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UvVOD

Vedeni marketingové strategie by mélo byt jednou ze zakladnich tiloh podniku, malého
¢i velkého, a méla by mu byt vénovana patficnd pozornost. Toto tvrzeni umociiuje existence
nepfeberného mnozstvi firem ve spotfebnim svété nabizejicich na prvni pohled to stejné.
Pritomnost vysoce konkuren¢niho prostiedi piiddva marketingu a souvisejici identité firmy
velkou mirou na vyznamu, protoze pravé tyto dva zminéné podnikové obory odlisuji znacku
a produkt spolecnosti od ostatnich. Jejich dulezitost jest¢ vice nabird na véaze v ptripadé
skutecnosti jako je zména majitele spole¢nosti, kdy dochazi k malym i velkym zménam
v marketingové strategii a firemni identité. Pravé timto scéndfem se zabyvé tato bakalarska

prace.

Cilem prace je zanalyzovat firmu OPTIMA Precise s.r.0., ktera byla vybrana kvili jeji
nedavné preméné, z hlediska jejiho marketingu, a to predevsim jeji marketingovou komunikaci
v ptipad¢ specifické skutecnosti — zména majitele a ndsledna transformace firemni identity
spoleCnosti. Vystupem této analyzy je doporuceni ohledné marketingové komunikace

s ohledem na uvedené skutecnosti a vyhodnoceni procesu pretvoreni firemni identity.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti
prace je vénovan prostor popsani zakladni problematiky v oblasti marketingu. Tato Cast
obsahuje pfiblizeni okruhii jako je marketingovy mix, komunika¢ni mix a firemni identita
a formulace pojmu spojenych s témito okruhy za pomoci odborné literatury. Teoreticka ¢ast je

zahrnuta v prvnich dvou kapitolach.

V prvni kapitole je definovana obecna podstata marketingu. Podrobné&ji je vysvétlen
marketingovy mix a jeho slozky — produkt, cena, distribuce a propagace. Nejvice prostoru je
vénovano detailnimu popisu komunika¢niho mixu ajeho nastrojim — reklama, podpora
prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej, sponzorovani, event marketing,

veletrhy a vystavy a online komunikace.

Druhé kapitola se zabyva firemni identitou, designem, komunikaci, kulturou a image.

Dale je pozornost vénovana procesu ptemény spolecnosti — rebrandingu.



Prakticka cast je zaméfena na detailni analyzu spole¢nosti OPTIMA Precise s.r.o., kde
vychozim souborem sledovani jsou néstroje marketingového a komunika¢niho mixu a firemni
identita. Na zdklad€ zanalyzovanych dat je pak doporucena zména marketingové komunikace
a vyhodnocena zména firemni identity. Pro vypracovani praktické Casti je mysSlenkovym
zékladem autorova dosavadni pracovni zkuSenost mimo 1 pro spolecnost OPTIMA. Dale jsou
pouzity netizené rozhovory s vedouci marketingového odd€leni a zaméstnancem obchodniho
oddéleni spole€nosti a pro zodpovézeni internich otazek firmy byl dotdzan feditel spolecnosti.

Prakticka cast je rozlozena do tii kapitol.

Ve treti kapitole je charakterizovana firma OPTIMA Precise s.r.0., jeji produkt, cena,
distribuce a propagace. Popsany jsou jednotlivé komunikac¢ni nastroje, které spolenost vyuziva
ve svém komunikaénim mixu aje vyli¢eno, jak vypada jeji firemni identita, design,
komunikace a kultura. Na firemni charakteristiku navazuje ¢tvrtd kapitola, kterd vysvétluje,
pro¢ doslo k preméné spolecnosti na jeji dnesni podobu a popisuje jednotlivé zmény oproti

minulému stavu. Zaroven je zde vysvétleno, jak byly tyto zmény komunikovany.

V posledni, paté kapitole je na zakladé vSech poznatkd, teoretickych i praktickych,
vytvorena doporuceni, kterd by mohla zefektivnit dosavadni marketingovou komunikace, jak
obecné, tak vramci komunikace zmén smérem ven i dovnitt. Pata kapitola také zahrnuje

odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou uvedené v metodické ¢asti na zacatku ¢asti praktické.



TEORETICKA CAST
1 Marketing

,,Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.*
Henry Ford

Vyrok uspésného podnikatele z automobilovém primyslu odkazuje na vyznamnost
piedstava mnoha lidi. Reklama je tizce spojena s prodejem, piesvédcuje zakaznika, aby utratil
své prostiedky ve prospéch prodéavajiciho. Pokud by se marketing omezil pouze na reklamu
a prodej, vztah zdkaznika a prodejce by trval velmi kratce. Proto je potieba marketing chapat
ve vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika, a ne ve vyznamu — ,,presvédcit a prodat™ (Kotler,
Wong , Saunders, & Armstrong, 2007, str. 38). K tomu je diilezit¢ komunikovat se svym
zékaznikem — porozumét jeho potfebam. Autoti Kotler a Keller (2013, str. 35) to vyjadiuji
definici jednoho ze zakladateli moderniho managementu Petera Druckera (1974, str. 65):
,2Miuzeme piedpokladat, Ze urcitad potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je
vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiZ snazi znat a chapat zdkaznika natolik dobte,
7e navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem
marketingu by idealné¢ mél byt zakaznik ptipraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je
ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.*. Podle autorti Rust, Moorman a Bhalla (2019, stranky
9-10) je potieba marketing ptehodnotit — zména orientace z odbytu produktu na maximalizaci
hodnoty pro zdkaznika. Klicem k uspéchu je tedy nejdiive spravné identifikovat pozadavky
a ptani zakaznika, podle toho piizptsobit produkt aten nasledn€ propagovat a distribuovat

— komunikovat se zdkaznikem.

Podle Foreta (2011, str. 7) se da marketing povazovat do jisté miry jako komunikace
se zakaznikem. Marketing se ale nejen snazi pochopit zdkaznika, rovnéz nabidku konkurence

a reagovat na ni tak, aby byl schopny nabidnout zékaznikovi lepsi produkt nebo sluzbu.

Dalsi vyznam marketingu je mozné formulovat jako soubor zavedenych postupii
a procesut pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smenu nabidek, které prindseji hodnotu
zdkaznikiim, partnertim a spolecnosti jako celku. Nastrojem takového Fizeni je marketingovy

mix, slouzici k dosazeni marketingovych cilii. (Karlicek, 2018, str. 19)
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Keller , 2013, str. 35). Tato a vSechny ostatni uvedené formulace maji spole¢ny zaklad
— zdUraziluji vyznam zakaznika a jeho potieb, a aby jejich uspokojeni vedlo k zisku. To vSe

pomoci nastroji marketingového mixu, slouzicich k dosazeni marketingovych cilt.
1.1 Marketingovy mix

Uspéch na trhu je Gzce spojen se spravné nastavenym marketingovym mixem, ktery
zahrnuje vSe podstatné, co firma potiebuje, aby ziskala zakazniky. Je to tedy souhrn
strategickych marketingovych nastroju, které tvofi vSe potiebné k ovlivnéni poptavky
po daném produktu nebo sluzbé. Klasickd podoba marketingového mixu se déli na tzv. ,,4P%,
kde kazdy z prvki je vdzany na ten dalsi a jejich kombinace odpovida cilovému zakaznikovy

(Foret, 2011, str. 97):

e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (misto) — n¢kdy oznacovéno jako ,,distribuce®,

e Promotion (propagace) — spiSe oznacovano jako ,.komunikace* (Kotler, Wong ,

Saunders, & Armstrong, 2007, str. 70).

V ptipadé riznych obort, kde hlavni roli zaujimé ¢lovek, predevsim tedy ve sluzbach,
se standardni model ,,4P rozSifuje o dalsi slozku — ,,People (lid¢). Tato slozka je zékladni

pro marketing sluzeb. (Foret, 2011, str. 98)

Z pohledu na zékaznika je povazovan za vhodnéj$i pfistup tzv. ,,4C*, pfiCemz
marketingovy mix rozdéleny na,4P“ je pro vnitropodnikové ucely — ptedstavuje pohled

prodavajiciho. Faktory ,,4C* jsou (Ptiikrylova, 2019, str. 19):

e Customer value (hodnota), pfedstavujici ,,produkt®,

e (Customer costs (naklady), brano jako ,,cena®,

e Convenience (ndkupni pohodli), vhiméno jako ,,misto* nebo ,,distribuce,

e Communication (komunikace), pro pfistup ,,4P* oznaCovéno jako ,,propagace®,
nicméné se 1v podnikovém prostfedi tento faktor casto nazyva jako
.komunikace”, coz je pfihodné vzhledem kdnesni pokroc¢ilé dobé¢

komunikac¢nich technologii a forem.



1.1.1 Produkt

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) je produkt definovan jako
soubor atributu (vlastnosti, funkci, vyhod a pouziti), které lze vymenovat nebo pouzivat, obvykle
mix hmotnych a nehmotnych forem. Produkt tedy miize byt myslenka, fyzicka entita nebo sluzba
nebo jakakoli kombinace téchto tri. Existuje za uicelem vymeny k uspokojent individualnich cili
i cilu organizace (American Marketing Association, nedatovano). Obcas se pouziva termin
,produkty a sluzby*, ale termin ,,produkt* oznacuje jak zbozi, tak sluzby (Common Language

in Marketing Project, 2018).

V ramci produktové politiky rozeznavame sortiment, kvalitu, design, vlastnosti, znacku,

obal, sluzby a zaruku. (Kotler, Wong , Saunders, & Armstrong, 2007, str. 70)
Produkt je rozd€len do tfi zakladnich urovni (Foret, 2011, stranky 101-104):

e Jadro produktu — ptedstavujici hlavni uzitek nebo hodnotu pro zadkaznika, ktery
si dany produkt na zakladé téchto skutecnosti potidi,

e Redlny produkt — nékdy oznacovan jako ,,vlastni“ odrazi schopnost plnit funkce,
které¢ zékaznik pozaduje; tedy sejedna o kvalitu, kterou z marketingového
hlediska urcuje zakaznik jeho vnimanim a hodnocenim. Dale se jedna
o provedeni, design, znacku a obal,

e Rozsifeny produkt — zahrnuje vyhodu poskytovanou zakaznikovi, napf.
ve form& zaruky. V dneSnim konkuren¢né narocném prostiedi je rozSifeny
produkt klicovy pro rozhodovani, vzhledem k tomu, ze vlastnosti realné¢ho

produktu byvaji vyrovnané.
1.1.2 Cena

Jedinym zdrojem piijml v rdmci marketingového mixu tvofi pro prodavajiciho cena.
Rozumim setim, co je zadany produkt nebo sluzbu pozadovdno — tedy protihodnotu
poskytnuté hodnoty (Foret, 2011, str. 111). Jinak by se cena dala formulovat jako soucet vSech
hodnot, které zakaznik poskytne za vlastnictvi nebo pouZzivani vyrobku nebo sluzby (Kotler,

Wong , Saunders, & Armstrong, 2007, str. 749).



Stanoveni takové hodnoty je z hlediska marketingového fizeni velmi flexibilni — Ize ji
meénit okamzité. Ojeji vySi rozhoduji nejenom nédkladové faktory prodavajiciho, ale

1 konkurencni vlivy, a hlavné postoj zékaznika. (Foret, 2011, str. 111)
Zékladni metody stanoveni ceny jsou (Foret, 2011, stranky 111-112):

e Nakladové orientovand cena — ohlizi se nandklady spojené s vyrobou
a naslednou distribuci,

e Poptavkové orientovand cena — urena objemem prodeje v zavislosti na zménu
poptavky v ptipad¢ urcité zmény ceny,

e Konkurencné orientovana cena — stanoveni ceny podle konkurenc¢nich cen,

e (Cena podle marketingovych cila firmy — v zavislosti na tom, jakych cilii chce
firma dosahnout,

e (Cena podlevnimané¢ hodnoty produktu zédkaznikem — na zakladé
marketingového vyzkumu vybrana maximalni vyse hodnoty, ktera odpovida

predstavam zdkaznika.

Dale se faktory pro stanoveni ceny déli na vnitini — ndklady, marketingové cile, cenova
organizace a strategie marketingového mixu, a na vné¢j$i — poptavka, konkurence a faktory typu
vldda nebo ekonomika (Kotler, Wong , Saunders, & Armstrong, 2007, str. 750). Na druhé strané
tohoto vztahu je pro zakaznika cenou nejenom vysledna hodnota produktu nebo sluzby, nybrz
také nehmatatelné faktory spojené s pofizenim jako psychické vypéti, asova naro¢nost nebo

fyzické vydani (Ptikrylova, 2019, str. 19).
1.1.3 Misto

Pojem misto, téz oznacovan jako distribuce, ptedstavuje pohyb produktu z mista jeho
vyroby do mista, kde je proddvan zdkaznikim. Cilem distribuce je poskytnout zédkaznikovi
dany produkt na nejlépe dostupném misté, ve spravny c€as a v pozadovaném mnozstvi pomoci

distribu¢nich kanali, které jsou déleny na (Foret, 2011, stranky 119-121):

e Piima distribuce — oznacuje cestu, kdy prodejce prodava piimo zakaznikovi
bez zprosttedkujicich ¢lank,
e Nepiima distribuce — prodejce nema piimy kontakt se zdkaznikem a je zavisly

na zprostfedkujicim ¢lanku nebo ¢lancich.
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spravné nastavit jeji strategii. Rozeznavaji se tfi druhy distribucni strategie (Foret, 2011,

stranky 122-123):

e Intenzivni distribu¢ni strategie — predstavuje strategii s cilem prodavat produkt
v co nejvice prodejnach nebo pomoci co nejvice zprostiedkovatelil a dostat tedy
nabidku co nejblize k zakaznikovi, vétSinou se jednd o produkty bézné spotieby,

e Selektivni distribu¢ni strategie — v pfipad¢ této strategie je zboZzi nabizenou
pouze v urcitém mnozstvi specializovanych prodejen nebo prostfednictvim
vybranych zprostiedkovatelti, kterym prodejce uklada vétsi  vyznam
a prfedpoklada se, ze zakaznik vyvine Usili, aby dané prodejni misto navstivil,

e Exkluzivni distribu¢ni strategie — orientovana na luxusni produkty, které jsou

prodavany ve velmi omezeném poctu prodejen, které by méli byt ojedinélé.

Vzhledem k pokroku modernich komunikaci, velkého konkuren¢niho prosttedi a faktu,
ze zakaznik vnima distribuci jako pohodli pro nakup — s jakou ndmahou nebo naopak pohodlim
se dostane k prodejné, vznikaji jako mista prodeje e-shopy, nabizejici napt. doruc¢eni domi.

(Ptikrylova, 2019, str. 19)
1.1.4 Propagace

Ctvrtou slozkou marketingového mixu je propagace, dnes spiSe oznaCovédna jako
komunikace. Komunikaci se rozumi néstroj, jehoz prostiednictvim firma sd¢luje zadkaznikiim,
obchodnim partnerim, a 1 vefejnosti predevSim informace o predeslych tiech nastrojich

marketingového mixu — o produktu, jeho cené a misté prodeje. (Foret, 2011, str. 129)

Podle Karlicka (2016, str. 10) se pod pojmem komunikace da predstavit fizené
informovani a pfesvéd¢ovani cilovych subjektli, jehoz pomoci firmy a ostatni instituce napliiuji
své marketingové cile. Pokud se mluvi o propagaci, potazmo o komunikaci, je mysleno
marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix — vSechna tato oznaceni jsou synonyma.

Vice v nasledujici podkapitole.



1.2 Komunikaéni mix

,,Nelze nekomunikovat“ — vychodisko poznatkti vyzkumniki Skoly Palo Alto.

(Piikrylova, 2019, str. 22).

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslé podkapitole, komunikacni mix je tUzce spojen

s marketingovym mixem. Pomoci odpovidajici kombinace nastrojii komunika¢niho mixu

a sestaveni

komunika¢nich cili se dosahuje marketingovych, atedy 1 firemnich cili

(Piikrylova, 2019, str. 45).

Cile marketingové komunikace (Ptikrylova, 2019, stranky 42-43):

Vybudovat a péstovat znacku,
Poskytnout informace,

Vytvofit a stimulovat poptavku,
Diferenciovat znacku, produkt a firmu,
Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
Stabilizovat obrat,

Posilit firemni image.

Komunikace je délena na (Foret, 2011, str. 129):

Nadlinkové4 komunikace (ATL — ,,above the line*) — charakteristickym rysem
»~ATL* je vysoka ndkladovost za jeji nastroje, které jsou masové orientovany.
Do této skupiny patii napf. televize nebo rozhlas,

Podlinkova komunikace (BTL — ,below the line*) — ,,BTL*“ komunikace
obsahuje mén¢ nakladné néstroje, jako napt. direct mail nebo in-store podpora,
které maji specifické zaméreni,

Mezilinkové komunikace (TTL — ,through the line*) — méné Casto uvadéna
»ITL" komunikace spojuje ,,ATL*“ 1, BTL* a obsahuje tak vSechny prvky
komunika¢niho mixu (Frey, 2011, str. 32).

Dale ma komunikace dvé zakladni formy — osobni a neosobni. Osobni komunikace

se vyznacuje fyzickou pfitomnosti subjekti komunikace, coz je zdroj a piijemce daného

sdéleni. Neosobni komunikaci se rozumi pfenos dané zpravy pies médium, tedy pomoci

dnesnich medii, jakou jsou napf. televize, rozhlas nebo Casopis. (Pfikrylova, 2019, str. 73)



Aby marketingové sd€leni, jak uz osobni nebo neosobni, bylo efektivni, tudiz vyvolalo
zménu nebo posileni postoje ¢i chovani, mélo by danou cilovou skupinu zaujmout, byt spravné
pochopeno a nasledné presvédcCit (Karlicek, 2016, str. 23). Toto sdéleni vétSinou vychazi
z positioningu, ¢imz se rozumi umist'ovani, vytvaieni ¢i fizeni predstav, nazorti a asociaci,
které si zdkaznik vztahuje k dané¢ firmé, znacce nebo produktu (Halada, 2015, str. 74).
Marketingova sdéleni jsou ptfeddvana pomoci néstroji komunika¢niho mixu, jejichz pocet
se u autort riizni, a proto byla zvolena ,,$ir§i* kombinace — reklama, podpora prodeje, public
relations, direct marketing, osobni prodej, sponzorovani, event marketing, veletrhy a vystavy

a online komunikace.
1.2.1 Reklama

Nejznaméjsi slozkou komunikaéniho mixu je bezesporu reklama, jejiz pocatky sahaji
hluboko do nasi historie. Reklamou se rozumi placend, neosobni ajednosmérna forma
komunikace ptedstavujici ucelové sdéleni pro stavajici i nové zdkazniky, kdy cilem tohoto
sdéleni je zlepSeni prodeje daného produktu diky zvySeni povédomi za pomoci vyzdvizeni
a nadsazky kladt produktu (Foret, 2011, str. 130). V ramci komunika¢niho pfistupu je na cil
reklamniho sd€leni nahlizeno vice z pohledu, jak informovat, pfesvédcit anebo piipomenout
zakaznikovi dany produkt ato tak, aby zaujal nebo zachoval pozitivni piistup k produktu
na zakladn¢ reklamniho sdé€leni, které obsahuje pro ngj tu spravnou informaci (Pfikrylova,

2019, str. 75).

Pti reklamni cinnosti je dulezité zvolit spravného prostfednika neboli médium
pro pifenos dan¢ho sdéleni. Tyto média pak davaji reklamé schopnost dosdhnout danych
komunikacnich cilt. Podle Piikrylové (2019, stranky 80-86) jsou média d¢lena na elektronicka
a klasickd. Mezi elektronicka média patii televize, internet, rozhlas a kino. Prvni tfi jmenovana
média maji velmi Siroky dosah, mluvi se zde o masovém pokryti. Televize, vyuzivajici jak
vizualniho, tak zvukového vyjadreni, je povazovéna jako vysoko nakladové médium oproti
rozhlasu nebo internetu, kde mohou byt nédklady minimalni. Internetové reklamy, tzv. bannery

jsou popsany v podkapitole 1.2.9 Online komunikace.



Klasicka média jsou charakteristicka svou hmatatelnou podobou afadime mezi né
noviny, ¢asopisy, outdoor média a indoor média. Noviny maji velké pokryti, ale zaroven velmi
kratkou dobu Zivotnosti. Oproti tomu ¢asopisy piedstavuji mnohem lepsi zacileni, na druhou
stranu nejsou publikovany v priiméru tak ¢asto. Outdoor a indoor média, at’ uz se jedna o velky
billboard u dalnice nebo mensi stojan v misté prodeje, se 1i§i hlavné tim, Ze je nelze vypnout;
nelze se jim nijak vyhnout. Malou le¢ samo stojici skupinou jsou tzv. ambientni média, ktera
pfedstavuji netradiéni formy reklamy, které k ovlivnéni zakaznika vyuzivaji docasnych
a proménlivych efektt jako napft. laserova projekce loga na budové nebo reklama vytisténa

na uctu nebo vstupence.
1.2.2 Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu vychazi z pouziti pobidek, stimulujici okamzity
nakup. Tyto pobidky maji kratkodobé trvani a nabyvaji raznych forem zvyhodnéni — slevy,
kupony, soutéze, vérnostni programy a mnoho dal$ich. Dulezitou slozkou podpory prodeje je
uvadéna komunikace v misté prodeje neboli ,,in-store” marketingovd komunikace, mnohdy
oznacovana jako ,,POS/POP*“ komunikace (,,point of sales/purchase communications®).

(Karlicek, 2016, str. 95)

Podle Foreta (2011, stranky 130-131) délime podporu prodeje podle jejiho zamétenti,
a to na kone¢né zakazniky a na zprosttedkovatele. Konkrétni formy podpory prodeje zamérené
na zakazniky jsou piedevsim slevy z cen, zvyhodnéna baleni, prémie, vzorky a spotiebitelské
soutéze. V pripad¢ podpory prodeje zaméeiené na zprostredkovatele je vyuzivano obdobnych
forem jako jsou napt. mnozstevni slevy, ale s tim rozdilem, Ze jsou vyrazné nakladnéjsi, a navic

se zde objevuji jeste dalsi formy typu riiznych schiizek nebo vecirk.

Prikrylova (Ptikrylova, 2019, stranky 100-104), narozdil od Foreta, d¢li podporu
prodeje na ti1 skupiny zaméteni. Stejné jako Foret uvadi zaméteni na spotrebitele (zakazniky)
a obchodniky (zprostredkovatele), ale ptidava tieti skupinu zaméfeni podpory prodeje
na distributory, kterd piedstavuje interni i externi obchodni personal. Uéelem pouziti na tuto
skupinu je zvySeni vykonnosti za pomoci dalsich forem podpory prodeje jako jsou Skoleni nebo
incentivni pobidky, které predstavuji odménu napt. ve formé jednani v exotické lokalité. Déle
Ptikrylova vénuje vétsi pozornost POS/POP komunikaci. Pro spotiebitele tedy vyuziva
prodejce komunikacnich prvkl uvnitt prodejny za tcelem ovlivnéni nakupniho rozhodovani

pomoci POS a POP materiald. Tyto objekty jsou rtizné, ale maji spolecné vzdy to, Ze predstavuji
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urcitou pfipominku na dany nakup ¢i ptimo na daného prodejce, a jejich pomoci je usilovano
vytvofeni vztahu zdkaznika k prodejci nebo produktu. Rozdil mezi POS a POP materidly je
takovy, ze POS material si zdkaznik po navstiveni prodejny odnasi sebou, napt. propisku
s logem prodejce, nacez POP materidl je zaméifen na prezentaci zbozi v prodejné, napft. stojan
s grafickymi prvky charakteristickymi pro prodejce. Ve spojeni s obchodnikem je v podstaté
vyuziti POS a POP materiald v misté prodeje identické — prodejce napf. spolufinancuje naklady
na tvorbu nebo umisténi danych materidli. Rozdilem je forma darkovych pfedméti, které maji

vétsinou vEétsi hodnotu 1 vyznam.
1.2.3 Piimy marketing

Dal§im komunika¢nim néstrojem je uvazovan piimy marketing, mnohdy oznacovan
anglickym vyrazem ,Direct marketing, ktery je mozné definovat jako nastroj cilené
a osobn¢jsi komunikace jehoz efektivita stoji na dvou skute¢nostech — velmi piesné zaméieni
a interaktivita marketingové komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem (Foret, 2011, str. 134).
Karli¢ek (2016, str. 73) zmifluje rovnéz charakteristiku pfesného zacileni, ale navic rozvadi
interaktivitu mezi zdkaznikem a prodejcem na moznost vysoké adaptace sdé€leni na zdkladé
potieb danych zékaznik z vybrané skupiny a skutecnost vyvolani okamzité reakce téchto
subjekt. Podle Ptikrylové (2019, str. 105) pak pifimy marketing nadto buduje dlouhodobé
vztahy se zdkaznikem a pfedstavuje urcité spojeni reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu

s nevelkymi naklady.
Ptimy marketing mé dvé formy (Foret, 2011, str. 134):

e Adresny piimy marketing — nabidky jsou pfimo adresovany konkrétnim osobam
na zakladé ptedchoziho kontaktu nebo ziskani kontaktu napft. z databaze,
e Neadresny pfimy marketing — v tomto pfipad¢ je oslovena ndahodna osoba

z cilové skupiny pomoci napf. letakit vhozenych do schranky.
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Nastroje pfimého marketingu jsou (Ptikrylova, 2019, stranky 106-113):

e Direct mail — jedna se bud’ o ptimé osloveni formou dopisu a e-mailu, zaslani
firemniho katalogu nebo neadresné osloveni pomoci napt. rozdavani letak,

e Telemarketing — tento nastroj predstavuje cilenou komunikaci vyuzivajici
telefon. Telemarketing se déli na aktivni, iniciativa pochdzi od prodejce,
a na pasivni, kontakt pochazi od zdkaznika. Karlicek (2016, str. 89) uvadi jeste
mobilni marketing pfedstavujici komunikaci na zakladé mobilniho telefonu,
napf. zasilani reklamnich SMS,

e Reklama s pfimou odezvou — pouze neadresnd komunikace pomoci masovych
medii, kterda ma za kol vyvolat pfimou zpétnou reakci zakaznika tim, ze
napf. zavola naurcCité cislo nebo si zobrazi wurCit¢ webové stranky.
Charakteristickou formou tohoto nastroje je teleshopping,

e Online marketing — ve svété internetu se marketingova komunikace stava
pfimou a snazi se pomoci riznych metod pfivést uzivatele internetu na dané

webové stranky, vice v podkapitole 1.2.9 Online komunikace.
1.2.4 Osobni prodej

Jako nejstar§$i nastroj komunika¢niho mixu je uvadén osobni prodej, zaloZeny
na vyhodach osobniho kontaktu — okamzita zpétnd vazba, individualni komunikace a vyssi
vérnost zadkaznika. Zaroven miize obchodnik zdkaznikovi poskytnout nejlépe padnouci nabidku
a vybudovat s nim dlouhodoby vztah na zdklad€¢ jeho komunikacnich schopnosti. Hlavnim
faktorem je tedy komunikace ,,z o¢i do o¢i“, kde nejvyznamnéjsi roli sehrava lidsky faktor.

(Karlicek, 2016, stranky 159-161)

Podle definice znamena osobni prodej interpersonalni proces, kdy obchodnik prezentuje
vyrobky, sluzby, myslenky a dal$i zdkaznikovi v riznych urovnich obchodu (Ptikrylova, 2019,
str. 136):

e Business-to-business (,,B2B“) — pramyslovy prodej, mezifiremni obchod
a prodej do distribu¢ni sité. Foret (2011, str. 133) uvadi, Zze osobni prodej je
zakladnim komunika¢nim nastrojem marketingu pro B2B,

e Business-to-customer (,,B2C*) — prodej kone¢nému zékaznikovi.
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1.2.5 Public relations

Public relations (,,PR®), Cesky ,,vztahy s vefejnosti®, piedstavuje komplexni oblast
obort jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika, rétorika a dal§i pouzivané nejenom
k podpofie produktu, ale pfedevsim k vybudovani nebo posileni pozitivniho obrazu spolecnosti
vnimaného vetejnosti. Jednotlivé pak PR zajistuje jednotné vniméni firmy, vytvaii divéru
a vzdjemné porozumeéni a utvaifi podminky pro pfeménu negativné naladéného prostredi

na pozitivni. (Pfikrylova, 2019, stranky 115-116)

Hejlova (Hejlova, 2015, str. 95) vyklada public relations podle definice amerického
teoretika PR Rexe Harlowa (Harlow, 1976) jako: ,,Public relations je specifickd funkce
managementu, ktera pomaha zalozit a udrzovat obousmérnou komunikaci, porozuméni, ptijeti
a spolupraci mezi organizaci a jejimi publiky; zahrnuje fizeni problému ¢i témat, umoziuje
managementu, aby byl informovan o vefejném minéni a mohl mu odpovidat, predvidat zménu
a efektivné vyuzivat zmén, které predpovidaji zmény trendii; a k tomu PR vyuziva vyzkumu
a etickych komunikac¢nich technik jako svych zékladnich nastroji.” Dale Hejlova (2015, str.
97) povazuje jako hlavni cil PR vytvafeni diveéry mezi organizaci a stakeholdery pomoci
dalsich cili viz Obr. 1.1. Vyraz ,,stakeholder* je neptekladané oznaceni osoby zainteresované

ve vztahu k ur¢itému subjektu, nejcastéji k firmam nebo korporacim (Halada, 2015, str. 92).

Obr. 1.1 Hlavni cile PR

Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy

b .4 Prispivat
Piesvédéovat k dobrému
a oviiviiovat 5 .o R jménu
Vytvaret ur!l;anizace
davéru mezi
organizaci
a stakeholdery

Zdroj: (Hejlova, 2015, str. 97)
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Zékladnimi oblastmi PR jsou vztahy s médii, nékdy oznacovany jako ,,media relations®,
lobbovani, public affairs, krizovd komunikace, organizovani udalosti a externi a interni

komunikace, které¢ se dale ¢leni na urcité specializace (Ptikrylova, 2019, stranky 121-124):

e Externi komunikace — korporatni PR, produktové PR, vydavatelska ¢innost a jednotny
vizualni styl, finanéni PR, vztahy s mistni komunitou, vztahy vramci odvétvi
a komunikace s dal$imi skupinami.

e Interni komunikace — vnitropodnikova komunikace mezi vlastniky a jejich zaméstnanci
za pomoci nastrojii jako jsou porady, organizacni pravidla, pracovni schizky, eventy,

interni nastroje typu intranet, elektronickd poSta nebo napt. nasténka.
1.2.6 Event marketing

Event marketing nebo také zazitkovy marketing je aktivita, kdy firma zprosttedkovava
cilové skupiné emocionalni zazitek spojeny se znackou dané firmy a tyto zazitky maji pak
vyvolat pozitivni pocity a zvysit oblibenost znacky. Nejcastéjsi formy event marketingu jsou
»street a road shows*, POS akce v misté prodeje nebo riizné akce zdbavniho a spolecenského
charakteru jak pro zakazniky, tak pro zaméstnance. Podstata tohoto nastroje komunika¢niho

mixu je vyjadfena pomoci ¢tyf naslednosti viz Obr. 1.2. (Karlic¢ek, 2016, str. 143)

Obr. 1.2 Podstata event marketingu

Zapojeni do ‘ Pozitivni - Pozitivni ‘ Pozitivni
urcite aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Zdroj (Karlicek, 2016, str. 143)

Neékdy je povazovan event marketing pouze jako soucast public relations, a ne jako

samovoln¢ stojici nastroj komunika¢niho mixu (Pfikrylova, 2019, str. 128).
1.2.7 Veletrhy a vystavy

Dalsi soucasti komunika¢niho mixu jsou veletrhy a vystavy, které predstavuji casove
omezenou, mnohdy opakujici se akci, na niz vystavovatelé prezentuji svou nabidku laické nebo
odborné vetejnost zalezejici na povaze produktu a odvétvi, a v jejiz ramci je velmi Casto
kombinovano ostatnich nastroji marketingové komunikace. Veletrhy a vystavy umoziuji
piimého kontaktu s produkty, sluzbami, a ptedevSim s jejich vystavovateli. Dale maji vliv

na vice subjektii jako jsou obchodni partnefi a meziclanky, konkurence a samoziejme
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zékaznici, jak uz novi, tak stavajici. Rozdilem mezi vystavou a veletrhem je zamétenost
—vystava je chapana vice jako nekomercni akce se specifickym zaméfenim, na rozdil
od veletrhu, ktery vétSinou pfedstavuje obchodné zaméfenou akci s riznymi dopliujicimi

aktivitami jako napt. odborné konference. (Ptikrylova, 2019, stranky 145-146)

Veletrhy a vystavy jsou povazovany za nejstars$i nastroj komunika¢niho mixu, coz by
odporovalo s popisem osobniho prodeje. Zalezi totiz na form¢ vykladu, jelikoz napt. Karlicek

(2016, str. 143) zatazuje veletrhy a vystavy prave pod osobni prode;.
1.2.8 Sponzoring

Sponzoringem se rozumi vztah naobchodni bazi, tedy ,néco zanéco®,
mezi poskytovatelem financi, zdrojii nebo sluzeb a jinou pravnickou ¢i fyzickou osobu, ktera
jako protinabidku nabizi riizné asociace a prava. Sponzor se tedy pomoci jiného subjektu snazi
o zvySeni povédomi aimage produktu aznacky, propojeni znacky s uréitym odvétvim,
budovani pozitivnich vztahl se zdkazniky, zvySeni prodeje a mnoho dalSich. Zpozorovatelné
aktivity se déli na mnoho druhi — sportovni, kulturni, socidlni, spoleCensky, védecky,
ekologicky, profesni, komer¢ni a sponzoring médii a programi. (Piikrylova, 2019, stranky 141-

143)

V posledni dobé vyznam sponzoringu neboli sponzorstvi velmi roste a tento

vvvvvv

komunikace (Karlic¢ek, 2016, str. 150).
1.2.9 Online komunikace

Internet dnes hraje nezastupitelnou roli ve svétové komunikaci, a to ve vSech jejich
formach a trovnich, kde s nim ptichdzi do styku témét kazdy. V predchozich podkapitolach jiz
byly zminény nastroje, jejichz podstata stoji na zaklad¢ internetu jako napt. online reklama
a bannery, pfimy prodej a e-maily nebo public relations a firemni intranet. Online komunikace
se tedy vyskytuje ve vétSin€ ostatnich néstroji komunika¢niho mixu, a proto ma Sirokou skalu
funkci — zvySovani povédomi, posilovani image a pové&sti, komunikace s kli¢ovymi skupinami
nebo napt. pfimy prodej pomoci internetovych obchodt neboli e-shopu (Karlicek, 2016, str.
183). Vyznamnost online komunikace také podporuje statistika — za rok 2019 dosahla velikost

internetové populace v Ceské republice témé&f 8 milionti uzivateli (SPIR, 2019, str. 4).
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elementarni platformu online prostfedi. Dal§im néstrojem jsou mobilni aplikace a v jejich
ramci, spolu s webovymi strankami, jsou zna¢n¢ vyuzivana socidlni média. Tyto néstroje lze
povazovat za prostiedi pro reklamu, public relations, pfimy marketing a podporu prodeje.

(Karlicek, 2016, stranky 184-185 a 196)

Prikrylova (2019, stranky 171-198) pfidava navic jejich vyuziti u osobniho prodeje

a popisuje zminéné néstroje nasledovné:

e Online reklama — vyznacuje se personalizaci, dirazem na uzivatelsky kontext
anabizi moznost interakce. Online reklama se déli na display reklamu
(,,bannery*), intextovou reklamu, reklamu ve vyhledavacich a reklamu
na socialnich sitich,

¢ Online public relations — umoziuje nastroji PR globalni dosah, ale zaroven jsou
hiafe predvidatelné,

e Online piimy marketing — zjednodusuje osloveni potenciondlniho zakaznika
na zakladé nasbiranych dat a vysoce personalizované nabidky. Patii sem napf.
zasilani e-mailu s katalogem nebo newsletterem nebo mobilni aplikace,

e Online podpora prodeje — zde se objevuji kombinace forem ostatnich online
nastrojil, které zdiiraziiuji ¢asové omezenou vyhodnou nabidku jako je napft.
kupon nebo soutéz. Nabidkové sdéleni se vyskytuje napt. v reklamé
ve vyhledavacich nebo newsletteru,

e Online osobni prodej — diky této formé lze ptrekonavat vzdalenostni bariéry
u osobniho kontaktu za pomoci ,,messagingu a live chatu* nebo riznych online

eventu.
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1.2.10 Shrnuti komunikaénich nastroju

Tabulka 1.1 Shrnuti komunikacnich nastrojii

Pozitivni stranky Negativni stranky
Reklama Rychlé zasaZeni populace, zvySovani Zahlceni reklamou, obtizna
atraktivity znacky, posilovani image, meéfitelnost
relativné nizkd cena pfi rozpocitani
na zasazeni jednoho obyvatele,
Podpo.ra Rychla a intenzivni odezva, vhodné Kratkodobost — nevede
prodeje pro malé firmy nebo retailové firmy vétsinou k dlouhodobé
loajalité, vysoké naklady
Primy . Snadna meéfitelnost miry odezvy, osobni Nevhodné pro masy
marketing | 5 rychlé osloveni, pfesné zacileni, a produkty s nizkou
budovani dlouhodobych vztahu, utajeni jednotkovou cenou, zavisle
pied konkurenci na kvalitni databazi zakazniku
Osobn.i Pfimy kontakt, okamzZit4 zp&tna vazba, Casové naroéné
prodej vy§§i vérnost, nizké celkové naklady pro vybudovani vztahu,
vyuzitelné jen pro maly pocet
zakazniku, $patna kontrola
nad sdélenim
Public Podpora firemni image, dvéryhodnost, Omezena kontrola
relations relativné nizké naklady nad marketingovym sdélenim
Event ) Posilovani asociace zna¢ky, zvySovani Velka zavislost na lidském
marketing | ,,y&domi o znadce, osobni kontakt faktoru — kdyz se event
organiza¢né nezvladne, vznika
negativni publicita, Spatné
meéftitelné
Velfetrhy Dobré zacileni, pfimy kontakt, posilovani | Kratkodobost
a vystavy image, zvy$ovani zndmosti znacky
Sponzoring | Flexibilita, posilovani image, zvySovani Vétsinou slabé propojeni
znamosti znacky, vhodné pro dlouhodobou | se sponzorovanym subjektem
¢innost
Online ) Pfesné zacileni, personalizace, -
komunikace | i, eraktivita, dobra méfitelnost, relativné
nizké naklady, flexibilita
a bez geografickych bariér

Zdroj: Autorovo sestaveni na zdklade autorii Karlicka (2016) a Prikrylové (2019); podrobné

ocitovani viz prilohy
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2 Firemni identita

Co tvoii firmu jedine¢nou? Odpovéd’ zjednoduSené zni: ,,odliSnost od ostatnich®. A to
vyjadiuje firemni identita, tykajici se komunikace uvnitf firmy ve sméru ,,shora doli, tedy
od vedeni k zaméstnanciim, a vnéjsi komunikace se stakeholdery (Foret, 2011, str. 55). Firemni
identita, anglicky ,,corporate identity*, ve zkratce ,,CI“, ma za ukol sestavit jednoznacnou
prezentaci spolecnosti za tc¢elem vytvareni pocitu soudrznosti zaméstnancu k firmé — zlepSeni
produktivity prace, aodliSovani firmy od ostatnich — vylepSeni konkurenceschopnosti

(Svoboda, 2009, str. 28).

Vysekalova a Mikes§ (2009, str. 14) definuji firemni identitu jako néco jedinecného,
vyjadreni sama sebe, sveého charakteru. Podobne jako kazda osoba ma svoje specifické
charakteristiky a vlastnosti. Firemni identita zahrnuje historii, filozofii a vize firmy, jeji etické
hodnoty a lidi, co k dané firmé patri. Je definovana ruznymi zpuisoby, ale jeji podstata spociva

v komplexnosti obrazu a je tvorena radou ndstrojii, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji.

Vyznam firemni identity je dilezity predevsim v situacich jako jsou (Vysekalova &

Mikes, 20009, str. 19):

e Zmény spolecenského prostiedi a ve vefejném minéni,
e Dtlezité zmény trhu, produktd a nartistu konkurence,
e Zména vedeni firmy nebo restrukturalizace firmy,

e Identita firmy neodpovida souc¢asnému postaveni,

e Rychly rist firmy, napt expanze do zahranici.

Prvky neboli slozky firemni identity Ize Clenit na firemni design, komunikaci, kulturu
a produkt nebo sluzby firmy (Svoboda, 2009, str. 30). Foret (2011, str. 54) uvadi slozky firemni
identity jako chovani a slovni a materialni symboly a zaroven tadi firemni identitu a kulturu
pod firemni komunikaci. Jiny autor rozliSuje vramci firemni identity symboliku
— reprezentujici design, chovani a komunikaci, pficemz kulturu stavi na stejnou troven jako
identitu (Geuens, Bergh, & De Pelsmacker, 2003, stranky 32-33). S prvnim uvedenym
rozdélenim koresponduje ndzor Vysekalové a Mikese (2009, str. 40), podle kterych néktefi
autofi hovofi zvlast' o firemnim chovani ¢i prostiedi a dalSich, ale vétSina definic se shoduje
na firemnim designu, komunikaci a kultufe. Z firemni identity a jejich slozek pak vychazi

firemni image (Vysekalova & Mikes, 2009, str. 16).
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2.1 Firemni design

Slozkou zaméienou na vizualni odliSeni od ostatnich firem je firemni design, nékdy
nazyvany ,jednotny vizualni styl“. Jednd se o skupinu komponentt, jejichz podstata tkvi
v grafickych vyobrazeni, které jsou ptresné definovany v design manudlu. Tato skupina
obsahuje nazev, logo, znacku, pismo, barvy, sluzebni a orienta¢ni grafiku, odévy zaméstnanci,
grafiku obalti, propagacnich materiala a tiskovin a darkové predméty. (Vysekalova & Mikes,

2009, str. 40)

Firemni logo pfedstavuje zdklad kazdého firemniho designu, tudiz i firemni identity.

Tento reprezentujici symbol se sestava ze dvou zékladnich prvki (Cisat, 2020):

e Logotyp — predstavuje graficky ztvarnény nazev spole¢nosti nebo znacky
vyrobku, ktery nenese jiné vizudlni dopliky,
e Piktogram — je piesné¢ opakem logotypu, reprezentujici firmu nebo znacku

vyrobku na zakladé¢ grafického obrazce.

Doplnujici zékladni vizualizaci spolecnosti jsou jeji barvy, které jsou Casto voleny
na zaklad¢ jejich psychologie. Napt. barva Cernéd predstavuje kone¢né rozhodnuti, asertivitu
a agresivitu. Oproti tomu barva oranzova vyvolava pocit radosti, je spojena se sluncem, teplem.
Barva modré pak znamena klid, tradice a diivéru. Vzhledem ke dvéma zakladnim vzornikiim,
CMYK - pro tisk, a RGB — pro monitory, mohou mit barvy rizné odstiny. Nejvétsi rozdily ma
pak barva modra. Firma by méla barvy volit s rozmyslem a pouzivat je pro vSechny ostatni

slozky z design manualu. (iPodnikatel.cz, 2016)

Dale pak Foret (2011, str. 56) i Svoboda (2009, str. 34) ptidavaji do design manualu
firemni architekturu — vzhled vnitinich, a predev§im vnéjSich prostor firmy. Foret (2011, str.
57) navic zminuje zvukovy prvek a elektronické materialy jako jsou predev§im webové stranky,

které jsou v dnesni internetové dob€ neodmyslitelnou soucasti firemni identity.
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2.1.1 Firemni brand

V ramci firemniho designu je zapotifebi zdlraznit firemni brand neboli znacku, kterad
predstavuje zakladni identifikacni symbol, znameni, slovo ¢i kombinaci téchto prvki, které
odliSuji vyrobek nebo sluzbu od konkurence (Halada, 2015, str. 25). Znacka je ale mnohem
vice, predstavuje totiz uréity vyznam, rizné asociace, které udédvaji vnimanou hodnotu
zastiténych produktii nebo sluzeb a zabranuje, aby tyto produkty byly vnimany jako totozné

v dané kategorii (Karlicek, 2018, str. 129).
2.1.2 Rebranding

Nepiekladany vyraz rebranding zjednodusené znamena proces, na jehoz konci se firma
predstavi pod novou znackou, pojetim nebo image. Jedna se tedy o vytvofeni nového jména,
symbolu, designu nebo napf. terminu za ucelem zmény pozice znacky v povédomi cilového
subjektu. Mnohdy se nejednd pouze o zménu vizualu, ale také celkové marketingové strategie.
Hlavnim tkolem tohoto procesu je ,,pfindset nova sdéleni, poselstvi, myslenky a udrzet zajem

o svoji nabidku a komunikaéni dynamiku®. (Halada, 2015, str. 82)

Rebranding 1ze ¢lenit podle stupné zmén na evolu¢ni a revolucni, kdy prvni zminéné
rozdéleni predstavuje napt. zmény sloganu nebo loga, tedy nezavazné zasahy do firemni
identity, nacez pak druhé rozdéleni navic zahrnuje radikdlni zmény — napf. novy ndzev
(Muzellec & Lambkin, 2006, str. 805). Pro ¢lenéni podle cile existuji dvé skupiny rozdé¢leni
— bud’ je cilem zména firemni image nebo UpIné nova firemni identita, kdy oba ptipady obsahuji
jak interni zmény — ovlivnéni zaméstnanci, tak externi zmény — ovlivnéni stakeholderti a jejich

vnimani firmy (Juntunen, Saraniemi, & Jussila, 2009, str. 4).

Duivody rebrandingu jsou rizné a jejich nepteberné mnozstvi, ale podle spolecnosti Gist
Brands, specialistu narebranding, kterd nasvych webovych strankdch (Gist Brands,
nedatovano) uvadi ptipady, kdy by firma méla zvazit potencialni rebranding, bylo vybrano par

ptiklada:

e Predstaveni nového produktu nebo vstup na novy trh
e Piizméné jména

e V piipad¢ neatraktivity pro cilovou skupinu

e Pii stagnaci nebo pii vedeni Spatného positioningu

e Kdyz dojde k vyrazné zmén¢ v organizacni struktuie
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2.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace ma za ukol udrzovat jednotnost komunikace dané organizace
a dlouhodobé budovat pozitivni postoje uvniti i vné firmy (Svoboda, 2009, str. 36). Dale

firemni komunikace vychdzi z firemni identity, déli se na vnitini a vnéjsi, jak jiz bylo uvedeno

diive, a uziva komunikac¢nich nastrojti popsanych v podkapitole 1.2 Komunika¢ni mix.
2.3 Firemni kultura

Podle definice autori Geuens, Bergh, & De Pelsmacker (2003, str. 32) tvoii firemni
kultura Alubsi uroven zakladajicich predpokladii a presvédceni, jez jsou sdileny zaméstnanci
firmy; pusobi podvédomé a tvori zakladnu pro reflexi firmy zevniti i zvnéjsku. Svoboda (2009,
str. 37) formuluje firemni kulturu podle Cihovské (Cihovska & kol., 2000) jako soubor hodnot,
symbolu, postojii, etickych vychodisek, predpokladii a perspektiv, které maji viiv na chovani
zameéstnancii i na vztah k vnéjsimu okoli. Kocourkova (2016, str. 21) povazuje firemni kulturu
jako dulezity obsahovy zaklad pro firemni identitu — tedy, Zze identita vychazi z kultury.
Naproti tomu Foret (2011, str. 69) definuje vyznam firemni kultury jako souhrn vysledka
promitnuti charakteristik firemni identity do fungovani a chovani firmy jak uvnitf tak navenek

—tedy Ze kultura vychdzi z identity.
2.4 Firemni image

Jak jiz bylo zminéno vyse, firemni image je vysledkem firemni identity a jejich slozek
— designu, komunikace a kultury; podle ostatnich autor uvedenych vyse by pak image mohl
byt ovlivilovan produktem nebo sluzbou firmy nebo firemnim chovanim. Pro jednoduché
vysvétleni firemni image se da pouzit porovnani k firemni identité, kdy identita pfedstavuje to,
jaka firma je nebo chce byt, a image to, co si o této identit¢ mysli vefejnost (Vysekalova &
Mikes, 2009, str. 16). Svoboda (2009, str. 46) uvadi definici: ,,Jmage je predstava, kterou si
vytvorila jedna vefejnost nebo vice vefejnosti o né¢jaké osobé€, podniku nebo instituci, a to
nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi$ jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné
se prolinajicich detailti. Z toho vyplyvd komplexnost ovlivnéni pfedstavy o firmé v mysli
zakaznika. Tuto komplexnost uvadi i Foret (2011, str. 79) jako vzajemné a integrované
pusobeni jevové stranky (vizualizace), podstaty (identita) a konani (kultura), spolu s vyraznou

podporou komunikac¢nich nastrojt.
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PRAKTICKA CAST

Metodika

Jak jiz bylo nastinéno, prace se bude zabyvat analyzou firmy OPTIMA. Tato analyza je

rozdélena do nasledujicich bodu:

e Analyza spole¢nosti
o Charakteristika,
o Marketingovy mix — produkt, cena, misto a komunikacni mix,
o Firemni identita — firemni design, komunikace a kultura.
e Analyza zmén oproti stavu za pfedchoziho majitele
o Dtvody zmén,
o Jednotlivé zmény.

e Analyza komunikace ohledné zmén
Poté, na zéklad¢ zpracovanych informaci, bude navrhnuto doporuceni ohledné:

e Obecné doporuceni marketingové komunikace
o Pfestat / zaCit pouzivat urcité nastroje komunika¢niho mixu nebo zvazit
jejich obménu.
e Specifické doporuc¢eni marketingové komunikace
o Doporu¢eni komunikace zmén smérem k osobam zainteresovanych

ke spolecnosti OPTIMA.
Poslednim bodem pak budou odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou nasledujici:

e Jak zainteresované osoby ke spole¢nosti ptijali zmény?
o Uspé&nost pretvoreni firemni identity podle vngjsiho i vnitiniho okoli
spolecnosti.
e Jak hodnoti proces zmén teditel spole¢nosti, vedouci marketingového oddéleni
a zaméstnanec na obchodni pozici?
o Panujici rozdily na ur€itych organiza¢nich Grovnich v ramci ptistupu

k provedenym zménam.
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3 Charakteristika spole¢nosti Optima Precise s.r.o.

Spole¢nost Optima Precise s.r.o. (dale jen ,,OPTIMA®) je vyrobni firmou zalozenou
v roce 1992 ve vesnici Bukovka, dnes se sidlem a vyrobni ¢innosti v Pardubicich. OPTIMA je
predevsim aktivni na ¢eském a slovenském trhu, aktudlné¢ vSak expanduje pomoci svych
obchodnich partnert do Némecka, Svycarska a Rakouska. Jedna se o maly podnik s 18
zamestnanci a rocnim obratem 73 mil. k€., kde hlavni ¢innosti je vyroba a prodej brusnych
nastroju a feznych materiald maloobchodnim i velkoobchodnim zakazniktim, kterych je vice

nez 500 aktivnich.
OPTIMA ma dale nastavené své vize, délici se na:

e Zakaznici — spolehlivy a preferovany partner, dodavajici vyrobky nejvyssi
kvality za pfiznivou cenu,

e Zameéstnanci — budovani prostredi oteviené rodinné firmy, kde nezanikne nazor,
potieby a individualita jedince,

e Vlastnik — zhodnocovani majetku a rozvoj spolecnosti.
A nastavené hodnoty, délici se na:

¢ Orientace na zdkaznika — na zéklad¢ vzajemné duvery budovani dlouhodobych
vztah,

e Integrita — zakladnimi pilifi spole¢nosti jsou Cestnost, poctivost a Ucta,

e Loajalita — diistojna reprezentace firmy,

e Respekt — spolecnost zalozena na divére, respektu a oteviené komunikaci,

e Trvalé zlepSovani — podstata udrzitelné¢ho ristu,

e Spolecenska odpoveédnost — podpora okoli spolecnosti.
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3.1 Marketingovy mix spolecnosti

Jak jiz bylo feCeno dfive, marketingovy mix ptedstavuje pro firmu zékladni
marketingové nastroje k ovlivnéni zédkaznika — produkt, cena, misto a propagace. Nastaveni

téchto ,,4P* ve firmé OPTIMA je rozvedeno v nasledujicich podkapitolach.
3.1.1 Produkt

Oblasti podnikani zkoumané spolecnosti je uzce specializovany produkt — brusné
nastroje afezné materialy zaméfené na technické frézy, brusné aftezné kotouce, brusivo
na podkladu, vrtdky a dal$i sortiment s tim souvisejici. Zvyrazilovanym atributem tohoto
produktového portfolia je kvalita jeho provedeni. OPTIMA se opird o neustalé zlepSovani jejich
produkti, coz vychézi ze stanovenych hodnot. Zminénou kvalitu provedeni a k tomu obecné
vykonnostni rozdéleni portfolia pak firma déli na sedm riznych charakteristik — OPTIMA
power, profit, flex, tools, diamant, abrasive a protect. Tuto velkou variabilitu dopliuje pies
deset tisic rtiznych variant produktli, ptfizplisobené zdkaznikovi podle velikosti, materialu
a pouziti. Nabizenymi doplitujicimi sluzbami jsou dlouhodoby servis, zaruka a sdileni znalosti
a zkuSenosti — odborné poradenstvi, spolu s dopliujici zbozim jako jsou napf. ochranné
pomucky. Dulezitou vyhodou oproti konkurenci je nezaménitelnost vyrobki s ostatnimi na trhu

diky registrované ochranné zndmce OPTIMA®.

Firma také klade diraz na obal produktu viz Obr. 3.1. Design samotné¢ho produktu

zustava neovlivnéni, kde ale vzhledem k povaze sortimentu to je ocividné.
3.1.2 Cena

Pro vSechny zékazniky firmy OPTIMA plati cenikové ceny, stanovené na zakladé
nakladové orientované ceny, kdy se berou v potaz vyrobni a distribu¢ni naklady. Nastaveni
téchto cenikovych cen je udélano tak, aby bylo mozné davat v krajnich pfipadech urcitou vysi

slevy z ceny a zdroven stale generovat marzi.
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3.1.3 Misto

OPTIMA se snazi vyuzivat vyhradné piimé distribuce, kdy prodava své vyrobky pifimo
maloobchodnim i1 velkoobchodnim zédkaznikiim bez jakychkoliv zprostiedkovatelti. K tomu méa
k dispozici sklad o dispozi¢ni velikosti 1200 paletovych mist, kde ma piiblizné 95 %
sortimentu vZzdy k méni, coz umoziuje velmi rychlé kryti potieb zakaznikl. Velikou vyhodou
je také vysoka flexibilita dodavek, kdy diky zminéné dispozici produktt je firma schopna dodat
zbozi po Ceské republice do druhého dne od objednani. OPTIMA nema tradi¢ni prodejny, ale
nabizi své produkty pomoci svych obchodnich zastupcii nebo webovych stranek, kde
primarnim zdrojem informaci je cenik, ze které¢ho je mozné objednat dodadvku od jednoho az

po tisice kust.

Vzhledem k expanzi na zahrani¢ni trhy vyuzivda OPTIMA také nepiimych distribu¢nich

kanalt — nechava se zastupovat svymi partnery a ztraci tak kontakt s koncovymi zdkazniky.
3.1.4 Propagace

O svém sortimentu davd OPTIMA zdkaznikim védét predevSim cenikem, ktery
obsahuje veskeré informace o produktech, jejich cenach a vétSinu informaci o distribuci.
K zvySovani povédomi o znafce vyuziva firma internetové platformy LinkedIn a svého
firemniho webu. Firma uskuteciiuje letni a zimni akce na bazi ,,za odbér X dostanu hladinu
hmotného darku Y*, pfipravuje newsletter a reklamu a sponzoruje sportovni muzstva. Dale ma
firma v planu rozvoj socidlnich aktivit v regionu jejiho ptisobeni. Osobni kontakt zajist'uji
obchodni zéstupci, vybaveni cenikem, firemnimi prezentacemi a darkovymi pfedméty. Vice

o jednotlivych komunikacnich nastrojich a jejich prvcich v nasledujici podkapitole.
3.2 Komunikacni mix spolecnosti

Podle poslani firmy je jejim stfedobodem cinnosti a mysleni zdkaznik a jeho potieby,
tudiz se OPTIMA orientuje na zédkaznika a snazi se s nim vybudovat dlouhodobé vztahy.
Stanovenym cilem komunikacni strategie je ve firmé¢ OPTIMA zvySovani povédomi o znacce,
kdy propagace produktu je az na druhém misté. K tomu vyuziva predevSim komunikacnich
nastroji jako jsou podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej, online komunikace,
sponzoring a public relations. Komunika¢ni nastroj reklama neni zminén z divodu pouhého

plénovani outdoor reklamy — bannerové, na golfovém htisti v Pardubicich.
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3.2.1 Podpora prodeje

OPTIMA nedisponuje tradi¢nimi prodejnimi prostory, ale vyuzivé in-store komunikace
ve svém prodejnim sklad¢ a prodejnach, ve kterych predstavuji jeji produkty urcity obrat. Zde
ma pak své zbozi zabalené obalem s grafikou odpovidajici firemni identité viz Obr. 3.1. Dale
planuje firma vybavit tyto prodejny POP materidly — display stojany s produkty a firemni
grafikou viz Obr. 3.2.

Obr. 3.1 Nahled obalu OPTIMA
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Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.

Vroce 2019 probéhla také spotiebitelska soutéz, ve které zdkaznici po dobu dvou
mésict nakupovali zbozi firmy OPTIMA a na zdklad¢ vSech provedenych nadkupt obdrzeli
vécné ceny. Zakaznici dostavali tii druhy cen — deskova hra, kempingova souprava a mobilni
telefon z nizsi cenové kategorie. Na rok 2020 se planuje od této formy odstoupit a nahradit
prémiovymi reklamnimi pfedméty. Déle zakaznici dostdvaji klasické darkové predméty
s potiskem loga firmy a to napt. reklamni bloky, propisky, tuzky, zapalovace, vina, destniky,

kli¢enky nebo hrnicky. Ptiklad viz Obr. 3.3.
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Obr. 3.2 Vizualizace display stojanu OPTIMA

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.

Posledni formou podpory prodeje jsou planované akce pro odbyt urcitych polozek
sortimentu, napi. pro takové, které maji malou obratku. Tyto akce sepak objevi

v pfipravovaném newsletteru.

Obr. 3.3 Priklady darkovych predmétii OPTIMA

((E

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.
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3.2.2 Primy marketing

Z néstroju pirimého marketingu pouzivda OPTIMA pouze direct mail, predevsim
e-mailing, ato jako adresnou komunikaci s konkrétnimi osobami na zaklad¢ databaze
nasbiranych kontakti, pochézejicich pievazné od obchodnich zastupcli. Nove seale lze
prihlésit k odbéru informaci pomoci formuldie na webovych strankach, slouzici k zasilani
novinek ohledn¢ produktii a firmy obecné — ve formé ptipravovaného newsletteru. Dale tento
nastroj slouzi k zasilani firemniho katalogu, v tomto piipadé ceniku. Vzhledem k velké skale
sortimentu, tvofi cenik 164 stran popisujicich vlastnosti, provedeni, ceny a n¢které dodaci
podminky nabizenych produkti. Déle je zde také vzdy vizualizace daného produktu
viz Obr. 3.4. Pro firmu je cenik hlavnim vizualnim komunika¢nim nastrojem, jelikoZ na jeho

wewvr oo

zéklad¢ ziskava zédkaznik prvotni a zaroven nejdulezitéjsi informace ohledné produktu a ceny.

Obr. 3.4 Ukazka centku OPTIMA
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Pro zahrani¢ni partnery jsou vytvotfeny jazykové mutace — némecky a slovensky preklad
ceniku s ptfevedenymi cenami z k¢ do eur. Cenik neni pouze zasilany poStou nebo e-mailem,
ale je také predavan zédkaznikovi obchodnim zastupcem a je zaroven dostupny v elektronické

podobé¢ na firemnim webu — zde pouze v Ceském jazyce.

V ramci direct mailu pouziva firma hlavickovy papir s logem a zdkladnimi kontaktnimi
informacemi, viz Obr. 3.5. Na hlavi¢kovy papir tiskne nebo elektronicky uvadi OPTIMA riizna
oznameni, dohody, technické specifikace a dalsi jiné dokumenty. Mimo uvedené je hlavickovy

papir vyuzivan i pro interni ucely firmy.

Obr. 3.5 Nahled hlavickového papiru OPTIMA

Ok
‘e

OPTIMA Precise s.r.0. +120724 234 827 ‘,
Hradecka 56% | 533 52 Pardubice info@aptimaprecise.cz | www.optimaprecise.cz -~

Easka republia 1C: 45536503 | DIC: (245536503

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.

29



3.2.3 Osobni prodej

Nejvice vyuzivanym komunika¢nim nastrojem piedstavuje pro OPTIMU osobni prode;j
a vzhledem k absenci tradi¢nich prodejen ae-shopu je tento ndstroj hlavnim zdrojem
obchodnich aktivit. Aktudlni seznam zdkaznikl pochazi z 99 % od obchodni zastupcii, kteti
navstévuji stavajici zakazniky s riznou frekvenci navstév s ohledem na jeho velikost a potieby.
Naprosta vétsSina obchodil je uzavirdna v ramci B2B prodeje, o B2C styk se jedna pouze velmi
vyjimecné. Pro schiizky snovymi, potencionalnimi zakazniky maji obchodni zéstupci
nastavené¢ kvoty, které se pohybuji od 8 az do 20 schiizek mési¢né, zélezejici na poctu
ptitazenych zakaznikli na obchodniho zéstupce. Na schiizkach pak ptedstavuji zakaznikovi
spolecnost a prezentuji vyrobkové portfolio. Nasledné udrzuji kontakt, vytizuji zakaznikovy
objednavky a buduji s nim vztah — berou zdkaznika na rizné obédy nebo navstévy vyrobnich
prostor a pfinaseji darkové predméty s firemnim potiskem. Povinnou vybavou kazdého

obchodniho zastupce jsou vizitky, viz Obr. 3.6.

Obr. 3.6 Nahled vizitky OPTIMA

- - p
Jméno Prijmeni
Pozice

Tel.: +420 123 456 789

OPﬂMA E-mail: jmeno.prijmen@optimaprecise.cz

PRECISE

\
/ OPTIMA Precise s.r.o.

Hradecka 569 | 533 52 Pardubice

www.optimaprecise.cz
Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.
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3.2.4 Online komunikace

V dne$ni moderni dobé je zakladem snad kazdého marketingového oddéleni tvorba
anebo zajisténi webovych stranek dané firmy. Dilezitost webovych stranek v podnikani napf.
vyzdvihuje zdkon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon
o obchodnich korporacich), § 79, odstavec 3, ktery uklad4 povinnost uvetejnit vznik holdingu

neboli koncernu na vlastnich internetovych strankach.

Webové  stranky  firmy  OPTIMA  lze nalézt nainternetové  adrese
http.//optimaprecise.cz/, kde natvodni stran¢ je zdkladni ptehled o spoleCnosti, jejim
sortimentu a také odkaz na stazeni elektronického ceniku. Na druhé stran€ je podrobny vycet
produktt s ilustrativnimi fotkami a zdkladnimi vlastnostmi. V tzv. ,,paticce®, ktera predstavuje
nejspodnéjsi ¢ast webu na kazdé strance, se nachéazi kontaktni formulaf s moznosti odebirat
newsletter. Web dale disponuje dvéma jazykovymi mutacemi — anglickd a némecka. Viz

Obr. 3.7.

Obr. 3.7 Nahled webovych stranek OPTIMA
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 Stahnéte si cenfk uSech produkt pra rok 2020:

NAS SORTIMENT

OPTIMA Precise s.r.0.

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.
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Dal$im online nastrojem je socialni platforma LinkedIn, kde OPTIMA sdili ptispévky,
ve kterych piSe rtizné informace o firmé nebo novinky. Vyznam této platformy je predevsim
jako zdroj potenciondlni pracovni sily, aproto je spravovdna spolecné s personalnim

odd¢€lenim. Planovano je i zfizeni firemniho profilu na platformé Facebook.

OPTIMA vyuziva dale online pfimého marketingu — e-mailingu, jiz popsaného

v podkapitole 3.2.2.
3.2.5 Sponzoring

Z pohledu druhu sponzorskych aktivit vyuziva firma OPTIMA sportovni sponzoring.
Nicméné témto aktivitdm neni ptikladan velky vyznam, jelikoz jedna se pouze o malé subjekty,
jejichz pomoci se znacka firmy dostane do povédomi svych stakeholdert a potenciondlnich
zédkaznikii minimalné. Firma spojila své jméno s vesnickym fotbalovym klubem

cvwvr

V budoucnu ma firma v planu dalsi sponzorstvi, napt. autokrosového tymu.
3.2.6 Public relations

V ramci vztahi s vefejnosti zatim nejsou nastavena nebo popsana oblasti PR jako vztahy

s médii, krizova komunikace, public affairs a dalsi.

Ohledné¢ externi komunikace — OPTIMA podporuje rozvoj mladeznického sportu,
pfedevsim malych déti do deseti let a ma v planu rozvoj socialnich aktivit v oblasti plisobeni

firmy. Doposud ale nebylo rozhodnuto, co ptesné a kdy bude rozvijeno.

Na urovni interni komunikace organizuje firma rizné kolektivni akce jako jsou vecirky

nebo vanoc¢ni a letni ,,party®. Vice pak popsano v podkapitole 3.3.2 Firemni komunikace.
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3.3 Firemni identita spoleCnosti

Jak jiz bylo feceno, OPTIMA buduje svou znacku a snazi se tedy o co nejlepsi image
ochrannou zndmku OPTIMA® zarucujici kvalitu spolu s nastavenym firemnim designem,

komunikaci a kulturou.
3.3.1 Firemni design

Nejzakladnéj$imi prvky OPTIMA firemniho designu jsou nazev, logo, barvy a pismo.
Oficidlni nézev, tak jak je uveden v obchodnim rejstiiku firem, zni OPTIMA Precise s.r.o.
Logo, viz Obr. 3.8, obsahuje znazornéni jak grafické — piktogram, tak textové — logotyp
a pro oficialni pouziti existuji tfi barevné varianty, které je mozné zkratit pouze na piktogram.
Barvy, definované¢ podle vzorniku RGB, byly zvoleny oranzova, odpovidajici RGB
(238,119,10) amirn¢ nasSedld ¢ernd v RGB (29,30,28). Zékladnim pouzivanym pismem
pro nadpisy, odstavce i obecny text je font ,,Titillium Web*“ a jeho fezové varianty viz text
na vizitkach Obr. 3.6. Firma nema vytvoreny design manual, ktery by sjednotil vSechny
vizualni prvky, atak se vyuziva dalSich fontt jako je ,,Exo* pro nadpisy a,Myriad Pro*

pro ostatni texty, viz cenik Obr. 3.4.

Obr. 3.8 Logo OPTIMA a jeho varianty

OPTIMA ‘? OPTIMA

PRECISE PRECISE

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.
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3.3.2 Firemni komunikace

Charakteristikou vnéj$i komunikace firmy OPTIMA je snaha o jednotnou prezentaci
a dlouhodobé budovani své znacky, pomoci komunikacnich néstroji popsanych vyse. Oproti
tomu interni komunikace firmy OPTIMA stavi natvrzeni, ze zakladnim pilifem kazdé
spolecnosti je jeji zaméstnanec, a podle toho je urcen jednoduchy vzorec spoluprace — ,,dobie
pro nas pracujes, mas se dobie a my se k tob¢é chovame s respektem a uctou; nepracujes dobfte,

nepracujes pro nas‘.
Interni komunikace probiha néasledovné:

e 1x tydné se schazi vedeni firmy s obchodnimi zastupci
e 2xrocn¢ setkani se zaméstnanci a v piipadech, kdy si to situace zada, jako napf.
pii akvizici

e 1x ro¢n¢ se zasila dotaznik spokojenosti mezi vS§echny zaméstnance

Kazdodenn¢ probihd komunikace se zaméstnanci na pracovisti a spole¢né feSeni
problému. Mimo pracovisté pak pomoci elektronické posty. Jak jiz bylo zminéno, OPTIMA je

mala rodinna firma, ktera si nehraje na korporat — udrzuje si flexibilitu v rozhodovani.
3.3.3 Firemni kultura

Vnimani firemni identity zaméstnanci je podle dotazanych osob — feditel spolecnosti
a marketingova vedouci, na pozitivni tirovni. Pravidlo firemni komunikace zminéné vyse je
100 % pochopeno a nevznika zddny komunikacni Sum. Postoje zaméstnancti se 1épe popiSou
ve spojeni se zménou majitele — zménily se postupy, na které si museli zaméstnanci zvyknout.
Cil minulého majitele bylo stagnovat, na¢ez novy majitel stanovil novy cil — riist. To znamenalo
zvysit produktivitu neboli ,,zatadit vyssi rychlostni stupenn, coz pfijalo 16 ze 18 zaméstnanci,
kdy byla s danymi dvéma ukoncena spoluprice a na jejich misto pfijati novi. Tyto a dalsi
zmeény uvedené v nasledujici kapitole byly sezaméstnanci komunikovany formou
individualnich pohovorti, hromadnych schiizi a osobni komunikaci s feditelem spolec¢nosti,

ktery zodpovidal jejich dotazy.
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4 Transformace spolecnosti a komunikace zmén

Stézejnim milnikem firmy OPTIMA byla zména vlastnictvi spolecnosti dne 31.5.2019.
Tehdy se spole¢nost jesté jmenovala KOVOKUBAT sr.o. améla pied sebou dlouhy
kontinualni proces zmén od vizualizace pfes mysleni zaméstnanci az po dlouhodobé firemni

cile.
4.1 Duvody zmén ve firmé

Po pfevzeti spole¢nosti novym majitelem zacalo jeji pretvareni. Hlavnim diivodem byl
piistup staré¢ho majitele k dlouhodobym firemnim cilim — jeden z nich totiz byl stagnace neboli
,,vyd¢lat si akorat na sebe“. S timto myslenim se nadale nedalo pokracovat, a tak byl hlavni cil
zménén ze stagnace na konstantni riist. Firma dostala za kol zvySovat svij trzni podil
a zaroven expandovat do zahranici. Jak jiz bylo feceno v kapitole 2, pti takovych to zménach

a skutecnostech se zvysSuje vyznam firemni identity a mé¢l by byt zvaZen rebranding.

Dalsim davodem, spojenym se stagnaci, byla orientace na propagaci znacky produktu,
pfi které dochazelo ke ztraté kontroly obchodu, jelikoz se firma dostala do faze, kdy jejimi
zakazniky byli vétSinou tzv. redistributofi, ktefi predstavovali ¢lanek mezi firmou OPTIMA
ajejimi koncovymi zakazniky — pfeprodavali produkt pod svym jménem. Dochazelo také
ke ztrat¢ marze, tudiz byla zminéné orientace zménéna na propagaci znacky spolecnosti, aby

doslo k pfimému propojeni mezi koncovymi zdkazniky a firmou.

Se stagnaci se také poji vnimani firmy jejimi zaméstnanci, ktefi byli zvykli na ,klid*.
Jak se tikd, ze ,,zvyk, je Zelezna kosile®, tak k ovlivnéni této zvyklosti bylo zapotiebi vyrazné

komunikace uvnitt firmy, aby byla ovlivnéna firemni kultura.

K rozhodnuti o zménéch pfispél také fakt, Ze firemni vizualizace byla velice zanedbana
a vypadala jak ,,z 90. let”. Déle byla zanedbana vné&j$i i vnitini firemni komunikace, kde vétSina
zminénych véci z pfedchozich podkapitol neexistovala nebo se jeji stav blizil ,,bodu mrazu®.

Obecné by se dala tato situace nazvat jako utlum firemniho marketingu.

Duiivodii bylo tedy dostatek, aby se novy majitel rozhodl pro revoluéni rebranding

s cilem vytvofeni Gpln€ nové firemni identity.
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4.2 Jednotlivé zmény v ramci rebrandingu

Ramec rebrandingu je velice Siroky a neobsahuje pouze vizudlni zmény, nybrz celou
marketingovou komunikaci firmy. Tento ramec zahrnuje pfedevS§im zménu ndzvu, loga,
firemnich barev apisma, vizualizaci ceniku awebovych stranek, pfiddni rdznych
komunikacnich néstroji a pfeménu positioningu. Zmény ve vnitini komunikaci nejsou vice
rozvadény vzhledem k tomu, Ze pted pievzetim spoleCnosti novym majitelem viceméné

neexistovala — resp. neméla zadny tad.
4.2.1 Nazev

Zména nazvu nepiisla ihned se zménou majitele, doslo k ni az 21.12.2019, s G¢innosti
od 1.1.2020, kdy semisto pod,domackym“ niazvem KOVOKUBAT firma predstavila
pod mezinarodnim ndzvem OPTIMA Precise. Slovo ,,kubat™ v minulém nazvu reprezentovalo
byvalého majitele, jehoz jméno zn€lo piesné takto, a vyraz ,kovo*“ predstavoval spojeni
s technickou a kov zahrnujici vyrobou. Novy nazev setedy potfeboval oprostit od staré
podstaty, ale zarovenl zachovat napojeni na technickou vyrobu. Proto nové vedeni zménilo
nazev na OPTIMA, jelikoz firma dfive kladla daraz na propagaci svych produkti pod svou
ochranou znamkou OPTIMA®, ktera tak reprezentuje firmu bez vazeb na byvalého majitele
a zéroven jiz predstavuje vazbu natechnickou produkci. Dodatek ,,precise” odkazuje
na preciznost pii praci diky pouzivani zbozi firmy. Také se v ndzvu objevuje z diivodu tehdy
planové a dnes probihajici expanze na zahrani¢ni trhy — mezinarodni nazev s anglickym
vyrazem pro lepS§i vnimani zahraniénimi partnery. Ze stejného diivodu nesou produktové

a vykonové fady téz anglicky ptidavek — napf. ,,abrasive®.

Zaroven bylo zménou nazvu sledovano vétsi propojeni mezi produktem a spole¢nosti,
kdy se ochranna znamka spojila s ndzvem v jedno, coz také prispélo ke zméné orientace

propagace z produktu na znacku.
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4.2.2 Logo, barvy a pisma

Transformace loga, barev a pisem, pouzivanych pro marketingové ticely a reprezentaci
firmy, se fadi mezi evolu¢ni zménu, ale jelikoz je v logu zahrnut i ndzev spolecnosti, patii tato

zména pod revolu¢ni hledisko.

Byvalé logo neslo pouze formu logotypu, tedy loga reprezentujici firmu pouze
na zaklad¢ graficky ztvarnéného ndzvu spolecnosti, viz Obr. 4.1. Dalo by se také poznamenat,
ze vypadalo zastarale, coZ je neptipustné pro mezinarodni i domaci reprezentaci v ptipade, ze
firma chce rist a zvySovat povédomi v mysli svych stakeholderii. DalSim negativem byla
absence piktogramu, ktery by vytvarel asociaci s firmou. Nové logo, viz Obr. 3.8, zahrnuje jak
logotyp, tak i piktogram. V ramci logotypu dominuje népis ,,optima‘* nad napisem ,,precise*
z divodu vyzdvizeni ochranné znamky. Pro piktogram musel grafik najit variantu, ktera by
zahrnovala tvar hexagonu — novy majitel vlastni vice firem, u kterych provedl a provadi
rebranding, a které chce navzajem propojit urcitym prvkem. Logo OPTIMA se tak sestava
z piktogramu ve tvaru hexagonu, ve kterém jsou podobnym zpiisobem ztvarnéna pismena ,,0*

a,,p“ — inicialy firmy.

Obr. 4.1 Néhled starého loga KOVOKUBAT

KOVOKUBAT ..

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.

Barevné varianty loga odpovidaji firemnim barvdm popsanym v podkapitole 3.3.1.
Star¢ logo rovnéz odpovidalo stanovenym barvam, respektive modré barveé, definované jako
RGB (27,63,149). Stara barva psychologicky piedstavovala tradice, k cemuz se hlasi i novy
majitel, ale s modrou barvou se hiie marketingové pracovalo. Nové barvy, predevSim
oranzova, zmeénily vyznamove tradice na dynamicky rast. Spolu s ¢ernou barvou piredstavuji

urc¢itou radost a zaroven tvrdost.

Jak jiz bylo popséno v podkapitole 3.3.1, vradmci pouzivanych pisem nastavilo
marketingové oddé€leni jeden dominantni font, ale vyuzivaji se dva dal§i. V minulosti

se na unifikaci pisem nehledé¢lo, pouzivalo se vétsi mnozstvi riznych fontd.
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4.2.3 Vizualizace ceniku a webovych stranek

Nejdilezitéjsim rozdilem mezi novym a starym cenikem neni ani tak vizualizace jako
hlavné rozsifeni produktového portfolia pfiblizné o 80 %. Pocet stranek ceniku se témét
zdvojnasobil z 83 stran na 164, k ¢emuz ptibylo pét novych produktovych sekci. Z hlediska
formy podanych informaci o produktech se nic nezmeénilo a z vizudlniho pohledu byly
sjednoceny barvy do firemni oranzové, zménéna horni a dolni lista a pfidany nebo vyménény

nékteré obrazky. Styl pisem ziistal stejny. Pro porovnani cenikli viz Obr. 4.2 a jiz zminéného

Obr. 3.4 z podkapitoly 3.2.2.

Obr. 4.2 Ukdzka centku KOVOKUBAT
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10. Listkové kotouge se stopkou OPTIMAabrsive . *
11. Fibrové brusné disky OPTIMAprofi VAT 13 :

12. Fibrowé brusné disky OPTIMApIof VZ133 5

13. Fibrowé brusné disky OPTIMAIofi V5999 3 o . ;

14. Podlotnd wlife pro brusné disky . . : .

15. Wsek SA331 OFTIMAabrasive, suchy zip -25. o : 2

16. Vysek EA343 OPTIMAabrasive. suchy zip -27. - L -

17. Brusné pésy OPTIMAsbrasive

18. Kratké brusné pisy OPTIMAabrasive 5 Y A I

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.
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Webové stranky firmy OPTIMA se oproti staré verzi 1i$i hlavné po vizudlni a orientacni
strance. Zde je zména vidét pfedevSim na uvodni strance viz Obr. 4.3 (nahofe stara verze, dole
nova), kde je oproti staré strance zjednodusena navigacni lista. Déle se zde po ptejeti kurzorem
smérem dolti objevuji zékladni informace o firmé¢ s kontaktnimi udaji (viz Obr. 3.7
z podkapitoly 3.2.4) — ob& uvedené sekce jsou ve staré verzi na jednotlivych strankach. Doslo

tedy ke zjednodusSeni stranek.

Obr. 4.3 Porovnani staré a nove verze uvodnich webovych stranek

KOVOKUBAT s..

PRODEJ BRUSNYCH MATERIALU

Produkty Katalogy O firmé Kontakt

KOVOKUBATsro. 2
Hradecks 560 e ‘é{n_
... TEL: +420 466 738 521

", TEL: 4420466 738 511

", GSM: +420 724 234 827

", GSM: +420 806 713 250

", FAX: +420 466 736 508

%t E-mail: info@kovokubat.cz

GPS: 50.081843,15.774767

@gﬂ;glﬁﬂ Home Produkty D v

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.

Nova verze také disponuje oproti staré moznosti odebirat informace v podobé
newsletteru. Dal§im zménou jsou jazykové mutace, kdy ve staré verzi je moznost anglického
a slovenské prekladu a v nové verzi anglického a némeckého piekladu. Poslednim rozdilem je
absence moznosti stazeni produktovych listi — divodem je celkova absence jednotlivych

produktovych listh.
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4.2.4 Ostatni komunika¢ni nastroje

Mimo cenik a webové stranky prosly vizudlni zménou také produktové obaly, reklamni
a darkové predméty a firemni tiskoviny, které byly pfizptisobeny novym zvolenym barvam,
stylu rozlozeni grafickych prvkl a byly samoziejmé ,,obrandovany* — potisknuty firemnim

logem.

Nejvice zmén se tykd ndstroje podpory prodeje, kde mimo zminénou obménu
produktovych obali a darkovych predmétii piibyly display stojany v misté prodeje, bude
zménéna veérnostni soutéz a piibydou kratkodobé slevové akce na odbyt urcitého sortimentu.
Dalsi rozbéhnuté plany firmy OPTIMA jsou roz$ifeni sponzorskych akci, podpora socidlnich
aktivit v regionu, bannerova reklama na golfovém hfisti v Pardubicich a elektronicka reklama

v ramci newsletteru, ktery byl také piidan oproti stavu pfed novym majitelem.

Pro komunikacni nastroj osobniho prodeje byl zménén piistup k narokiim na obchodni

zastupce — pozménéné kvoty na navstévy zakaznikl a uzavienych obchodt.

V neposledni fad¢ zalozila OPTIMA firemni et na socialni platformé LinkedIn

a planuje se také vyuziti socialnich stranek Facebook.

Opacnou zménou, kdy bylo naopak ubrano, a ne piidano nebo obménéno, je dosavadni

absence produktovych listli — brozury jednotlivych produkti nebo produktovych sekci.

Z uvedenych zmén je patrné, Ze se zménou majitele doslo ke zmeéné, at’ uz rozsahlé nebo
margindlni, u vSech nastrojii komunika¢niho mixu spole¢nosti. Navic, dochazi k vyuzivani

nového néstroje, ktery za byvalého majitele pouzit nebyl — reklamy.
4.3 Komunikace zmén se zakaznikem a ostatnimi stakeholdery

Vyslednou casti spravné provedeného rebrandingu by mélo byt pfijeti danych zmén
vSemi osobami, které jsou s firmou néjak spojeni. Je zapotiebi dat pomoci komunikacnich
nastrojii stakeholdertim o téchto zménéch védét tak, aby je snaze pochopili a ptijali a aby pro né
tyto zmény nebyly komplikaci. K tomu bylo vyuZzito nastrojii osobniho prodeje, ptimého

marketingu a online komunikace.
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Firma OPTIMA zacala zakazniky, a je zapotiebi rovnou zminit i dodavatele a partnery,
informovat o zménach na podzim 2019, kdy bylo uz rozhodnuto o uplném znéni firemnich
zmén, ale zaroven nebyl rebranding jesté dokonceny. Jako prvotni formu komunikace pouzila
firma obchodni zastupce, ktefi navstévovali zdkazniky a podrobné jim vysvétlovali vSechny
skutecnosti — dtilezitost osobniho kontaktu ptfedevSim u velkych a vyznamnych zakaznikd.
Nasledujicim krokem byla dopisni korespondence se zédkazniky, jejichz odbér vykazoval urcité
vySe za urcity Cas. Témto zdkaznikiim byl odeslan osobni dopis s vysvétlenim provadénych
zmén. Firma dale zaslala ve dvou fazich hromadné e-maily vSem zakazniklim, partnerim

a dodavatelim. Navic, s dodavateli komunikovala OPTIMA zmény skrze objednavky.

Komunikace ohledné¢ zmén se neomezila pouze na Gstni a dopisni formu, ale byla
zastoupena 1 vizudlni strdnka. Firma pouZila jednoduchou grafiku, odkazujici na pfeménu

z KOVOKUBAT na OPTIMA a umistila ji napf. do ,,pati¢ky* e-mailu viz Obr. 4.4.

Obr. 4.4 Nahled paticky e-mailu pri komunikaci zmen

Jméno Pfijmeni

p. Pozice
1 ] .
‘z' gIE’C'IIS'!Mﬂ ,K,JBA T p— GSM: (+420) 123 456 789
' - Tel.: (+420) 123 456 789
#

prijmeni.jmeno@optimaprecise.cz | www.optimaprecise.cz
Hradecka 569, 533 52 Pardubice, Ceska republika

Zdroj: Interni materialy Optima Precise s.r.o.
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S obdobnou vizualizaci je na star¢ doméné http://www.kovokubat.cz/ umisténa grafika

s informa¢nim textem a navigaci na nové webové stranky pomoci odkazu viz Obr. 4.5.

Obr. 4.5 Nahled informacni grafiky na staré doméné

INFORMACE PRO ZAKAZNIKY
Zména nazvu spole¢nosti, ‘ OPTIMA K,’IIBA’ T ey

PRECISE

Dovolujeme si Vas informovat o zmé&né v nazvu nasi spole€nosti. S udinnosti od 1.1.2020
bude spole¢nast KOVOKUBAT s.r.o. vystupdvat pod ndzvern OPTIMA Precise s.r.o. K vye
uvedené zméné doslo pfedev3im v souladu se zménou vedeni spoleﬁnufl\ a naplfiovani
dlouhodobé strategie rozvoje, jejimz cilem je poskytovat svym zékaznikim 3irsi portfolic
produktil, vy33i Grover sluZeb a ziskat je3té zici na trhu.

K uvedenému datu prosime o aktualizaci Va zdznami vztahujicich se k na3f spole€nosti.
Ostatni (idaje spoleZnosti (sidlo, IC, DIC, bankovni spojeni, kentaktni Gdaje zaméstnancd
etc.) zOStévaji beze zmény. Zména obchodniho ndzvu spoleénosti nemé zadny viiv na préva
a zévarky, které ma nade spoleénost viigi swym obchodnfm partnerim, ani na jejich prava a
zévazky viiti nasi spolecnosti. V pfipadé jiz uravfeny:‘h smiuv nedochdzi k Zddnym zmé&nam.
Velice vam dékujeme a vaZime sidosavadni spoluprace. TESime se, 7e uvedend zména v

nasi spoleénosti pfispéje k riistu nasich dlouhodobych obchodnich vztahi.

Pfejit na web Optima Precise

Zdroj: Interni materidly Optima Precise s.r.o.

Poslednim komunika¢nim krokem byly pfedvano¢ni navstévy zdkaznikii a partnerd,
kdy obchodni zastupci ptredévali nové ceniky se vSemi naleZitostmi na rok 2020. Podle slov
feditele spolecnosti a podle skute¢nosti, ze od pocatecni komunikace zmén do konce zimy
se pocet zakaznikli zménil z néco vice nez 400 na ptiblizn¢ 500 — za cca. ptil rocni obdobi, je
proces rebrandingu hodnocen pozitivné. Toto stanovisko je podpoieno kladnymi zpétnymi
reakcemi zakaznikd, partnerti a dodavateld, kdy pouze u dvou komunikaci doslo k nepochopent

a naslednému pteruseni spoluprace.

Vnitini komunikace se zaméstnanci probihala na prvopocatku zmén, tedy od zmény

majitele. Formy a vysledky komunikace byly jiz zminény v podkapitole 3.3.3.
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5 Doporuceni a odpovédi na vyzkumné otazky

V ramci nasbiranych informaci o firm¢ OPTIMA a za teoretické pomoci odborné
literatury se objevuji urcitd doporuceni na vylepSeni nové marketingové komunikace
spolecnosti a zefektivnéni komunikace zmén smérem ke stakeholderim. Zaroveinn diky
nefizenym rozhovorim se zaméstnanci firmy vznika prostor pro zodpovézeni vyzkumnych

otazek.
5.1 Doporuceni ohledné obecné marketingové komunikace

Vzhledem k pfehodnoceni vSech néstroji komunika¢niho mixu v ramci rebrandingu by
nastaveni nové marketingové strategie mélo odpovidat svym pozadavkiim. Nicméné i tak

existuji ur€ité nedostatky, které by méla OPTIMA zvazit a piipadné si osvojit.

manual. Zavedeni novych firemnich znaki — logo, barvy apisma, potiebuje unifikovat
do oficialniho dokumentu, ktery by byl vychodiskem stavajicich a budoucich zaméstnancii,
predevsim v marketingovém oddéleni. Mimo zminéné znaky by vytvoreny design manual mél
obsahovat grafické provedeni pfedmétii jako jsou vizitka, hlavickovy papir, display stojan
a ptipadné také reklamni materialy — napt. trika, propisky nebo hrnky. Déle by se interni
komunikaci hodilo rozsifit o jakysi firemni Casopis, ve kterém by se objevovaly firemni
novinky a zajimavosti. K podpotfeni vnitiniho prostiedi by se hodilo zavést opakujici

se dobrovolnou spolecenskou aktivitu napf. na bazi nenarocné sportovni akce.

Spolecenské akce by bylo vhodné usporadavat i pro vnéjsi prostfedi. Spravné nastaveny
event marketing vede ke zvySeni oblibenosti znacky — zvySeni povédomi o znace je jeden
z firemnich cilii firmy OPTIMA. Tomuto Gcelu skvéle slouzi rizné organizovani charitativnich
akci, jako napt. prekdzkovy bech, pod zastitou dané znacky. Zde se prolinaji s event

marketingem dal$i komunikac¢ni nastroje — sponzoring a public relations.

Hromadné akce maji velky vliv na zndmost znacky, a proto by méla firma zvazit také
zucastnéni se vystav jako vystavovatel. Kromé zvySovani povédomi o zna¢ce miize OPTIMA
pomoci tohoto néstroje ziskavat nové zakazniky diky pfimému kontaktu s cilovou skupinou

a zaroven muze ptimou formou piedstavit své ,,novinky* stavajicim zédkaznikim.
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Jako dulezity nedostatek je spatfovana absence produktovych listli. Pro zakazniky, ktefi
poptavaji pouze urcitou ¢ast sortimentu je obdrzeni dané brozury adekvatnéjsi nez obdrzeni
celého ceniku. Jednotlivymi brozurami by se pak doptfedu vybavili obchodni zéstupci, ktefi by
tak dokézali pohotové reagovat na zakaznikovy potieby. Navic by brozury byly dostupné
1 online na webovych strankéch. Na misté je zminit jazykové mutace danych brozur, vzhledem

k expanzi firmy do zahranici a faktu, Ze cenik uz danymi jazykovymi verzemi disponuje.

Poslednim doporucenim je zpfistupnéni ceniku na webovych strankadch ve vSech

jazycich — resp. v dostupnych mutacich, umisténych vzdy v ramci dané jazykoveé verze webu.
5.1.1 Shrnuti

Doporucené upravy zahrnuji komunikacni néstroje public relations, event marketing,
sponzoring, veletrhy a vystavy apodporu prodeje. Jednd se o vytvoieni design manudlu,
vydavani firemniho Casopisu, pofadani pravidelnych akci pro zaméstnance, poradani
sponzorskych a charitativnich akci pro vefejnost, Gcasti na vystavach, tvorba produktovych

brozur a umisténi firemniho ceniku na web ve vSech jazykovych mutacich.

Navrhnuté zmény jsou pievazné kratkodobého charakteru a nejsou financné nakladné,
az naporadani akci pro vefejnost, kdy senidklady odviji podle povahy akce. Ugasti
na vystavach se mohou zdat také finanéné néarocné, ale nejednd se vtomto piipadé
o automobilovy primysl, nybrz o brusné nastroje atezné materidly — velikost, a tudiz

1 pfedpokladané nakladnost vystav nebude zavratna.
5.2 Doporuceni ohledné komunikace zmén

Z podkapitol 3.3.3 a4.3 je zfejmé, ze komunikace s vnéjSim 1 vnitinim prostfedim
ohledn¢ zmén probehla uspésné, avsak urcité nedostatky stejné existuji. Komunikace zmén by
mohla byt doplnéna o hromadné setkani s novym majitelem, aby byl dokonen proces
,predstavovani zmén“. Uspofadani takovéto spolecenské akce, jak pro zaméstnance, tak
pro zékazniky, dodavatele a partnery, by uzavielo kapitolu staré podstaty byvalé firmy.

Interakce s novym majitelem by dodala na efektivité — vefejny projev k zacastnénym.

Jako chybé&jici nastroj vjiz probéhlé komunikaci s potenciondlnimi zakazniky je
spatfovana podpora v misté prodeje, resp. v prodejnach, kde se nabizeji produkty OPTIMA.

Informovéni potencionalniho zédkaznika totiz probéhlo pouze elektronickou formou v podobé
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informacni grafiky na starych webovych strankach viz Obr. 4.5. Proto by byvalo vhodné umistit
do prodejen display stojan s vizualizaci informace ohledn¢ zmén. Po dokonceni procesu by pak
stojany zUstaly a nahradila by se pouze grafika, ale vzhledem k jiz zahdjeni instalace stojant
do prodejen by nové stojany mohly obsahovat napt. informacni grafiku misto loga — takovou

grafiku, jako je u ndhledu ,,pati¢ky* e-mailu viz Obr. 4.4.
5.2.1 Shrnuti

Uvedené doporuceni se opiraji o komunika¢ni nastroje event marketing a podporu
prodeje. Jedna se o spolecenskou akci pro stakeholdery za pfitomnosti majitele a display stojan
v misté¢ prodeje. Znovu jsou navrzena kratkodoba a nendkladna doporuceni, kterd mohou

pomoci zlepsit oblibenost a zvysit povédomi o znacce.
5.3 Odpovédi na vyzkumné otazky

Vyhodnoceni otdzky, jak zainteresované osoby ke spolecnosti pfijali zmény, bylo jiz
castecné¢ zminéno v podkapitole 4.3, odkud vyplyvé, ze vnéj§im okolim firmy byl proces
rebrandingu pfijat velice pozitivné — pouze 2 zakaznici z tehdejSich cca. 400 ukoncili s firmou
OPTIMA spolupréci. V priabéhu ¢asu doslo dokonce ke zvySeni poctu zakaznikl a partnert.
Piijeti vnitinim prostfedim bylo také kladné, ale nikoliv stoprocentni. Z tehdejSich
18 zaméstnanct se jich 16 ztotoznilo s novou identitou firmy a dva tuto zménu nepfijalo, coz
déla témet 90 % Uspésnost procesu rebrandingu uvnitt spolecnosti. Dalo by se tak konstatovat,

ze zmény byly navenek piijaty 1épe nez vniting.

Odpovéd’ naotazku, jak hodnoti proces zmén fteditel spolecnosti, vedouci
marketingového oddéleni a zaméstnance na obchodni pozici, se sestava z velice podobnych
nazori — pozitivnich reakci vSech dotazanych. VSichni uvadi, Ze diky zméndm je firma navenek
Iépe vnimana svymi zékazniky a partnery. Rozdily panuji ohledné pohledu na stav byvalé
marketingové komunikace, kdy feditel spolecnosti a vedouci marketingového odd¢leni vidéli
tento stav jako nepfipustny a ze zména je markantni, nacez zaméstnanec na obchodni pozici
nesdilel stejny nazor. Jiné rozdily lze vidét u pfedstavy o dokonceni procesu rebrandingu
a kompletnosti marketingové komunikace mezi feditelem, ktery vidi proces jako dokonceny
a komunikaci stabilni, a vedouci marketingového oddéleni, kterd spatfuje urcité nedokonalosti
v absenci design manudlu nebo produktovych listli. Odpovéd’ na otazku lze tedy shrnout jako
vétSinoveé pozitivni — vSichni dotazani podporuji hlavni mysSlenku zmén, ale neshodnou
se v urcitych vedlejSich otazkach.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat firmu OPTIMA Precise s.r.o. aposléze
doporucit urcita zlepSeni, ktera se opirala o teoretickd vychodiska uvedend v prvnich dvou
kapitolach a nastfadané informace o zkoumané spolecnosti v dalSich dvou kapitolach. Tohoto
cile bylo dosazeno tim, ze teoretickd ¢ast poskytla zaklad pro zpracovani praktické casti
a ptispéla k vytvoreni okruhl pro rozhovory s jednotlivymi zamé&stnanci spolecnosti, jejichz
odpovédi spolu s autorovymi zkuSenostmi z prace pro zkoumanou firmu utvoftily dostatecny

podklad pro praktickou Cast a nasledné¢ pak pro splnéni vytycenych cild.

Z praktické casti vyplyva, Ze zkoumana spolecnost je maly podnik zaméfujici
se na specializované odvétvi vyrobkl, jehoz unikatni podnikova vlastnost je ochranna znamka
na vlastnich produktech, a ktery v nedavné dob¢ prosel fadou vyznamnych zmén diky prodeji
firmy novému majiteli. Ve tieti kapitole bylo zjiSténo, Ze tento podnik v rdmci své komunikacni
strategie nejvice dba na nastroj osobniho prodeje, diky kterému uskute¢iiuje naprostou vétsinu
svych komunikaci vedoucich k zisku. Déle vyuziva néstroj pfimého marketingu — direct
mailingu, pomoci kterého zasilad své produktové ceniky zédkazniktim. Jako spravna novodoba
firma komunikuje také prostiednictvim svych webovych stranek. Méné nebo témét viibec pak
vyuziva komunikac¢nich nastroji reklamy a public relations. Jako nevyuzité néstroje jsou event

marketing a veletrhy a vystavy.

Ctvrta kapitola byla vymezena provedenym zménam po pievzeti spole¢nosti novym
majitelem a divodiim téchto zmén, které byly prfedev§im zména dlouhodobych firemnich cila
ze stagnace narist, preorientovani se na propagaci znacky namisto produktu a obecna
zastaralost a zanedbanost komunikac¢ni strategie, hlavné z vizualni stranky. Na zaklad¢ téchto
diivodi doslo ke zméné ndzvu a vizualizace loga, pfeméné webovych strdnek a ceniku
a k upraveni pouzivanych komunikac¢nich nastrojii — nejvice pak u podpory prodeje a osobniho
prodeje. V ramci této kapitoly bylo také popsano, jak firma dané¢ zmény komunikovala se svymi
stakeholdery. Dochdzelo tomu tak pfedev§im pomoci firemnich nejpouzivanéjsSich

komunikac¢nich néstroji — osobniho prodeje a ptimého marketingu.
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Vystupem uvedenych informaci byly vpaté kapitole vytvofena doporuceni
na zefektivnéni marketingové komunikace. Jedna se hlavné€ o vyuziti nastroji event marketingu
a veletrhu a vystav, které by mohly pozitivné pfispét v Sifeni povédomi o znacce a celkovému
vnimani znacky. Také bylo doporuceno rozsifeni komunikace provedenych zmén o nastroje
event marketingu a podpory prodeje. Posledni podkapitolou byly odpovédi na vyzkumné
otazky. Jednoduchou analyzou, jestli ubylo ¢i pfibylo zdkaznikl, partnerti a zaméstnanct,
a na zaklad¢ rozhovort se zaméstnanci, byl proces rebrandingu dané spolecnosti vyhodnocen

jako kladny. Potvrzuji to i minimalni nuance dotdzanych v pfistupu k transformaci spole¢nosti.

Ptinos této bakalarské prace je spatfovan v piiblizeni okolnosti rebrandingu spolec¢nosti
a procesu jako takového, kdy byl vyhodnocen pozitivné. Dale mohou navrhnutd doporuceni

inspirovat k jejich uskutecnéni a zefektivnéni marketingové strategie spolecnosti.
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Priloha 1: Jednotlivé citace udaja obsaZzenych v Tabulce 1.1

Pro tadek ohledné reklamy: (Karli¢ek, 2018, stranky 49-50)

Pro tadek ohledné podpory prodeje: (Ptikrylova, 2019, stranky 98-99) a (Karlic¢ek, 2018, str.
97)

Pro fadek ohledné pfimého marketingu: (Piikrylova, 2019, stranky 105-106) a (Karlicek, 2018,
str. 74)

Pro tadek ohledné osobniho prodeje: (Karlicek, 2018, stranky 159-161)

Pro fadek ohledné public relations: (Ptikrylova, 2019, str. 117) a (Karli¢ek, 2018, stranky 120-
121)

Pro tadek ohledné¢ event marketingu: (Piikrylova, 2019, str. 129) a (Karlicek, 2018, str. 114 a
148)

Pro fadek ohledné veletrhii a vystav: (Piikrylova, 2019, stranky 145-146)
Pro tadek ohledn¢ sponzoring: (Piikrylova, 2019, str. 141) a (Karlicek, 2018, str. 151)

Pro fadek ohledné¢ online komunikace: (Ptikrylova, 2019, str. 171) a (Karli¢ek, 2018, str. 183)
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Ptiloha 2: Okruhy rozhovori se zaméstnanci firmy OPTIMA
Okruh 1. Charakteristika spolecnosti:

e Zakladni informace
e Organizace firmy

e Vize a hodnoty
Okruh 2. Marketingova strategie:

e Dlouhodobé cile
e Charakteristika marketingové mixu
e Vngjsi komunikace

¢ Komunikaéni nastroje
Okruh 3. Firemni identita:

e Vizualizace
o Logo
o Barvy a pismo
o Specifické nastroje komunika¢niho mixu

e Vnitini komunikace
Okruh 4. Rebranding:

e Zmény
e Duvody

e Hodnoceni procesu
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