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Abstrakt:

Tato prace se vénuje firemni marketingové komunikaci, prostiedkim, které vyuziva
firemni komunikace, zejména pak komunikace firmy skrze jednotny vizualni firemni styl.
V praktické c¢asti se pak tyto poznatky aplikuji na konkrétni firmu, kde je popsan jeji
soucasny styl vizualni komunikace a nasledn¢ navrzen jeji redesign a zpracovan v grafickém
programu.
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Title of the Master’s Thesis:

Marketing comunication of a company: A proposal of a company design

Abstract:

This work focuses on corporate marketing communication means which are used to reach
its target groups. In the theoretical part, important aspects of corporate communications are
examined, especially the communication of the company through a unified corporate visual
identity. In the practical part these findings are applied to a particular company, it describes
its current model of communication and subsequently a redesign of its visual
communications is proposed and processed in graphic program.
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Teoreticka cast



1 Uvod

Komunikace je jednim ze zakladnich dovednosti, pomoci které mezi sebou sdilime
informace. At uz se jedna o komunikaci primarni v podob¢ verbalnich i neverbalnich

signald, nebo komunikaci sekundarni, zprostfedkovanou skrze riiznad média.

V podminkach dnes$nich technologii, které umoziiuji rychlé sdileni obrovského mnozstvi
informaci je jednim ze zakladnich predpokladi uspésné firmy jeji schopnost komunikovat a
pracovat s informacemi. V dob¢, kdy na trhu existuje velké mnozstvi firem, které nabizeji
své produkty a sluzby zakaznikim je tkolem kazdé firmy komunikovat s t€émito zakazniky

a presvedcit je ke koupi prave jeji nabidky.

Této Cinnosti se vénuje marketingové oddéleni firmy a ke komunikaci s potencialnimi
zakazniky vyuziva specifickych nastrojii, snazi se pfi tom o co nejsrozumitelné;si,
nejucelenéj$i a nejzajimavéjSi sdéleni, které oslovi co nejvétSi pocet potencidlnich
zakazniki. Pro udrZeni si stalé zékladny zakaznikil a zajiSténi tak dlouhodobé stability firmy
si potom snazi ziskat loajalitu téchto zakazniki — Ktomu vyuziva dal$i nastroje
marketingové komunikace, jako jsou naptiklad fizeni znacky. Vyvoj a udrZeni znacky je
dlouhodoby a slozity proces, ktery v sobé zahrnuje kontinudlni srozumitelnou komunikaci,
ktera vychazi z firemni strategie, podporuje image firmy a upeviiuje postaveni firmy na trhu.

Jednim z nastroja, kterym se firma prezentuje na trhu, a kterym komunikuje se svym okolim,
ale také v ramci svych vnitinich struktur je jeji vizudlni komunikace. Vkusnad, zajimava a
firma aktivné odliSuje od konkurence. Vizualni styl je zaroven prostfedkem i1 samotnym
sdélenim, obsahuje a reflektuje zdkladni vize a hodnoty firmy, vychazi z jeji kultury a
strategie.

Spravna prezentace firmy a vytvotfeni vztahu se zdkaznikem na zakladé hodnot, které
zakaznik uznava a povazuje za dulezité, se v dnesni dobé ukazuje jako nejlepsi strategie pro
udrZeni firmy na trhu a jeji dalsi rist.

1.1 Cile prace

Cilem této prace je zhodnotit stavajici a navrhnout novy jednotny vizualni styl firmy Hras.
Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast — V teoretické ¢asti je podrobné
zkouména dulezitost vizudlni komunikace v ramci marketingovych aktivit firmy,
Vv praktické €asti jsou pak tyto poznatky aplikovany do nadvrhu upraveného feseni vizudlniho
stylu firmy.

10



2 Marketingove nastroje

Ekonomicka teorie pfisuzuje marketingu aktivity spojené s prodejem. Na trhu, kde se
setkavaji firmy a spotiebitelé existuje nepfeberné mnozstvi vyrobki a sluzeb, vznikaji zde
vztahy na zakladné potieb a prani jednotlivych spotiebitelll a nabidek jednotlivych firem.
Skute¢né rozdily mezi vyrobky a sluzbami zakaznik a priori neznd. Rozdily, na zékladé
kterych se rozhoduje, spocivaji pfevazné v marketingu jednotlivych firem.

Mezi marketingem a prodejem vSak nemuzeme polozit rovnost. Zatimco prodej je

jednostranny proces, marketing je zalozen na vytvareni vztahu.

Marketing je socialni a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji
a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.
(Kotler, 2001, str. 12)

Jestlize pripustime, Ze produkcni a logisticti profesiondlové zodpovidaji za management
zdasobovani, pak musime rovnéz pripustit, Ze marketéri zodpovidaji za management
poptavky. Marketingovi manazeri maji za kol ovliviiovat velikost, nacasovani a strukturu
poptavky tak, aby byla v souladu s firemnimi cili. (Kotler, 2001, str. 12)

Marketing predpoklada, Ze se spottebitel rozhoduje ke koupi na zaklad¢ tzv. spotiebitelské
hodnoty, nejvyssi spotiebitelskou hodnotou je pro néj rozdil mezi nejvysSim uzitkem, ktery
od produktu ocekava a nejvyssi cenou, kterou je za tento uzitek ochoten zaplatit.

Vystupem marketingovych ¢innosti firmy jsou informace o zakaznikovi — jeho potfebach a
ptanich, které ji umoZni vyrdbét a nabizet vyrobky a sluzby pii spravnych cenéch,
nabizenych na spravném misté, za o¢ekavani, Ze se cilovy zakaznik o vyrobku dozvi. K tomu
marketing vyuziva nastroji marketingového mixu, jehoz zakladnimi prvky jsou:

e Product — vyrobek

e Price—cena

e Place — misto prodeje (distribuce)
e Promotion — propagace

Tyto zakladni 4 P mohou byt rozsifeny i o dalsi, naptiklad people (lidé¢) v sektoru sluzeb. Na
kazdém trhu vyrobkt a sluzeb se pod témito nastroji odrazi jejich specifika, kombinace 4P
tvoii jedine¢nou marketingovou strategii kazdého subjektu. Nyni si stru¢né popisSeme kazdy
z nich.
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2.1 Produkt

Produktem rozumime hodnotu, kterou zadkaznik vnima a ktera uspokojuje jeho prani — mize
nabyvat riznych podob, jak hmotnych, tak i nehmotnych. Hmotnym produktem je obvykle
néjaky vyrobek, nehmotny miize nabyvat riiznych spolecenskych hodnot, jako naptiklad
prestiz, dobry pocit, zkusenost nebo udalost. Produkt je dtlezité chapat prave jako néco, co

sam zakaznik vnima a ocenuje jako ptinos.

Kotler shrnuje produkt do n€kolika zakladnich entit, které se uz po desetileti neméni.

1. Zbozi — fyzické zbozi je produktem vyrobkového marketingu, jedna se o spotiebni
zbozi, které zdkaznik po probéhnuti smény fyzicky vlastni a spotiebovava.

2. Sluzby — podil poskytovanych sluzeb na celkovém produktu zemé indikuje jeji
ekonomickou tUroven, ve vyspélych zemich je to naprosta vétSina prodanych
produktt. Na sluzby se tedy zamétuje i1 velka ¢ast marketingovych aktivit.

3. ZkuSenost — kombinace vyrobkl a sluzeb, ktera spotiebiteli dava vétsi hodnotu ve
formé zazitku, typickym piikladem muize byt zabavni park.

4. Udaloest — ¢asov€ omezend, pro spotiebitele vyjimecna akce, uzitkem je opé€t pridana
hodnota, ktera se velice t¢Zko mé&fi. Marketing udalosti v idealu zajiStuje dokonaly
zazitek

5. Osoby — tato forma marketingu se zaméfuje na znamé osobnosti a pracuje s nimi
jako s produktem. Jedna se vlastné o soustavné budovani image skrz média a praci
s vefejnosti. Marketing osobnosti vyuzivaji umélci, pravnici, politici a dalsi profese,

Které se prezentuji na vetejnosti.

6. Misto — misto vystupuje jako produkt v propagaci mést, regionii ¢i statli. Priméarnim
cilem je vytvofeni atraktivniho obrazu mista pro potencidlni turisty, investory ¢i
budouci obyvatele. Specifickou hodnotu mista mtize mit i jedine¢na budova, v niz je

instituce (€1 firma) umisténa.

7. Vlastnictvi — vlastnictvi jako vysadni pravo na redlny nebo finan¢ni majetek je
produktem prevazné realitnich kancelafi a investi¢nich spolecnosti, ktefi vyuzivaji

specifické marketingové nastroje k obchodovani s vlastnictvim.
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8. Organizace — organizace se snazi o vybudovani jasného a silného mista ve
spoleCenském povédomi, at’ uz se jedna o korporace, ¢i neziskové kulturni
organizace. Dobry vztah mezi organizaci a zdkaznikem je nejsilngj$i zbrani v boji
s konkurenci, budovani tohoto vztahu je zaloZzeno na soustavné marketingové

¢innosti.

9. Informace — vytvareni, sestavovani a distribuce informaci patii v soucasné dobé
mezi nejvyznamnéjsi odvervi. (Kotler, 2001, str. 22) At uz se jedna o prodej knih,
nebo informaci na internetu, jedna se o vSudypfitomny a cenny produkt.

10. Ideje — za kazdym zboZim a sluzbou se skryva idea vysledku této sluzby nebo pouziti
zbozi. Jedna se o potiebu skrytou za sménou. Ideou je mySlenka a hodnota, kterou
zakaznik vyhleddva. Marketing tyto hodnoty vyhledava a transformuje do produktu,
ktery dale transformuje do nabidky. (Kotler, 2001)

2.2 Cena

vvvvvv

Je to také jediny prvek marketingového mixu, ktery ma vliv na pfijmy firmy. Zakaznik
vnima cenu jako naklady, které musi vynalozit, aby produkt ziskal. Pfitom ale po¢ita nejen
s finan¢nimi néaklady, ale s naklady celkovymi — cas, ktery musel vynalozit, fyzickou 1
psychickou energii. Pfi tvorbé ceny musi mit firma jasné pfedstavy o svém produktu a o
nakladech, které jsou zékaznici ochotni vynaloZit pro jeho pofizeni. Cenu lze také snadno
pfizplisobovat zméndm v poptavce, je tedy pruzna a reaguje na zdkaznikova ptani, jeho
hodnoty.

Firmy nastavuji ceny mnoha zplisoby, v malych podnicich se tvorba cen lisi od jejiho
stanoveni ve velkych korporacich, kde se na tomto ukolu podili nékolik oddéleni. Pti tvorbé
cen také hraje roli Zivotni cyklus produktu — pfi zavadéni nového vyrobku na trh se obvykle
nastaveni ceny li$i od ceny zavedeného produktu. Timto a dalsimi ukoly se ve firm¢ zabyva
cenova Strategie.

2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré cinnosti, které piiblizuji produkt zdkaznikovi. At uz jde o
hmotny vyrobek ¢i sluzbu, cesta ke spotiebiteli je Casto velice komplexni. Idealnim
vystupem distribuce je dorugeni produktu na spravném misté a ve spravném &ase. Casovym
hlediskem rozumime napftiklad oteviraci dobu, ¢as konani udalosti, uvedeni produktu na trh
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atd. Co se tyce kritéria mista, snahou je co nejvétsi piistupnost. Opét myslime na zakaznika
a jeho pohodli spojené se ziskanim produktu.

Mezi vyrobce a kone¢ného spotiebitele vstupuji zprostiedkovatelg, kteti cestu zajist'uji. Tyto
subjekty a operace, které provadéji, se nazyvaji marketingova sit’, nebo také distribu¢ni
fetézec. Rozhodnuti o vhodné distribucni siti miize ovlivnit i cenu vyrobku ¢i sluzby a ¢asto
Vv sob¢ zahrnuje navazovani dlouhodobych smluv se zprostiedkovateli — obchodnimi
zastupci, velkoobchody, maloobchody.

2.4 Propagace

Propagacéni aktivity firmy sméfuji k pfedani informaci o produktu, cen¢ a misté prodeji
k zakaznikovi. V posledni dobé se pojem propagace nahrazuje pojmy komunika¢ni mix,
nebo marketingovd komunikace, a to zprostého divodu ptedpokladu zpétné vazby
zakaznika — komunikace predpoklada odpovéd’ a neni jen jednostrannym pienosem
informace. Marketingova komunikace v Sob¢é zahrnuje nastroje, které buduji vztah mezi

firmou a zakaznikem. BliZe se t¢mto nastrojim vénuji v nasledujici kapitole.

3 Marketingova komunikace

Obecné pak muzeme komunikaci oznacit za proces piedani sdéleni od zdroje k piijemci,
pfi¢emz toto sdéleni mé néjaky ucel a ocekava néjakou odezvu. Tento proces je zasazen do
urcitého sdileného prostfedi a vyuZziva znaky, ¢i kody, které jsou v kontextu sdéleni jasné

obéma stranam.

V tomto kontextu je nutné zminit sémiotickou stranku komunikace. Sémiotika je véda
zabyvajici se znakovymi soustavami. Kazdy znak obsahuje dvé stranky — vyrazovou a
obsahovou. V idealnim komunika¢nim procesu je sdéleni formulovano tak, aby byl obsah
sdé€leni naprosto jasny druhé stran€. To souvisi s urc¢itou kulturou, spolecnosti a znaky, které
jsou v této kultufe obecné piijimany — napiiklad ¢ervena barva na semaforu znamena ,,stij .
Casto se viak stava, Ze obsah znaku je diky vyrazu mozno chapat vice zplisoby.
V marketingové komunikaci to znamena, Ze by si firma téchto dvojitych interpretaci mé¢la
vSimat a popiipadé je vyuzit ve svlij prospéch.

Nyni struéné charakterizuji prvky, ze kterych se marketingovy komunika¢ni proces sklada.
(Prikrylova & Jahodova, 2010)
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Obrazek 1 - Komunikacni proces, vilastni zpracovani

e Zdroj = iniciator sdéleni. Jedna se o osobu, ¢i skupinu osob, ktera sdéleni vysila.
V kontextu marketingové komunikace je to naptiklad firma, ktera ¢asto pro vyjadieni svého
sd¢leni najima prostfedniky (agentury), které se o spravné zakddovani informace postaraji.
V marketingové komunikaci je dilezitd divéryhodnost, pravdivost zdroje, jeho

transparentnost, ale i urcitd atraktivita.

e Sdéleni — informace, ktera putuje od zdroje k pfijemci. Toto sdéleni ma vZzdy sviyj ucel.
Marketingové sdéleni obvykle cili na upoutdni pozornosti, vyvolani, ¢i identifikovani
potieby, kterou pak néasledné bude moci uspokojit.

e Zakodovani — pievedeni sd€leni do urcité podoby, které bude piijemce rozumét,
popiipadé¢ do podoby, kterd vyvolda pozadovanou reakci. Jednd se o pismo, obrazky,
fotografie, audio. Praveé kodovanim se bude zabyvat velka cast této prace.

e Komunikaéni kanal — ktery zdroj vyuziva k prenosu sdéleni. Tyto kandly bychom
mohli délit na individudlni a skupinové, kdy v individuélnim kandlu vystupuji pouze 1 zdroj
a 1 pfijemce (osobni rozhovor, telefonat, dopis), a skupinovy kandl pocitd s vice nez 1

pfijemcem (prezentace, ti§téné materialy, masova média).
e Prijemce — Vroli pfijemce marketingové komunikace je nejen zakaznik, ale i
zaméstnanci firmy, média, a obecné verejnost. Kazdy piijemce pak sd€leni vnima jinak, diky

svému vlastnimu zptsobu dekédovani.

e Dekddovani — je proces pochopeni sd€leni, jeho interpretace. Zde zalezi na zvolenych
znacich a symbolech, vyuzitych pii kddovani informace.
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e Reakce — piijemce pak na sdéleni néjakym zptsobem reaguje, az v tomto okamziku
lze urcit, zda komunikace byla u¢inna, tedy zda informace byla pfijata tak, jak bylo
zamysleno. Zpétna vazba plynouci z dekédovani informace je v ptimé osobni komunikaci

dana sdélenim, v neosobni je pak méfena reakci, napt. zakoupenim produktu.

e Sum - Sum v marketingové komunikaci je jakasi porucha, ktera zabranila pfijeti
informace, ¢i spravnému dekddovani. Priciny mohou byt rizné — technické poruchy, Spatné
koédovani, Spatné zvoleny kanal. ..

Efektivni komunikace je vzdy zaloZena na dobré znalosti zakaznikovych potieb, ale i jeho
znalosti a hodnotovych preferenci. Komunikace musi byt jasna a srozumitelna, pouzivat
zakladni symboly, vyuzivat vhodné kandly a probihat ve spravném prostiedi a Case. Bariéry,

které v komunikaci mezi odesilatelem a piijemcem vznikaji, maji nejcastéji tyto priciny:

1. Selektivni pozornost. Z veskerych komercnich sdéleni, kterym je ¢lovék denné
vystaven (Kotler uvadi ¢islo 1600 sdéleni denn€), pouze ¢ast upoutd jeho pozornost,
Z toho maly zlomek (kolem 10%) u n¢j vyvola reakci. Reklama s vyraznymi titulky

nebo poutavym vizudlem ma vétsi pravdépodobnost GspéSného zasazeni zdkaznika.

2. Selektivni zkresleni. Clovék ¢asto ve sdéleni vidi a slysi to, co vidét a slySet chce.
Bud’ ve sdéleni vidi néco, co v ném viibec nebylo — efekt rozsiteni, anebo naopak
nevidi to, co ve sdéleni obsazeno bylo — efekt zuzeni — a 0dnasi si z néj néco zcela
jiného. Z tohoto diivodu je pii tvorbé sdéleni kladen tak silny diiraz na jednoduchost
a srozumitelnost, pokud mozno co nejvetsi zajimavost a Casta opakovanost sdéleni,

aby se zabezpec€ilo zapamatovani spravnych informaci.

3. Selektivni zapamatovani. Clovék si v paméti udrzuje jen malé procento piijatych
sdéleni. Jejich zapamatovani zavisi na typu sdéleni, poctu opakovani sdéleni, na
charakteru sdéleni. (Kotler, 2001)

Vytvateni ucinné marketingové komunikace je obvykle tvofeno nasledujicimi kroky:

Urceni cilové skupiny (pfijemce sdéleni)
Stanoveni cile komunikace

Sestaveni sd€leni

Vybér komunikacnich cest

Vypracovani rozpoctu propagace

o bk wbdE=

Sestaveni komunika¢niho mixu
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7. Vypracovani systému méfeni ucinnosti komunikace

8. Rizeni a koordinovani marketingové komunikace

3.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace obvykle nastava poté, co je znama cilova skupina,
tedy pfijemci marketingového sdéleni. Déle je nutné rozhodnout, jakou reakci ma sdéleni
vyvolat. Tyto reakce se daji rozdélit do tii kategorii — rozumové, citové a akéni. Pro tyto
reakce existuji rizné modely, které predpokladaji, ze zakaznik prochazi stadii rozumového,
citového a akéniho chovani. V literatufe nejcastéji zminovany je napiiklad model AIDA,

ktery reakci zakaznika popisuje ve 4 krocich:

Pozornost (Attention) — informace zaujme pozornost zakaznika
Zajem (Interest) - vyvola v ném zdjem

Prani — (Desire) — po ziskani vice informaci projevi piani o koupi
Akce — (Action) — koupé/ ziskani

Eal

Cile komunikace vychazi z firemni strategie a kopiruje cile, které si organizace stanovila,
nezapominaje vSak na pfijemce komunikace a jejich charakteristiky, ale také na stadium
zivotniho cyklu produktu. Klasickymi cili marketingové komunikace jsou (Pfikrylovd &
Jahodova, 2010):

Poskytnout informaci — jedna se o nejzakladnéjsi funkci marketingové komunikace,
informovani o dostupnych vyrobcich a sluzbach relevantnich skupin zdkaznikd, a to jak
stavajicich, tak prevazné potencialnich. Dalsimi skupinami, na které cili, jsou pak

potencidlni investofi a zainteresované skupiny.

Vytvorit a stimulovat poptiavku — marketingové aktivity se v tomto ptipadé snazi o
vytvofeni/zvySeni stavajici poptavky po vyrobcich firmy, a to jinou cestou nez snizenim

ceny. Pokousi se o to cestou vzdelani zakaznika o pfinosech svého produktu.

Odlisit produkt — odliSeni se od konkurence byva v ptipadech, kdy zdkaznik vnima produkty
jako homogenni ulohou marketingové komunikace. Je zaloZena na dlouhodobé a
strukturované komunikaci, kterd vybuduje v pfedstavé zakaznika ustdlenou ptedstavu o

znacce ¢i produktu.

Zduraznit uZitek a hodnotu podniku — komunikace zdirazituje pozitivni aspekty plynouci
z vlastnictvi produktu, ukazuje jeho vlastnosti a hodnoty, diky kterym se da ospravedInit
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vyS$8i cena produktu oproti konkurenci. Tuto taktiku si mohou dovolit zvolit jen proslulé
znacky s Sirokym okruhem vérnych zdkazniku.

Stabilizovat obrat — nebo také naklady, které firmam vznikaji v disledku sezonnich nebo
cyklickych vykyvi poptavky.

Vybudovat a péstovat znacku — tyto aktivity se pokousi vytvorit v mysli zékaznika
pozitivni asociace spojené se znackou a firemni image, zprvu dostanim se do jeho
povédomi a poté postupnym posilovanim téchto asociaci. Vysledkem je pak dlouhodoby
vztah zékaznika ke znacce.

Posilit firemni image — obrazu firmy se budu podrobnéji vénovat dale v této praci. Stru¢né
se jedna o pfedstavu, kterou vefejnost o firmé ma. Pozitivni rozvijeni této piedstavy je

jednim z cili marketingové komunikace.

3.2 Sestaveni sdéleni
Pti sestaveni sdé€leni firma vychdzi z néjakého konceptu, myslenky, tématu ¢i vyzvy
Komunikace vzdy sméfuje na jednu z téchto lidskych stranek:

1. Racionalni — podtrhuje pozitivni vlastnosti vyrobku a vyhody, které spotiebiteli
pfinese. Pfi ndkupu drazSiho zboZi spotiebitel obvykle vyhleddavd racionalni

informace, na zékladé¢ kterych zboZi porovnava.

2. Emocionalni — snahou je vyvolat v ptijemci pozitivni nebo negativni pocity jakozto
motivaci k nakupu. V ptipadé pozitivnich emoci (humor, laska) se jedna hlavné o
asociace, které¢ odliSuji vyrobek od konkurence, negativni emoce jako strach nebo
stud maji pfijemce donutit néco delat (naptiklad chodit na prohlidky k 1ékafi), nebo
nedélat (pfestat koufit). Vyuzivani negativnich emoci ma smysl, pokud je zdroj
sdéleni v oc¢ich piijemce divéryhodny.

3. Moralni — snaZi se ptijemce piimét k zamysleni nad tim, co je spravné. Tato sd¢leni

se nejCastéji zaméefuji na spolecenskd témata.

Samoziejmosti ucinného sdéleni je sestaveni spravné struktury a formy sdéleni. K tomuto
problému se jeste vratim v dalSich kapitolach.
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3.3 Vybér komunikacnich cest

Pti vybéru spravnych ucinnych komunikacnich cest si firma vybird mezi dvéma moznostmi
— osobnimi a neosobnimi komunika¢nimu kanély.

Osobni komunikace se odehrava tvaii v tvar, pomoci telefonu nebo e-mailu a jeji hlavni

vyhodou je individualni ptistup a piima komunikace obou zucastnénych.

Neosobni komunikace probiha skrz média, udalosti, které firma potada (tiskova konference)
a prostfedi (vybaveni a design prodejny). Neosobni komunikace neni natolik ¢inné jako
komunikace osobni, piesto je ndstrojem pro vyvolani osobni komunikace diky plisobeni tzv.
dvoustupiiového komunikaéniho procesu — sdéleni z médii je nejprve zachyceno tzv.
nazorovymi vudci, od kterych pak putuje dal k zdkaznikim. Néazorovy vidce, nebo také
aktivista, funguje jako sito, které informace zachycuje a predava v upravené podobé
spotiebiteli, ktery v jeho usudek véii a vnima ho jako autoritu.

»Dvoustupriovy model komunikace predpoklida, Ze masova komunikace by mohla byt
ucinnéjsi, kdyby se obracela se svymi sdélenimi primo na aktivisty a umoznila jim prendset
informace ostatnim lidem. Farmaceutické firmy se proto snazi propagovat léky nejprve mezi
lékari. © (Kotler, 2001, str. 554)

3.4 Komunikac¢ni mix

Je tvofen nastroji marketingové komunikace, které management firem kombinuje za i¢elem
splnéni svych cili. Kazdy ndastroj se vyuzivad pro rizné ucely a jejich optimalizaci a
spravnym namixovanim pak firmy dosahuji riznych dil¢ich cili. Komunika¢ni mix sestava
z osobnich a neosobnich forem komunikace. Mezi osobni patii osobni prodej, do neosobnich
se fadi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a dalsi.

1. Osobni prodej predpoklada osobni komunikaci, pfi niz je produkt prezentovan
zékaznikovi pfimo. Cilem uinné komunikace je v tomto piipad€ nejen prodat
vyrobek, ale z velké ¢asti také tvofit pozitivni vztah mezi obéma subjekty, ktery bude
mit dlouhodobé&jsi charakter. Zakaznik se bude rad vracet, pokud mél s nakupem
pozitivni zkuSenosti. Obrovskou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité
zpétné vazby.

2. Reklama je neosobni placenou komunikaci, ktera probiha zprostfedkované skrz
média. Je pobidkou ke koupi produktu, ale také propagaci néjaké myslenky.
Reklamni sdé€leni vzdy cili na urcitou skupinu predem definovanych piijemcu.

V zéavislosti na pocetnosti této skupiny se vyuzivaji rizné reklamni nosice —
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4.

tiskoviny, billboardy, rozhlasova a televizni reklama ad. Pro co nejvétsi skupinu

ptijemci je ptihodné vyuzivat masovych médii.

Podporou podeje je jakysi kratkodoby podnét, ktery by mél zvysit prodej pomoci
casoveé omezené vyhody pro zdkaznika, jako jsou slevy, ochutnavky, vzorky zdarma
nebo ceny, plynouci ze soutézi. Uelem téchto akei je doplnéni n&jaké komunikaéni
strategie firmy.

Piimy marketing je zaloZzen na pifimém kontaktu s cilovou skupinou, vyuziva

databazi, diky nimz cili na pozadovany segment zakaznik.

Public relations (dale PR) je nastroj komunikace, a to nejen vnéjsi, ale i vnitini.
Veftejnost (public) je tak v tomto smyslu i zaméstnanec firmy, sponzofi a investofi,
média, vladni instituce a Siroka vefejnost. Podstatou je ovliviiovani vefejnosti
pomoci publicity — pozitivnich zprav ve sdélovacich prostifedcich, které nejsou
reklamou a nebyly financovdny firmou. Dulezitou roli pak hraje spolecenské

vnimani nezavislosti médii.

Veletrhy a vystavy —ucast na riznych veletrzich pfevazné mezinarodniho charakteru
pomaha firmé se zviditelnit a upevnit své jméno. Tento nastroj v sobé kombinuje
osobni i neosobni formy komunikace. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

3.5 Optimalizace komunika¢niho mixu

Spravnym namichanim vyse zminénych nastroji pro ucinnou propagaci vyrobku ¢i sluzby

se ve firmach vénuji marketingova oddélni. Pfi vybéru uvazuji nasledujici faktory:

o kr e

Charakter trhu

Vyrobek ¢i sluzbu

Stadium zivotniho cyklu produktu
Cena propagace

Finan¢ni moZznosti firmy
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Diiraz na osobni .
Faktory ) Diiraz na reklamu
prodej
Pocet kupujicich: Omezeny pocet Velké mnozstvi
Geograficka
Charakter 8 Koncentrovany Rozptyleny
trhu koncentrace:
Druh zakaznika: Organizace Kone¢ny spotiebitel
Komplexnost: Komplexni, na miru Standartni
Servisni naro¢nost: Znacna Minimalni
Charakter
produktu Druh zbozi: Primyslové Spotiebni
Kompletizace
. Obvykla Neobvykla
subdodavateli: Y Y
Stadium o .. . . | Pozdni ristova stadia,
.. , Zavadéni a pocatecni .,
Zivotniho . zralost a poc¢atek
stadia rastu
cyklu poklesu
Vysok4 jednotkova . )
Cena cena Nizk4 jednotkova cena

Tabulka 1- optimalizace komunikacniho mixu, zdroj: Prikrylova & Jahodova (2010), str.46

V tabulce jsou pro ptehlednost uvedeny hlavni faktory ovliviiyjici optimalizaci
komunika¢niho mixu, déle ji stru¢né vysvétlim.

Na podobu komunikace mé vliv napiiklad velikost trhu. Pokud je pocet zdkaznikli maly, je
lepsi se soustfedit na osobni prodej. S narlstajicim poctem zakaznikd, ktefi jsou navic
geograficky rozptyleni, by naklady na osobni prodej byly pfili§ velké, v tuto chvili se do
mixu zapojuje reklama. ZaleZi také na druhu zadkaznika, pokud jsou nasSimi zakazniky
maloobchodnici, ktefi jsou rozptyleni po celé zemi, je stale osobni prodej vhodnégjsi, nez
pokud jde o kone¢ného spotiebitele.

Charakter produktu nepochybné mé vliv na kone¢nou marketingovou komunikaci.
Standardizovany vyrobek ptfedstavuje mensi naro¢nost na osobni prodej neZ vyrobky, které
jsou technicky slozitéjsi, ¢i délané na miru.

Kazdy produkt prochazi tzv. Zivotnim cyklem, ktery ma 4 faze: zavadéni, rist, zralost a

pokles a v kazdé z téchto fazi se pouziva jiny komunikaéni mix, v navaznosti na cile, které
se Vv téchto fazich na vyrobek vazou.
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uvedeni rist zralost pokles

Stadium

Tabulka 2 - Stadia zivotniho cyklu produktu Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh, 2003)

Ve stadiu zavadéni produktu na trh je obvykle vyuzivan osobni prodej, cilem je informovat
zakaznika o existenci vyrobku ¢i sluzby — prodejci nabizi produkt obchodnim mezi¢lankiim
— V této fazi se vyuziva pfimého marketingu (veletrhy, vystavy). Reklama se v této fazi
zaméfuje na informovani, zdkaznik je pobizen k prvotnimu nakupu formou ochutnavek,
vzorkll a podobné. Ve stadiu ristu a zralosti je obvykle cilem komunikace pfesvédCovat a
existenci konkurence, kdy se zaméfuje na odliSeni produktu. Ve stadiu poklesu jsou vydaje
na reklamu uz zcela neefektivni.

Cenou je myslena cena produktu, ktera ovliviiuje vybér komunikacnich cest. Pfi nizké cené
a masové¢ distribuci produktu se vyuziva reklama, z divodu vysokych ndkladi na osobni

prodej, navic je vhodnéjsi pro masovou komunikaci a zasahne vétsi pocet piijemct.

Co se tyce finan¢nich moznosti firmy, jednd se nesporné o vyznamny faktor. Pii zavadéni
komunika¢niho mixu jsou finan¢ni zdroje nutnou podminkou dal§i akce. Od velikosti
finan¢nich prostfedkt se odviji forma reklamy, ¢i vybér médii. (Piikrylova & Jahodova,
2010)

3.6 Meédia

M owrw

Pti Sifeni reklamnich sdé€leni, nebo PR ptichdzi firma do kontaktu s médii. Jejich vybér se
odviji od cilové skupiny a komunikacénich cilti. Obecné mizeme média d€lit na primarni,
sekundarni, tercidlni a kvartalni. Toto déleni je zaloZeno na stupni zprostfedkovanosti
komunikace mezi 2 subjekty.
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Primarni média figuruji v interpersonalni komunikaci tvaii v tvaf, jedna se pfedevsim o
verbalni komunikaci, gestiku, mimiku, haptiku.

Sekundarni média zprostiedkovéavaji interpersonalni komunikace skrz bariéry Casu a
prostoru. Tato média se v historii vyvijela spolecné s vyvojem lidské spolecnosti. Nejprve
to byly znaky a pismo, které slouzily k zaznamenavani, poté k pienaseni sdéleni — dopisy,

tisk, telegraf, telefon a pocitaCové site.

Tercialni média zprostfedkovavaji komunikaci jednosmérnou a to mezi zdrojem a velkym
poctem priijemct, sd€leni je tudiz konstruovano tak, aby bylo srozumitelné a homogenni.
K t¢émto médiim patii naptiklad vefejna vystoupeni, tisk, rozhlas a TV — tedy tzv. masova

média.

Masovd média nabizi sd€leni ,,urcend ke kratkodobému uziti, produkovana formalnimi
organizacemi s vnitini hierarchii pravomoci a odpovédnosti, uzivajici vyspélé technologie
slouzici k multiplikaci a distribuci sdéleni, aby se dostaly k masovému, disperznimu a
anonymnimu publiku a to verejné, jednosmeérné, neprimo — tedy s odloZenou zpétnou vazbou,
a to vse s urcitou periodicitou produkce, ktera je nabizend pravidelné, pricemz toto publikum
je slozeno z jednotlivcii zapojenym do svych socialnich vazeb a aktivné nakladajicich s tim,
co jim média nabizeji.* (Kopplova & Jirdk, 2009, str. 35)

Kvartalni média umoziuji jak interpersonalni komunikaci, tak komunikaci masovou, a to
diky novému digitalnimu prostiedi a technologiim pfedavani sdéleni. Z interpersonalni
komunikace jsou to chat, e-mail nebo videohovory z masové jsou to nové moznosti
predavani zprav pomoci zpravodajskych portald. Vznikly také nové formy komunikace, jako
jsou blogy, a socialni sité, kdy je hranice mezi osobnim sdélenim a masovym sdélenim témet
eliminovana mozZnosti ,,sdileni* — Sifeni sdéleni uZivateli socialnich siti. (Kopplova & Jirdk,
2009)

Pro marketingovou komunikaci jsou dilezita prevazné média tercidlni a kvartalni - tiSténa
média, rozhlas, TV a internet. Pii vybéru média rozhoduje nékolik kritérii, podle kterych je
médium posuzovano — dosah, frekvence, u€innost a samoziejmé také cena média

3.6.1 Tisténa média

Tisténa média predstavuji jeden z nejstarSich masovych komunikacnich prostfedki. Ctenaii

novin jsou zpravidla ekonomicky silnéjsi a vzdélangjsi. Sdé€leni vénuji velkou pozornost a
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novinova reklama ma velky potencidl u¢inného zasazeni Ctenare. Musi ale byt spise
jednoduchd a neobsahovat velké mnozstvi informaci. Obrazovou reklamu si prohlédne
dikladnéji, pokud ho obsah ¢lanku zajimd. Podle frekvence se noviny dé€li na deniky,
tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky a obcasniky. Na misté je i d€leni na bulvarni a seridézni
tisk. Podle prizkumii ¢tenosti byl vroce 2015 nejétenéjSim denikem Blesk s témét
dvojnasobnym objemem ctenarit nez MF Dnes na druhém misté. Z hlediska dosahu mayji

bulvarni média obvykle lepsi postaveni.

Mezi hlavni vyhody novin patii Siroké plisobeni, vysoka duvéryhodnost a jejich pruznost.
Nevyhodami jsou vSak jejich kratka zivotnost, Casto Spatnd kvalita tisku, a relativné mensi

dosah, neZ u rozhlasu ¢i televize.

U casopist se nevyhneme déleni - zékladnimi skupinami jsou populérni, odborné a inzertni
Casopisy. Populérni Casopisy se tisknou na kvalitnéj$i papir, vyuzivaji své barevnosti a prace
s grafikou, Casto maji na obalkach celebrity a znamé osobnosti. Odborné casopisy cili na
specifické socialni skupiny, naptiklad milovnici aut nebo fotografie. Inzertni ¢asopisy jsou

obvykle k dispozici zdarma a jejich hodnota pro ¢tenafe je pievazné reklamni.

Vyhodou casopisi je jejich schopnost zasdhnout specifickou skupinu ¢tenari, jejich
zivotnost a Ctenarsky dosah — ¢tenar si ¢asopis kupuje kvili svym z4jmim a k ¢lankiim se
Casto vraci — vénuje vetsi pozornost psanému slovu a reklamédm. Barevnost a kvalitni tisk

umoznuji lepsi grafické zpracovani reklamy v ¢asopisech. (Clow & Baack, 2008)

3.6.2 Rozhlas

Rozhlas vyuziva pro ptenos informaci pouze zvuk, coZ ptredstavuje jeho znacnou nevyhodu
Z hlediska zapamatovatelnosti sdéleni. Posluchaci Casto radiu nevénuji velkou pozornost a

vnimaji jej pouze jako kulisu.

Pro pfedéni informace je proto nutné rozhlasovou reklamu konstruovat tak, aby byla kratka
a aby se hlavni zprava né€kolikrat zopakovala. Tyto spoty jsou vétSinou velice kratké a velké
mnozstvi informaci do nich ani vlozit nejde. Jsou vhodné spiSe jako dopln¢k k televizni nebo

tisténé kampani.

Vyhodou rozhlasového média je jeho aktualnost, Siroky dosah, mala finan¢ni a technicka
naro¢nost — K vytvofeni rozhlasového spotu posta¢i pouze nahravaci zafizeni. Idealnim
vyuzitim rozhlasu je informovani o udalosti ¢i jednordzovych, ¢asové omezenych akcich,
pro soutéze a slevy. (Clow & Baack, 2008)
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3.6.3 Televize

Toto komunika¢ni médium je z hlediska dosahu a wcinnosti potfad jesté nejzaddanéjSim
médiem. Diky kombinaci vizudlnich a audio prvka je jeho zapamatovatelnost nasobné
vyhodnéjsi nez pouze vizualnich a audio médii. Sdé€leni zasahuje Siroky okruh spotiebiteld,
je vhodnéjsi pro reklamu zaméfenou na maximalni pocet piijemct, naopak se nehodi pro

specifické segmenty zakaznik.

wewvr

cena za vysilaci ¢as i samotna produkce je pomérné draha. Predstavuje vSak velky prostor
pro kreativitu v kombinaci obrazu, zvuku, animaci, pohybu, praci s herci a kostymy atd.

V kontextu marketingové propagace Se televize vyuziva nejen jako reklamni médium, ale
také pro ucely PR — naptiklad formou rozhovoru, pomoci tiskového mluvciho nebo jiného
zaméstnance firmy. V téchto ptipadech je nutné klast diiraz na vizuélni stranku vystupujiciho

1 na obsah jeho sdéleni.

3.6.4 Digitalni kanaly

Mezi digitalni kanaly fadim internet, mobilni telefony a socidlni média. Tato nova média
umoziuji marketingovou komunikaci, kterd je vhodnéj$i pro specifické segmenty trhu a bez

které se v dneSni dob¢€ neda obejit.

V dnesni dobé je internet platformou s vice nez 7 miliony uZivateli'. Pro toto médium je
specificky hlavné veék uzivatelli, nejveétsi ¢ast tvori lidé ve veéku 35-44 let, jesté pred par lety
to byli uzivatelé ve véku 25-34 let, dnes druha nejpocetnéjsi skupina uzivatelli internetu,

pfiCemz Cas, ktery primérny uZivatel stravi na internetu, se kazdoro¢né prodluzuje.

Pro toto médium je pfiznacnd jeho interaktivita a dostupnost. Veskera klasickd média maji
své zastoupeni na internetu, kde mohou vyuzit vétsi prostor, vénovat se tématiim vice do
hloubky. Napfiiklad radia vyuZzivaji internet pro publikaci zajimavych rozhovort ¢i ¢lanku,
informaci, které mohou v zivém vysilani zaniknout. Televize nabizeji internetovym
navstévnikiim archivy potadil, a noviny a ¢asopisy zde mohou publikovat ¢lanky, které se
z divodu kapacity nevesly do tisténych vydani, ¢i umoznuji poslech audio c¢lankd.
Interaktivita internetu se v téchto pripadech projevuje napiiklad v moznosti okamzité reakce

Ctenafe/uzivatele, ktery miize zanechat komentaf u ¢lankt, které ho zaujaly. Tato moznost

1 Udaje z roku 2016, podle priizkumu Net Monitoring
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vSak zaroven Casto nese negativa v podob¢ Casto urazlivych a nesmysinych diskuzi, které

Vv sekci komentai vznikaji.
Z pohledu marketingové komunikace uvadi Frey (Frey, 2011) dva tkoly, které internetovy

marketing pIni — podporu znacky a cileni na vykon komunikace?.

Podpora znacky na internetu je mozna skrz tyto nastroje:

e Bannerova reklama — reklamni plocha umisténa v prostoru internetovych stranek, ma
pevné rozmeéry, po kliknuti se uzivatel dostane na stranku zadavatele. Banner miize

byt staticky, nebo animovany. (Horiidk & Juraskova, 2012)

e Mikrostranky — jsou to webové stranky, které maji obvykle 1-5 stran a propaguji ¢ast
produktu firmy (konkrétni vyrobek sluzbu), a odkazuji na hlavni stranky firmy

e Virové/viralni kampan¢ — jedna se o jakysi multimedialni obsah (obrazek, animaci,

spot), kterou si uzivatele ptedavaji sami, obvykle pro jeho originalitu, ¢i vtipnost.
e On-line PR — zaméfuje se jak na zaméstnance, tak na vefejnost

e Tvorba vérnostnich programii — obvykle formou ,.klubu ptatel“ atd., kdy ucastnikovi
vérnostniho programu plynou nadstandartni vyhody

Cileni na vykon pak vyuziva:

e SEM - Search Engine Marketing® — je jedna z forem internetové reklamy. Na zakladé
klicovych, které uzivatelé internetu zadavaji do vyhledavaci (search engine), jim

zobrazi reklamu, nebo webové stranky firmy, ktera si tuto reklamu zaplatila

o Affiliate marketing — poskytovatel reklamniho prostoru je odménén procentem, nebo

¢astkou za probé&hlou akci, napf. registraci zdkaznika

e E-mailové kampané — rozesilani newsletterq, slev a akci zakaznikim e-mailem

2 Vykonnostni marketing — ma za cil n&jakou akci, kterou navstévnik provede na webovych strankéach firmy,
napf. registrace k odebirani novinek.
3 http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sem-search-marketing/
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Internet je i nedilnou soucasti sebeprezentace firmy. Vzhled a design jejich stranek hraji
dalezitou roli v komunikaci se zadkaznikem.

3.6.5 Webové stranky

Z hlediska méfeni u¢innosti, vyhodnoceni a samotnou tvorbu marketingové komunikace je
nejprve dilezité uvést, jakym zpisobem se zdkaznik dostane na webovou stranku firmy.
(Janouch, 2014) uvadi 3 moznosti:

1) piima navstévnost — navstévnik zna URL adresu stranek a zadanim do prohlizece se
na ni mize dostat. Poptipadé ma adresu ulozenou v zélozce ve svych oblibenych
strankach, nebo se na stranky z odkazu na svém e-mailu, ¢i z dokumentu (PDF,
DOC, XLS). Z pohledu internetového marketingu je pak nejuc¢innéj$im nastrojem
ziskéani ptimé navstévy e-mail.

2) pristup pies vyhledavac¢ — navstévnik si piislusnou stranku, ¢i pouze produkt a sluzbu
vyhledava pomoci zadani klicového slova do tadku vyhleddvace a na zakladé
vyslednych odkazi* si vybird pfislusnou stranku — jednd se o tzv. neplacené
vyhledavani. Naldkani zdkazniki timto zpisobem se d4 pouze optimalizaci stranek
(SEO), ¢i pomoci PPC reklamy — protoze jsou tyto sluzby z pohledu firmy placené,
oznacuje se jako placené vyhledavani.

3) navstévy z odkazujicich stranek — navstévnik se na web dostane z jinych webovych
stranek, na nichz je umistén odkaz na stranky firmy. Marketingové aktivity, které se
vénuji budovani siti odkazi, se nazyvaji linkbuilding.

Firemni webové stranky jsou jednim z dnes jiz nejbéZnéjSich nastroji marketingoveé
komunikace, slouzi jako informac¢ni zdroj pro stavajiciho i potencidlniho zakaznika a jsou

zakladem k budovani vztahl s riznymi cilovymi skupinami.

Hlavnim cilem je na webu pfedevS§im prezentace firmy — poskytnuti informaci o firmé,
nabizenych produktech a sluzbach a novinkéach. Slouzi také ke zvysSeni povédomi o firmé,
k posileni jeji image a ke zprostfedkovani komunikace s cilovymi skupinami. Ke spravnému
fungovani musi webové stranky splnovat neékolik podminek — viditelnost, pfistupnost a
pouzitelnost.

4 Search engine optimalization - optimalizace pro vyhleddvade nebo téz optimalizace nalezitelnosti

27



Viditelnosti se zabyvaji nastroje SEO, piistupnosti webu je myslena jeho bezbariérovost —
moznost prohlizet web z rliznych zatizeni, jeho ptehlednost nezadvisla na véku ¢i fyzickém

vybaveni uzivatele.

Pouzitelnost webu pak zalezi na nastrojich, ktery web uzivateli nabizi a které interaktivné
vyuziva. Prikladem muze byt napiiklad fulltextové vyhledavani na strankach. Pouzitelnost
se také projevuje ve schopnosti uzivateli se na webu orientovat a rychle hledat informace,

které potiebuje, diky spravnému strukturovani a piehlednosti.

o 24

grafického zpracovani, vyjadiuje firemni identitu a jeji spravné zpracovani co do estetiky i
funkénosti ovliviiuje, zda uzivatel stranku navstivi opakované, ¢i zda bude pokracovat

Vv prohlizeni webu.

3.6.6 Socialni média

Socialni média se v posledni dobé¢ staly nedilnou souc¢asti nasich kazdodennich zivotu.

,Jde o souhrn technickych nastrojii a platforem, socialni sité, on-line Komunity a site

umoznujici sdileni videa a obrazkii bez nutnosti instalovani dalsiho softwaru. * (Frey, 2011)

Socidlnich médii je obrovské mnozstvi, podle zaméfeni se déli na publikacni, sdilend,
diskuzni, ziva vysilani, virtudlni svéty a dal$i. Nejedna se tedy pouze o socidlni sité, jako
Facebook a Twitter, ackoliv tyto jsou nejznaméjsi a také nejvyuzivanéjsi pro ucely on-line
marketingu. Na socialnich sitich travi lidé velkou ¢ast volného Casu a at’ uz védomé, ¢i
nevédomé vnimaji reklamu, ktera se na té€chto sitich nachazi. Naptiklad Facebook mél v roce
2016 1,5 miliardy uzivateld, pficemz 65 % z nich jej pouzivaji kazdy den. (Smith, 2016) To

predstavuje obrovské mnozstvi potencidlnich ptijemct reklamniho sdéleni.

Socialni sit¢ mohou slouzit napiiklad K posilovani firemni image. Pfi pfimé komunikaci
firmy se zdkaznikem skrz socialni sité si zdkaznik k firm¢ 1épe buduje vztah a vznika tu

v

dojem v¢étsi exkluzivity, protoze zde se dozvida ty nejcerstvejsi informace. Socidlni sité jsou
také idedlni platformou pro Sifeni virdlniho obsahu, je to ta nejlevnéjsi a nejucinngjsi forma
reklamy, nebot’ o distribuci se zasluhuji sami uzivatelé téchto siti. Pro viradlni kampan¢ jsou
klicové kreativni a origindlni feSeni kampani. Dal§im vyuZitim téchto siti je 1 Sifeni PR
¢lankd, nebo se vyjadfovat k aktualnim tématim v oblasti hodnot, které firma povazuje za

dilezité, a tim piisobit na okruh svych pfiznivci.

28



3.7 Komunikacni strategie
Pti planovani a pfizpiisobovani komunika¢nich planti komunika¢nim cilim mluvime o dvou

zakladnich strategiich — push (protlacit) a pull (protahnout).

Strategie pull se opira o snahu stimulovat poptavku kone¢ného zakaznika, ktery pak bude
vyvijet tlak na distribu¢ni cesty, aby si produkt mohl opatfit. Strategie tedy cili na budovani
poptavky.

V praxi to tedy znamend, ze vyrobce informuje obchodnika, ze byla spusténa reklamni
kampan, a Ze zédkaznici budou vyrobek poptavat. Na tomto mezi¢lanku pak je, aby se na tuto
zakaznickou poptavku pripravil.

V pull strategii jsou nejvice uzivany reklama a podpora prodeje, zejména pak ochutnavky,
predvadéni vyrobki, poskytovani vzorku, a to jak v misté prodeje, tak pfevazné na riznych
akcich (sportovnich, kulturnich). Velkd ucast na téchto akcich je pak dobrym

pfesvédcovacim argumentem pro umisténi vyrobku do obchodd.

Na druhou stranu strategie push se vice zaméfuje na osobni prodej a podporu prodeje.
Stiedobodem je zde podpora vyrobku a protlaceni ho ke kone¢nému zékaznikovi pomoci
komunikace s distribu¢nimi mezi¢lanky. Nastroje, které tato strategie vyuziva, jsou napf.
ptispévky na spolecnou reklamu, podpora usili jednotlivych prodejcti, obchodni slevy atd.
Ugelem je motivovat k prodeji pfimo prodejce, a tim zabezpe¢it rychlou cestu produktu ke
koneénému spotiebiteli.

Rbzné firmy vyuZivaji bud’ jednu vyzkouSenou strategii, nebo kombinaci obou pro rizné
vyrobky a sluzby. V ptipadé obou strategii je dilezité spravné nacasovani, které souvisi
s zivotnim cyklem vyrobku. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

3.8 Rozpocet propagace

Castky, které firmy vynakladaji na propagaci, se li§i nejen mezi obory, ale i mezi
jednotlivymi firmami. Neexistuje Zadna rovnice, kterd by urcovala optimalni procento ze
zisku, ¢i obratu, které zajisti efektivni propagaci. Existuje vsak nékolik obvyklych metod,
které firmy vyuZzivaji pro stanoveni rozpoctu na propagaci. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

1) Podle firemnich moznosti — vétSinou pouzivana v ptipadech, kdy firma nema

dostatek financi na jiné aktivity, které management povazuje za dulezité
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2) Procento z obratu/prodeje — jedna se o jeden z nejznaméjSich postupl stanoveni
komunika¢niho rozpoctu, kdy je toto procento stanovovano z minulych nebo
predpokladanych prodejii. Vyhodou této metody je jeji jednoduchost, ta vSak nutné
nemusi napliiovat stanovené komunikacni cile, v ptipadech, kdy prodeje klesaji a je

potieba zintenzivnit komunikaci, klesé i rozpocet na ni.

3) Pevna c¢astka na jednotku — na rozdil od piedchozi metody pracuje s pevné
stanovenou c¢astkou za prodanou jednotku. Je preferovani zejména vyrobci drahého

zbozi dlouhodobé spotieby.

4) Podle konkurence — vydaje na reklamu se tidi podle vydaji konkurent — absolutni
metoda, anebo se firma fidi tim, jaké procento obratu se obvykle v oboru vynaklada
na komunikaci — relativni metoda.

5) Metoda ,,ukol — cil* — vydaje na komunikaci se odviji od vyty¢enych cili. Postup se
sklada ze dvou kroki:

a) Management firmy stanovi komunikacni cile, které musi byt métitelné
b) Ur¢i se komunikaéni aktivita, kterd povede ke splnéni cile, k této aktivité je

nasledné pfifazena financni ¢astka.

Posledni z uvedenych metod je nejvyhodnéjsi, a to z divodu méfitelnosti a kvantifikace jak
komunikacnich cilg, tak jejich vysledk.

3.9 Firemni integrovana komunikace

Doposud se prace vénovala popisim riznych marketingovych nastroju a praci s nimi. Bylo
osvétleno, které nastroje jsou vhodné pro riznd stadia produktu, ¢i pro specifické ucely.
dialogu. Je ovsem potieba toto jesté jednou zduraznit: marketingové nastroje musi zaroven
slouzit pfi napliovani firemnich strategii. Ve spojeni s timto faktem je potfeba zminit pojem

integrovana marketingova komunikace — IMC.

Timto vyrazem mame na mysli spojeni jednotlivych marketingovych néstroji a funkci do
jednoho uceleného, integrovaného systému, ktery povede k dosazeni zddaného vysledku.
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., Je to uceleny pohled na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako je reklama, public
relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace, atd., a to takovym zpusobem, jak vse
dohromady vnima zdkaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje. “ Schulz 1992

Cilem je tedy nejen dosazeni synergie v uzivani nastroji komunika¢niho mixu, ale také
utvoreni ucelené¢ho obrazu o zdroji komunikace — firmé — kdy kazda dalsi informace vyslana

timto zdrojem podporuje a dopliuje informace piedchozi a tim utvaii funkcni obraz o sob¢.

., Hlavni prinos IMC spociva v tom, ze konzistentni soubor sdeleni informaci je predavain
v§em cilovym skupindam vsemi vhodnymi prostredky a informacnimi kanaly. Komunikace by
se tak méla stat efektivnéjsi a ucinnejsi, a to na zdaklade synergického efektu a souladu mezi
pouzivanymi ndstroji a tim, co chceme sdelit.”* (Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh,
2003, stranky 29-30)

Tento pohled na marketingovou komunikaci je nesmirné ditlezity z pohledu zakaznika, ktery
vnimd piipadné rozpory v komunikaci. Zakaznik nerozliSuje mezi jednotlivymi ndstroji
komunika¢niho mixu, vnimé reklamu, PR, veletrhy ¢i akce jako jeden souvisly proud
informaci o firmé¢ a vyrobku a témito spole¢nymi a souvislymi aktivitami je presvédcovan
ke koupi.

Pro firmu pak integrovand komunikace predstavuje peclivy plan, ktery vychazi z jeji
strategie a ktery povede ke splnéni jejich cili. IMC je vice personalizovana a zaméfena na
zakaznika. Lépe rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci je

ilustrovan v tabulce niZe.

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

zaméiena na akvizici, prodej

zameétena na udrzovani trvalych vztahti

masova komunikace

selektivni komunikace

monolog, jednostrannd komunikace

dialog, dvoustranna komunikace

informace jsou vysilany

informace na vyzadani

informace jsou predavany

informace — samoobsluha

iniciativa je na strané vysilajiciho

piijemce pfebird iniciativu

piesvédcovani

informace jsou poskytovany

ucinek na zaklad¢ opakovani

ucinek na zakladé konkrétnich informaci

ofenzivnost

defenzivnost

obtizny prodej

snadny prodej

vlastnosti znacky

daveéra ve znacku

orientace na transakci

orientace na vztahy

zmeéna postojli

spokojenost
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moderni, pfimoc¢ara, masivni postmoderni, cyklicka a fragmentalni

Tabulka 3 Klasicka a integrovand komunikace, Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh, 2003)

Komunikace firmy pak predstavuje urcity integrovany systém, jehoz cilem je sjednotit
¢innosti v ramci firmy a vybudovat vztah se zakaznikem. Jednd se o aktivity firmy, které
vedou k naplinovani strategii a udrzovani si firemni identity a image. Tyto pojmy jsou velice
uzce provazany a budou podrobnéji popsany v dalsi ¢asti prace.

4 7Znacka

Znacka je v marketingové komunikace firmy velmi dilezita, a to uz od samych zacatku
marketingovych disciplin. Rozvijeni znacky vedlo ke vzniku stabilnich a globaln€ zndmych
znacek, které si své jméno a pozici udrzuji dodnes. Tvorba a udrzeni znacky je velice
naro¢ny proces, ale vysledkem muze byt dlouhodobé ziskovost a stabilita pfijmi firmy —
investice do rozvoje znacek vsak Casto nebyvaji prioritou.

Nejdiive je vSak potieba si ujasnit, co pojem znacka znamend. Znacka je ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto faktorii slouzici k identifikaci vyrobku

‘

nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcut a k jejich odliseni viici konkurenci na trhu.

Znacka se poji na produkt a zdiraznuje odlisnosti vi¢i konkurenci. Tyto odlisnosti mohou
mit funk¢éni, nebo emociondlni charakter, ktery cili na zivotni postoje a hodnoty kupujiciho.

Znacka v sobé kombinuje firemni identitu, firemni design i firemni kulturu a je neoddélitelna
od firemni image. Je vysledkem propracovani vSech téchto prvkd. V obecné roviné se
znacky déli na tyto podskupiny: (Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh, 2003)

JSAE

1) Vyrobni znacky — vytvaii je vyrobce a je podporovana integrovanou marketingovou
komunikaci, distribu¢nimi cestami a cenovou politikou, ptikladem je napt. BMW ¢i
Levi's

2) Vlastni znacky — jsou vazany na obchodniky (velkoobchod, maloobchod), ktefi si
produkuji vlastni vyrobky, které snizuji jejich zavislost na vyrobnich znackach,
zvysuji jejich image a generuji zisky. Takovéto zbozi je pak zpravidla levngjsi, nez
zbozi velkych znacek. Typicky jsou to vyrobky supermarketil, které sazi na vlastni
znaCky (Marks & Spencer, Tesco) a vytvafeni vlastni image, aby zvysili loajalitu

zéakaznik, ktefi si na tuto levnéjsi alternativu zvykaji.
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3) Druhové znacky — jsou vazany na ur€ity druh zbozi a ve své podstaté ani znackami

nejsou. Jedna se o vyrobky, které maji nejnizsi ceny a jsou obvykle uspésné.

Vytvoteni znacky, kterd je GspésSnd, je vazano na nékolik predpokladi:

o Spi¢kova kvalita vyrobku

e Vysoka kvalita sluzeb — jsou obtizné napodobitelné konkurenty
at’ uz spojené s novymi technologiemi, novymi distribu¢nimi cestami, ¢i novymi
trznimi segmenty

e Originalita — vlastnosti, které znacku odliSuji od konkurence, jsou dulezité pro
vnimani ze strany zdkaznika

e Dlouhodobd a kontinudlni komunika¢ni podpora — z dlouhodobého hlediska je
podpora znacky komunikac¢nimi prvky jednou ze zasadnich faktort uspéSnosti
znacky. Kratkodobé vypadky investic do rozvoje znacky ke snizeni vydaji znackdm
neprospiva

e Interni marketing — komunikace se zaméstnanci o strategii a image znacky je klicova

pro udrzeni dobré trovné poskytovanych sluzeb

4.1 Hodnota znacky

Dobra a Gspésna znacka je z pohledu firmy velikym ptinosem, ktery zjednodusuje veskeré
marketingové operace. Jeji hodnotu 1ze vnimat jak z finan¢niho pohledu firmy, tak z pohledu
zakaznika, ktery ji vnima jako ptidanou hodnotu.

,,Z ekonomického hlediska je hodnota znacky hodnotou vsech budoucich vynosii vyvolanych
znackou a jejimi prinosy. *“ (Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh, 2003, str. 67)

Ve finan¢nich vykazech velkych znacek jejich hodnotu nenajdeme, k vy¢isleni jeji hodnoty
pfistupuji firmy v okamziku fzi a akvizic, v mnoha piipadech se hodnota znacky stanovuje
na obrovské Castky. Ke kalkulaci této hodnoty se vyuZzivaji riznd kritéria, napt. financni
analyza firmy, trzni analyza, ¢i pfimo analyza znacky, kterd urcuje, jak silné postaveni

vV povédomi zakaznikli znaCka ma. Znacka pak vstupuje do podnikovych pasiv.

vvvvvv

ktera udava jeho trzni hodnotu. Tu lze méfit mnoha zplisoby, které se pokouseji vyjadrit
Vv jaké mife se znacka podili na pfidané hodnoté produktu. Znamé&jsi znaCky maji vetsi
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hodnotu, protoze ji zdkaznik duvéfuje. Znamost znacky zvysuje pravdépodobnost nakupu
daného produktu.

Zakaznik ve vztahu ke znacce vnima urcité hodnoty, které pro marketingovou komunikaci
ptestavuji vyhody. Témi jsou:

e Povédomi o znacce — nejednd se pouze o uvédomeni si existence znacky ze strany
zakaznika, ale predev§im o produkt, ktery v souvislosti sni vnima. Firemnimu
produktu je v praci vénovana samostatna kapitola.

e Vnimand kvalita — vyss8i kvalita ptedstavuje divod ke koupi drazsiho vyrobku,

prispiva k loajalité zadkaznika a buduje pozitivni image znacky

¢ Sila vyvolanych asociaci — pozitivni funkéni (snadné uzivani, dobry material) nebo
emociondlni (diivéryhodnost, zdbavnost) asociace se znackou zkracuji rozhodovani
zdkaznika o koupi a mohou se pfendset na nové vyrobky, ¢imz usnadnuji jejich

zavadéni na trh

e Ostatni aktiva zhodnocujici znacku — patenty, umisténi produktu v regalech, tiroven

pracovniki atd.

vvvvvv

kazdou silnou znackou stoji loajalni zékaznici a jejich ziskdvani je jednou ze

zakladnich firemnich strategii.

Budovani silné znacky je, jak uz bylo zminéno postaveno na konzistentni firemni identité,
silné firemni image, firemni image a firemni kultufe. Blize se témto pojmim vénuje

rowr

nasledujici ¢ast této prace.

5 Firemniimage

Pro firemni propagaci je dulezité vénovat se firemni image, jedna se o dal$i komunikac¢ni
nastroj firmy. Jeji existence vychazi z omezenych mozZnosti spotiebitele zpracovavat
informace, pro zjednodusSeni si vytvaii jakési stereotypni piedstavy pro snadnéjsi orientaci

ve SVete.

Image predstavuje souhrn predstav, postoju, pocitiu a ndzori, které si cloveék spojuje
S urcitymi vécmi, osobnostmi a udalostmi. (Vysekalovd & Komadarkova, Psychologie
reklamy, 2000, str. 182)
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Z hlediska marketingové komunikace je dalezita praveé image produktu, znacky nebo firmy,
kterou je potteba budovat. Spotiebitel si s vyrobkem spojuje urcité piedstavy, poji se k nému
jakési emoce, na zaklad¢é kterych se ke koupi rozhoduje. Image je tedy obrazem, ktery
spojuje vlastnosti produktu (znacky, firmy) a ptedstavy o potiebach, které uspokojuje. Ve
spojeni s image lze uvést nékolik skute¢nosti, které¢ image charakterizuji: (Vysekalova &

Komarkova, Psychologie reklamy, 2000)

e image vznikd vyménou nazord jednotlivce a spolecnosti

image je komplexni a vicedimenzionalni

e image se vyviji

e image se skladd z objektivné a subjektivné spravnych a nespravnych pifedstav a
postojil jednotlivee nebo skupin jednotlivel

e image hodnoti a zjednodusuje na charakteristiky, pomahé v orientaci ve svété

e pusobi na nazory a ovliviluje je

Firma spozitivni image bude mit veétsi zisk, loajaln¢jsi spotiebitele, snadnéjsi
marketingovou komunikaci, a celkovée lepsi postaveni na trhu, nez firma s negativni image.
Proto je dilezité vénovat velkou pozornost firemni identité, skrz kterou je firemni image

vytvarena.

6 Firemniidentita

S pojmem corporate identity — firemni identita je ¢asto zaménovan firemni design nebo
dokonce firemni image, je proto nutné od sebe tyto pojmy odliSit a jasn€ mezi nimi urcit
vztah, jelikoz prace s nimi je pro firmu velice dtlezita. Firemni identita je soucasti strategie
firmy, predstavuje jedinecny obraz firmy, kterym se prezentuje na vetejnosti, je to predstava
firmy o sobé samé. Je to soubor jeji vlastnosti a charakteristik, které ukazuje svétu kolem
sebe, stejné tak jako kazdy cloveék vnima svou identitu. Jedna se o historii firmy, jeji vnitini

vvvvvv

identity je jednotné chovani v§ech zaméstnancti firmy vné 1 uvnitf.

Z firemni identity pak vychazi firemni image, neboli obraz firmy, jak ho vnima okoli. Proces
tvorby firemni identity je pro kazdou firmu jiny. Je to pochopitelné, protoze kazda firma je
jind, tvofi ji soubor lidi a hodnot, které ve vysledku pfedstavuji jakousi individualitu. Neni
mozni presné urit postup, jakym firemni identitu utvofit, tento proces je vysoce

individualni.
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Dtivodt, pro¢ se firemni identitou zabyvat je celd fada, (Vysekalova & Mikes, 2009) uvadi
napftiklad tyto situace, kdy je dobré mit jednotnou identitu, kterd predznamenava rozhodnuti
a reakce firmy na tyto situace:

e Piizménéch ve spolecenském a vefejném minéni, které se firmy dotykaji a ocekava
se od ni reakce. Typickym piikladem je soucasny diiraz na ochranu zivotniho

prostiedi, ¢i udrzitelny rozvoj

e Pii zménach trhi, produktt ¢i konkurence

e Pfi personalnich zménach v managementu firmy, ¢i pii nejasnych kompetencich ve

vedeni, které brani v dulezitém rozhodovani

e Pii fuzich a dalsich strategickych zménéch ve firmé

e Pfizastaralé identité — firma postavila svou identitu na trendu, ktery v souc¢asné dobé

ztraci vyznam

e Piirychlém rozristani firmy, jeji vstupovani na nové nebo zahrani¢ni trhy

e Pfi problémech s obsazovanim pracovnich mist kvalifikovanymi odborniky, nizké

loajalité zaméstnancii

e Pfi poruchach v komunikaci firmy, kdy neni jasné stanovena komunikacni strategie

e Pii problémech v interni komunikaci — dochéazi k castym nedorozuménim,
konfliktim

Jak uz bylo ptedestfeno, firemni identita je souborem nékolika slozek. Jedna se o firemni

design, firemni komunikaci, firemni kulturu a produkt firmy.
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Obrazek 2 Firemni identita a firemni image, vlastni zpracovani

7 Firemni kultura

Definovanim kultury jako soucasti socidlniho systému lidstva se zabyva kulturni
antropologie.

wKulturu chapeme jako soubor symbolii a vyznamu, ktery je cleny urcité spolecnosti sdilen
a predavan enkulturaci a ktery prostupuje sociokulturnimi regulativy, chovanim a produkty
chovani.“ (Soukup, 2011, str. 12)

Jedna se o soubor hodnot a norem jednani, ktery jednotliveiim pomahd orientovat se ve svéteé
pfi vzdjemné interakci, v uritém historickém prostiedi, kde jsou tyto hodnoty

mezigeneracné predavany.

Vyse uvedené pozadavky jsou uvadény v kontextu velkého spole€enstvi lidi, jako jsou
narody, plati vSak 1 pro mensi socidlni celky — firmy, zde mam na mysli firemni kulturu.

~Podnik, firma, organizace je chdpdna jako celek ve smyslu urcitého druhu kulturniho
systemu. Podnik vyviji viastni, originalni a nezménitelné predstavy, hodnotové systéemy a
vzory jednani, které se projevuji ve shodném ¢i alespoin obdobném jednani jednotlivcii uvnitr
podniku i vuci jeho okoli. “ (Bedrnova & Novy, 1994, str. 15)

Podnikova kultura je nevédoma a z hlediska pracovnika neplanovana. Muze vzniknout
samovolné, nebo fizen¢ pomoci vedouciho pracovnika formou urcitych zasad a psanych ¢i
nepsanych pravidel jednani a spolecenskych stykti, zahrnuje také firemni filosofii, ritudly a
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firemni hodnoty. Pti kazdodennim Zzivoté organizace se firemni kultura Casto vyviji a dale
formuje, je pfimo vytvarend kazdym jednotlivym pracovnikem firmy, ktery do tohoto
systému vnasi svou individualitu — timto nemusi byt pro vnéj$iho pozorovatele snadno
pochopitelna. Méla by ovSem byt ucelena a logickd, aby bylo mozné ji ptenaset (v ptipadé
rozsifovani podniku. Podnikova kultura tedy zahrnuje:

e Vliv na vnitini prostiedi firmy, jeji zaméstnance, ale také na vnéjsi prostiedi
e Vztahy mezi zaméstnanci

e Celkova atmosféra firmy, jeji ritualy a zvyky

e Jednotné odliSeni dobrého a Spatného

¢ Hodnoty sdilené pracovniky

Podnikova kultura se sklada ze 4 zakladnich prostfedki, nebo prvkil (Vysekalova & Mikes,
2009):

1. Symboly — symbolem je znak, ktery ma jednoznaény vyznam, ktery je snadné
pochopit. Symboly mohou mit hmotné i nehmotné a predstavuje nejjednodussi prvek
komunikace. Symboly v kontextu firemni kultury délime na verbalni (slovni hiicky,
historky, firemni slang), Symbolické jednani (ritudly, ceremonidly, zvyky), a
symbolické artefakty hmotné povahy (logo, barvy, uniformy pracovniki).
(Bedrnova & Novy, 1994)

2. Hrdinové — skutecni ¢i imaginarni, kteti slouzi jako model dokonalého chovani,
jakéhosi idealniho zaméstnance, jehoZ vzorce chovani jsou davany za ptiklad. Casto
je jim naptiklad manaZer firmy, nebo zakladatel podniku.

3. Ritudly — jedna se o typ zvykl, nebo obyceji, ktery méa v ur€itém misté a Case
vyznam, piikladem muze byt napiiklad zplisob vyznamenavani pracovnikd,
neformalni oslavy, formélni schiize atd. tyto ritudly jsou institucionalizovany a
opakovany pii téchto ptilezitostech.

4. Hodnoty — jedna se o obecné povédomi o tom, co je spravné a co Spatné. Je to
nejhlubsi prvek podnikové kultury. Jsou sdilené v§emi pracovniky.

., Podnikové hodnoty, normy a artefakty se postupné formuji a piisobi jako ,, autopilot*
znacné nezavisle na dilcich konkrétnich ridicich aktech. “ (Bedrnovéa & Novy, 1994, str. 48)

Firemni kultura hraje velkou roli pfi naboru novych zaméstnanct. Do firmy se budou hlésit
pouze potenciondlni pracovnici, jejichz ndzory a hodnoty jsou shodné s firemni kulturou
daného podniku, a to plati i naopak, firma si vybira lidi, ktefi zapadnou do kolektivu. Firemni

kultura je tedy néstrojem pracovni motivace.
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Soucasti firemni kultury jsou i naprosto konkrétni pravidla a zasady chovani, kterymi se fidi

kazdodenni zivot firmy. Jsou to naptiklad:

e Podnikovy fad

e Smérnice fizeni firmy

e Smérnice pro oblékani

e Zasedaci poradek na schiizich a poradach
e Délka pracovni doby a piestavek

e Kodex jednani zaméstnanct

Z podnikové¢ kultury jako soucésti firemni identity pfimo vychazi firemni komunikace.

8 Firemni komunikace

Jedna se o soubor komunikacnich prostifedkt, jez firma vyuziva ke komunikaci s vnéjSim
prostiedim a vnitinim prostfedim. Vnitini komunikace slouzi k posilovani vnitini struktury
podniku, posilovani pocitu soundlezitosti zaméstnancti s firmou, jejich odpovédnosti.

Vytvéti zazemi pro podnikovou identitu.

V ptipadé¢ vnéjsi komunikace jde prevazné o komunikaci s odbérateli, dodavateli,
obchodnimi partnery a Sirokou vefejnosti. Z tohoto pohledu do firemni komunikace zahrnuje
PR, ktera se o tuto oblast ve firm¢ stara.

Je také prostfedkem k ovliviiovani firemni image, na zéklad¢ zpasobu, jakym komunikuje
s jednotlivymi cilovymi skupinami, jak prezentuje svou strategii a hodnoty.

9 Firemni produkt

Formy, kterych mlZe firemni produkt nabyvat a hodnotu, kterou pro firmu ptedstavuje
z marketingového hlediska, jsou jiz uvedeny V prvni kapitole této prace. Produkt je
zakladnim kamenem firmy, v systému firemni identity je pak produkt podstatou existence
podniku, bez niz ostatni prvky nemohou existovat. Bez kvalitniho produktu je bezpfedmétné
se zabyvat firemni komunikaci ¢i designem. Produkt ovliviiuje a urcuje i ostatni slozky
marketingového mixu. Z hlediska budovani firemni identity jsou pak diilezit¢ emocionalni
charakteristiky produktu, jako naptiklad:

e Komplexni prozitek z vlastnéni a uzivani produktu

o Identifikace s produktem
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e Identifikace s estetickymi kvalitami produktu — otazka vkusu
e Prestiz a sebeuspokojeni plynouci z produktu

e Symbolika produktu, kterd umoziuje sebevyjadieni, stylizaci jednotlivce

Pii rozhodovani o uspokojeni svych potieb spotiebitel vychazi z informaci o produktu, ale
je také ovlivnén ostatnimi slozkami firemni identity, které mohou jeho rozhodnuti zménit.
Ve chvili, kdy si vybird jemu vyhovujici produkt, na n¢j ptisobi veskeré diive popsané slozky
marketingové komunikace. To, jak zakaznik tyto aktivity vnima4, se nazyva firemni image.
Jedna se o vysledek vymény nazora a zkuSenosti s firmou mezi zadkazniky — nevytvaii ji tedy

firma, je ale pro firmu velmi dulezita pro upevnéni pozice produktu na trhu.

Firemni image pfimo vychézi z firemni identity a je komunikovdna pomoci integrovanych
komunikacnich systémi. Formdln¢ se jednd a vzhled vyrobku — tvary, barvy, vizudlni
vlastnosti — ty musi byt natolik jedineéné a vyrazné, aby zakotvili produkt v mySleni

zakaznikl z hlediska pfislusnosti k firme ¢i produktové rade.

10 Firemni design

Pro firemni design se Casto také vyuZziva pojem jednotny vizudlni styl. Jde o skupinu
vizudlnich prvki slouzicich ke komunikaci uvnitf a vné firmy. Veskeré grafické prvky a
jejich pfesna podoba a zplsob vyuZzivani je obsaZen v tzv. grafickém manudlu, ktery
stanovuje pravidla jejich pouzivéani. Graficky manuadl je souhrnem zékladni vizualni identity
firmy, tedy tim, co firmu diferencuje, na zdkladé t€chto prvkii miizeme firmu snadno urcit.
Firemni design se sklada z nasledujicich néstrojii (v zavislosti na oboru podnikani jich miize
byt vice, 1 méng¢):

e Nazev firmy, zpusob jeji sebeprezentace

e Logo

e Znacka

e Barvy a pismo

e Qrafika (tiskoviny a propagacni materidly)

e Orientacni grafika (oznaceni budov a orienta¢ni znacky v interiérech)
e (Odév zaméstnancl

e Obaly produktt

e Darkové predméty
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LwVyjadreni avantgardnosti nebo priklon k solidnosti a tradici, kosmopolitnost nebo narodni
tradice, preferovani Spickové techniky nebo propojeni uvolnénosti a neformalnosti mohou
byt riiznymi variantami, kterymi podnik piisobi na vnéjsi prostiedi a oslovuje tak a ziskava
zcela konkrétni spolecenské vrstvy ¢i socialni skupiny.” (Bedrnovéa & Novy, 1994, str. 52)

Firemni design komunikuje s vefejnosti naprosto specifickym zptisobem. Vychazi z kultury
podniku a je jejim vizualnim vyjadienim. Je neodd¢litelné spjat s cili firmy, a pokud je dobie
a presveédcive realizovan, udrzi si svou podobu po fadu let.
Dobry podnikovy design je vyhodou v nékolika oblastech:

e  Uvnitf firmy — vizualni komunikaéni prvky jsou podporou verbélnich zasad, pravidel
a cild, se kterymi zaméstnanci pracuji a kterym jsou vystavovani. Firemni design je
1 velkou podporou firemni kultury, se kterou se zaméstnanci ztotoziuji-je vizualnim

vyrazem ,,my* vs. ,,oni‘.

e V nepiehledném trznim prostiedi — pfevazné pro zakazniky jsou casto pravé tyto

vizualni prvky jedinym piehlednym identifikatorem, podle kterého si firmu pamatuji.

e Pfi rychlém zavadéni novych vyrobkil na trh — pfedevS§im je-li novy vyrobek
designové obdobny starym vyrobkim, je jeho zavedeni snadnéjsi, je okamzité
pfifazen ke znamé znacce.

e V propagaci firmy — pii komunikaci a propagaci vyrobka je firemni design naprosto
zasadni, jeho prvky urychluji a usnadiuji praci s vefejnosti — logo, barvy, slogany
jsou efektivnimi prvky komunikace se stavajicimi a potencidlnimi skupinami
zakaznikl

e Piibudovani vztahu se zdkaznikem — firemni design vyzaruje urc€ity styl, a pisobi na
urcité emoce, diky kterym se pfiblizuje konkrétnim zédkaznikiim. Na zéklad¢ tohoto
stylu se pak zakaznik rozhoduje ziskat si o firmé/ vyrobku vice informaci.

e Image — vefejnost si na zaklad¢ firemniho designu déla obrazek o firemni image. To,
ze se firma vénuje své prezentaci a vklada péci do své vizualni stranky, plisobi na
zakaznika pozitivné.

e Estetika — esteticka stranka designu je jakousi pridanou hodnotou, ktera dodava

vSednim vécem lesk.
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10.1Nazev firmy

V systému firemni identity je nazev néco, bez ¢eho firma nemuize existovat, je to jedna
Z hlavnich informaci, podle které si okoli firmu pamatuje a podle ¢eho ji rozeznava. Nazev
firmy by nemé¢l vyvolavat v myslich vefejnosti negativni asociace, proto musi spliiovat urcita
kritéria.

Zakladem je, aby nazev byl jednoznacny, kratky, viceméné dobie zapamatovatelny. M¢él by
se dobfe vyslovovat, a predev§im snadno zapsat. V opacném priipad¢ si zadkaznik vybere
jinou firmu, jejiz nazev se ji lépe vyslovuje a piSe. Nazev by také mél mit spojitost
s vyrobkem ¢i sluzbou. Pokud firma plsobi na mezindrodnich trzich, je vhodné vybrat
nazev, ktery je pouzitelny pro vice zemi a kultur. (Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh,
2003)

V idealnim ptipad¢ pak nazev firmy je natolik zndmy, ze se automaticky spojuje s urcitym

vyrobkem a je nemozné je od sebe oddélit, ptikladem je naptiklad Lux, nebo Xerox.

Na néazev firmy je navadzana velka Cast dalSich aktivit spojenych s tvorbou grafickym
firemnich prvkda, pfi zméné ndzvu firmy (naptiklad z diivodii negativnich konotaci s ndzvem,
¢i jeho zastaralosti) je potfeba myslet na to, Ze tento krok ptinese velkou finan¢ni zatéz. Pii
uvahach o zméné nazvu je vhodné provést vyzkum vetfejného minéni, to ale plati 1 pro

vytvafeni ndzvu nové firmy.

Je také tieba rozliSovat mezi obchodnim ndzvem firmy a jejim marketingovym nazvem. Ve
vétsin€ piipadli se shoduji, existuji vSak 1 vyjimky. Spolecnost miize byt v obchodnim
rejstiiku zapsana pod odliSnym nazvem, nez ktery pouziva pii propagaci. Piikladem je firma

Telefonica Czech Republic a.s., kterd uziva jméno O2, pro propagaci jednodussi nazev.

10.2 Logo

Logo (téz graficka znacka, logotyp) je zakladném prvkem firemni prezentace. Logo je
symbolickym vyjadienim znacky, jeji formalnim obrazem. Slouzi pfevazné k odliSeni firmy
od ostatnich, ve firemni komunikaci plni signdlni funkci. PoZadavky na logo vyplyvaji pravé
Z jeho odlisovaci funkce, musi byt jedine¢né, jednoduché a dobfe zapamatovatelné.

, Nez zacneme znacku (109g0) vytvaret, musime si uveédomit, Ze znacka musi spliovat
podminky funkcniho a estetického hlediska. Funkcni hledisko klade duraz na citelnost,
aplikovatelnost, zapamatovatelnost znacky. Estetické hledisko pohlizi na znacku pod vhlem
vytvarné nadcasovosti a tim padem jeji uZitné trvanlivosti, kvality typografie, kvality a miry
stylizace a barevnost reseni. * (Kafka & Kotyza, 2014, str. 39)
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Logotyp v sobé kombinuje emocionalni a racionalni prvky, které je nutno brat v uvahu uz
pfi tvorbé loga, zaroven logo musi odpovidat firemni identité — logo mé vyvolavat urcité

emoce, ale zaroven nese informac¢ni hodnotu.

(Vysekalova & Mikes, Image a firemni identita, 2009) déli logotyp jakozto symbol do tii
skupin:

1) Popisné tvary — je snadné je okamzité identifikovat, zobrazuji predméty, které jsou

Vv kontextu jedné kultury bézné pouzivané — typickym piiklad je logo znacky Puma

2) Sugestivni tvary — tyto symboly jsou ztvarnény abstraktnéj$imi tvary, jejich vyznam

vvvv

3) Abstraktni tvary — jedna se o loga, ktera nemaji zadny dany a obecny vyznam,
vyuzivaji riznych kombinaci tvart, které nelze jednozna¢né pojmenovat — prikladem

je logo znacky Nike

Dalsim rozdélenim, ktery v kontextu logotypi mizeme uplatiiovat je rozdéleni na obrazové,
pismové a kombinované, kdy obrazové 10go je vyjadieno abstraktnim znakem (napt. Apple,
Nike) pismové typograficky (Sony), a kombinované v sob& zahrnuji ob¢ slozky. (Kafka &
Kotyza, 2014)

U typografickych logotypti je na misté dalsi d€leni. Jedna se o loga:

e Logo kombinujici pismo — takovéto logo se sklada ze dvou slov, kazdé je zobrazeno
jinym typem pisma. Optické pusobené takového loga je zaloZeno na kontrastu téchto
dvou typil pisma

e Jednopismenova symbolicka loga — pouziva se v piipadech, kdy je nazev firmy delsi,
jedno z pismen (obvykle pocateéni) je pak néjakym zptisobem stylizovano

e Dvoupismenové symbolické logo — jedna se 2 znaky (pismena), ktera se svym tvarem
logicky a esteticky propoji

e Triipismenova loga — jsou zalozena na stejném principu jako loga dvoupismenova

e Jednoducha pismova loga —

e Loga s kresbou — kresbu v logu ¢asto vyuzivaji firmy, které cili na déti, nebo firmy

pusobici v zabavnim primyslu

Do procesu tvorby nového loga vstupuje n¢kolik aktérti. Je zde zadavatel, disponujici pouze
vizi, kterou by logo mélo nést, a kterou preddva grafiklim a designérim. Ti maji za kol tuto
vizi zhmotnit, aby logo komunikovalo veskeré hodnoty a poselstvi o znacéce a identité firmy.
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Pti tvorbé loga je zapotiebi davka kreativity, originality, ale také by mélo byt praktické a
dobte aplikovatelné. Tvirce loga se neobejde také bez znalosti psychologie tvarti. Nekteré
tvary jsou pro lidské oko nejpfijemngjsi — napt. horizontalni oval ve specifickém pomért.
Prizkumy také dokazuji, Ze si spotiebitel 1épe v paméti rekonstruuje abstraktni tvary,
konkrétni symboly pak hiife. Dalsim poznatkem z prizkumu je, ze tvar znacky je pro

vvvvvv

Poté co je logo vytvoieno, je jeho podoba a pravidla jeho uzivani zaneseno do grafického
manudlu — zde jsou obsazeny informace tykajici se barev, rozmérl, ochrannych prostorti a
dalsich zasad vyuzivani loga pro propagaci firmy.

10.2.1 Redesign

V pribéhu zivotnosti grafické znacky je diive ¢i pozdéji potieba znacku zménit, ¢i upravit—
redesignovat. Takova situace nastava napiiklad pii zméné marketingové a komunikaéni
strategie spojené se zménou sméfovani firmy. Zmény loga nastavaji také pii sluCovan
spole¢nosti, ale také pfi redefinovani firemni identity ¢i Vv ptipadé, Ze je logo zastaralé. To

souvisi s neustalou proménou vizualnich hodnost spole¢nosti.

»Naucili jsme se vnimat modni trendy a také jim podléhat. I kdyz tyto viny maji narazovy
charakter a zahy je vystridaji jiné, zasadnim zpisobem ovliviuji nds vkus a nase vizualni
preference.” (Kafka & Kotyza, 2014)

Neznamend to, Zze skazdym dal$im trendem musime okamzité pfistoupit ke zmeéné
vizudlniho stylu, nicméné s vyvojem vkusu spolecnosti je potieba pocitat. Ve vizudlni
komunikaci se tato skutecnost projevuje v tendenci zjednoduSovéni - ¢im jednodussi
vizualni sdéleni, tim vy$$i ma Sanci byt zapamatovatelné pro informacné zahlcené
spotiebitele.

Pti téchto zménach dochazi také ke zméné celého firemniho designu, coz znamena nemalé
naklady jak casové, tak finan¢ni, nicméné pfistupuji k nim jak velké mezinarodni znacky,
tak 1 znacky ¢eské. Perioda zmén je zavisla na kvalité ptivodniho zpracovani, obecné se jedna
0 7-10 let, po této dob¢ jiz vizualn€ starne. Existuji i tzv. nad¢asové znacky, které diky své
jednoduchosti funguji 1 desitky let.
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Redesing znacky muzeme délit podle miry zmén na:

a) Evoluéni — zména je postupna, decentni, nékdy probéhne bez povsimnuti

b) Revolu¢ni — zména je zasadni, v n¢kterych piipadech vede ke vzniku zcela nové

znacky

10.3 Barvy

I ptesto, Ze vnimani a preference barev a specifickych odstint se u kazdého jednotlivce lisi,

obecné jsou s jednotlivymi barvami spojené asociace a emoce, které predstavuji obecné

vyznamy v zapadni spolecnosti. Kazdé barva se v reklam¢ a marketingové komunikaci poji

s ur¢itou charakteristikou a slouzi pro vyjadieni specifickych vyznaml — Vv nésledujici

tabulce je uveden prehled zakladnich barev a asociaci s nimi spojenych.

BARVA OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

c¢ervena Aktivni,  veseld, vladnouci, Horka, hlasita, silna, sladka, pevna
vzrusujici, podnécujici

oranzova Srdec¢nd, zariva, ziva, pratelska, Tepla, sytd, blizka, podnécujici, suchi,
jasna, vesela, vzrusujici kiehka

Zluta Svétla, jasna, volnd, pohyblivd, Velmi lehka, hladka, kyseld, obtizna
dynamicka, oteviena

zelena Uklidijici, osvézujici, pokojna, Chladna, Stavnata, vlhka, kysela, svézi,
klidna, barva nadéje jedovata, mlada

modra Pasivni, zdrzenliva, jista, Studena, mokrd, silnd, leskla, velka,
pokojna, klidna hluboka, vzdalena, tichd, plna

fialova Vazna, chmurna, neStastna, Sametova, narkoticka, sladka, meékka,
ponura, poloSerd, znepokojujici  mysticka

Tabulka 4 Barvy a asociace Zdroj: Behrens (1991) (Vysekalova & Komdrkova, Psychologie reklamy, 2000)

., Tyto souvislosti jsou velice diilezité pravé pro vyuziti v marketingovych komunikacich.

Barvy vyvolavaji rizné emoce, kterymi lze posilit nékteré viastnosti vyrobku predevsim ve

smyslové rovine. “ (Vysekalovd & Komaérkova, Psychologie reklamy, 2000)

45




Jak barvy piisobeni na lidské smysly, resp. jakymi smyslovymi dojmy na nds ptisobi je

ptehledné uvedeno v nésledujici tabulce.

CERVENA  ZLUTA ZELENA  MODRA  RUZOVA
proménliva <nliva
roménliva
< liva ,lehka®, ¢im dle odstinu, fﬂ dsti
roménliva e, e odstinu »
Pocit tihy P ) svétlejsi, tim  ¢im =, _ 7, lehka*
dle odstinu ., v .., ., cim svétlejsi,
leh¢i svétlejsi, tim | .,
lehed tim leh¢i
ehci
nepfilis
’p ] ot e svétlemodra:
vyrazna, ,»mekka®, o e e e
. y y o ,»mekka®, ,»NEZNA",
Pocit tmaveé pfedevsim o ) ) )
y ) .. neutralni tmavémodra: ,,velmi
dotyku cervena: v kombinaci drsnd ek
,»drsna mekka
,Spise s Gervenou y b""
rubd
drsna“
,,sladka“
.. pokud
,»kofenéna“, o,
e e piechazi do
»paliva®, y )
) » cervené  a v e o
. .| kfupava L ,,horka®, témer e
Pocit chuti svétleé, o »hasladla
pokud hofk4™ ,»slana neutralni
,,hotka
techdzi do
P o pokud
hnédé o
pfechazi do
zelené
Htepld™  az
,,horka®, ,,chladna®,
N A413
. tepla“ az pVOkUd, ) ,,chladng ”S\VIGZI © L télesna
Pocit tepla horki® pfechazi do svétlemodra: renlofa
,,horka y ... svezi ) eplota
¢ervené, ¢im ,,velmi P
svétlejsi, tim studend*
,»Studenéjsi‘

Tabulka 5 - Barevné asociace spojené se smysly, Zdroj: (Vysekalova & Komarkovd, Psychologie reklamy, 2000)

Na zaklad¢ tohoto piehledu se pak lIze fidit pfi vytvareni marketingové komunikace
zametfené na urcité typy vyrobki, 1 v aplikaci na firemni vizudlni styl. Nékteré vyrobky jsou
nerozluéné spojovany s uritymi barvami, nebo barevnymi kombinacemi — napf. bila

s ptimési modré evokuji chladici vlastnosti lednice, naopak jinym barevnym kombinacim je
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potfeba se vyhnout, protoZze mohou vzbuzovat negativni emoce ¢i konotace, které se
k danym vyrobkim nehodi.

Obecné je funkci barev v propagaci predevsim upoutat pozornost, piiblizit zobrazovany
predmét realité, ¢i vzbudit urcity dojem.

Firemni barvy se dale déli na zakladni a dopliikové. Zakladni barvy jsou obvykle 1-3 a
vychézi z loga, doplitkové barvy podporuji a dotvareji vizualni obraz firmy. V grafickém
manualu jsou tyto barvy uvedeny napiiklad v tabulce, a to pomoci jejich koda v barevnych
soustavach naptiklad PANTONE nebo CMYK. Tyto barevné systémy jsou soucasti
grafickych programt, ve kterych se vizudlni styl firmy zpracovava.

10.4 Pismo

Nejen barvy a znacka, ale také jednotna firemni typografie dokaze ptenést vizualni zpravu o
firemni image a je tak dalezitym prvkem vizudlni prezentace firmy. Spravny font dokaze
pusobit moderné, ¢i naopak tradi¢né. Firemni pismo musi pak také spliovat nékolik
pozadavk:

vvvvvv

pismo. Je vSak také potieba pfi vybéri pisma myslet na trh, ve kterém se firma
pohybuje. I typografie prochdzi vyvojem a plisobi na ni mddni trendy. Pro firmu
pusobici v B2B useku je naptiklad vhodnéjsi volit konzervativngjsi pismo, které
bude odolavat designovym trendiim a bude pouZzitelné v fadu desetileti. Naopak pro
retailové znacky, jejichZz uspéch zavisi na upoutani pozornosti zékaznika, se

zpravidla voli napadité a fonty. Zivotnost tohoto pisma je ale znaéné omezen&jsi.

2) Dostate¢na odliSnost Fezli — zakladni fez musi byt na prvni pohled rozeznatelny od

tuéného fezu.

3) Kombinace pisem — korporace také Casto vyuzivaji tzv. superrodiny pisem, které
obsahuji velky pocet fezu, od nejtencich po nejtlustsi, a jsou tudiz pouzitelné pro
ruzné situace. Mohou byt pouZity jak pro propagacni texty, tak pro dlouhé korporatni
texty. Typografické superrodiny udrzuji vizudlni jednotu korporatniho pisma.

4) Dostupnost v riznych operacnich programech — pismo nebudou pouzivat pouze
grafici, ale také fadovi zaméstnanci pro korespondenci ¢i tvorbu korporatnich
dokumenti. Je tedy potieba, aby vybrané firemni pismo bylo dostupné v opera¢nich

programech, které firma pouziva.
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5)

6)

Dostupnost v§ech pouzivanych znaku — u nadnarodnich korporaci je potfeba dbat
na pouzitelnost pisma ve vSech zemich, do kterych zasahuje. Je naptiklad potieba
vzit ivahu tvorbu pisma pro dalsi jazykové systémy jako azbuka, ¢i alfabeta.

Citelnost na viech pouZivanych za¥izenich — vétsina dokumentd des neni uréena
k tisku a jsou zobrazovana pouze na monitorech po¢itac¢u, tablett, ¢i na promitacich
platnech. Je tomu také potieba uzpusobit pismo. (Kafka & Kotyza, 2014)

Pti tvorbé firemniho pisma ma firma tfi rizné moznosti:

1)

2)

3)

Vybér jiz existujiciho fontu — jedna se o nejjednodussi zptisob volby korporatni
typografie, je potfeba si pouze vybrat a nakoupit licenci na jiz existujici font. Hotové
fonty vSak Casto nespliuji nékteré z vyse uvedenych podminek na kvalitni firemni
font (Citelnost, dostupnost vSech znaka atd.)

Uprava existujiciho fontu — tprava jiz existujiciho pisma je jednou z nej€astéjSich
voleb, pro kterou se firmy rozhoduji. Upravy se tykaji napf. ndzvu pisma, fezl, ¢i

napravuji nedostatky, které¢ existujici fonty mohou mit.

Vytvoreni nového fontu — nékteré¢ firmy pfistupuji k tvorbé vlastniho pisma u
typografickych studii. Tato moznost je nakladna jak finan¢né, tak ¢asové — vyvoj
nového pisma trvd minimaln€ 1 rok. Vyhodou tohoto feSeni je originalita pisma,
znaky 1 fezy piesné odpovidaji potfebam spolecnosti a spliuji veskeré pozadavky na

kvalitni korporatni pismo.

10.5 Design merkantilnich tiskovin

Dalsim prostifedkem firemni komunikace jsou merkantilni (obchodni) tiskoviny, jejich

podoba tedy také podl¢ha jednotnému vizudlnimu stylu.

Jednim z nejpouzivanéjSich dokumentt, kterymi firma komunikuje je dopisni papir. Pti jeho

navrhu je tfeba brat v uvahu format (nejcastéji A4), gramaz papiru, Sitka okrajli, umisténi

loga firmy, pozdravu a podpisu. Tyto papiry jsou pak predtistény anebo jsou vytvoieny jako

Sablony pro elektronické vyplnéni.

Pro vys$$i management firmy se pak Casto pouziva osobni dopisni papir, ktery se od

firemniho mtze liSit naptiklad gramaZzi ¢i vyuzitim specidlnich tiskovych technologii.

Takovyto papir plni reprezentativnéjsi funkci.
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Vizitky jsou dalsSim typem tiskovin, které¢ podl€haji jednotnému vizudlnimu stylu
organizace. Maji pfedepsany formdt 90x50mm nebo 85x55 mm, a musi byt Citelné a
obsahovat relevantni informace, nemély by vSak obsahovat velké mnozstvi textu. Podobné
jako u dopisni papiru, se vyrabi i specialni verze pro vrcholné vedeni. Vizitky se nejéastéji
tisknou na papir s vy$si gramazi.

Dals§imi komunika¢nimi prostiedky firem jsou naptiklad komplimentky, které se pouzivaji
jako vzkaz napiiklad s podékovanim, dopisni obalky, razitka. Jejich podoba, umisténi
firemniho loga, formaty, barevné feSeni téchto dokumentl je také soucasti grafického
manudlu.

10.6 Ostatni materialy

Sjednoceny vizualni styl pak uzivaji také dalsi tiSténé materidly, které spolecnost pouziva a
slouzi k jeji komunikaci s vnitfnim i vn&j$im prostiedim. Jednd se o poznamkové bloky,
slozky a desky na dokumenty, jmenovky zaméstnanct, Sablony tiskovych zprav, analyz ¢i
reportt.

Také elektronické dokumenty firem by mély byt definovany v grafickém manualu — e-mail,

layout PowerPointovych prezentaci, newslettery, pozvanky atd.
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Prakticka cast
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11 Uvodem

Tato prace se zabyva vizualni komunikaci firmy. V teoretické casti bylo podrobné
rozebrano, jak dilezity je jednotny vizualni styl v marketingové komunikaci firmy. Pomaha
podporovat znacku a image firmy a vychazi z firemni strategie.

V této Casti prace se budu vénovat konkrétni firmé a jeji vizualni prezentaci, popisi, jakym
zpusobem komunikuje s vnitinim a vné&j$im prostfedim v soucasnosti, analyzuji jeji silné a

slabé stranky a poté navrhnu zmény a vylepsSeni jeji vizualniho stylu.

11.10 firmeé

Pro ucely této prace jsem vybrala firmu HRAS s.r.o. se sidlem na Vaclavském namésti
794/38, Praha 1. Spolec¢nost je vedena u Méstského soudu v Praze od 12. kvétna 1993.
Spolecnost se zabyva obchodovanim se spolecenskymi hrami, hlavolamy, stavebnicemi a
nevSednimi darky. Za 24 let existence si na trhu vybudovala stabilni pozici a Siroky okruh
pravidelnych zakaznikd.

V nabidce pfevazuji mainstreamové deskové hry od znamych znacek, spolupracuji ale i
s Ceskymi femeslniky, ktefi se vénuji rucni vyrobe hlavolamu ze difeva, kovu i papiru. Hlavni

--------

vékové kategorie zakazniki. Cilovou skupinou je tak kdokoli v rozmezi 3-99 let véku.

Produktové portfolio je tedy velice rozmanité, ptesto se da rozdélit do nékolika kategorii

1) Spolecenské hry — logické, strategické, party hry, kvizové atd.
2) Hlavolamy

3) Puzzle

4) Pro nejmensi

Firma ma v tuto chvili 3 zaméstnance, kteti zajistuji hladky chod prodejny a e-shopu,
vytizuji objednavky, staraji se o skladovou zdsobu zbozi, ptipadné i1 ptekladaji pravidla

zahrani¢nich her.

Co se tyce dalSich firemnich oddé€leni jako HR, marketing, IT ad., veskeré tyto ¢innosti ma
na starosti jeden z majitelti firmy, David Odehnal. Na veskerych strategickych rozhodnutich
se také podili jeho spolumajitelka Lucie Rihova.

V dobé predvanocnich svatki se pak prodejna zapliuje brigadniky, na jejichz ndboru se
podileji jak zaméstnanci, tak majitelé. Brigadnici musi zapadat do firemni kultury, coz je

V podstaté jediny pozadavek, ktery musi byt splnén.
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12 Marketingova komunikace firmy
Nastroje, které firma vyuziva k propagaci firmy jsou zaloZeny na pravidlu nejmensich
nakladl. Veskeré propagacni materidly jsou tvofeny svépomoci. Do propagacnich aktivit se

nikdy neinvestovaly pfili§ velké finan¢ni sumy.

Komunikaéni kandly, které firma vyuziva jsou pfevdzné primarni, tedy komunikace se
zékaznikem na mist¢ prodeje, sekundarnimi kandly jsou pak telefonickd a e-mailova
komunikace. K masové komunikaci vyuziva Hras webové stranky a socialni sité.
V tisténych médiich, ani v televizi ¢i rozhlasu o Hrasu neuslysite. Piesto ma jméno mezi

komunitou hract deskovych her, prevazné diky velkému vybéru a zkuSenému personalu.

1. Voblasti osobniho prodeje probiha komunikace vice nez uspokojivé. Na
zaméstnance prodejny pé&ji zdkaznici neustdlou chvalu, jak osobné, tak
V internetovych recenzich. Zakladnim ptistupem zaméstnancii je co nejjednoduseji a
nejlépe poradit zékaznikovi, V jehoz moznostech neni Se v nabidce tisicti deskovych

her a hlavolami vyznat.

2. Reklamu spole¢nost vyuziva pievazné k informovani zakazniki o novych
produktech popiipad¢ k propagaci specialnich akci a slev. Jako nosice vyuziva
plakaty, které umistuje do prodejny a jeji blizkého okoli (v prodejni pasazi), dale
umist'uje bannery na sviij web a facebookové stranky.

3. Podporu prodeje Hras vyuziva sezonng, napiiklad pted Vanoci, na Den déti
specidlnimi slevovymi akcemi. Nedavnym trhdkem byla akce ,,Kilo za kilo*, kdy
spolecnost prodavala deskové hry na véhu, akce méla obrovsky tuspéch.

4. Veletrhi a vystav se firma ucastni spiSe jako zdkaznik — na mezinarodni akce jezdi
sbirat inspiraci a kontakty.

Hras je také pfitomen na portalech Heuréka ¢i Google Places, kde jej muzou zakaznici
hodnotit a sdilet s ostatnimi svoje zkuSenosti s obchodem. Firmu také najdeme na klasickych
socialnich sitich jako je Facebook, Twitter. LinkedIn, Instagram a Google+. Aktivita na
téchto socialnich médiich vétSinou sestava z ozndmeni o novych hrach, které obchod nabizi,
obvykle sdilenim obrazku hry od vyrobce.

12.1 Firemni identita a image

vy W

I po témér Ctvrtstoleti existence zistava Hras rodinnou firmou. V roce 1993 ji zalozili dva
pratelé, ktefi méli radi tradi¢ni spoleCenské hry a hlavolamy. Dnes spolecnost stale vlastni,

pouze se rozrostla o dal$i 3 zamé&stnance, ktefi pracuji v kamenné prodejné a stali se tvari
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Hrasu. VétSina zdkaznikii si Hras spojuje praveé s témito tiemi pany, kteii se tak dobie

vyznaji v nabidce a umi skvéle poradit.

Image Hrasu stoji nejen na individudlnim pfistupu a Sirokém sortimentu, ale pfevazné na

provéfené a dobie znamé nabidce.

Své poslani definuje spolecnost takto: “Cilem spolecnosti HRAS je nejen proddvat moderni
spolecenské hry a hlavolamy, ale predevsim ukdzat lidem v CR obrovsky vybér v deskovych
a karetnich hrach. Nasi zaméstnanci jsou predevsim zkuSeni hraci, kteri dokazi vysveétlit a

naucit zakazniky témér jakoukoliv spolecenskou hru ¢i hlavolam.®

V porovnani s jinymi prazskymi obchody, které prodavaji deskové hry je Hras specificky.
Nabizi mnohem S$irSi vybér spole¢enskych her a zaroven hlavolami. Nejdete zde Siroky
vybér Sachovnic a Rubikovych kostek, nejnovéjsich propracovanych strategickych her pro
fanouSky deskovych her, ale 1 béZné party hry ¢i puzzle. Svého typického zékaznika tedy
nema. Castené i diky své vyborné poloze na Vaclavském namésti v Praze, kde za den projde
velké mnozstvi turistl si mize dovolit mit takto Siroky sortiment a zaroven ziistavat
specializovanym obchodem, kam rad zajde ¢esky zdkaznik.

Dokumenty, které by se firemnimi hodnotami ¢i firemni kulturou zabyvaly bych patrné
hledala marn€. Z osobni zkuSenosti — Vv Hrasu pravidelné¢ vypoméham kazdy rok pired
Vénoci — ale také z osobnich rozhovorl s majiteli a zaméstnanci jsem byla schopna sepsat
nékolik hlavnich hodnot, které firma uznava, podle kterych se fidi a které ji charakterizuji.

12.1.1 Firemni kultura a firemni komunikace
Firemni kultura Hrasu je velice neformalni. Zaméstnanci nenosi firemni uniformy, ani jiné
poznavaci znaky, je uznavand individualita a rozmanitost jedincti - a to jak zamé&stnanc, tak

zakaznik.

Kazdy ze zaméstnanct do firemni kultury vnasi néco svého, kazdy se specializuje, ¢i ma rad
jiny typ her a mize kdykoliv pfijit s jakymkoliv produktem, o kterém se domniva, Ze na
¢eském trhu chybi a zakazniky by zajimal. Zaroven ale neni problém na popud zékaznika
vyhledat a dorucit jakoukoliv hru ¢i hlavolam, ktery v sortimentu nenasel. V komunikaci se
zakazniky jsou vzdy ochotni poradit, v zavislosti na orientaci zakaznika v sortimentu firmy
vzdy dokazi ptizpusobit mnozstvi informaci 0 produktech tak, aby se v nich neztratil a co
nejlépe je pochopil.

5 http://www.hras.cz/kamenny-obchod/
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Zaméstnanci jsou také velice aktivni v ramci §ir$i hra¢ské komunity. Uastni se a pofadaji
riznd Deskohrani, ¢asto zaptjcuji hry do Skol, kde jsou détem k ruce pti vysvétlovani
pravidel. V ramci Prazské komunity hracl jsou znamymi postavami. Vesker¢é tyto aktivity
konaji nad rdmec pracovni doby ve volném case, protoze jejich prace je zaroven jejich
konickem.

Jak uz bylo feceno, zaméstnanci jsou v oboru odbornici — V rdmci pracovni doby 1 mimo ni
hry hraji a uéi se jejich pravidla, aby mohli zakaznikovi co nejlépe poradit. Casto se tak
stava, ze na prodejn¢ najdete zaméstnance nad rozehranou hrou. ,, Co proddvame, dobre

«

zname.

Na zaklad¢é téchto informaci i vlastni zkuSenosti s firmou jsem shrnula jeji postoje a
charakteristiky do nékolika hodnot, které jsou pro ni uréujici.

Zakladem firmy je hravost, zabava a rozvoj. Majitelé i zaméstnanci se shoduji na tom, zZe
na téchto pilifich stoji nejen firma, ale 1 jejich individualni osobnosti. Bez téchto vlastnosti
by firma nemohla existovat. Kromé zabavy a rozvijeni (mozku, kreativity) je tu jest¢ dalsi
dualezity aspekt, které spolecenské hry provazeji a tou je pospolitost — sdruZovani lidi.

Firemni identita tedy stoji na hravych jedincich, ktefi se radi rozviji a radi si hraji s ostatnimi.
A pro stejné zalozené lidi také hry a hlavolamy prodava.

To, jak firmu vnima vefejnost, se v mnohém shoduje s jejich pfedstavou o sobé. Firma si
vybudovala okruh pravidelnych zakaznikti — od skute¢nych nadsenct, ktefi aktivné sleduji
novinky nabizené jak firmou, tak zahranicnimi vyrobci, po pfileZitostné zédkazniky, ktefi
v obchodé nakupuji pouze ne€kolikrat do roka.

Zékaznici si nejvice ceni velkého vybéru a ochotnych zaméstnanct, kteti jsou ve svém oboru
opravdovymi specialisty. Jedind véc, kterou zékaznici uvadeji jako negativum je, Ze jsou
V Hrasu hry o néco draz8i neZ u konkurence. Pro vétSinu pravidelnych zakaznikl vSak tuto

skutecnost pfevazuje image firmy a pfijemné prostfedi, které v prodejné vzdy panuje.
12.1.2 Firemni produkt

Firemni produkt se s postupem casu vyvijel. Prvotné se jednalo o prodejnu s klasickymi
spolecenskymi hrami, pozdé€ji do sortimentu ptibyly hlavolamy. Postupné s roz§ifovanim
prodejny Vv roce 2008 ptibyly do sortimentu také dals$i produkty, jako napiiklad kreativni
stavebnice pro déti a kreativni hracky pro predsSkolaky, které doplnily jadro sortimentu
celkem pfirozené.
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Produktem, ktery firma nabizi se jasn¢ odliSuje od konkurence. Vétsina prazskych obchodii
se spoleCenskymi hrami nema v nabidce takto Siroky vybér klasickych logickych her,
strategickych her, hlavolamti a zaroven her a hlavolami zamétenych na ptredSkolédky a
nejmensi déti. I v této oblasti dokazi zaméstnanci velice dobte zdkaznikovi poradit, protoze
sami se svymi détmi tyto hry hrali.

Jednim z produkt firmy jsou také firemni akce, napt. teambuildy, a jiz dfive zminéna

Deskohrani pro déti.

Hras také skrze své zaméstnance pifindsi novinky ze svéta deskovych her a hlavolami
Ceskému zékaznikovi. Aktivné je vyhledava a nabizi na ¢eském trhu. Hlavni hodnotou,
kterou Hras zakaznikovi nabizi, ¢asto nejsou samotné hmotné predméty, ale informace a

rady, které v jinych obchodech nedostane.

12.1.3 Firemni design

Za jednotnym firemnim stylem Hrasu stoji jeho majitel. Ten sam vytvofil nazev firmy, logo,
1 dal$i prvky vizudlniho stylu firmy. Nejednd se o praci zadného grafického studia, ani
nikoho vzdélaného v tomto oboru. Neexistuje zadny graficky manual, shrnujici vizualni
prvky, ¢i zpasob jejich pouziti v prezentaci firmy. Firemni styl je neprogramovy, je
jednoduchy a dlouhodoby. Od svého zalozeni se firemni vizuédlni prezentace ménila pouze

minimalné. Hlavni prvky jako logo, ¢i firemni barvy se nezménily viibec.

12.1.3.1 Logo

Logo, stejné jako veSkeré dalsi vizualni prvky firemni prezentace vytvofil David Odehnal,
majitel spole¢nosti Hras v roce 1993. Logo stoji na jednoduchém napadu — pismena do sebe
zapadaji jako puzzle. Puzzle zaroven v anglictiné znamenaji hlavolam, které firma takeé

prodava.
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MRAS

WWW.HRAS.CZ

SVET HER A
HLAVOLAMU

Obrazek 3- Logo spolecnosti Hras

Tento logotyp Vv sobé kombinuje sugestivni tvary a pismo. Barevné zvolil autor klidnou
tmavé modrou v kontrastu s aktivni ¢ervenou. Bild linka ohrani¢uje a oddéluje pismena,
ktera se t&snaji na sebe. Cervena koule poutd pozornost v protikladu s chladnou modrou.

Puasobi hrave, ne vSak infantilné.

Kombinuje v sob¢ vlastnosti, které jsem jiz diive popsala ve firemnich hodnotach — hravost,
ale také sdruzovani. Na dobu vzniku je napad i provedeni celkem zdafilé. Po dobu existence
se jiz znacka dostala do povédomi vetejnosti. Nelze vSak upfit, ze uz je ponékud zastaralé,
neni ptili§ dobfe Citelné a je potieba jej ponckud zjednodusit a ocistit.
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Obrazek 4- Dalsi verze loga

Logo existuje v n¢kolika verzich, pravidla pro pouzivani jednotlivych verzi vSak neexistuji
a vychazeji spise ze situace. O pouziti vzdy rozhoduje majitel firmy. Logo oprosténé od textu
a opatieno pouze sloganem ,,zalozeno 1993 se naptiklad pouziva na vizitkach. Tu ma pouze

spolecnost jako takova, zaméstnanci, ani vedeni firmy vizitky nepouziva.

( Specializovany obchod
Yo\ (J * spoletenské hry
¢ hlavolamy
_r‘ AL )& ) * stavebnice

e neviedni darky

zalozeno 1993

:WWW.HRAS.CZ

Kamenny obchod: tel.: +420 224 946 506
Praha 1, Vaclavské namésti 38 e-mail: obchod@hras.cz

Obrazek 5- Vizitky spolecnosti Hras

Logo firma pouziva prevazné ve své webové prezentaci, na vizitkdch, nalepkach, které
vylepuje na deskové hry a na reklamnich tiskovindch — plakatech, pfipadné letacich se

specidlnimi akcemi. Vice v pfiloze.

Firemni pismo spole¢nost programove urceno nemad. Ve své vizudlni prezentaci se nedrzi
jednotného pisma, jak je vidét na logu, vizitkach 1 marketingovych materidlech v ptiloze.
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Ani v emailové komunikaci nepouzivaji zaméstnanci jednotné firemni pismo. Jednotné
pismo najdeme pouze Vv jeji webové prezentaci.

12.1.3.2 Webovd prezentace

webova stranka. Kromé kamenné prodejny provozuje Hras také e-shop, ktery hlavné
Vv predvanocnich mésicich tvofi nezanedbatelnou ¢ast zisku spolecnosti. Je proto diilezité,
aby byl web atraktivni, pfehledny a snadno navigovatelny. Jeho soucasna verze byla
naposledy aktualizovand 1993. Vychazi z firemnich barev, tedy modré, Cervené a bilé a je
doplnéna o dalsi barvu — svétle modrou.

KAMENNY OBCHOD

_ PRIHLASIT Praha 1, Vaclavské nam. 38
0 1 © 224 946 506

Hl&'g bj'/ wime

WWW.HRAS.CZ ) .
SVET HER A . narozeniny
HLAVOLAMU 07,

Y

Rozdavame dér/eg v pw/obé slev v ramci
eshopu hrascz od 18. do 23. 4. 2017

SLEVA DOPORUCUIEME
L e
! f:fnsoo - »cUFe
-w v - E‘
8

Zajic a zelva IceCool - ledova skola Zahrada - rodinna hra Carcassonne: Cirkus (10. Life is Life - karetni hra
rozsireni)

Cena 539 Ke Cena 738 K¢ Cena 837 K¢ Cena 378 Ke

Béing cens 599 K¢ iné cens 820 K Biins cenn 930 K¢ Béing cena 220 K¢

- NA Dedtt
R\ A8

Obrdazek 6- Webova stranka hras

Cena 229 K&

V4

Navigace je prehlednd, rozd€luje sortiment do jasnych kategorii — spoleCenské hry,
hlavolamy, Djeco (znacka her pro déti od 6 mésicli na rozvijeni motoriky a slovni zasoby),
stavebnice, atd. dulezitou poloZzkou je ,,kamenny obchod* s informacemi o oteviraci dob¢,
fotografiemi prodejny ad.

Pod navigacni liStou je prostor pro reklamni bannery, kde se stfidaji bannery s nejnovéjSimi
produkty, nebo specidlnimi akcemi. PouZziva se téméf vyhradné pro selfpromo.

Pro e-shop je velice dilezita také produktova stranka, kde zdkaznikovi poskytuje firma
zakladni udaje o produktu. Vzhledem k obrovskému sortimentu je potfeba zahrnout jen ty

vvvvv
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a prili§ mnoho informaci by jej mohlo odradit. Jsou opatieny pichlednymi piktogramy, které
usnadiuji orientaci - napiiklad pocet hracu, vek, pocet dilka, atd.

(
& DJECO &
HRY DREVENE HRACKY PUZZLE KREATIVNIHRACKY PRO NEJMENSI MINIHRY SAMOLEPKY MALE DARECKY DESIGN MAGNETY DOPLNKY
vod > Dieco
B Duo puzzle Protiklady Djeco
', r Veselé obrazky. ke kterym détl hledaji protiklady. Pro déti od 2 let. Krabitka obsahuje 12 obrazki. 24 dilki
méry baleni: 1 m
- 2

Online cena 199 K¢
Béndcena 220kZ

Dostupnost
Skladem > 5 ks

Potet hragh
Doporugeny vk

Potet dili

Obrazek T- Produktova stranka

Fotografie produkti jsou na ¢istém bilém pozadi. Toto je zména oproti dobé, kdy jsem tuto
praci zaCinala psat, kdy byly produkty foceny s bleskem na nejriznéjSich pozadich,
fotografie plsobily nejednotné a amatérsky. Tuto zménu velmi chvalim. DalSim novym
prvkem webové prezentace je uziti Casti loga (Cerveného kolecka) jako piktogramu na
webové zalozce.

iinggr- X ' @ Kamennyobch x ) [Hi]] 25 outstandin: x |

Ee

Obrazek 8- webova zalozka

Web byl také v roce 2016 optimalizovan pro mobilni zafizeni. Vizudlné se drzi stejného
stylu. Navigace je znacné zjednodusena, text nahrazuji obrazky a prehledné ikonky. Mobilni
web slouzi vice jako e-shop, spolu s hlavnim menu, vyhleddvanim, logem a kamennym
obchodem je ikona nédkupu natrvalo pfipevnéna na horni listé stranek. Web je velmi
jednoduchy a prehledny. Pismo je 1 na mobilnim webu sjednocené — je pouzit bezpatkovy
font Arial a to v nékolika fezech.
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Kamenny obchod

( R\Q\ (J
g . .‘; )
HRAS - prodejna spolecenskych her,

hlavolamd, stavebnic a neviednich darkd
v centru Prahy

NOVINKY SLEVA DOPORUCUIEME

fsivruf

“s ;" ;

Qs

SCYTHE CZ

Adresa:
Vaclavské nam. 38 (pasaz Rokoko)
Praha 1,110 00

Cena 1999 K&

Bézna cena 2 299 K¢

Oteviraci doba:
Po-Pa 10:00 - 19:00
So-Ne 12:00 - 17:00

@ www.hras.cz/kamenny-ob-

Obrdazek 9- Weboveé stranky optimalizované pro mobilni zarizeni

13Vizualni styl konkurence

Nez ptistoupim k upravam firemniho stylu spole¢nosti, stanovim si kdo jsou konkurenti
spolecnosti Hras a jak vizualn¢ komunikuji se zakazniky, tedy jaky vizualni styl ptevazuje
na trhu deskovych a spolecenskych her v Praze a okoli.

V nésledujici tabulce jsem se pokusila pfehledné popsat nakolik podobny sortiment
s Hrasem konkurence nabizi, kolik ma pobocek a zda také nabizi prodej pies e-shop — tedy
Vv ¢em se se spolecnosti Hras shoduje. Déle v tabulce najdeme obrazek loga, popis firemnich
barev a zda ma firma sjednocené firemni pismo. Informace jsme Cerpala z webovych stranek
spoleCnosti. Tabulka slouzi pro piehlednost vizualnich styli konkurent, zadné dalsi
marketingové aktivity spolecnosti jsem nehodnotila.

. Shoda v Firemni barvy, Pocet
Nazev . Logo , - E-shop
sortimentu pismo pobocek
R zluta, Cervena, bila,
Tse(r)rrlteirmséﬁjtl_ly ™ hnéda + zelena na
Svét her N webu 2 Ano
Hras o néco , . .
s pismo jednotné,
bezpatkové
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Pouze

deskové hry- I zelena, bila +
Svét navic v ‘SVET cervena, svétle
deskovych | sortimentu | DESKOV YCH | modra na webu 1 Ano
her sbératelské H e R pismo jednotné,
hry a ; bezpatkové
figurkové hry
Témet stejny zluta, ¢ervena, bila,
Hry a sortlmth— T ’ mgdra ’ 1 Ano
hlavolamy | Hras o néco T pismo jednotné,
Sirsi bezpatkové

zluta, ¢ervena,

O néco mensi , .
modra, zelena,

sortiment, . Ny
Rai FovAIne oranzova + svétle
J p . , Modra na webu, 1 Ano
deskovek | spolecenské . ; .
hry a pismo nejednptne-
hlavolamy patkové i
bezpatkové
Pouze tmave, svétle
omezeny modra + rizova,
Albi vybér zluta na webu 19 Ano
deskovych jednotné pismo,
her bezpatkové

Tabulka 6 - Vizudlni styly konkurence

Do konkurence jsem zapocitavala pouze obchody, které se specializuji na deskové a
spolecenské hry, hlavolamy ad. a maji kamennou prodejnu. Deskové hry se samoziejmé daji
sehnat i na mnoha dalSich mistech, naptiklad na Mall.cz a dal$ich velkych internetovych e-
shopech, ty jsem vSak do vybéru nezahrnula, nebot’ se na tento sortiment primarné

nezamé&iuji.

Firma Albi je jednim z velkych ceskych vyrobceil deskovych a spolecenskych her, a 1 kdyz
se z vétsi ¢asti vénuje produkci a prodeji darkovych predméti, ma po celé Ceské republice
19 prodejen, a proto pro Hras piedstavuje konkurenci.

Jak je z tabulky zfejmé, vétSina konkurentd pouziva vyrazné barvy jak pro logotypy, tak pro
webovou prezentaci. Dvoubarevna loga maji pouze Svét deskovych her, s velmi
jednoduchym typografickym logem, a spolecnost Albi, kterd v roce 2016 prosla celkovym

redesignem a jejiz firemni vizudlni styl je nejjednotné;jsi.

U konkurence ptevlada snaha o hravost a zakomponovani prvkl deskovych her ptimo do
loga. Barevné se od sebe velmi 1isi, pismo pouzivaji bezpatkové, jednoduché.
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14 Navrhy upravy komunikacni strategie a firemniho

stylu
Pfi hodnoceni komunikaéni strategie firmy vychazim z jejich cili. Cilem firmy, jak uz bylo
zminéno, je nejen prodavat hry, ale také poskytovat ¢eskému zakaznikovi informace o
novinkach v oblasti modernich spolecenskych her. O to se v soucasné dob¢ snazi prevazné

v piimém kontaktu se zdkaznikem na prodejné a je v tom uspésna.

K prodeji her vyuziva jak piimy prodej, tak prodej skrz e-shop, ktery je pomérné¢ dobie a
piehledné zkonstruovan. Socidlni sit¢ a plakaty pak slouzi k informovéani zakaznika a

novinkdach ¢i slevovych akcich.

vvvvvv

kterého se firma snazi investovat minimum prostredki.

Pti sestrojovani navrhu na upravu komunikacni strategie vychazim z pozadavku nejmensich

nakladu a ze 2 hlavnich cila:

1. Stabilni prodejnost
2. Posileni image odbornikt

V tuto chvili ma firma na trhu obchodu s deskovymi hrami pomérné dobrou stabilni pozici
nejvice zdkazniku najde samo. V ostatnich mésicich pak trzby mnohonasobné klesaji a je

potieba se zédkazniky vice pracovat.

Nastroje, které firma k posileni prodeje pouziva, jsou v podstat€ pouze slevové akce. JakoZto
distributor m4 vyhodu, Ze reklamu na nové vyrobky za n¢ kreativné zpracuje ptimo vyrobce,
a umisti je na mnoha komunikacnich kandlech. Zakaznik, ktery ma zajem o konkrétni hru,
si pak distributora vyhleda sam.

ProtoZe ptevaznéd Cast komunikace v tuto chvili probiha na internetu, mé navrhy se také

budou tykat tprav komunikace na tomto komunika¢nim kanalu.
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Cil Marketingové nastroje Prostiedky
Prodejnost Osobni prodej Newsletter
Pfimy marketing Motivovani pracovnici
Podpora prodeje SEO, SEM, PPC
Reklama
Posileni image Osobni prodej Odborna poradna pies komunika¢ni kanaly
Podpora prodeje Obsahovy marketing — recenze, komentaie,
videa
Jednotny firemni vizualni styl

Tabulka 7- Navrhy viprav komunikacni strategie

Firma disponuje databazi zakazniku, ktefi se pfi nakupu na e-shopu zaregistrovali. Na tyto
zakazniky doporucuji cilit pomoci newsletteru o novych hrach a specialnich slevach,
Vv zavislosti na jejich veéku €1 obvykle kupovaném zbozi. Naptiklad zdkaznikovi, ktery si pred
pul rokem koupil nékolik her pro déti ve véku 2 let zaslat slevovy kéd na hry pro déti ve
véku 3 let; zdkaznikovi, ktery si na e-shopu pravidelné kupuje nejnovéjsi strategické hry,
nabidnout specialni slevu na novou hru, ktera vyjde ptisti mésic, atd. Prace s databazemi
vyzaduje co moznd nejindividudlnéjsi pristup k zdkaznikovi, ktery se rozhodl nam
poskytnout své osobni udaje. Stoji nas to vice Casu, ale tato prace se vyplati.

Hlavni ptidanou hodnotou firmy jsou jeji pracovnici. O jejich odbornosti a zaujeti v oblasti
spoleCenskych her se nedd pochybovat. V tuto chvili se vSak odmitaji Sifeji UcCastnit
marketingovych aktivit firmy, tuto skute¢nost je potieba zménit a motivovat je, aby se vice
zapojovali do utvafeni image firmy. Na osobni roviné v rdmci prodejny to funguje, ne vSak
V masovéjSim méfitku.

Dalsi kategorii stavajicich zdkaznikt jsou ti, kteti firmu sleduji na socialnich sitich. V tuto
chvili slouzi socialni sité prevazné k prodeji. Klasicky ptispévek predstavuje fotografii a
reklamni text od vyrobce. Zakaznik vSak na Hrasu oceiiuje nazor a odbornost prodejce.

Zaplnit socialni sité vlastnim obsahem se proto pifimo nabizi. Vlastni fotografie, naptiklad i
rozlozené hry piimo v prodejné, s komentafem zaméstnancii, nebo kratkou recenzi — toho,
¢eho se zédkaznikovi dostane na prodejné pti osobnim prodeji je potieba vyuzivat i1 na sitich,
K posileni image a divéry zakaznika ve znacku Hras. DalSim typem ptispévka, ktery na
sitich chybi, jsou fotografie z akci — Deskohrani, Skolni akce, veletrhy.

Na svém Facebookové profilu firma pievazné sdili videa ptimo od vyrobct. Navrhuji zfizeni
Youtube kandlu, na ktery by vytvareli zaméstnanci vlastni videa, a odkud by bylo mozné jej
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sdilet i na jinych platformach. MiZou to byt instruktazni videa her, postiehy z veletrhi, videa
Z hernich akei.

Potencidlni zakaznik, ktery ma o produkt firmy zajem, prichazi do kontaktu s firmou
pfevazné z vyhledavace. Proto je velmi dilezité se zaméfit na kvalitni SEO optimalizaci
webu. I tento nastroj je finanéné nenaroCny, vyzaduje vSak urcitou zrucnost
v copywrightingu a neustadlou aktualizaci a sledovani klicovych slov, ktera zdkaznik

pouziva.

Pro urcité sezony s nizkou prodejnosti bych také doporucila investovat trochu ¢asu a financi
do SEM nebo PPC reklamy — vytvoreni nékolika bannert a pouziti systémt Google Ads,
Sklik nebo Facebook Ads, pro které neni potieba objednavat profesionalni agenturu a jsou
pomérn¢ dobie ovladatelné i pro laika. ZaleZzi vSak samoziejmé& na mnozstvi finan¢nich

prosttedk, které je firma ochotna na tuto aktivitu vénovat.

S Gpravami komunikaéni strategie také souvisi Uprava stavajiciho firemniho vizudlniho
stylu.

15Navrh redesignu vizualniho stylu

Stavajici vizualni komunikaci spole¢nosti vidim jako ponc¢kud nejednotnou. Ditvodem je
Vv prvé fad¢ skutecnost, ze za jeji tvorbou stoji jeden Clovek, ktery zaroven zastava 1 dalsi
funkce ve spole¢nosti, neni to marketér ani grafik a ackoliv do vizudlni prezentace vloZil
velké mnoZstvi Casu a Usili, komunikace neni zcela kompletni. DalSim souvisejicim

diivodem je nedostatek finan¢nich prostfedkt vkladanych do vizualni prezentace firmy.

Chybi zakladni pravidla uzivani vizualnich prvka — graficky manual, ktery jsem vytvoftila a
nabidnu spole¢nosti k uzivani. Dale jsem navrhla zakladni tiskové materialy, které firma
pouziva — vizitky a vzor plakatu, kterymi firma nej¢astéji komunikuje.

Zékladni prvek firemniho stylu — logo — v sobé nese estetiku devadesatych let minulého
stoleti a je zastaralé. Zaroven vSak dobte odrazi firemni identitu a firemnimi barvami i
celkovou image se jasné odliSuje od konkurence a pro pravidelné dlouhodobé zékazniky je
na prvni pohled rozpoznatelné.

Pfi Gipravach tohoto prvku jsem se rozhodla zachovat firemni barvy i prvotni ideu loga — tedy
aby do sebe pismena zapadala jako puzzle. Zaroven jsem se rozhodla zcela zachovat Cerveny
micek, jako odkaz na staré logo. Jedna se upravu evoluéni, nikoli revolucni, tedy o upravu,
ktera respektuje stavajici firemni styl a pouze se pokousi o jeho modernizaci a zjednoduseni.
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Ze starého loga nebylo na prvni pohled patrné, Ze pismena maji zobrazovat puzzle. Toho
jsem se snazila dosahnout pfi jeho Upravé.

SVET HER A HLAVOLAMU

Obrazek 10 - Navrh nového loga

Logo jsem vytvofila v zakladni verzi, cerné a bilé inverzni verzi. Stanovila jsem povolené a
zakazané pouzivani loga, rozméry atd. Vse je nazorné zpracovano v grafické manualu. Jsou
zde uvedeny firemni barvy v soustavach CMYK a Pantone, firemni pismo, formaty a

povolené vzdalenosti ad.
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Corporate identity

SVET HER A HLAVOLAMO

| AR

Obsah

Firemni barvy a pismo
Formaty a vzdalenosti..
Zakazana pouziti

Zakladni logo. S
Zakladni logo a slogan...
Inverzni verze..

Formaty loga

Pouziti loga

Zakladni verze

Pouziti na svétiém podkladu
SVET HER A HLAVOLAMO

Cerna verze

Poufiti na svétlém podkladu
SVET HER A HLAVOLAMO

Bila verze

Poutiti na tmavém podkladu

SVET HER A HLAVOLAMD

CMYK: 100 /93 /33 /38 ; PANTONE SOLID COATED: Pantone 281 C, Pantone 485 C,
Pantone 663 C 3
Font: (SVET HER A HLAVOLAMU): Myriad Pro, Bold Condensed

©O~NO O AW

=)

Firemni barvy
a firemni pismo

Obrazek 11- Logo manual 1

66



Formaty
a vzdalenosti

SVET HER A HLAVOLAMO X
SVET HER A HLAVOLAMO

wy, AL -HaAE

ik X STHERANLAOLD

Neni povolevno pouzivat jakékoliv jiné barvy, nez definované
Logo nesmi byt deformovano
Nemi byt pouZito na malo kontrastnich pozadich

Zakazana pouziti

Co prodavame, dobfe zname

HGAE Hith:

SVETHER A HLAVOLAMO
Co prodavame, dob fe zname

Zalozeno 1993

Obrazek 12- Logo manudal 2
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m é Inverzni verze

SVET HER A HLAVOLAMO

HahE HhAE

SVETHER A HLAVOLAMD
Co prodévéme, dobfe zndme

BB

Zalozeno 1993

Format nejmensi
verze

V tisku se nesmi pouzivat mensi
nez definovana nejmensi Citelna verze
SVET HER A HLAVOLAMO

HEAT

Mozna umistén(
loga v zavislosti

na formatu. Logo je
moZné umistit do
pravého do dolnfho,
levého hormfho

ﬂm* rohu nebo do cent-
st R ML ralnf spodni &asti.

HEAE HEAT | HEAT

SVET HERA HLAVOLANA

Pouziti loga

Obrdazek 13- Logo manudl 3
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Z tiskovin firma vyuziva pouze firemni vizitky. Ty jsem upravila do nového vizualniho stylu
a zredukovala jsem na nich mnozstvi textu. Také jsem vytvofila vizitku pro majitele a
jednatele spolecnosti, ktery s dodavateli a partnery komunikuje nejcasteji. Dava smysl, aby
zamé&stnanci zakaznikim nabizeli pouze vizitku s informacemi o kamenné prodejné a e-
shopu, své vlastni vizitky nepotfebuji — komunikuji s nimi osobn¢, zprostiedkované
odpovidaji na dotazy skrz e-mail a telefon prodejny, popi. na socialnich sitich.

Svét her a hlavolamu David Odehnal
Vaclavské namésti 38 jednatel WWW.HRAS.CZ
Praha1 +420775275375
hras.cz odehnal@hras.cz

Obrdazek 14 - vizitka osobni

Pro osobni vizitku jsem zvolila klasickou velikost 90x50 mm, horizontalni orientaci. Protoze
logo je uz dost napadné, vizitky jsem navrhla velmi jednoduché a sttidmé, s minimem textu
a vyraznym logotypem v levém hornim rohu, na levé strané¢ jsem umistila informace o

prodejné, na pravé osobni informace majitele vizitek.

SVET HER A HLAVOLAMU WWW.HRAS.CZ

Vaclavské namésti 38, Praha 1
+420 224 946 506
obchod@hras.az
www.hras.cz

Obrazek 15 - vizitka prodejna

Pro vizitku kamenné prodejny jsem zvolila sttedovou kompozici. V obou ptipadech je na
zadni stran€ vizitky modra plocha s inverznim logem a adresou webovych stranek.

Dal$im tiskovym materialem, ktery firma pouziva jsou plakaty. Vytvoftila jsem proto vzor
plakatu, do kterého uz jen staci vlozit text a obrazky do vyznacenych rameckd.
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LOREM IPSUM

Lorem ipsum
@

Lorem ipsum dolor sit

@
Lorem Ipsum

-Lorem Ipsum dolor sit amet, consectelo
-rem Ipsum dolor sit amet, consectetur ad-
-pisdng elit. Vel amet Justo pretium dis
-libero... Lectus ladnla aliquet enim fells

LOREM IPSUM

-Lorem Ipsum dolor sit amet, consectelo -rem
Ipsum dolor sit amet, consectetur ad-plsdng
elit. Vel amet justo pretium dis -lbero...
Lectus ladnia aliquet enim fells primis

SVET HER A HLAVOLAMO

Obrazek 16- Vzor plakatu
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Obrdzek 17- Aplikace loga na reklamnich piedmétech, Zdroj: Scene Creator: Stationary Mockup. Mockupworld [online].
[cit. 2017-04-30]. Dostupné z: https://www.mockupworld.co/free/scene-creator-stationary-mockup/

Vzhledem k tomu, Ze v tuto chvili Hras nema zadné reklamni pfedméty a logo umist'uje
pouze na firemni vizitky by tato zména nenesla pfili$ velkou finan¢ni zatéZ. Navrhovala bych
také investovat do firemnich ndkupnich taSek — vétsi krabice si zdkaznik neni schopen odnést
V ruce nebo batohu a o tasku si tak vzdy fekne. Misto obycejnych igelitovych tasek by mohl
dostat papirovou tasku s firemnim logem, ktera pisobi Iépe a zaroven slouzi jako reklamni

nosic.

15.1.1 Redesign webovych stranek

Zaroven s navrhem nového firemniho stylu jsem také sestrojila velice hruby navrh redesignu
webovych stranek spolecnosti. Zachovala jsem firemni barvy a doplnila je svétle modrou
pro pozadi webu. Obsahové web neni potieba pfili§ ménit, kategorie 1 filtrovani produkt
v tuto chvili funguje dobfe, pouze jsem zménila rozmisténi jednotlivych polozek — filtry
jsem umistila na liStu na levé stran€ obrazovky, aby je uZivatel m¢l vzdy piehledné viditelné
vedle prohlizenych produkta.

Vytvoftila jsem také Givodni stranku, kterou v tuto chvili web nema, pii zadani adresy do
vyhledavace se uzivatel dostane pfimo na stranku s produkty. Na tvodni stranu jsem
doprosted umistila prostor pro bannery, kde kromé reklamnich bannerd je moznost také
umisténi fotografii prodejny. V dolni ¢asti ivodni stranky je prostor pro produkty ve
specidlnich akcich a slevach. V horni ¢asti stranky jsou umistény ikony kontaktu, kamenné
prodejny a nadkupniho kosiku. Lista s vyhledavanim se nachazi v levé horni ¢asti stranky.
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https://www.mockupworld.co/free/scene-creator-stationary-mockup/

HEhE

Co prodavame, dobfe zname

FILTRY
o Vek
@ Potet hraci
@ Délka hry
@ Inatka
@ (ena
PORADNA
sLuzeY

Obrazek 18 - Navrh redesignu webu, tivodni strana

SPOLECENSKE HRY HLAVOLAMY

KAMENNY 0BCHOD  PRIHLASIT

STAVEBNICE NEVSEDNI DARKY PUZILE

Po rozkliknuti jedné z kategorii na navigacni li§t¢ se pak uzivatel dostane na stranku

S vybérem produkti.

HEAT &

Co prodévame, dobfe zname SPOLECENSKE HRY

FILTRY
@ Vek Nazev hry
@ Potet hrac
® Délka hry
® Inatka
® (ena
@ Typhry
PORADNA

sLuzey

Obrazek 19 - Navrh redesignu webu, vybér produktii

HLAVOLAMY

& 0O s

KAMENNY 0BCHOD  PRINLASIT

STAVEBNICE NEVSEDNI DARKY PUZILE

Nazev hry
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KAMENNY OBCHOD  PRIHLASIT

HEAT B0

Co prodavame, dobfe zname SPOLECENSKE HRY HLAVOLAMY STAVEBNICE NEVSEDNI DARKY PUZILE

FILTRY

® Vek
1-2roky
“ﬁﬁ NAZEV HRY
18 Lorem Ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
Tl elit, sed diam nonummy nibh eulsmod tincidunt ut
¥phry laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wist
s enim ad minim veniam, quis nostrud exerd tation
Vedomostni on
@ Potet hraci Cena XXXX (ZK
DOSTUPNOST
@ (ena Skladem > 5ks SOORE
@ Inatka

@ Délka hry

w N O

PORADNA 10 2-4 30 min

sLuzey

S | i |

Obrazek 20- Navrh redesignu webu, produktova stranka

Na strance konkrétniho produktu si miZe uZivatel listovat obrazky, ptecist kratky popisek a
dozvédét se zékladni informace o hte, které naznacuji piktogramy — vékova kategorie, pocet
hraci, ¢asova naroc¢nost hry, cena a dostupnost. Nechybi ani velké CTA (call to action)
tlacitko Koupit, které polozku ptfidd do nakupniho kosSiku. V dolni ¢asti stranky jsou pak
podobné nebo souvisejici produkty. Na listé s filtry vlevé ¢asti webu jsem naznacila

vizualizaci filtrovani.
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Q

UVODNI STRANKA SPOLECENSKE HRY HLAVOLAMY

Kostel Pann:
Ohisie sretné

Vaclske namés O

% @ Radsasce Blu Alron

Nir e
@ @
B8 Qreatkonite Sholekd MNirodn( muzeo

Obrazek 21- Navrh redesignu webu, stranka kamenné prodejny

STAVEBNICE NEVSEDNI DARKY

Ot

SVET HER A HLAVOLAMO
hlavolama, i

KAMENNY 0BCHOD PRIHLASIT

PUZILE

Vidlavské nim. 38 (pasai Rokoko)
Praba1,11000

OTEVIRACI DOBA:

Po-P310:00-19:00
So-Ne 12:00-17:00

Jakse knam dostanete:
= %

doprava tramwaii Tramvaii-linka €.3,9, 14 st. Vodidkowa
Platby a zpisoby ihrady na prodejné:
Prijimime hotovast v Kéiv EUR
Akceptujeme plat. karty VISA a MasterCard

Posledni vizualizaci webovych stranek je stranka kamenné prodejny, na které se nachazi

mapa a zakladni informace o prodejné, jako oteviraci doba, adresa atd. v dolni ¢asti je pak
prostor pro fotografie prodejny nebo zaméstnanct, kteti by na strankach neméli chybét.

Pti redesignu stranek jsem se snazila o co nejjednodussi a nejprehledné;si feseni.
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16 Zaveér

Cilem této prace bylo shromazdit teoretické poznatky tykajici se marketingové komunikace
firmy a vyuzivani jednotného vizudlniho stylu pro komunikaci s vnitinim a vnéjSim
prostiedim firmy.

V teoretické Casti byly podrobné rozebrany zékladni pojmy tykajici se marketingové
komunikace firmy — od jeji cilti pfes nastroje az po vybér vhodnych komunikac¢nich cest pro
uspeésné doruceni marketingového sdéleni. Velka ¢ast teoretické prace se pak zabyvala
oblasti firemni identity a image. Byly zde popsany jednotlivé slozky firemni identity, jejich
propojenost a stézejnost pro fungovani a existenci firmy.

V praktické ¢asti prace byla predstavena konkrétni firma a popsana a zhodnocena jeji
dosavadni marketingova komunikace a vizualni styl. Poté byly navrzeny Gipravy jeji stavajici
komunikac¢ni strategie a hlavnich slozek firemniho stylu — logo, firemni pismo, firemni
webové prezentace. Navrhy byly zpracovany v grafickém programu. Také byl vytvoien
dokument shrnujici pravidla uzivani logotypu, firemnich barev a pisma, tedy graficky

manual.

Vystupy této prace budou predlozeny dotéené firmée pro vylepseni jeji stavajici komunikace.
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CERNY. PATEK

SLEVA 20%
NA VSE
POUZE DNES!

*SLEVA SE VZTAHUIJE NA VSECHNY PRODUKTY ZAKOUPENE V KAMENNE PRODEINE
PRI PLATBE V HOTOVOSTI! » SLEVA SE NEVZTAHUJE NA OBJEDNAVKY Z E-SHOPU HRAS.CZ!
 SLEVA SE NEVZTAHUJE NA PENEZNi POUKAZKY, AKCNI A 31Z ZLEVNENE ZBOZi!

Obrazek 23 - Ukdzka soucasné marketingové propagace
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H‘l@_@ FIRemni eventy

WWW.HRAS.CZ Realizti f o vy .
SVETHERA ealizujeme nremni akce se zamerenim

HLAVOLAMU na deskové hry a hlavolamy.

“i

NeKDO se 'rvmovvm HRacem nom,
- - nel(oo se Jlm S'rava...

Co naBizime

* 3 hodinové aktivni hrani her pod dohledem naseho lektora
pro 15 az 20 Gc¢astnikd

* hry jsou vybrany tématicky, tak aby byly zabavné a zaroven
slouzili jako nastroj ke zlepSeni komunikace mezi zaméstnanci

* hraci jsou ndhodné rozdéleni do skupin po 4 az 5 hracich,
coZ napomaha budovani soudrzné skupiny prirozenou formou

Cena 19 500 K¢ Bez DPH

www.hras.cz *« e-mail: obchod@hras.cz * tel.: +420 224 946 506

Obrazek 24-Ukdzka soucasné marketingové propagace
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SVETHERA |
HLAVODLAMY |

1. cervna - Den déti

PosTiteH a zdBava

Dobble je neprodavanéjsi
postrehova hra.

1Q Puzzle je jedinecny
hlavolam pro dospélé i déti.

RaposT z vysLeDKu .

Neoblocks je fascinujici hracka
a zabava pro celou rodinu.
Rozviji fantazii, prostorovou
predstavivost a jemnou
motoriku rukou.

1Q Puzzle je jedinecny
hlavolam pro dospélé i déti.

7 Js1 mimozemsTan
a unasis zvirara!

Tvé kosmické stado se neustale
rozrista. Musis si ale davat
pozor ufoni z jinych planet si
vyhlédli stejnou korist!
Pfedvidej tahy svych
protihracd, chytfe manévruj
flotilou létajicich talifd...

Obrazek 25 - Ukdzka soucasné marketingové propagace
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