit, sed diam nonu mm
ismod ipsum duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie conse
quat, vel illum dolor e eufeugiat nulla facilisis at vero eros et acc umsan et iu sto odio digndissi
m qui blandit pr aesent luptatum zzril delenit augue duis dolo re te feugait nulla facilisi. Lorem
ipum dolor sit amet, consectuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh eui smod tincidudnt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat dolore te feugait nulla faci lisi. Duis autem vel eum
le iriure dolor te feugait. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostru d exerci tation ullamcorpe
suscipit lo bortis nisl ut aliquip ex eacommodo conse quat. Duis autem vel eum iriure dolodr in
hen drerit in vulputate velit esse molestie conse quat, vel illum dolore eu feugiat nulla facili sis
at vero eros et accumsan et iusto odio.

Duis autem vel eum iriure dolor inat hendrerit in vuputate velit esse molestie consequa
vel illum dolore eufeugiat nulla faci lisis at vero ero. Ut wisi eni m ad minim dign issim qui bla
ndit praesent luptatum delenit augue duis dolore te feugait nulla facil cisi. Na liber tempor cum
solut nobis eleifend option congue nihil imperdietdoming id quod maz im placerat facerpossim
assum. Lorem ipsu em dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.

Pozdrav

Jméno odesilatele
Funkce odesilatele

266 —

297

XX



Navod k vypInéni dopisniho papiru:

- Typ pisma: Times New Roman, velikost 12 bodi, fadkovani 1.
- Adresa v adresovém poli: - 120 mm od levého okraje,
- maximaln¢ 5 fadkda.
- Prvni Fadek textu: - 20 mm od levého okraje,
- 88 mm od horniho okraje (dopisni papir),
- 65 mm od horniho okraje (dopisni papir pro interni komunikaci).
-V Praze dne: - datum je psan vzestupné ve formatu DD. MM. RRRR.,
- za Cislicemi dne a mésice je tecka a mezera.
- Jeden volny fadek.
- Véc: Piedmét zpravy je napsan na jeden fadek (zac¢ina velkym pismenem, konci bez
tecky)
- Jeden volny tadek.
- Osloveni: Vazeny pan, VaZena pani.
- Jeden volny tadek.
- Text dopisu: podle obsahu se ¢leni do odstavcii.
- Odstavce: - zacinaji od levé svislice,
- jsou oddéleny zardzkami na jejich zacatku,
- pravy okraj je zarovnany.
- Jeden volny fadek.
- Pozdrav: neni definovan, ani vyzadovan.
- Ctyfi volné tadky.
- Podpis: Jméno, piijmeni, funkce.
- Posledni radek textu: 266 mm od horniho okraje stranky.
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Obalka DL

Obalka DL (s okénkem) se pouziva pro posStovni styk v obchodni a ufedni
korespondenci.

Kodifikace obalky DL:
- format: 220 x 110 mm,
- druh papiru: bily ofsetovy 80 g/m?,
- typ a velikost sazby: - pismo Times New Roman,
- adresa odesilatele 12 bodu,
- barva logotypu: PANTONE 320C.

0Omm 8§ 53 97 220
0 mm | | |
6 —]  Jazykové kola LITE
Opletalova 1626/36, 110 00 Praha 1
tel: +420 222 241 500
fax: +420 222 246 605
/S — www.lite.cz
) L
80 — IT E
110
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Obalka C4

Obalka C4 se pouziva pro postovni styk k obchodni a ufedni korespondenci.

Kodifikace obalky C4:
- format: 324 x 229 mm,
- druh papiru: bily ofsetovy 90 g/m?,
- typ a velikost sazby: - pismo Times New Roman,
- adresa odesilatele 12 bodu,
- barva logotypu: PANTONE 320C.

Omm 13 73 81 324
0 mm l ||

13 —

49

57 — azykov ITE
36, 110 00 Praha 1
1500

80 —

229
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Vizitka

Vizitka tvoii dulezitou soucast vizualniho stylu organizace. Jeji podoba vychazi
z jednotné grafické upravy a je pro vSechny zaméstnance stejna. Obsahuje logotyp
vV barevném provedeni, pruh ve firemni barvé, jméno, piijmeni, funkci a standardni
kontaktni tidaje.

Kodifikace vizitky:

- format: 90 x 50 mm, jednostranna,

- druh papiru: Twill Favini 240 g/m?,

- typ a velikost sazby: - pismo Times New Roman,
- jméno a piijmeni 15 bodu - bold,
- funkce 12 bodu,
- mobil a email 10 bodq,
- adresa 8 bodi.

- barva logotypu: PANTONE 320C.

2 31
0 mm 291 33 8590
0 mm |
6

I ITE Jméno a prijmeni
S funkce
24 o

Jazykova Skola LITE
Opletalova 1626/36 mob: +420 123 456 789

110 00 Praha 1 email: jmeno@lite.cz

tel: +420 222 241 500

fax:+420 222 246 605
www.lite.cz Life Improvement Through Education

27
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Podpis elektronické zpravy

Podpis elektronické zpravy slouzi k zakonceni textu zpravy. Je v ném
identifikovatelny logotyp a tidaje o organizaci, kterd zpravu odeslala.

Navod k vypInéni elektronické zpravy:

- Typ pisma: Times New Roman, velikost 12 bodi, fadkovani 1.
- Text dopisu: podle obsahu se ¢leni do odstavci.
- Odstavce: - zacinaji od levé svislice,
- jsou oddéleny zarazkami na jejich zacatku.
- Jeden volny fadek.
- Pozdrav: neni definovan, ani vyzadovan.
- Jeden volny fadek.
- Podpis: Jméno, ptijmeni a funkce.
- Ctyfi volné tadky.
- Kontaktni idaje: ¢. mobilniho telefonu a emailové adresa odesilatele.

s T T T

suseipit lo bortis nisl ut aliquip ex eacommodo conse quat

uis auf i 5
hen drerit in vulputate velit esse molestie conse quat, vel illum dolore eu feugiat nulla facili sis
at vero eros et accumsan et iusto odio.
Duis autem vel eum iriure dolor inat hendrerit in vuputate velit esse molestie consequat

vel illum dolore eufeugiat nulla faci lisis at vero ero. Ut wisi enim ad minim dign issim qui bla

ndit praesent luptatum delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. Na liber tempor cum
solut nobis eleifend option congue nihil imperdictdoming id quod maz im placerat facerpossim

assum. Lorem ipsu em dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.

S pozdravem

Jméno a pifjmeni
Funkce

mobil: +420 123 456 789
email: jmeno@lite.cz

LITE ob¢. sdruzeni
Opletalova 1626/36, 110 00 Praha 1
1C: 67798641

<L

e.
DIC: CZ6779864 intemet: www lite.cz
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5. CERTIFIKAT

Certifikat je osvédéeni o ukonéeni jednoho z typi anglického kurzu.
Kodifikace certifikatu:

a) Barevnost:
- barva schvaleného logotypu organizace,
- barevny podklad je 8% kryti barvy logotypu.

b) Druh a velikost sazby:

- pismo Times New Roman,

- text je zarovnan na stfed na 177 mm,

- Certifikat: 87 bodu,

- Anglicka Skola LITE timto potvrzuje, Ze: 20 bodd,

- Jméno a pfijmeni absolventa: 35 bodt — bold,

- Jméno a pfijmeni pod jménem a piijmenim absolventa: 14 bodd,

- DD. MM. RRRR: 25 bodt, datum je psan vzestupné ve formatu DD. MM. RRRR, za
¢islicemi dne a mésice je tecka a mezera,

- Datum narozeni: 14 bodd,

- Absolvoval (a) anglicky kurz: 20 bodd,

- Kurz: 87 bodd, uvadi se napt. kurz B1, Intl, atd.,

- Praha DD. MM. RRRR: 20 bodu, datum je psan vzestupné ve formatu DD. MM.
RRRR, za ¢islicemi dne a mésice je teCka a mezera,

- Jméno a pfijmeni: 20 bodd,

- Funkce: 20 bodd.

c) Format:
- 297 x 210 mm

d) Druh papiru:
- Colotech+ (250 g/m?)
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Priloha G — Socialni sit’ LinkedIn

Obrazek 1: Domovska stranka

. o ey .
Linked in - Typ Gétu: Basic| Upg ridat spojeni

Domu

Zuzana Kralikova, media
manaaer ve spoleénosti MEDIA
© Navazat spojeni

Martin Duben, Power to you
© Navazat spojeni

Sdilets:  Linkedln

Vsechny aktualizace ~
Profit Booster uvefejnil{a) pracovni pileZitost. ktera by vas mohla zaji o e
proht.-. FMCG - Praha ve spole€nosti Prague, The Capital. Czech Republic Nejzajimavéjsi

Vojtéch Andres, Owner.
CoolSkins.cz
© Navazat spojeni

booster « Pracovni prile ti rofit B er - Nejnovéjsi Zobrazit vice »
Vsechny aktualizace [} Reklamy Linkedin Ads od Slend
n oz : o 5 = .. Pracovni prileZitosti ¢
Bison & Rose uvefejnil(a) pracovni prileZitost. ktera by vas mohla zajil P [ IRe e 3
v leénosti Hlavni mésto Praha, Ceska republika Spole¢nosti ‘:’ 21 oteenet aretng Fragen Joktne
B&!{ ve:spolecnost y veska.rep v P Program For Milionaires Today!
s s P i f & Spojeni
it dalsi pracovn
Skupiny arties | ouch! gifts

“rrris | by Gwen Turner

Jaroslav Bren nyni sleduje spole¢nost Univerzita Jana Amose Vage aktualizace »

Komenského Praha Skryté (1) » YT Bupa Flex
To se milibi + Odeslatzprawu +« Chc ovat dalsi s Naatasiie Short term, international, private health
insurance
RSS »
Jaroslav Bren nyni sleduje spole€nost Vysoka Skola ekonomie a
managementu KDO S| ZOBRAZIL VAS PROFIL?
o se milibi + Odes zr + Che « pred 5 dm s _ . .
Toiseimiciiot. + Coslatzpra, * 4ng prad-5ny 2 V&3 profil si za poslednich 90 dndi
prohlédli 2 uZivatelé
0 Za poslednich 90 dni jste se neobjevili ve
Jaroslav Biei se pfipojil{a) ke skupiné UJAK - Jan Amos Komensky University Prague vysledcich vyhledavani

emilibi + Ko
[f Ziskeite cely seznam s item Linkedin Premium

Filip Smola je nyni ve spojeni s uZivateli Jan Wolfram, Product Manager in Life VASE SIT NA LINKEDIN

Sciences a Jakub Rafl. Researcher at Czech Technical University in Prague 2 spojeni vas propojui s vice neZ 4 429

profesionaly

Odeslat zpraw + pred

1 4 novych uZivateld ve vasi siti od 30.
ledna

n % Jiri Rydl nyni sleduje spolecnost Idealisti
Tn ce milihi_+ Che S d i? + pred 11 hodinami

ftes?view=adrk=NUS_all_activity N ) Pridat spojeni

Zdroj: autor prace — print screen LinkedIn
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Obrazek 2: Piiklad profilu uzivatele

Linked Tﬁ o Typ Gctu: Basic| Uparadovat Jaroslav Bfefi « Pridat spojeni

Profil

Lucie Valova £
City Hall representative at Prague City Hall
Ceska republika | Ob&anskeé a sociélni organizace

Introducing a new look for
your Company Page

Prague City Hall, Centrum socialnich sluZeb Praha
Predchoz Metropolitan University Prague, 1JV, United Studies
Charles University in Prague

Poslat zpravu InMail | ~ 37
| Casaions

M czlinkedin com/pub/lucie-valova/8/2atl/aa6/ |

Uzivatelé si takeé prohlédli

Learn more

— Filip Smola
& : Student ve Skole Vysoka 3kola

Zkusenosti ekonomicka v Praze

5 - Jan Varak
C'ty Hal! representatlve project coordinator at Czech-German
Prague City Hall Youth Forum - project Do Némecka na
2a4i7 2012 — do sougasnosti (6 mésic) | Hiavni mésto Praha. Ceska republika zkuSenou!

. Tomas Meisner
Looking for interesting projects or

EU projects coordinator ,’» # products

Centrum socialnich sluzeb Praha
den 904 i Sy e s Jifi Petiek
GRS - Senior Software Engineer at Acision

Foreign Study Department
Metropolitan University Prague

Filip Dufek
Student at Charles University in
Prague

Ladislav Karleha

English lecturer ¥ planovani vefejnych prostor ve

v spoleénosti Méstska ¢dst Praha 10
) ) Katefina Pestova o
English lecturer of English and Czech for Foreigners (VIP clients) konzultantka ve spolecnosti UMC
& Praha 10
English lecturer Vlady V. Starr
.at.

United Studies

Zdroj: autor prace — print screen LinkedIn
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Obrazek 3: Stranka spolecnosti

Linked In . Tp Gétu: Basic| Upg Jaroslay Brefi ~  Pridat spojeni

Atlassian JIRA - Licence levné. SLA a dalSi sluZby od Enterprise Experia cesky - Onlio. a.s.

‘,/ Vodafone 158 771 sledujicich uzivateli | Sledovat
vodafone
Domi Kariéra u nas Produkty Informace

Posledni aktualizace . s
Jak jste propojeni

Spolecnost Vodafone pfidala novy produkt: Roaming

pred 6 dny

1 spojeni 2. stupné
39 093 zaméstnancii na Linkedin

Spolecnost Vodafone pfidala novy produkt: Microsoft Office 365 fram Vodafone
pred 7 dny

Zobrazitvie »

Spolecnost Vodafone pfidala novy produkt: Vodafone OnelNet
pred 7 dny Kariéra u nas

Mate zajem o pozici
Zobrazit viechnu aktivitu » Vodafone?

— — — — — — Prectéte sivice o nasi spoleénosti
a firemni kultufe.

fejnénych pracovnich

O Vodafone

Vodafone Group Picis the world’s leading mobile telecommunications company, with a significant presence in
Europe, the Middle East, Africa, Asia Pacific and the United States through the Company’s subsidiary Vice informaci »
undertakings, joint ventures, associated undertakings and investments.

The Group’s mobile subsidiaries operate under the brand name "Vodafone'. In the United States the Group's

associated undertaking operates as Verizon Wireless. During the last two financial years, the Group has also Produkty
entered into arrangements with network operators in countries where the Group does not hold an equity stake.
Under the terms ofthese Partner Network Agreements, the Group and its partner networks co-operate in the >
development and marketing of global services under dual brand logos. Microsoft Office 365 from
Vodafone

Microsoft Office 365 from Vodafone
brings together Microsoft's suite of
online.

Specialni zkuSenosti
Mobile & Fixed Telecommunications

Ustredi Web Obor
Vodafone Limited The Connection  http:/www.vodafone.com/ Telekomunikace ”
Newbury, Berkshire RG14 2FN Zobrazitvie »
Spojené kralovstvi Typ Velikost spole¢nosti

Verejna spoleénost 10 000 a vice zaméstnancl

Grow Ynur Career hv Follnwina

Zdroj: autor prace — print screen LinkedIn
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Obrazek 4: Stranka skupiny

Linked il_i Typ Gctu: Basic | Upgradovat Jaroslav Breil ~ Pridat spojeni

Skupiny  Pracovni prileZitost Schranka  Spoletnos ce Skupiny ¥

Content Bridges Russia/EU - Infographic and Articles on New Trends in Bridge Construction Europe/Russia

Marketing Marketing & Media
Media

Diskuze | Clenové  Propagace  Pracowni piileZitosti  Vyhledat  Dal3i Sdilet skupinu

Zatatek: IS == Hiasovani Z vybéru spravce

Zapojte se do ankety M&M: Kdo z
klientd ma nejhori povést?

= \ Jan Patera Zobrazit vie »
Vase aktivita

Vyberte sizobrazeni~ Zobrazitviechny RSS diskuze » : T .
Nejnovéjsi aktualizace
Nové diskuze

Ako efektivne expandovat ? Ma zmysel hladat partnera cisto len na marketing ' fi'('jk;é”mmk""a se pripojil(a) k této
Dobry def pines )
Odeslat zprévu * pred 10 minutami
Chcel by som Vas poprosit o radu alebg lepSie nazor.
Maj projekt sa rozhodol expandovat do Ceska a uvazujeme o Polsku a ... N Michaela Spoustova se pripojil(a) k
Sledovat: Tomas  zyefejnéno: pre n& této skupiné

Odeslat zpravu * pfed 21 minutami

Jiri Cernak pred 2 any - Neni za€ <) Kdyz mizZu, pomizu :) Hodné 3tésti
11 uzivateld se pfipojilo ke skupiné
vEetné uzivatelll Bobbie Peters,
Zobrazit viech 5 komentafl » Dannie Moody a Lukas Trnka

v 2 &N s 5 5 fed 11 hodinami
’i H ﬂ W Tosemilibi (P Komentsf Y¥Sledovat Dalai informace ~ ? :

Zobrazit wiechny aktualizace »

Presné toto jsem fikal na Generalni shromazdéni APRA - PR ziraci kontrolu pfes

oblasti komunikace, které ji patii. Earned, owned, shared..
d http:/Awww.prdaily.com/Main/Articles/13719 aspx#

Reklamy Linkedin Ads od &lendi

Tenky klient TiICtOG

- " . Terminalové sluZby a VDI v jednom. PColP,
Pavel (Paul) Kucera pied 2 + UZivateli Pavel (Paul) se to libi. T‘C‘—QG HDX, RemoteFX, RDS, aj.

Sledovat: Pavel

(Paul)
Zobrazit vice » GoldenGate Up Your Rate?
Find out why Attunity Replicate is the better
data replication atternative.
Bookmarks For All Devices
— - - < g s spoe s Web bookmarks: Save. Tag. Share. Desktop, mobile,
== Prizkum nazort Ceskych generainich fediteld 2013 pwe.com b e
o o Do tii let porosteme, fika 9 z 10 generalnich feditelt v CR Vice neZ polovina (59
1 9%) generalnich feditell nejvyznamnéjich firem plsobicich na Geském trhu
= N ofekAva Feiim letns nornston tihy Onravdi iista ie sitim vdak ien

Zdroj: autor prace — print screen LinkedIn
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Obrazek 5: LinkedIn Ads

Linked ([ Ads

Jaroslav Bfefi (individuainiy»

Reklamni kampané = Potencidlni kontakty =~ Hlaseni  Nastaveni

0 Vas ucet byl pozastaven. Prosim upravte svoje fakturacni udaje a zadejte platnou platebni kartu.

Demovska stranka Linkedin - Kontaktovat Linkedin - Népovéda

& Nova reklamni kampafi

Poslednich 30 dni~ 13.1.2013 - 12. 2. 2013 Kliknuti ~
Utracena ¢astka
Kliknuti
01 Zabrazeni
0,09 CTR
0,08 Primémeé CPC
0,07 Pocet potencidlnich kontaktt
g o006
£
g 005
0,04
0,03
0,02
0,01
13.1.2013 19.1.2013 25.1.2013 31.1.2013 6.2.2013 12.2.2013
Dny - Casova zona GMT
Kampan Stav Rozpocet | Kliknuti  Zobrazeni | CTR Potencialni kontakty  V priméru CPC  Celkem utraceno+
Vypnuto 10.00 EUR 0 0 0,000% 0 0.00 EUR 0.00 EUR
zruseni kampané Zapnout
Skryt
Celkem pro vsechny kampané 0 0 0,000% 0 - 0,00 EUR
Zobrazit vSechny skryté kampané »
Oddéleni sluieb zédkaznikim | Informace o sluZbé Linkedin = Blog | Kariéra = Reklama | Naborova feSeni | Ndastroje | Mobil | Vivojafi | Upgradujte sviij icet

Linkedin Corporation ® 2012 | Smiouva s uZivatelem | Zasady ochrany osobnich (daji | Zasady ochrany autorskych prav

Pokyny pro reklamy | Smiuvni podminky

Zdroj: autor prace — print screen LinkedIn
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Priloha H — Kvantitativni dotaznik

Tabulka 1: Harmonogram vyplnéni dotazniki

VYPLNENI VYPLNENI ,,A .

TYP KURZU UKONCENI ,LITE STUDENT'S Vgg\%gggl
KURZU SUCCESS FEEDBACK | KU

STORY*“ SHEET*

7.1.2013 7.1.2013 2.1.2013 4.1.2013
16.1.2013 16.1.2013 9.1.2013 14.1.2013
PO ST - pA | 18:1.2013 18.1.2013 16.1.2013 14.1.2013
21.1.2013 21.1.2013 16.1.2013 18.1.2013
23.1.2013 23.1.2013 16.1.2013 21.1.2013
_________________________ 2812013]  2312013] = 2312013  25.1.2013
UT - &T - SO |—19:1.2013 19.1.2013 15.1.2013 17.1.2013
26.1.2013 26.1.2013 22.1.2013 24.1.2013

Zdroj: autor prace
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Obrazek 1: Kvantitativni dotaznik
1. Jste
a) muz b) Zena
2. Vas vék

a) do 18 b)19-24 ¢)25-35

d)36-45 e)46-55 f)56avice

3. Citite pokrok v angli¢tiné?

Urcité ano  spiSe ano  spiSene  urCité ne

4. Vyhovuje Vam vyukova metoda LITE?

Urcité ano  spiSe ano  spiSene  urcité ne

5. Zlepsila se Vase schopnost aktivné mluvit v angli¢tiné?
Urcité ano  spiSe ano  spiSe ne  urcité ne

6. Doporucil/a byste vyukovou metodu LITE svému okoli?
Urcité ano  spiSe ano  spiSe ne  urcité ne

7. Uvazujete o pokracovani v dal§Sim kurzu?

Urcité ano  spiSe ano  spiSe ne  urcité ne

Zdroj: autor prace
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Tabulka 2: Cilova skupina — Citite pokrok v anglictiné?

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]
Urcit€ ano 37 74 74
SpiSe ano 13 26 100
Celkem 50 100

Zdroj: autor prace

Tabulka 3: Cilova skupina — Vyhovuje Vam vyukova metoda LITE?

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]
Urc¢ité ano 33 66 66
Spise ano 16 32 98
SpiSe ne 1 2 100
Celkem 50 100

Zdroj: autor prace

Tabulka 4: Cilova skupina — ZlepSila se VaSe schopnost aktivné mluvit v angli¢ting?

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]
Urc¢ité ano 33 66 66
SpiSe ano 15 30 96
Spise ne 2 4 100
Celkem 50 100

Zdroj: autor prace

Tabulka 5: Cilova skupina — Doporucil/a byste vyukovou metodu LITE svému okoli?

Cetnost Podil [%] | Na¢itani [%]
Urc¢ité ano 42 84 84
SpiSe ano 6 12 96
SpiSe ne 2 4 100
Celkem 50 100

Zdroj: autor prace
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Tabulka 6: Cilova skupina — Uvazujete o pokra¢ovani v dalSim kurzu?

Cetnost Podil [%] | Nacitani [%]
Urc¢ité ano 36 72 72
SpiSe ano 9 18 90
SpiSe ne 3 6 96
Urc¢ité ne 2 4 100
Celkem 50 100
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