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Abstrakt

Diplomova prace ,,Corporate Identity vybrané spole¢nosti® na zakladé reSerse literatury po-
pisuje praci s Public Relations, firemni identitu a jeji jednotlivé slozky, které jsou firemni
kultura, komunikace, design a produkt. Prakticka ¢ast se zabyva firemni identitou spolec-
nosti SAP a pomoci dotaznikového Setfeni zjistuje povédomi o spole¢nosti SAP v Ceské
republice. Cilem diplomové prace je analyza soucasného stavu Corporate Identity ve spo-

le¢nosti SAP a navrh na jeji zlepSeni.

Klic¢ova slova

firemni identita, image, public relations, firemni kultura, firemni komunikace, design, pro-

dukt, spolecenska odpovédnost firem

Abstract

Master’s thesis “Corporate Identity of Selected Company” based on literature review de-
scribes Public Relations, Corporate Identity and its components as corporate culture, com-
munication, design and product. The practical part deals with Corporate Identity of SAP and
through a questionnaire survey identifies the awareness of SAP in Czech Republic. The aim
of this thesis is to analyse the current state of Corporate Identity in SAP and suggest steps

towards its improvement.

Key words

corporate identity, image, public relations, corporate culture, corporate communication, de-

sign, product, corporate social responsibility
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Uvod

Corporate ldentity by mélo byt pro kazdou firmu dilezitym a neopomijenym tématem. Cor-
porate ldentity je nastrojem k budovani silné¢ zaméstnanecké i zakaznické sité a moznosti
pro vytvafeni pozitivnich a pevnych vztahti. Prave diky spravné provadénym jednotlivym
slozkam Corporate Identity jako dobie nastavené firemni kultufe a jasné firemni komuni-
kaci, citi zameéstnanci loajalitu a oddanost svému zaméstnavateli. A jak se fika, nic nedéla
lepsi reklamu nez spokojeny zaméstnanec. Dalsim podstatnym krokem k pozadované fi-
remni identité je prace s Public Relations, tedy vSemi zainteresovanymi stranami. Public
Relations zahrnuje komunikaci se zakazniky, partnery, investory i Sirokou vefejnosti. Pliso-
bit na tyto skupiny maze skrze nékolik prostiedku, jako jsou tisk, rozhlas, televize, internet,
vetejné a sponzorské akce. K celkové image spolecnosti ptispivaji vSechny slozky Corporate
Identity, prace s Public Relations a také spolecenska odpovédnost firem. Tedy je-li firma
ohleduplna k Zivotnimu prostiedni, snazi-li se vytvaret pracovni moznosti pro znevyhodnéné
obyvatele nebo piispiva-li na charitu. Ur¢ité tak vytvori u zakaznikl lepsi predstavu o firmé

a tim 1 jistou konkuren¢ni vyhodu.

Cilem této prace je pomoci analyzy stavajiciho stavu Corporate ldentity spole¢nosti SAP a
nasledného dotaznikového Setfeni zjistit, jaka je firemni identita spolecnosti a jak je vlastné
vnimana lidmi v Ceské republice. Tomu predchazi teoreticka Gast, kterd na zakladé reserse
¢eské i zahrani¢ni literatury popisuje Corporate ldentity. Prvni ¢ast popisuje Public Relati-
ons jako nastroj pro vytvaieni zddoucich vztahl s cilovymi skupinami a prostiedky které
k tomu vyuziva. Nasleduje definovani Corporate Identity a jejich jednotlivych slozek, kte-
rymi jsou firemni kultura, firemni komunikace, design a produkt. Pod témito slozkami se
skryva logo spolecnosti, slogan, uzivané barvy ¢i styly a fonty pisma. VSechny tyto aspekty
davaji dohromady image podniku, coz je obraz spolec¢nosti, jak ho vidi zdkaznici, partneti a
jiné zainteresované osoby. K dobrému image firmy také prispiva, jak jiz bylo zminéno, ne-
starat se pouze o zisk, ale byt i spolecensky odpovédnou firmou. Pro vytvofeni prvni ¢asti
této prace jsou klicovymi knihami Image a firemni identita od Vysekalové, Public Relations
moderné a u¢inné od Svobody, Vefejné minéni a image od Foreta nebo Moderni marketin-

gova komunikace od Prikrylové.
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Prakticka ¢ast nejdiive popisuje spolecnost SAP jako lidra v softwarovém primyslu, ptibli-
zuje jeji historii od zalozeni v roce 1972 v némeckém Waldorfu az do dneska, kdy ma po-
bocky po celém svété. Diky internim materialim identifikuje praci s Public Relations, od
vytvateni tiskovych zprav, vedeni webovych stranek az po praci se socialnimi médii, ktera
je dnes nezbytnym prvkem PR. Z analyzy dat vychazi v jakych zemich ma spole¢nost SAP
na socialnich sitich tispéch a Ze v Ceské republice je stale na em pracovat. Déle prace hod-
noti jednotlivé slozky Corporate Identity, jakou ma spole¢nost SAP firemni kulturu, jak moc
ma piisnd pravidla, jak a prostiednictvim ¢eho komunikuje se svymi zaméstnanci, jaky je
jeji produkt a design. U designu je piedstaveno modro-bilé logo spolecnosti, jeji slogan, typ
pouzivaného pisma a takzvany hlas spole¢nosti. Posledni ¢ast na zakladé provedeného struk-
turovaného dotazniku potvrdi &i vyvrati hypotézu, Ze lidé v Ceské republice nemaji velké
povédomi o spolecnosti SAP. Po vyhodnoceni tohoto dotazniku s pfihlédnutim k analyze
soucasného stavu Corporate Identity SAP je navrzeno doporuéeni na vytvoreni reklamni
kampan¢ prostiednictvim socialnich siti, ktera pomtize ke zlepSeni znalosti lidi o spole¢nosti

SAP v Ceské republice.



1 Public Relations

V dané kapitole bude na zaklad¢ reSerSe domaci a zahrani¢ni literatury definovan pojem
Public Relations. Kapitola popisuje interni komunikaci, sméfujici k zaméstnancim organi-
zace a externi komunikaci, jez oslovuje zdkazniky, dodavatele, média, novinafe a Sirokou
vefejnost. Dale uvadi prostiedky Public Relations jako je Corporate Publishing, online Pu-

blic Relations, Press Relations a media relations.

1.1 Vymezeni Public Relations

K pojmu Public Relations lze v literatufe najit mnoho definici od riznych autord. Public
Relations neboli vztahy s vefejnosti jsou socialné¢ komunikaéni aktivitou, prostiednictvim
které organizace pusobi na vnitini 1 vnéj$i vefejnost. Zameérem je vytvaieni a udrzovani po-
zitivnich vztahti a dosahovani vzajemného porozuméni (Svoboda, 2009, str. 17). ,, PR jsou
Fidici cinnosti, ktera pomaha zakladat a udrzovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu
a spoluprace mezi organizaci a jejimi verejnostmi (publics — rozuméj riiznymi cilovymi sku-
pinami). Zahrnuje Fizeni problémii a zalezitosti, pomahd managementu v informovanosti a
responzivité viici verejnému minéni. Definuje a zdurazinuje povinnost slouzit verejnému za-
Jjmu, drzet krok s probihajicimi zménami a efektivné téchto zmén vyuzivat. Slouzi jako sig-
nalni systém, jenz pomaha anticipovat trendy. Pouziva pruzkum a verohodné, etické komu-

nikacni techniky jako své zakladni nastroje “ (Harlow, 1976, podle Kopecky, 2013, str. 22).

Kopecky (2013, str. 22) tika, Ze v této rozsahlé definici Harlow pfiblizil, k ¢emu Public Re-
lations slouzi a potvrdil klicové divody existence Public Relations, kterymi je sluzba zajmu
vefejnosti a eticky rozmér, s nimz Public Relations bojuji. Za zakladatele modernich metod
Public Relations je povazovan Edward Louis Bernays, jehoz strycem je Sigmund Freud, a
pravé Freudovy poznatky o lidské psychice jej inspirovali pfi snaze stanovit mechanismy,
které by méli ¢lovéku formulovat to, co on sam chce. Touto myslenkou se dale zabyval a
pojmenoval ji jako Public Relations (Pospisil, 2012, str. 14). V prib&hu historie Public Re-
lations byly rozvinuty rizné metodologie v zavislosti na zamérech a cilech PR. Gruning a

Hunt se jako jedni z prvnich snazili vytvofit tzv. systémovou teorii PR a na zakladé svého
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vyzkumu urcili 4 modely Public Relations. Prvnim modelem je tiskovy model, piedstavujici
pouze jednosmérnou komunikaci, jez v Public Relations vladla do konce druhé svétové
valky. Jednalo se o vztahy s novinafi a prosazovani vize riznymi informac¢nimi toky. Druhy
model je model vefejného informovani, ktery vice mén¢ kopiroval model prvni, jen jeho
cilem bylo spise pravdivé a v€asné informovat nez presvédcovat. Dalsi dvousmérny asy-
metricky model je opét pfesvédCovaci, avSak jinym zpiisobem. Snazi se o porozuméni mezi
organizaci a vefejnosti, tak aby si naklonila vefejnost na svou stranu. Poslednim modelem
je dvousmérny symetricky, jehoz cilem je zprostfedkovavat vzajemné porozumeéni. Tento

model byl podle autord nejblize k dokonalému PR (Hejlova, 2015. str. 115).

Nékteti odbornici jako Grunig, Bernays, Cutlip vnimaji Public Relations jako samostatny
obor, hlavni prikopnik a teoretik marketingu Philip Kotler chape Public Relations jako jeden
Z nastroji marketingového mixu a ekonomové ¢i marketéfi zatazuji Public Relations pod
marketingovou komunikaci (Hejlova, 2015, str. 90). Kazda organizace fesi v ramci Public
Relations dva hlavni sméry komunikace, externi a interni. Spravné fizena firma ma nejprve
vyfesenou otazku Corporate Identity, coz je kvalitné zpracovany systém prezentace firmy
S ucinky do vnéjsi 1 vnitini komunikace. Informace prostupujici interni a externi komunikaci
jsou uzce spjaty, ale je nutné odborné odliSovat, které je tfeba pouzit ve vnitini a které ve
vn¢jsi komunikaci (Svoboda, 2009, str. 88). Interni a externi Public Relations budou vice
popsany v nasledujicich kapitolach. Z téchto definic je pochopitelné, Ze pokud chce firma
V dnesni dob¢ obstat na trhu a byt konkurenceschopnou, musi mit velmi dobi'e vyfesenou
otazku komunikace, at’ se zaméstnanci, tak s partnery, zdkazniky a v§emi zainteresovanymi
stranami. Neni mozné se pouze soustiedit na vyrobu a prodej, ale také na to, jak svou znacku

a jméno firma prezentuje spolecnosti.

| 8



1.2 Interni a externi Public Relations

Public Relations komunikuje s internimi a externimi cilovymi skupinami a v dasledku toho
ho Ize na tyto dvé skupiny délit. Dtive bylo déleni Public Relations na vnitini a vné&jsi ko-
munikaci mnohem ohrani¢ené&jsi a nepruchodnéjsi, nez je tomu v soucasnosti. Dnes se in-
terni a externi komunikace za¢ina propojovat, zrychlovat a jeji ditsledky maji okamzity efekt

na vSechny zainteresované skupiny (Hejlova, 2015, str. 152).

Interni Public Relations jsou povazovana za pevnou soucast vSeobecnych Public Relations
a obecné je pfi jejich definici zdiraznovano, ze pozitivni soulad v organizaci je naprostou
nutnosti pro spésné fungovani Public Relations. K takovému souladu 1ze dojit pouze tehdy,
funguje-li vnitropodnikova komunikace. Zvlasté interni Public Relations musi byt budovany
dlouhodobé¢ a nemohou byt feseny pouze v dobé¢ krize (Svoboda, 2009, str. 88). Jednim z kli-
covych krokli pro firmy je vymezeni vSech zainteresovanych skupin a ndsledné sestaveni
komunikacnich cilt, strategii a vybéru metod komunikace. Je dilezité, aby firma s jednotli-
vymi zainteresovanymi skupinami spravné komunikovala a znala jejich konkrétni o¢ekavani
a potieby. Diky tomu se pak mtize podileni interni vefejnosti na fizeni firmy pozitivné pro-

mitnout do formovani a budouciho vyvoje a sméfovani firmy (Ptrikrylova, 2010, str. 109).

Interni komunikace je chapana jako vnitropodnikova komunikace mezi vlastniky a ma-
nagementem, mezi managementem a zaméstnanci a mezi zameéstnanci navzajem. M¢lo by
jit o obousmérny proces, pii kterém dochazi k predavani a ptijimani informaci a zpétnych
vazeb, jehoz cilem je pochopeni postoju, nazorti a motivaci komunikujicich stran. ,, Nejcas-
teji byva interni komunikace v praxi vyuzivana jako nastroj k informovani a ovliviiovani po-
Stojii zaméstnancii, nebot predstavuji zivotné duleZitou zdajmovou skupinu podniku. Zde plati,
Ze zakladem by mél byt aktivni, otevieny a pravdivy pristup *“ (Piikrylova, 2010, str. 116).

Vnitropodnikova komunikace v procesu managementu je tvofena stanovenim a sdélovanim
cili podniku, zpracovanim a prosazovanim plant pro dosaZeni cilli, efektivnim vyuZitim
zdroju (lidé, material, informace, know-how), ziskavanim, vybérem a hodnocenim spolu-
pracovnikii a kontrolovanim a dvojitou zpétnou vazbou (Janda, 2004, str. 12). Propojeni

téchto ¢innosti je zobrazeno v nasledujicim obrazku.
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Obrazek 1 Propojeni ¢innosti managementu vnitrofiremni komunikaci

Planovani Organizovani Personalistika Vedeni Kontrolovani

Komunikace

Dvojita
zpétna vazba

Pramen: Janda, 2004, str. 12

Mezi néstroje zabezpecujici tok odbornych informaci patii porady vedeni, organizacni pra-
vidla, smérnice, manudly, pracovni vyjezdy, konference a schlizky, intranet a elektronicka
posta. Pro tok spolecenskych informaci jsou vyuzivany firemni brozury, interni noviny, ne-
wslettery, vyro¢ni zpravy, nasténky, tabule, intranet, elektronickd posta a vnitropodnikovy
rozhlas. Jelikoz je interni komunikace nédkladnou ¢innosti, je dilezité zjist'ovat jeji ucinnost.
Mohou byt provadény kvantitativni ¢1 kvalitativni vyzkumy, jako jsou dotazniky a rozho-

vory, jejichz vysledky pfinasi firmé cennou zpétnou vazbu (Ptikrylova, 2010, str. 116).

Externi Public Relations téméf vzdy ptevazuji nad internimi Public Relations, jelikoz jsou
vn¢jsi verejnost je daleko vice heterogenni nez vefejnost uvnit organizace. Pro vzestup pod-
niku je nezbytné udrzovat dobrou komunikaci se skupinami vefejnosti, jako jsou novinafi,
média, zdkaznici, dodavatelé, ttady, voli¢i, ochranafi ptirody, ale i Skoly, univerzity ¢i po-
tencionalni pracovnici organizace. Cim jsou subjekty rozmanit&jsi, tim jsou cile i prostiedky

k jejich dosazeni ¢lenité&jsi (Svoboda, 2009, str. 90).
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,, Prave komplexni prace s verejnosti a ovliviiovani jejiho minéni je v soucasné dobé zaklad-
nim predpokladem dlouhodobé existence, prosperity a konkurenceschopnosti jakékoliv or-
ganizace“ (Vymétal, 2008, str. 258). U komunikace s vné&jsi vetejnosti jde zejména o vytvo-
feni pozitivniho povédomi o organizaci, ziskani dobrého jména, image a vérohodnosti orga-
nizace. Mezi dalsi cile patii predchazeni konfliktnim vztahiim s vefejnosti, ziskavani pod-
pory vefejnosti pro poslani, budouci akce a ¢innosti, ziskavani diitvéry pomoci pravdivych,
ovéfitelnych a poctivych informaci a v neposledni fadé slad’ovani zajmua organizace se za-

jmy verejnosti pomahanim nezaméstnanym (Vymétal, 2008, str. 259).

Pro realizaci cilti jsou vyuzivany nastroje jako vztahy s médii, kam patii korektni spoluprace
S novinafi, redaktory televize a rozhlasu, vydavani vyro¢nich zprav, tiskovych konferenci a
fizené publikovani ¢lankt. Online Public Relations je aktualni a pribézné informovani na
webovych strankach podniku. Krizova komunikace zajistuje vcasné a pravdivé reakce na
jakékoliv krizové situace. Konferen¢ni servis a verejné akce jako poradani firemnich se-
minari, prednasek a kongrest, dny otevienych dvefi, sportovni a kulturni akce. Sponzor-
stvi, které je zamétené hlavné na kulturu, sport, vzd€lavani a zdravotnictvi. Vztahy se za-
kazniky jako je poskytovani poradenstvi, ochotné vyfizovani stiznosti a reklamaci, vyzkum
zakaznickych preferenci. Lobbistické aktivity na riznych urovnich statu, statni spravy a
vetejnosti. Aktivity socidlni odpovédnosti smérem k vetejnosti v regionu i celé spole¢nosti,

charité, zdravotnictvi, seniorim a nezaméstnanym (Vymétal, 2008, str. 260).
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1.3 Prostiedky Public Relations

Public Relations vyuziva nékolik prostiedki ke komunikaci s vefejnosti. Jsou jimi Corporate
Publishing, Online Public Relations, Press Relations a Media Relations. Tyto prostiedky

budou dale popsany vcetné€ nastroji, které vyuzivaji a jednotlivych skupin na které cili.

1.3.1 Corporate Publishing

Corporate Publishing je povazovano za médium specialniho druhu, do zna¢né miry piinasi
feSeni, jak co nejefektivnéji komunikovat se zakazniky a dalSimi partnery organizace. Cor-
porate Publishing pomaha podniktim intenzivné informovat vetejnost o své firemni filozofii,
produktech, ale i 0 nadacnich projektech a podporuje tak firemni image. Corporate Pu-
blishing miize mit marketingové cile, jako motivovat k prvotnimu nadkupu, vytvaret loajalitu
Kk produktu, nebo komunika¢ni cile, naptiklad posilovani vnimani znac¢ky, pifedvedeni zod-
povédného a etického chovani firmy na vetejnosti. Do Corporate Publishing médii patii ¢a-
sopisy pro zédkazniky a zaméstnance, vyro¢ni zpravy a rizné jiné publikace pro vetejnost,
jako jsou newslettery, magazinové katalogy ¢i Corporate Book a ostatni tiskové materialy —
samolepky, novorocenky, kalendate, pohlednice, pozvanky, obaly a desky (Svoboda, 2009,
str. 154).

Firemni ¢asopisy patii k jedné z nejptiméjsSich forem komunikace firmy, pod tento pojem
mizou byt zafazena média ur¢ena zaméstnanciim, odborné vefejnosti a partneriim nebo za-
kaznik@im. Casopisy se mohou li§it svym zaméfenim, zda pouze informuji o udalostech &i
produktech nebo se snazi o navozeni pocitu sounalezitosti s firmou. Firemni ¢asopis by mél
mit jasné urceno pro koho je, jaky ma cil v ramci PR aktivit, jak Casto a v jakém rozsahu
bude vychazet, jaky je stanoveny rozpocet, kdo ho bude tvofit a jaké informace bude ptina-
Set. Zakladni funkci Casopisu je udrzovat kontakt se zakazniky, informovat klienty a partici-
povat stavajici zaméstnance. Mezi témata objevujici se v Casopise patii informace o novin-
kach v produktech a sluzbach, pozvanky na akce pofddané firmou — Skoleni, konference,
seminafe. Mohou v ném byt pfedstaveni novi zaméstnanci firmy, coZ pfispiva k navozeni
pocitu loajality a motivovanosti, ddle novinky a zajimavosti z oboru, praktické rady a neméla

by chybét zminka o socidlni odpovédnosti firmy (Novotny, 2008).
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Vyrocéni zpravy zajistuji trvalé a systematické informovani bank, akcionati a moznych in-
vestorl a jsou zakladem Investor relations. Ke komunikaci s investory patii zejména podni-
kova publikace, coz jsou vyrocni a Ctvrtletni zpravy, valné hromady a rtizna pisemna sdéleni
akciondiim. Idedlné tyto prostiedky poskytuji investorim veskeré informace, které jsou
Kk vlozeni investic zapotiebi. MEly by sd€lovat data o vyvoji podniku, o trzni pozici, o veli-
kosti trznich segmenti a o oCekavanych vynosech. Diilezita je volba citelného jazyka, uz
samotn¢ informace byvaji nepfehledné a nesrozumitelné. Véty jsou komplikované a prevla-
daji odborné vyrazy. ,,60 % ctenari prestava vnimat vétu, ktera ma vice nez ctrnact slov.
TFicet procent konci s vaimanim dokonce pri véte o jedendcti slovech* (Svoboda, 2009, str.

158).

1.3.2 Online Public Relations

Online Public Relations a socialni média se snazi o komunikaci, ktera oslovi co nejvétsi
pocet zainteresovanych stran a zajisti, ze se pozadované informace dostanou na urcité
stranky socialnich médii (Facebook, Twitter, LinkedIn), které umozni propojeni vefejnosti

pomoci jejich referenci a doporuceni (Randall, 2012).

Prvni formou online PR jsou webové stranky organizace, jejichz profesionalni provedeni
je neoddé¢litelnou soucasti stylu firmy, kterd se snazi uspét v konkuren¢nim prostiedi. Dalsi
formou jsou blogy, povazované za digitalni deniky, na nichZ jsou zvetejfiovana riizna témata
a nazory. Firmy maji dvé moznosti, a to bud’ vytvaret vlastni blog na webovych strankach
nebo piispivat na blozich jinych subjektli. Nejvétsi potencidl maji socialni média, kterd se
vyznacuji vybornym dosahem ke specifickym segmentim vefejnosti. Zpétna vazba ze soci-
alnich siti je povazovana za stejn¢ kvalitni jako z jinych zdroji, avsak s velkym po¢tem so-
cialnich siti se zvétSuje neprehlednost a moznost vybéru Spatné sit¢ (Svoboda, 2009, str.

168-172).
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V soucasnosti velkymi firmami nejvice vyuzivané nastroje pro propagaci projekti jsou we-
bové stranky, vyro¢ni zpravy a Media relations. I kdyZ propagace pomoci webovych stranek
jednoznaéné vede, vétSina firem si mysli, Ze maji pro komunikaci minimalni ptinos, naopak
nejveétsi potencial vidi u socialnich médii, ktera se v Zebficku umistila na 5. misté (media-

guru.cz, 2015).

Obrazek 2 Nastroje vyuzivané k propagaci projektu

ro)
W

Webové strianky spoleénosti

on

Vyroéni zpravy spoleénosti
Media relations Ba%
Newslettery a reporty spolefnosti B3%
Socidlni média 569
Organizace eventl & uddlosti

Samostatny web f microsite 354

Tisténa reklama 20%
Blogy 9%
Internetova reklama 8%
Rozhlasova reklama 53
Televizni reklama 4%

Jing 5%

Pramen: NMS Market Research

1.4.3 Media a Press Relations

Vztahy s médii jsou vyuzivany jak k vyvolavani neplacené pozitivni publicity, tak k pred-
chazeni a usmérnovani negativni publicity. Média zasahuji vSechny skupiny, na které orga-
nizace cili, jejich sdéleni jsou presvédCiva a efektivni. Neznamé znacka se béhem chvile
muze stat ,,hvézdou®, stejné tak miize negativni publicita znacku znicit, proto je znalost Me-
dia relations nezbytna pro kazdého marketéra. Jelikoz se novindiim za redak¢ni prostor a
Cas neplati, je dulezitym ptedpokladem uspéchu schopnost vymyslet témata, kterd budou
splitovat komunikac¢ni cile organizace a zarovei budou zajimava pro média (Karlicek, 2016,

str. 122).
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Obrazek 3 Typologie médii

Média
| 1 1 1 1
Celostatni Vseobecna Deniky Televize Seriozni
Regionalni jSpecializovanél Tydeniky Rozhlas J {  Bulvarni
Mésiéniky Noviny
Casopisy
Online

Pramen: Karlicek, 2016, str. 123

K dosazeni zaddouciho G¢inku ovlivnéni minéni, je dilezité, aby se recipient se sdélenim
identifikoval a nasledné reagoval dle potieby a ocekavani podavatele. Pro tispésnost predani
a prevzeti sdéleni je zasadni kvalita — divéryhodnost zdroje, dostupnost alternativnich in-
formaci a charakter prostiedi ptijmu. Soucésti kvality informace je aktualnost, forma podani
1 status médii, roli v akceptovani sdéleni hraji technické moZznosti vysilace, stejné€ jako slou-
¢eni estetickych, ideologickych a lingvistickych vysilanych koédi. Naptiklad technické pro-
blémy nebo unaveny, neupraveny moderator mohou v piijemcich vyvolat nediivéru. Pro-
stiedi pfijmu je dano charakterem piijemce, ktery utvari vlastni zkusenosti, vék, pohlavi,
vzdélani, praxe, socidlni postaveni, momentalni fyzické ¢i psychické rozpoloZeni, ale také
jestli ma recipient potiebny pfijimac, stejny jazyk a nazory. Alternativni informace mohou
byt ziskdvany pomoci mainstreamovych meédii, blizkych osob nebo od divéryhodného
svédka udalosti. Obecné Ize tedy fici, ze ,,cim je duveryhodnéjsi zdroj sdéleni a ¢im méné
existuje protichiidnych alternativnich zdroju informaci, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze sde-
leni vyvola stejny, rovnomeérny ucinek a pozadované, vysilatelem preferované chovani na

strané prijemcu * (Ftorek, 2009, str. 138-141).
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,, Press Relations jsou souborem opatreni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy
subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich Press Relations je
dosazeni priznivé medidlni publicity o subjektu PR* (Kovar, 1995, str. 23). Mezi  zakladni
pravidla spoluprace s médii patii pravidlo pravdivosti, informace by mély odpovidat skutec-
nosti a byt ovéetitelné. Obsah a forma komunikace by méla byt transparentni, jednoducha a
srozumitelna. Rozhodujicim pozadavkem je jednota slova a ¢inu, coz vede k porozuméni
mezi subjektem a cilovou skupinou. Za priority pii spolupraci s médii je povazovano byt
informovan, organizace musi neustale zpravovat tiskovy utvar ¢i spolupracujici agenturu o
dtilezitych rozhodnutich a inovacich. Déle by méli byt zprostiedkovani spravni partneti pro
osloveni, o kterych musi tiskovy utvar védét, aby bylo jasné, komu dotazy médii dale po-
stoupit. Také k prioritdm paii byt rychly, byt in — védét ktefi novinafi pisi o kterych téma-
tech, pfinaSet témata — poukazovat na to, ¢im se firma odliSuje, jakym aktualnim trendem se
zabyva a jaké novinky na trh pfinasi a selektovat jak poskytované informace, tak vyuzivana

média (Svoboda, 2009, str. 177).

Vysledkem prace s médii je publicita, u které je v kone¢ném vysledku dulezité, aby byly
v médiich publikovany ¢lanky a informace, které pfinasi co neptiznivejsi vypoveéd’ o orga-
nizaci. Publicita mze byt popisovana jako urcity druh pfehnané sebereprezentace ¢i pred-
vadeéni vlastni krasy. Tendence ke zkraslovani je v Press Relations obvyklym jevem, respek-
tovatelnym do té miry, nez zaéne poruSovat jiz zminéna pravidla a zdsady spoluprace s mé-
dii. Mezi prostfedky a formy Press Relations patii prostfedky individualniho piisobeni, jako
jsou navstévy redakcei, blahoptani, dopisy, ozndmeni a osobni zndmosti s novinafi. Dal§imi
prostiedky pro spolupraci s médii jsou tiskové zpravy, tiskové akce — do kterych spadaji
tiskové konference, tiskové brifinky, zajezdy a pobyty novinafi a tiskova stiediska (Svo-

boda, 2009, str. 180-186).

V oblasti Public Relations doslo k velkému narusti novych technologii vyuZzivanych u na-
strojit PR a které ptispély ke komunikacni explozi. BéZznymi nastroji jsou jiz elektronické
zpravy, video, audio, telekonference, webkonference, ale i poc¢itacové a mobilni aplikace,
zaznamové zafizeni, webcasting, online monitorovani, web prizkumy, blogy a dalsi medi-
alni a tvarci softwary. To nabizi PR téméf nekonecné moznosti, jak rozvijet své strategie a
taktiky. Musi se vSak pamatovat, Ze nové technologie taktiku ani strategii nevytvori, a i kdyz

jsou ucinné a inspirativni, jsou to stale pouze nastroje (Kopecky, 2013, str. 217).
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2 Corporate Identity

V literatufe, na internetu nebo v rtiznych tiskovindch se miizeme setkat s fadou definic
pojmu firemni identita neboli Corporate Identity. Vyraz firemni identita neni v praxi vzdy
pouzivan spravné a nezahrnuje veskeré své slozky (Vysekalova, 2009, str. 14). Nasledujici
kapitola definuje Corporate Identity, vymezuje identitu vic¢i image, popisuje prvky Corpo-

rate Identity, jako je firemni kultura, firemni komunikace, firemni design a produkt.

2.1 Definice Corporate Identity

,, Firemni identita predstavuje obraz, ¢i image, ktery se firma snazi u verejnosti vyvolat, a to
ve snaze pusobit na své zakazniky, obchodni partnery, potenciondlni investory, ale i stavajici
¢i budouci zaméstnance * (Urban, 2014, str. 12). Smyslem firemni identity je okamzité ur-
ceni totoZnosti navenek a posileni soundlezitosti uvnitt firmy. Proto je dilezité, aby byla
firemni identita vyrazna, srozumitelna, jedinecna a lehce zapamatovatelna. Firemni identitu
lze chapat jako vlastni, naplanovanou predstavu o organizaci. Kazdy podnik ma svou iden-
titu, a to 1 kdyz ji cilen¢ nedefinuje a neposiluje, identita totiz vychazi ze samotné podstaty

organizace (Horakova, 2008, str. 58).

Firemni identita je vizualni zptsob identifikace, ktera zviditeliiuje a odliSuje od konkurence
a je to cennd deviza do budoucnosti. Identita musi byt udrzovéna a kontrolovana, méla by
méla odrazet hodnoty, které jsou pro ni specifické a rozhodujici a méla by ukazovat, kam
firma sméfuje. Podstatou identity je nejen vypadat, ale byt (Halik, 2008, str. 114). DalSim
vyjadienim, které je pouzivano je CI = vizualni identita, coz znamena jednotny vizualni styl,
ktery zahrnuje kompletni graficky manual, loga, papiry, vizitky, obalky apod. CI neni tvo-
fena jen logotypem, ale také souhrnem pravidel urcujicich jeho vyuziti, byvd zaménovana
s Corporate Designem, ktery je jen jednou z jejich ¢asti. Corporate Identity je dilezitou sou-
casti firemni strategie a predstavuje prezentovani firmy prostfednictvim jednotlivych prvka.
Firemni identita je dana spojenim historie, filozofie a vize firmy, zahrnuje lidi patfici k firme
ijeji etické hodnoty. Nejde tedy jen o vzhled ¢i vizualni styl, ale jeji podstata spociva v kom-

plexnosti obrazu, tvofené¢ho fadou nastroji (Vysekalova, 2009, str. 14).
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., Firemni identita je tedy strategicky naplanovana predstava vychazejici z podnikové filoso-
fie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a
veskerd komunikace uvniti i navenek, nebot naplanovana firemni identita prestava byt snem
Jjediné tehdy, je-li neustdle a diisledné stvrzovana konkrétnim piisobenim organizace * (Ho-
rakova, 2008, str. 59). VSechny tyto definice od rtiznych autorti se shoduji na tom, ze Cor-
porate Identity neni pouze vzhled firmy, ale jsou to také hodnoty a vize, vztahy uvniti orga-
nizace, vystupovani organizace na vefejnosti a schopnost tyto prvky propojit do jednotné a

srozumitelné firemni identity.

2.2 Vyznam Corporate Identity a image

Vyznam identity pfi fizeni podniku by mél byt vidén v prezentaci firemni originality, speci-
fi¢nosti a jedinecnosti, v komplexnosti a systémovosti jejiho vytvareni — tvorba identity by
méla vychazet ze znalosti firmy, jejich hodnot a cilti. Dale by mél byt vyznam identity vidén
ve stabilnim a dlouhodobém ptisobeni uvniti i navenek, coz dodava firm¢ duvéryhodnost
vici zdjmovym a cilovym skupinam. Ve zdaraznéni kliCovych roli zakaznik, referencnim
ramci veSkerych sdéleni firmy, integrit¢ a ztotoznéni se pracovnikt s firmou, v prestiZi a
atraktivité pro nové zajemce a v jednotném vizualnim stylu, ktery ulehcuje, zefektiviiuje a

urychluje komunikaci a propagaci firmy (Foret, 2006, str. 45).

Zatimco je firemni identita obraz prezentovany podnikem na zékladé naplanované pied-
stavy, image podniku ptedstavuje cizi pohled, tedy obraz na podnik, tak jak ho vidi vné&jsi
pozorovatelé. Identitu 1ze planovat a ovlivnit, proti tomu image lze ovlivnit jen ¢astecné.
Cizi pohled, vyjadiujici smysleni cilovych skupin o podniku, je utvairen pribéznym vyhod-
nocovanim veskerych informaci o organizaci, a pravé tento pohled je rozhodujici. Proto
plati, Ze ¢im lepsi je shoda mezi firemni identitou a firemni image, tim Ize lépe ovliviiovat

kladny obraz podniku a minéni cilovych skupin o firmé a znac¢ce (Horakova, 2008, str. 59).
Firemni identitou se rozumi to, jaka firma je nebo chce byt, pficemz image je vefejnym

obrazem identity. Firemni identita je tedy prostiedek ovliviiovani image firmy a vytvaii ob-

sahové 1 formalni vychodisko pro jeji utvareni. Image je z pohledu CI vysledkem interakce
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jednotlivych slozek firemni identity, to je firemni komunikace, firemni kultura, design a
produkt. Jednotlivé prvky davaji dohromady systém firemni identity, jsou mezi nimi vazby,
které ukazuji jejich vzdjemnou ovlivnitelnost a celkovou propojenost s firemni identitou a
image (Vysekalova, 2009, str. 21). Jednotlivé prvky jako firemni design, firemni komuni-
kace, firemni kultura a produkt, které utvari firemni identitu, budou blize popsany a vysveét-

leny v nasledujicich podkapitolach.

Obrazek 4 Systém firemni identity

Firemni identita

Pramen: Vysekalova, 2009, str. 21

2.2.1 Struktura firemni identity

Firemni identita je izce spojena s organizacni strukturou, pokud je struktura jednoducha,
firemni identita ma za kol dat firmé styl. Je-li vSak organizac¢ni struktura slozita a firma
uskute¢nuje vice obchodnich ¢innosti nebo ma vice produktovych znacek, je tkol firemni

identity slozit&jsi. Musi pak firemni identita, jak profilovat jednotlivé znacky, tak vyjadiovat
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urcity vztah mezi jednotlivymi znackami a matefskou firemni znackou. Struktura firemni
identity je odvijena od povahy podniku a jeho cilii, mize jit o ptipad, kdy dominuje znacka
firmy nebo dominuji znacky produktl, ptfipadné o kombinaci obou piipadi. Hordkova

(2008) popsala tfi typy struktur firemni identity nasledovné.

Prvnim modelem firemni identity je monoliticka firemni identita a hovoti se o ni v ptipad¢,
ma-li firma jedno jméno pouzivajici v rdmci vSech svych obchodnich ¢innosti. Nejcastéji se
pouziva u novych firem a organizaci s uzkym zaméienim, také se ale mize uplatnit u silnych
firem s potencionalem rozsifit jednotici znacku pies riznorodé ¢innosti. Tuto cestu obvykle
pouzivaji firmy disponujici pokrokovou technologii nebo poskytovatelé sluzeb, ktefi maji
kvalitni zaméstnance. Zdafilym piikladem takovéto znacky je naptiklad Yamaha. Pfednosti
této struktury je schopnost rozsifit zavedenou znacku na nové Cinnosti ziskané akvizici a
spojenim a zefektivnéni komunikace firmy s cilovymi skupinami. Riziko ptedstavuje, Ze
pripadny netspéch jednoho produktu mize okamzité poskodit image celé firmy i vSech dal-
Sich vyrobki. Dulezitym krokem je posoudit, jakou hodnotu pienasi jméno firmy na znacky
produktti a naopak. Strategie individualnich znacek je opakem monolitické firemni iden-
tity, zviditelnuje individualni obchodni ¢innosti nebo znacky. Uplatiiuji ji spolecnosti, které
vyrabi rychloobratkové zbozi a kterym tento piistup umoziuje segmentovat trhy a oslovovat
spotfebitele bez zatézovani jich spojenim s firemni znackou. Ta je propagovana jen takovym
cilovym skupinam, u kterych toto spojeni posiluje postaveni firmy (dodavatelim, odbé&rate-
[im, zaméstnanctim, finan¢nim skupindm a statu). Tuto strategii pouziva napiiklad potravi-
natsko-chemicky koncern Procter & Gamble. Vyhodou je, Ze selhani jedné znacky se nepte-
nasi na ostatni znacky a velkou nevyhodu pfedstavuje nakladnost a naro¢nost komunikace,
jelikoz firmy musi podporovat nékolik riznych znacek. Tietim typem je diverzifikovana
(dolozkova) firemni identita, ktera pfedstavuje kombinaci obou ptedchozich pifistupti a Ize
ji ptirovnat k jakési doloZce k dokumentu. Cinnosti mohou vystupovat pod oddélenou indi-
vidudlni znackou, kdy jsou s matefskou firmou spojeny urcitou dolozkou. Touto strategii se
fidi napiiklad Cesky rozhlas nebo Microsoft. Diverzifikovanou firemni identitu pouZivaji
nejvice podniky, které zaCaly svou ¢innost pod jednou znackou a Casem expandovaly do
novych obchodnich ¢innosti. Vyhodou je schopnost zajistit ur¢itou rovnovahu mezi firemni
znackou a znackami oddélenych ¢innosti a produkt. Aby byl tento ptistup spésny, je nutné,
aby spojeni s matetskou firmou bylo shodné s podnikovymi cili, danymi historii a konku-
renéni vyhodou firmy. Kviili spletité diverzifikované struktute vSak byva obtizné¢ komuni-

kovat s riznymi cilovymi skupinami.
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2.3 Firemni kultura

Firemni kulturu lze chapat jako charakteristicky zptsob pracovniho, fidiciho a spolecen-
ského jednani zaméstnancii firmy. Lze ji vymezit jako zplisob, kterym uvazuji a jednaji za-
meéstnanci 1 vlastnici firmy. Firemni kultura je soubor firemnich zvyklosti, tradic, hodnot ¢i
norem psanych i nepsanych, jejichZ vyznam spociva ve vytvareni rdimce ovliviiujiciho jed-
nani jednotlivych pracovnikd. Tyto hodnoty, tradice a zvyklosti nevznikaji nahodile, ale maji
svlj vyznam a lze je chapat jako néstroje organizace, které pomahaji k snadnéjSimu fesSeni
ukoll a problému (Urban, 2014, str. 13-14). Na zacatku je firemni kultura planovita a ovliv-
nitelnd tak, aby podporovala Zadouci firemni identitu, postupem casu se vSak zafind sama
formovat a je diilezité ji stvrzovat pomoci internich komunika¢nich materiali, intranetu, in-
ternich Casopist, také svolavanim schlizek zaméstnanci s vedenim, akcemi budujicimi
tymy, oslavami a riznymi programy pro zaméstnance a zakazniky. Firemni kultura ma nej-

veétsi vliv na zaméstnance a piimo plisobi na jejich motivaci (Hordkova, 2008, str. 61).

., K zakladnim ukoliim firemni kultury pristupuji jesté ukoly dalsi — napr. umoziiovat sebere-
alizaci na pracovisti, rozsirovat programy k vytvareni novych druhii prace, poskytovat vice
informaci o podnikovém deéni, humanizovat pracovni zivot, brat ohledy na ekologické zdasady
pri urcovani podnikovych cilii* (Svoboda, 2009 str. 43). Stru¢né shrnuti firemni kultury
podle Vysekalové (2009) zahrnuje piisobeni firmy a jejich pracovnikli navenek, vztahy mezi
zaméstnanci, jejich mysleni a chovani, celkové klima firmy, tradice, ceremonidly, co je po-
vazovano za klady, co za zdpory a hodnoty sdilené vétSinou pracovnikti. Mezi Ctyti zakladni
prvky firemni kultury patii symboly — jako jsou riizné zkratky, slang, oblékani, symboly
postaveni zndmé jen ¢leniim organizace. Hrdinové, ktefi mohou byt skutecni, ale 1 imagi-
narni slouZici jako modely idealniho chovani, nositelé tradice nebo jako vzor idedlniho za-
meéstnance ¢i manazera. DalSim prvkem jsou ritualy, do kterych patii rizné spolecensky
nezbytné Cinnosti, neformalni aktivity, formalni schiize, planovani, psani zprav, informac¢ni
a kontrolni systémy. Poslednim prvkem jsou hodnoty, které piedstavuji nejhlubsi troven
firemni kultury. Jde o védomi o tom, co je spravné a co Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné.
Promitaji se do pracovni moralky, sounalezitosti pracovniki s organizaci a do celkové ori-
entace firmy. Mély by byt sdileny v§emi zaméstnanci, a predevsim témi ve vedeni. Firemni
kultura predstavuje dillezity faktor pfi vybéru zaméstnani, zaméstnavatelé se snazi vybrat

lidi, ktefi do firmy zapadnou a uchazeci hledaji mista ve firméach, s kterymi sdili nazory,
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postoje a hodnoty. Spravné nastavena firemni kultura se mize stat dilezitym nastrojem pra-

covni motivace a ovlivilovat rozvoj firmy.

Silné kultura je chapana jako vyhranéna, stabilni, sdilend a respektovana kultura. Pro vykon-
nost firmy ma silna kultura vyhody i nevyhody. Do vyhod patii, Ze silnd kultura vytvaii
soulad ve vnimani a mySleni pracovnikli, coz usnadiiuje komunikaci a zmiriiuje konflikty
uvnitt organizace. Lidé pouzivaji stejny jazyk, pojmy, povazuji stejné véci za dulezité a ne-
dtlezité, a to vede k urychleni rozhodovéani a k urychleni realizace pfijatych rozhodnuti.
Silnad kultura usmériiuje chovani lidi v organizaci, protoze uznavaji spolecné hodnoty a
normy a smétuji spolecnym smérem, dodrzuji urcité zptisoby chovani, tim se zvysuje schop-
nost koordinovaného pohybu uvniti organizace. Také silna kultura znamena sdileni spolec-
nych hodnot a cilti, coz podporuje sounalezitost s organizaci, loajalitu a pozitivni postoj ke
spolupréci. Do nevyhod silné kultury patii fixace organizace na minulou zkuSenost, to vede
Kk uzavienosti a k piehlizeni vnéjsich signald. Silna firemni kultura zabranuje mysleni v al-
ternativach, podporuje konformitu a stereotyp. Dalsi negativni faktor, ktery mtize zpisobo-

vat je rezistence vi¢i zménam, které se manazefi snazi prosadit, ale silné sdileni urcitych

v

2.4 Firemni komunikace

,, Firemni komunikace je proces, ktery prevadi firemni identitu do image firmy, a to prostied-
nictvim rizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi skupinami. Ko-
munikace je nezbytnd k tomu, aby vSechny zajmové skupiny — zaméstnanci, zakaznici, akci-
onari a dalsi — pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii“ (Horakova, 2008, str.

61).

Podle vétsiny autort patii do firemni komunikace Public Relations, Corporate Advertising
— kam patii firemni inzerce, komunikace postoju firmy, vyjadiovani a vystupovani firmy.
Human relations — formy komunikace na trhu prace vné i uvniti firmy, Investor relations —
cilend komunikace informaci, které maji podobu vyroc¢nich a tiskovych zprav. Dal$imi prvky

jsou Government relations, University relations a Employee communications. Cilem firemni
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komunikace je oslovit jednotlivé cilové skupiny tak, aby se vytvotil pozitivni postoj k firme
a firemni komunikace se stala neodd¢litelnou soucasti firemni identity. Bez odpovidajici
komunikace a prezentace kultury firmy by neslo vytvofit Zadouci image, proto je dilezita
zpétna vazba a analyza komunikace. K analyze komunikace jsou vétSinou vyuzivany kvali-
tativni metody, jejichz prostiednictvim se zjist'uji a interpretuji motivacni faktory chovani
vnitinich 1 vnéjSich cilovych skupin, poméhaji pochopit hodnoty, nazory, vztahy, postoje a
hodnoceni irovné komunikace ve vSech rovinach. Ke sbéru dat se vyuziva pozorovani, sku-
pinové rozhovory, individualni explorace a obsahova analyza. Analyza firemni komunikace
slouzi k souladu komunikace se strategiemi firmy, k porovnani s konkurené¢nimi firmami,
ke zjisténi nazorti a postojii vnitinich i1 vnéjsich cilovych skupin, k upevnéni loajality za-
meéstnanct firmy, pomaha pti zménach a vyvoji v komunikaci vii¢i zaméstnancim i zakaz-
niklim a zjiSt'uje G€innost dopadu komunikovanych sdé€leni prosttednictvim vyuzitych pro-

sttedkt (Vysekalova, 2009, str. 63-64).

Zajmové skupiny jsou tvoreny lidmi, ktefi maji urcity ,,zajem‘ na aktivitach podniku. Je to
zakaznik, kterého zajima kvalita nabizeného produktu nebo poskytovanych sluzeb, akcionaft
zajimajici se o finan¢ni vysledky organizace, ale jsou to take lidé zijici v sousedstvi podniku
¢i jinak chodem podniku ovliviiovani lidé. Odpovédna firma by se méla zabyvat i komuni-
kaci se skupinami, které maji jiny ndzor ¢i zdjmy. A pokud bude tato komunikace uspésna,
muze zmenit nepratelsky postoj v respekt a divéru. Do typickych zdjmovych skupin patii
zamestnanci, odborové organizace, zakaznici, dodavatelé a partneri, akcionafi, média, or-
gany vetejné spravy, kontrolni organy. Pfi vytvafeni strategie firemni komunikace je potfeba
urcit dulezitost jednotlivych skupin a stanovit priority, na zadkladé, kterych budou vznikat

konkrétni komunikac¢ni plany (Horakova, 2008, str. 98).
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2.5 Firemni design

,, Firemni design neboli vizualni identita dava podniku jedinecnou, smysly vnimatelnou tvar.
Proto piisobi emotivne. Objevuje se v logu, stylu pisma, barevném znaceni a vizualnich ci
dokonce zvukovych symbolech. Zdarila vizualni identita je neobycejné mocnym komunikac-

nim nastrojem *“ (Hordkova, 2008, str. 62).

Graficka podoba jednotlivych prvku vizualni identity by méla byt zakotvena v design ma-
nualu, ktery popisuje jejich vyuzivani. Zakladem je odliSeni a identifikace firmy od jinych.
Soucasti design manualu je nadvod stanovujici zachazeni s jednotlivymi prvky a vyuzivani
jich tak, aby prezentace byla jednotna a v souladu s celkovou firemni identitou. Graficky
manual zpracovava pravidla a doporuceni pro elektronickou i ti§t€nou vizualni prezentaci
spolecnosti a obsahuje souhrn grafickych pravidel, definici layout dokumentt, pravidla vy-
uzivani fontd, definici barev a pravidel jejich pouzivani, logo a jeho varianty a firemni do-
kumenty. Firemni design je nejhmatatelnéjsi a pro vetejnost nejzname¢jsi faktor firemni iden-
tity. To proto, Ze co lze hodnotit o¢ima a neni to tfeba dlouze ¢ist, vnima clovek jako prvni,
a tak je design firmy tim prvnim, co klienta zajima (pankrea.cz). Vysekalova (2009) uvadi,
co vSechno firemni design zahrnuje, je to nazev firmy a zplsob jeho prezentace, logo jako
zkratka identifikace, znacka zviditeliujici a odliSujici produkt, grafika, pismo a barvy, oble-

¢eni zaméstnanct, obaly, darkové predméty a jiné prvky dle oboru podnikani.

2.5.1 Firemni logo a barvy

Logo slouzi k jasné a jednozna¢né identifikaci firmy, ma urcitou signalni funkci a predsta-
vuje prvek dulezity pro vSechny komunikacni aktivity. PoZzadavky na uspésné logo musi
vychazet z jeho funkci a mé€ly by se vyznacovat nasledujicimi charakteristikami. Rozpozna-
telnost loga — mé&lo by usnadnit a urychlit rozpoznani firmy ¢i znacky, protoze symboly jsou
rychleji vnimany nez slova. Jasny vyznam — logo spojujici firmu s jejimi produkty, logo by
mélo komunikovat stejny vyznam pro rozlisné cilové skupiny. Pozitivni emocionalni re-
akce — logo by mélo pienaset pozitivni emoce na firmu ¢i produkt, emoce jako sympatie,
poutavost, zietelnost. Subjektivni pocit obeznamenosti — vytvofit pocit znamosti, ktery

vzbudi u zdkaznika divéru (Vysekalova, 2010, str. 78).
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Logo musi byt rozpoznatelné a vyvolavat spravnou asociaci ve spotiebitelové mysli, tak se
stava z grafického navrhu loga klicova podminka pro uspéch. Hlavnimi aspekty pfi vytva-
feni loga je barva a tvar. Prave podle tvaru jsou loga nasledné rozdélena do tfi skupin. Prvni
skupinou jsou popisné tvary, jsou to tvary, které lze okamzité rozpoznat, znazornuji bézné
pouzivané predméty, geometrické tvary a daji se lehce pojmenovat, piikladem je logo Pumy.
Dalsi skupinou jsou sugestivni tvary, symboliku téchto tvarti I1ze obtiznéji urcit, tvar je zna-
zornén vice abstraktng. P¥ikladem této skupiny miize byt logo Mattoni nebo liska Ceskomo-
ravské stavebni spofitelny. Abstraktni tvary predstavuji tieti skupinu, kterd nema zadny,
obecné prijimany nebo zndmy vyznam. Pouziva zvlastni, nedefinovatelné tvary v nezna-
mych kombinacich, a tak je prakticky nemozné symbol pojmenovat. Pfikladem je logo spo-
le¢nosti Nike. Provedenim vyzkumu, ktera kategorie tvarti je nejlépe a nejpiesnéji pozna-
telna, bylo zjisténo, Ze nejsnaze a nejrychleji lidé poznavaji abstraktni loga (Laar, 2004).

Na otazku, zda jsou loga v dnesni znackami zahlcené dobé¢ stale nutna, odpovida Healey
v knize Design loga (2011). ,, Vhodné vizualni vyjadreni obchodni znacky, pocinaje logem,
nabyva dnes mnohem veétsi duleZitosti nez kdy predtim; pomaha zakaznikiim vybrat si znacku
uprostied vzrustajicitho vizudlniho chaosu, pripomina jim to, co na té konkrétni znacce maji

radi a dava jim ujisteni, ze si vybrali spravne.*

Firemni barvy by mé€ly byt v souladu se strategii znacky, s jednotlivymi typy podnikani jsou
spojovany urcité barvy, souvisejici s jeho charakterem. Dynamicka, drava firma bude mit
jiné barvy (Cervenou, oranzovou) nez tradi¢ni a rozvazna firma (tmavé modrou). Spousta
firem ¢i produktl je spojovana s urcitymi barvami, cestovni kancelafe se svétle modrou,
zlutou k navozeni pohody, mote, slunce. Naproti tomu pravni kancelafe jsou spojovany s Se-
dou, ¢ernou nebo modrou barvou, ptedstavujici seridznost, diistojnost a jistotu (Hanzelkova,
2009, str. 78). ,, Kazda brava piisobi na clovéka osobitym zpusobem a tim zjevuje svou pra-
vou podstatu jak oku, tak citu. Z toho primo vyplyva, ze se barev da pouzivat k jistym uceliim

smyslovym, mordlnim, estetickym * (Goethe, 2004, str. 81).

Navrhati pti vybéru barev kladou diraz na jejich vyznam, asociace, poselstvi a emoce, které
vyjadiuji. Proto je dilezité znat roli, kterou barva hraje, aby logo splnilo sviij ucel a pred-
stavy firmy. Dfive malifi dokazali pozivat barvy tak, aby vyjadrili naladu, ptitahli pozornost
a dodali dilu hloubku a urcity vyraz. Pro vytvofeni efektivniho loga by méli navrhati poro-

zum¢ét témto metodam. Je potieba védet, Ze vizualni identita znacky funguje, kdyz se barva
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pouziva jako prostiedek k poznani, k vypravéni ptibéhu, k vytvaieni celkového dojmu a
ktery vede k rozhodnuti spolupracovat s firmou nebo si koupit dany vyrobek (Healey, 2011,
str. 212).

2.6 Produkt

vvvvv

marketingovém smyslu. Je to vSe, co slouzi k uspokojeni potieb cilovych skupin. V tomto
smyslu je produkt chapan jako podstata existence firmy, sebelepsi design a komunikace ne-
pomuize, pokud firma nenabizi konkurenceschopny, kvalitni produkt. Marketingovy piistup
zdiiraznuje uspokojovani potieb zakaznikli a mize jit o hmotné statky, sluzby nebo i mys-

lenky a know-how (Vysekalova, 2009, str. 74).

., Charakteristicke vilastnosti jsou takové, které si zakaznik vybavi, kdyz je dotazan na viast-
nosti produktu. Nemusi to vsak byt vlastnosti, jez jsou pro zdakaznika nejditlezitéjsi. Mohou
byt vyznacné proto, ze zakaznik nedavno videl reklamu, ktera se o nich zminovala, nebo

proto, Ze mu tyto viastnosti ¢ini problémy a jsou ted’ prvni, na které si vzpomene “ (Kotler,

2007, str. 340).

Pro budovani a ovliviiovani firemni identity jsou dalezité¢ hlavné emocionalni vlastnosti pro-
duktu, jako celkovy prozitek z vlastnéni a pouzivani produktu, osobni identifikace s produk-
tem, vliv produktu na prestiz, uspokojeni individualniho vkusu diky estetickym vlastnostem
produktu a produkt jako symbol, ktery umoziiuje stylizaci a sebevyjadieni ¢loveéka. Pro za-
kaznika je produkt prosttedkem uspokojovani jeho potieb, a to je vychodiskem pro motivaci
k nakupu produktu. Rozhodovaci proces je také ovlivnén i dalsimi slozkami Corporate lden-
tity, jako je firemni design, firemni komunikace a firemni kultura (Vysekalova, 2009, str.

74).
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Obrazek 5 Marketingové pojeti produktu

instalace

stedni vrstva
(skute&ny vyrobek)

znacka

Pramen: Eckhardtova, 2014

2.7 Image

Firemni image je néco k ¢emu sméfuje firemni identita pomoci firemniho designu, komuni-
kace, kultury a produktu. Tato kapitola popiSe, co je to image a proc je pro firmu dilezité
udrzovat jej, také popiSe druhy a slozky image a jak ho vytvaret. Piiblizi vyznam spoleCen-

sky odpovédné firmy, jaké ma vyhody a jak ovliviiuje image firmy.

2.7.1 Co je image

,Image nam jako jednotlivciim umoziuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: zZadny clovek
nemiuize v soucasné dobé absorbovat a znat vsechno, co se kolem ného déje. Image ovliviiuje
nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té potom vyvozujeme roz-
hodnuti. Takze Ize Fici, Ze image do znacné miry ridi nase chovani* (Vysekalova, 2009, str.

97). Image lze chapat jako pomticku pro zjednoduseni naseho vnimani a jednani v bézném
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zivote, jako predstavu, obraz €i zdani o urcitém objektu. Image organizace 1ze soudit podle
rysu jako znamost firmy, seridznost, profesionalita, sp&s$nost, vykonnost, divéryhodnost,
atraktivnost, tradice, inovativnost, pruznost, dynamika, zakaznicky ptistup, spolecenska a

ekologicka ohleduplnost a pfistup k verejnosti (Foret, 2011, str. 64).

Vysekalova (2009) na zdklad¢ analyzy definic riznych autorii zformulovala nékolik tezi,
charakterizujicich pojem image. Image je vysledkem vymény nazorti mezi ¢lovékem a spo-
le¢nosti. Image je komplexni a strukturovany systém, vyrazny a plasticky, jehoz celek zna-
mena vic nez souhrn jednotlivych ¢asti. Image je slozen z objektivnich, subjektivnich, sprav-
nych a nespravnych piredstav, nazort a zkusenosti o urcitém objektu. Image prochazi vyvo-
jem, ma rizné vyvojové stupné dulezité z praktického hlediska. Image ma behavioralni, ko-
gnitivni, afektivni, osobni a socidlni komponenty a je vyrazné¢ emocionalné zbarven. Image
je sdélitelny, analyzovatelny, ovlivnitelny. Pfedstavuje zjednoduSeni a zhodnoceni na cha-
rakteristicky prozité detaily, pfispiva k orientaci a uspokojovani potreb. Image je urcitym
nositelem informace, pisobi na nazory, chovani a podstatné¢ je ovliviiuje. Image také pou-
kazuje na psychologickou a socialni povahu firmy, znacky, sluzeb. Podle Greenové a Willi-
amse (1996) se image spolecnosti sklada z komunikace s cilovym trhem, z vybéru a cen na-
bizenych produktd a sluzeb, z plisobeni spole¢nosti uvniti a vné, z firemnich pravidel, ze
zakaznického servisu a z dostupnosti pro zdkazniky, coz piedstavuje umisténi podniku, moz-

nost parkovani nebo otviraci hodiny.

Firemni image je pro postaveni organizace na trhu rozhodujici, vétSina rozhodnuti jak pro
nakup, vybér zaméstnani, ¢i partnerti je uskute¢néna na zaklade¢ referenci a dojmu, jakym
firma navenek ptisobi. Rozhodujici vliv na utvaieni dobrého jména podniku nema jen feditel,
ale i pracovnici na nejniZz8ich pozicich, kteii viak kazdy den jednaji s masou zakazniki. Ze
je firemni image nejdrazsi hodnotou spolecnosti svéd¢i kazdorocni zebiicek provadény spo-
le¢nosti Interbrand, ktery hodnoti postaveni obchodnich zna¢ek na svétovém trhu. Na prv-
nim misté se pravideln¢ umistuje Coca-Cola, u které predstavuje hodnota korporatni image
spole¢nosti 60 % celkové hodnoty firmy. Po shrnuti lze fici, Ze dobré jméno ziskava zakaz-
niky, $ifi se hlavné ustné, pratelskymi doporucenimi mezi znamymi, a tak se rozsifuje okruh

potencionalnich klientt (Spacek, 2014, str. 44).
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2.7.2 Druhy image

Image se muze délit dle riznych hledisek a riiznych cilovych skupin, Foret (1992) rozdé€luje
image do tii skupin, na: VnitFni image, ktery vytvaii objekt, producent sim o sob¢, o svém
produktu ¢i firme&. Vnéjsi image, kterym se majitelé snazi zaplisobit na vetejnost, chtéji
vzbuzovat predstavy, které ani neodpovidaji jejich vlastnimu sebe smysleni. Vné&jsi image
muize byt chténd, zdmérné vytvorena predstava prostiednictvim reklam, ale také nechténa,
vytvorena vefejnosti samovolné, bez ohledu, nékdy dokonce i v rozporu s chténou a prezen-
tovanou predstavou. Skuteény image, ktery je utvafen ve védomi vefejnosti, a praveé z hle-
diska vztahu k vetejnosti a zdkazniktim je teprve skute¢ny image rozhodujici. Neni tedy di-

lezité, jaké predstavy chtéji producenti vzbudit, ale jaké skutecné vzbuzuji.

Na zéklad¢ ovliviiovani trhu rozlisuje Vysekalova (2004) tyto tii typy image: Firemni
image, oznacovan téz jako corporate nebo company image, ktery je uréovan kvalitou orga-
nizace, zpusobem komunikace té kvality a tim, jak firma vystupuje vii¢i jednotlivym cilo-
vym skupinam a jak je jimi pfijiména. Znac¢kovy image pro produkt, ktery je znamy pod
urcitou znackou a hraje vyznamnou roli pfi orientace zakaznika na trhu. Zameétuje se na ty
vlastnosti vyrobku, diky kterym se odliSuje od stejnych nebo podobnych vyrobkl jiné
znacky. Tento typ image je dilezity pfi rozhodovani zdkaznika mezi vice vyrobky. Znac-
kovy image by mél byt jasny a zaméfujici se potieby spotiebitele ve vazbé na konkrétni
vlastnosti produktu. Druhovy image se vztahuje k celému druhu nebo skupiné zbozi, u kte-
rych hraji roli zobecnéné emociondlni vztahy pro urcité tfidy produktt, firem ¢i instituci.
Tento typ image lze jesté rozlisit na Sir$i druhové image a uzsi druhové image a pomaha
utvorit pozici produktu v ramci celé trzni situace. Obecné lze fici, Zze druhovy image je tizce
propojen se znackovym image, jelikoZ druhovy image vytvari misto, v némz se znackovy
image realizuje. Pokud se vytvofi pozitivni znackovy image, miize byt pfekonan omezujici
vliv druhového image. Také miize ale nastat opacny piipad, kdy velmi pozitivni druhovy
image nema zadny ucinek pii nakupnim rozhodovani o produktu s negativnim znackovym
image. Vztah mezi znackovym a firemnim image je tak uzky, ze rozdélen¢ o nich uvazovat
Ize jen v pfipad¢€ analyzy, v praxi je vSak oddélit nelze. Kdyz je dobry vyrobni podnik, za-
kaznici ho vidi jako podnik, ktery mé dobré produkty, naopak kdyz je dobry produkt, podnik,

ktery ho vyrabél je sim povazovan za dobry. Tento vztah znamend, ze snahy smétujici ke
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zmén¢ nebo posilnéni firemni image, ovliviuji zaroven image produktt ¢i znacky (Vyseka-
lovéa, 2009, str. 100). ,, Firemni znacka a znacky produktii jsou neoddélitelnymi souputniky,

a prave proto je dulezité kultivovat i jejich vzajemny vztah* (Horakova, 2008, str. 63).

V literatuie se obvykle uvadéji ctyfi zakladni typy vztahti mezi image firmy a jsou znazor-
nény v nasledujicim obrazku. Prvnim vztahem je identita, firemni image a image produkti
se v siroké mite prekryvaji, znacka se stava vyjadienim podniku a podnik vyjadiuje znacku.
Pozitivni integrace znamena uzké spojeni mezi firemnim image a znackovym image. Pozi-
tivni integrace muize nastat pouze tehdy, kdyZz jsou mezi firemni a znackovou image psycho-
logické sty¢né body v nékolika arovnich. Dalsim vztahem je negativni integrace, ke které
muze dojit pii pokusu o sjednoceni riznorodé psychické kvality. Firemni image mtize pie-
vzit pouze par produkti/znacek, aby to na zdkaznika pisobilo jesté vérohodné. Negativni
disledky vzniklé nedodrZzenim tohoto pravidla nazyvame dezintegraci. Posledni vztah je
izolace, kterou se rozumi uplné oddéleni znackového a firemniho image. U toho piipadu
nelze najit nic, co by bylo vidéno jako spoleény rys mezi firemni osobnosti a vnimanim
znacky. K izolaci mtze dojit predevsim tehdy, nehodi-li se novy produkt ke stavajici, zakot-

veni firemni image (Vysekalova, 2009, str. 101).

Obrazek 6 VVztahy mezi image firmy

IDENTITA produkt/znacka ( | )| firma
POZITIVNI INTEGRACE produkt/znacka ( firma
znacka [ firma
DEZINTEGRACE produkt
(NEGATIVNI INTEGRACE)
( firma

IZOLACE

produkt/ produkt/

/znacka /znacka

Pramen: Vysekalova, 1994
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2.7.3 Vytvareni a ovliviiovani image

Pti procesu budovani firemni image je dilezité myslet na veskeré faktory, které jej ovliviuji,
jako je firemni kultura a tradice, firemni komunikace a vyuZzivané kanaly, veskeré prvky
firemniho designu — logo, slogan, barvy a nabizeny produkt ¢ sluzby. Zadny piesny navod
na to, jak vytvaret firemni image neexistuje, avSak Marie Ptibova ze CMC Graduate School
of Business se pokusila o definovani deseti pravidel budovani image (rhodosaward.cz/10-

pravidel).

Do povédomi potencialniho zakaznika vstoupit prvni, diive nez konkurence. Prvni dojem
je vzdy nejsilngjsi a nejlépe zapamatovatelny, proto firma, ktera vytvori cokoli nového, miva
velmi silné postaveni. Pfi budovani image se pracuje s vjemy, piedstavami a asociacemi,
které by mély byt ukotveny na kli¢ové slovo. Proto zakladnim piedpokladem uspéchu je
najit klicové slovo, které bude vystizné. Stejné dulezité je, aby bylo klicové slovo, které se
vybere pouze ,,nase*“. Pokud uz ho pouziva n€kdo jiny, je zbyte¢né snazit se ho ziskat. Dalsi
krok pti budovani image je vybrat dobi'e zapamatovatelné jméno a jiné symboly, které
budou image doplnovat. Ne vzdy se podaii byt prvni na trhu a vytvaret néco nového. | s jinou
pozici se da pracovat, marketingové snazeni je pak zavislé na tom, jakou pozici na Zeb¥icku
jsme na trhu schopni zaujmout. Pii budovani image je dobré drzet se toho, co vi zakaznik o
spole¢nosti, jaka je jeho zkuSenost s jejimi produkty, sluzbami a jakou image o firmé dopo-
sud ma. Dalsi zlaté pravidlo, které by se pti budovani image mélo dodrzovat je dlouhodo-
bost. Jednorazové kampané, které se jeste 1isi zamétenim, prfenechavaji moc velky prostor
pro pusobeni konkurence a nahodnych vlivli, coz znamena, ze nema firma vyvoj své image
dostatecné pod kontrolou. UpfFimnost v komunikaci je dalsi prvek, ktery je povazovan za
nadcéasové pravidlo. Jednim z efektivnich zplsobu jak plsobit na potencialni zdkazniky se
prokazala kombinace upiimnost a pfiznani negativnich prvku v image, které vsak 1ze zménit
v pozitivni. Informace a zpétna vazba, budovani image bez zpétné vazby, tedy informaci
0 tom, jak lidé znacku vnimaji v porovnani s konkurenci, je nebezpe¢né a nespolehlivé. Pii-
nosy a naklady, odliSna a pozitivni image, kterd je sdilena potencionalnimi zakazniky ve
velkém poc¢tu, dokazatelné vede k vétSimu podilu na trhu a k vétsim prodejum. Tato pied-
stava je zdrojem motivaci pii budovani velkych a silnych znacek. Také to vysvétluje, proc¢

se néco jako je image, stava klicovym subjektem podnikatelského rozhodovani.
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Pro porovnani mizeme uvést deset tezi o vytvaieni firemni image podle Vysekalové (2009).
Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi image. Image vznika rychle, ale
upeviiuje se pomalu. Image neni nikdy strnuly. Image ptisobi selektivné. Image je celistvy.
Image vznika z riznych zdrojii. Musi se vytvofit nové pamét'ové struktury. Posilit nebo pro-
hloubit existujici pamétové struktury. Staré pamétové struktury pfepsat nebo vymazat a

existujici pamétové struktury rozsifit.

Firemni image mtZze byt ovliviiovana fadou faktorti, hlavnimi je identita a komunikace. Fi-
remni identita a jeji strategie je dilezitym, urcujicim faktorem a stejné tak marketing a ko-
munikace. Podstatnou roli ale hraji také zaméstnanci, zptisob, jakym komunikuji a jak se
chovaji k cilovym skupinam, to do jisté miry ovliviuje, jak je firma vnimana. Interni a ex-
terni komunikace tak hraje diileZitou roli pfi budovani image. Mimo vlastni zaméstnance
ovliviiuji image dalsi subjekty, jako distributofi, reklamni agentury, produkt a zkuSenosti
zakazniki. Tyto faktory a jejich vztahy mizeme vidét na obrazku pod textem (Pelsmacker,
2003, str. 36).

Obrazek 7 Faktory ovliviiujici image

Firemni strategie

¥
Vnitini Sdilena
komunikace hodnoty
Marketingova
a firamni Image firmy <
komunikace vaimana zaméastnanci
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Interpersondlni
komunikace
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- Image firmy vnimana
" partnery (stakeholdery)
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Image firmy ZkuSenosti
vnimand distributory s vyrobky z minulosti

Pramen: Pelsmacker, 2003
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2.8 Corporate Social Responsibility

., Ukolem organizace je uréovat potieby, piani a zdjmy cilovych trhii a poskytovat Zadouci
uspokojeni ucinnéji a efektivnéji nez konkurenti zpiisobem, ktery zachovava nebo zvysuje
blahobyt spotiebitele a spolecnosti* (Skapova, 2008, str. 75). Spolegenska odpovédnost fi-
rem, Corporate Social Responsibility neboli CSR, je soucasti komunika¢niho managementu,
ktery se snazi o co nejlepsi image a povést podniku. Pod zasttesujici pojem Corporate Social
Responsibility se fadi firemni filantropie, to jsou finanéni ptispévky, dary, poskytnuti slu-
zeb, zaptjceni produktu. Firemni darcovstvi, bezplatné ptenechani materialnich véci a slu-
7eb, nabizi se jako dary. Firemni nadace, tedy nestatni neziskové organizace, které jsou
pro ucely Corporate Social Responsibility zalozeny firmami. Zakladnim poslanim je posky-
tovat pfispévky tietim osobam. Matchingovy fond je specialni ticet, kam zaméstnanci ukla-
daji penize, naptiklad srazkou ze mzdy a firma tento vklad dale navysuje o urcity pomer.
Spolecenské investovani, kdy se firma zapojuje do zlepSovani ekonomického a spolecen-
ského prostiedi vlastni firmy. Socialni marketing, znamena Ze v rdmci propagace produktu
se firma spoji s né¢jakym charitativnim subjektem. V nékterych zemich se pod CSR tadi jeste
socialni sponzoring, coz je nastroj pro podporu znacky nebo jména sponzora, ktery neni
vyluéné dobrovolnou angazovanosti, jelikoz na oplatku dostdva propagacni prava, ktera

muze vyuzit (Svoboda, 2009, str. 67).

Aby méla spolecenskd odpovédnost vliv na image firmy, je dtlezité, aby firma své spole-
censky odpovédné aktivity sdélovala vetejnosti, pfedevsim vSem zainteresovanym vnitinim
1 vn¢jSim cilovym a zajmovym skupinam. Z mnoha vyzkumt vyplyva, Ze se spotiebitelé ¢im
dal vice priklani k spolecensky odpovédnym produktim, sluzbam a firmam. Proto je dile-
zité dobie zpfistupnit relevantni informace a vhodné vybrat v jaké formé a jakymi zdroji.
Komunikace ma za ukol, jak ptisobit na image firmy, tak poskytovat informace verejnosti.
Nejpouzivangj$imi nastroji pro takovou komunikaci jsou etikety vyrobk, obaly, zpravo-
daje, zpravy, plakaty, vztahy s tiskem, prospekty, letaky, brozury, webové stranky, reklama
¢i poradani spolecenskych akci souvisejicich s danou problematikou (Vysekalova, 20009, str.

106).
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Na otazku, proc¢ byt spole¢ensky odpovédnou firmou odpovida Zden€k Dytrt (2006). Spole-
¢ensky odpovédné chovani pfinasi firmé nejen hmatatelné, ale také nehmatatelné zisky. Do
hmatatelnych aktiv patii zdsoby, nemovitosti apod. Do nehmotnych miizeme zatadit good-
will, reputaci, lidska kapital nebo vztahy s obchodnimi partnery. Dalsi vyhody, které Cor-
porate Social Responsibility firmé piinasi je zvySena loajalita, vétsi transparentnost, odliseni
od konkurence, pfitazlivost pro investory, posileni divéryhodnosti, budovani vztaht s ve-
fejnosti. Aby mohl podnik ohodnotit vyhody, které mu CSR nabizi, musi byt jeho spolecen-
sk& odpovédnost vérohodna a opravdova a aby takova byla, méla by spliovat nasledujici
piedpoklady. Osobitost, firma vystupuje na vefejnosti osobitym piistupem k véci a 1isi se
od ostatnich. Autenti¢nost, firm¢ se da vérit, Ze jeji vedeni je presvédceno o spravnosti
CSR. Transparentnost, tedy ochota firmy o sobé poskytovat informace a dovolit nezavislé

posouzeni. A ¢tvrtym predpokladem je duslednost v dodrzovani principti CSR.
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3 Spolecnost SAP

Tato kapitola se zabyva predstavenim spolecnosti SAP, ¢im se zabyva, jaka je jeji historie a
jeji struktura a rozdéleni. Dale se vénuje praci s Public Relations, kterou zajistuje pomoci
tiskovych zprav, konferenci a seminait, webovych strdnek a pomoci socialnich siti, jako je
Facebook, Instagram, Twitter a dal$i. Informace v nasledujicich kapitolach jsou pievzaty

z internich materialtt a webovych stranek spole¢nosti.

3.1 Predstaveni spoleCnosti SAP

Spolecnost SAP byla zalozena v Némecku roku 1972 péti byvalymi zaméstnanci spolecnosti
IBM. Jejich vizi bylo vytvorit software pro zpracovani dat v realném case. Zkratka SAP
nejdiive znamenala ,,Systemanalyse und Programmentwicklung® (analyticky systém a roz-
vojovy program), pozdé&ji se to zménilo na ,,Systeme, Anwendungen und Produkte in der
Datenverarbeitung® (systémy, aplikace a produkty ve zpracovani dat). Na konci prvniho
roku zameéstnaval SAP devét lidi a na konci druhého roku mél jiz 40 zakaznikd. V roce 1977
se spolecnost presté¢hovala z Weinhemu do némeckého Walldorfu, kde dodnes sidli. 10 let
po zaloZeni firmy pouziva software SAP vice nez 250 spolecnosti v Némecku, Rakousku a
Svycarsku a firma ma 100 zaméstnanctl. V roce 1986 byla oteviena prvni mezinarodni po-
bocka v Rakousku, o par let pozdeji ma SAP pobocky v 15 zemich, 1400 zaméstnanct a
dosahuje trzeb ve vysi 370 milioni némeckych marek. Do roku 2000 se stal SAP nejvétsim
svétovym dodavatelem e-business softwaru, ktery integruje procesy uvnitf a mezi spolec-
nostmi. Jeho pracovni sily ¢itaji 24 000 zaméstnanct ve vice nez 50 zemich a generuje pfi-
jmy ve vy$i 6,3 miliardy eur. Tficet let po zaloZeni je SAP tfetim nejvétSim nezavislym
dodavatelem softwaru na svéte a tato znacka je ukazatelem kvality. Spolecnost drzi mnoho

titulti a ocenéni a v Némecku se stala ctytikrat nejlepsim zaméstnavatelem.

SAP CR je dcefinou spole¢nosti se sidlem v Praze, ktera v Ceské republice piisobi od roku
1992. Spolecnosti se podatilo navazat velmi ispéSnou komunikaci s mistnimi podniky a or-
ganizacemi a nasla si tak rychle misto na ¢eském trhu. V soucasnosti mé vice nez 1200 ces-

kych zdkaznikl a vétSina z nich je Spickou eského hospodatstvi. SAP CR nyni zaméstnava
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272 pracovniki, a to ve dvou pobockach v Praze a Brné. Tyto pobocky se vénuji jak marke-
tingové a obchodni Cinnosti, tak vyzkumu, vyvoji a poradenské a implementacni sluzbg.
V Praze se také nachézi treti a nejvétsi zastoupeni SAP v Ceské republice, a to SAP Business
nalni, marketingové a finan¢ni sluzby podporujici kolegy ve vice nez 130 zemich. SAP Ser-
vices ma v soucasnosti pies 1000 zamé&stnanci (Www.sap.com/corporate/en/company/his-

tory.html)

Spolecnost SAP jak jiz bylo zminéno ma pobocky po celém svété a jeji struktura je pomérné
slozita, jeji plisobeni je rozd€leno na tii regiony, kterymi jsou Americas = Severni a Jizni
Amerika, EMEA = Evropa, Blizky Vychod a Afrika a tfetim regionem je APJ = Asie, Aus-
tralie a Pacifik. Ceské republika spada po EMEA region, ktery je dale délen na &tyfi oblasti
a ty na mens$i uzemné délené skupiny. Ceska republika pod regionem EMEA dale spada do
skupiny Emerging, coz je rozvijejici se trh, ktery ma charakteristiky rozvinutého trhu, ale
nesplituje veskeré standardy. Tato skupina se jesté deli podle izemi na CIS = Spolecenstvi
nezavislych stati, MENA = Stfedni Vychod a Severni Afrika, dale jen Afrika a Ceska re-
publika patti do CEE tedy Centralni a Vychodni Evropy. Do CEE patii n€kolik dalSich zemi

jako Bulharsko, Mad’arsko, Polsko, Slovinsko, Slovensko, Rumunsko, Chorvatsko a Srbsko.

Obrazek 8 Struktura spole¢nosti SAP
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Pramen: Kalinova, 2011
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3.2 Public Relations spole¢nosti SAP

Spolecnost SAP se snazi fidit jednoduse a relevantné komunikaci, jejiz cilem je dostat se
K vetejnosti a ovlivnit ji. Komunikaci, ktera podporuje podnikatelské cile a zaméfuje se na
vysledky dopadu vnéjSich médii na cilené publikum. B&Zné spole¢nost SAP vyuziva pra-
covniky ve vedoucich pozicich (experty na urcité odvétvi) pii strategickych vetejnych vy-
stupech, aby udrzeli vedouci postaveni spolecnosti SAP v tradi¢nich a socidlnich médiich.
Komunikaci s Public Relations zajistuje spole¢nost SAP pomoci tiskovych zprav, spolecen-
skych udalosti, konferenci a seminditi, webovych stranek a v dnesni dobé nejvlivné;jsi for-

mou, kterou je prace se socialnimi médii.

Tiskové zpravy jsou k dohledani na webovych strankach spole¢nosti SAP a také se 1ze pfi-
hlasit k odbéru newsletteru, ktery obsahuje tiskové zpravy a novinky o spolec¢nosti. Tiskové
zpravy prinaseji informace o zavadéni novych produktd, o novych i stavajicich partnerech
spolecnosti a vysledcich jejich spoluprace. Dale tiskové zpravy informuji o ocenénich a vy-
hrach spolecnosti SAP, o projektech do kterych spole¢nosti investuje nebo o finan¢nich i
jinych vysledcich spolecnosti za uplynuly rok ¢i obdobi. Na podzim loniského roku bylo pro
SAP Services asi nejvice dulezitym tématem stéhovani do nové budovy a spojeni tiech po-
bocek pod jednu stiechu, nédsledujici tryvek tiskové zpravy dostupné na webu spolecnosti
SAP popisuje, jak nové kancelare podporuji zivotni styl svych zaméstnanci. ,, Nové kance-
lare SAP podporuji i aktivni a zdravy Zivotni styl. Pracovni mista jsou vybavena polohova-
telnymi ergonomicky stoly a Zidlemi, mobilni nabytek podporuje flexibilitu interiéru a menici
se potreby pracovniku. K dispozici je nekolik prostornych kuchynék a jidelen. Zaméstnanci
mohou dale vyuzivat plné vybavenou firemni posilovnu ¢i malou lezeckou sténu. Na kazdém
patie jsou k dispozici sprchy, dojizdéni do prace na kole podporuji cyklostojany s naradim.
V prostorach najdete stylové tematicky odlisené relaxacni zony, samostatny détsky koutek,
i terasy s grilem a bylinkovymi komunitnimi zahradkami®. Po pteéteni takovéto tiskové
Zpravy si vetejnost jisté vytvori pozitivni obraz o spole¢nosti a mnohé to i pfesvédei o bu-

douci kariéfe prave u spolenosti SAP.

Pro partnery, zdkazniky ¢i potenciondlni zdkazniky pofdda marketingové oddéleni spolec-
nosti SAP rtiznorodé eventy, jako jsou workshopy, konference, seminaie, také neformalni

akce, napiiklad vecefe, degustace vin nebo sportovni akce, které maji za ukol predevsim
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udrzovat dobré vztahy s klienty a vytvaret neformalni prostfedi pro komunikaci nejen o
je nejveétsi udalosti tykajici se lidskych zdroju v tomto roce. Také konference SAP Forum:
Discover Simple, ktera pomaha zjistit, jak zjednodusit fizeni firmy, procesy a technologie,
seznami ucastniky s technologickymi inovacemi, a jak jejich pouzitim transformuji svou
firmu. Tato konference ma cCtyticet zastavek a vice nez 50 tisic ticastniki, v Praze prob&hne
31. kvétna. Dalsi konferenci je SAPInsider, na které jsou poskytovany osvédcené strategické
rady od expertli na software SAP. Konference se zabyva tématy od personalistiky a financi
po business inteligenci, fizeni rizik a soulad s predpisy. Seminate jsou poradany hlavné pro
obchodni partnery a jsou na nich prezentovany nové produkty, jejich vyuziti, technické rady
a zrovna nabizené sluzby. Tyto seminaie mohou probihat osobni formou setkani, kdy se
ucastni omezené mnozstvi lidi a na urcitém misté nebo formou webseminare, kdy prednase-
jici vysila sviij projev online a prostfednictvim video hovoru se mohou zicastnit lidé z po-
hodli své kancelare, at’ jsou kdekoli na svété. Webové stranky spolecnosti SAP prosly
Vv prub¢hu let mnohymi zménami, stranky jsou nyni totozné pro vSechny zemé a pfi otevieni
sap.com se objevi hlavni vrchni liSta na které 1ze zvolit z celé fady zemi a ndsledné je stranka
na konkrétni zemi presmérovana. Dale se na listé nachazi zdlozky odkazujici na informace
o spolecnosti, o jeji historii, tiskové zpravy a moznosti kariéry, zdlozky odkazujici na feSeni
podle oddéleni, odvétvi a produktil a také zalozky o Skoleni, vyvoji a komunité spolec¢nosti
SAP. Na hlavni strance jsou K prolistovani aktualni zpravy o spole¢nosti, ¢lanky a odkazy
na nadchdzejici akce. Lehce matouci a neptehledné miZe byt preskakovani stranek z Cestiny
do anglictiny, jelikoz ne vSechny odkazy jsou v €estin¢ a naptiklad pfi vybrani zalozky ka-

riéra je uzivatel pfesmérovan na anglickou stranku obsahujici momentalné nabizené pozice.

V dnesni dobé uz musi kazda firma vyuzivat socialni média ke komunikaci s vetejnosti, se
stavajicimi ¢i potencionalnimi zékazniky, partnery i zaméstnanci, aby udrzela krok s konku-
skupiny. Na socialnich sitich jsou zverejnovany obecné informace o spolecnosti, novinky ze
vSech riiznych odvétvi, odkazy na probihajici i uskute¢néné akce, informace o novych pro-
duktech, o partnerech spolecnosti, jsou na nich k nalezeni ¢lanky tykajici se spole¢nosti a
jejich uspéchtl jako zaméstnavatele, lokalni zpravy a nabizené pracovni pozice.

K této komunikaci vyuzivd SAP svétové znama socidlni média jako je Twitter, LinkedIn,
Facebook, Youtube, Instagram, Weibo a SAP blogy. Na zminénych socialnich siti 1ze vy-

hledat stranky spole¢nosti pod nazvem LifeatSAP. Komunikace prostfednictvim Twitteru
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je vytvarena kratkymi a jasnymi zpravami, které musi uzivatele zaujmout a sd¢€lit informace
¢i novinky v jedné vété, jinak je uzivatelé nebudou s nejvétsi pravdépodobnosti Cist. Kromé
klasickych zprav o novych produktech, volnych pozicich a potadanych akcich je na Twitteru
i dalsich sitich spole¢nosti SAP také ilustrovany tydenni komiks nazvany LifeatSAPIllustra-
ted, ktery se snazi zdbavnym zptisobem reagovat na aktualni déni ve spolecnosti. Obrazkem
nize je napiiklad sd€lovana zprava, ze spolecnost SAP patii mezi sto nejlepSich firem nabi-

zejicich praci ze vzdaleného piistupu, takzvany homeoffice.

Obrazek 9 Ilustrovany komiks LifeatSAP

Pramen: Twitter.com

Z porovnani vysledki konce lofiského roku vyplynulo, Ze mezi dvéma Ctvrtletimi pfibylo
574 sledujicich, a kdyZ se tento stav porovna s aktualnim, ma tcet spole¢nosti SAP o dalSich
tisic sledujicich vice. Déle analyza ukazala, ze nejvice a to 30 procent sledovatelt je z USA,
16 procent z Indie a jen 7 procent z Némecka, také Ze nejpocetnéjsi skupinu tvoti lidé ve
vékovém rozmezi 25 — 34 a to v 53 procentnim zastoupeni a z celkového poctu sledovateli
je 70 procent muzi. Na Facebookovych strankach jsou sdileny zpravy se stejnou tématikou
jako na Twitteru, ale jsou zde obsahle;jsi. Také na Facebooku lze najit ilustrovany komiks ze
zivota v SAP. Mezi dvéma poslednimi ¢tvrtletimi minulého roku vzrostl pocet sledujicich o

3635 a dnes ma vice o necelych 9 tisic. Nejvétsi dosah ma na uzivatele v Indii a na druhém
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misté jsou Filipiny. Velky potencial v oblasti marketingu na socialnich sitich zaznamenal
Vv poslednich letech hlavné Instagram, na kterém se sdili pouze fotky, které kdyz je tcet
vetejny, jsou dostupné celému svétu. Spolecnost SAP zvetejnila sviij prvni Instagramovy
ptispévek v roce 2013 a od té doby ma 504 dalsich prispévkil. Na konci loniského roku za-
znamenala spolecnost rist sledovateld o 668 a dnes je to o dalsi dva tisice vice. Spolecnost
zde sdili fotky z riznych spolecenskych, sportovnich i charitativnich akci a potada soutéze
napiiklad o nejlepsi fotku zvifete svych zaméstnanct pod heslem neboli hashtagem Petsof-
SAP. Na pracovni siti nazyvané LinkedIn ma SAP pies 950 tisic sledujicich uzivateld a
prumérny dosah prispévku je 95 tisic lidi, na této strdnce komunikuje firma predevs§im se
stavajicimi a potencialnimi klienty, které 1ze jejim prostfednictvim vyhledavat. Mén¢ uspés-
nym je kanal spole¢nosti SAP na strankach Youtube, kde ma spole¢nost pouhych 2745 od-
bérateldl a jejich rist je primérné 150 za Ctvrtleti. I pres nevelky pocet sledovatelll je zde
spole¢nost SAP pomérné aktivni a pfidava stale nova videa. Velmi oblibenymi jsou blogy
psané zaméstnanci SAP, které se vzdy zajimaji o urcité téma, o kterém podrobn¢ své Ctenare
informuji. Mohou se zabyvat urCitym produktem, odvétvim marketingu, vztahu se zakaz-
niky, technologickymi novinkami, lidskym kapitdlem, podpirnymi sluZbami ¢i obchodnimi

strategiemi a jsou dostupné na webovych strankach spolecnosti SAP.
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4 Corporate Identity spoleCnosti SAP

Corporate Identity spole¢nosti SAP je dana pro cely SAP stejné, tudiz v§echny pobocky na
svété musi dodrzovat stejnou podobu loga, textu, sloganu, barvy a stylu pisma, ale také pra-
vidla vytvarejici firemni kulturu. Souhrn téchto pravidel nese nazev ,,SAP Global Branding
Guidelines* a tyto smérnice dale upravuji, jakou podobu maji mit emaily, podpisy, power-
pointové prezentace a veskeré nastroje znacky. V roce 2011 prosla spolecnost SAP celkovou

proménou své firemni identity, a to za i¢elem omlazeni, inovovani a modernizace znacky.

4.1 Firemni kultura

Ackoli je SAP firmou zaméstnavajici pres 78 tisic lidi, snazi se nebyt klasickou korporatni
spolecnosti, ale zachovat si ducha mensiho podniku. Podporuje rozliSnost, kreativitu, flexi-
bilitu a rlist. AvSak proti menSim podnikim ma zdroje, které jmenované véci umozni. [ kdyz
se snazi o pratelské prostiedi, existuje soubor pravidel a povinnosti, ktery musi kazdy noveé
ptichozi zaméstnanec podepsat a ktery se nazyva Code of Business Condact for Employees.
Tento kodex ma urcitd pravidla shodna pro vSechny pobocky na svété a dale jsou kazdou
pobockou dopracovana zvlast podle kultury zemé, ve které se nachazi. Z mého pohledu za-
meéstnance SAP Services je firemni kultura v této pobocce velmi pratelska a oteviend, ve
firmé se pfi oslovovani vyhradné tyka, bez ohledu na postaveni ¢i vek, tato skutecnost miize
byt dana dennim pouzivanim anglického jazyka, u kterého je tykani bézné. Také dress code
neni extra striktné vymezen, jak u podobn¢ velkych firem byva zvykem, zaméstnanec ne-
musi nosit oblek ¢i pracovni kostym, ale mize byt oblecen, jak je mu pohodiné, kdyz bude

dodrzovat par pravidel jako zadné mini sukné a kratasy, roztrhané dziny nebo velké vystiihy.

Vhodné pracovni prostiedi ptispiva k lepSim vztahlim na pracovisti a tim k lepsim vykonim
jednotlivych pracovnikt. SAP je typicky velkymi open space kancelafemi, které podporu;ji
komunikaci mezi zamé&stnanci. SAP Services se v loniském roce piestéhoval do nové bu-
dovy, ktera vynika modernimi a relaxa¢nimi break roomy, ve kterych si zaméstnanci mohou
zahrat staré arkddové hry, kule¢nik, odpocinout si v houpacich kieslech ¢i si udélat sou-
kromy meeting v opravdovém karavanu. Dal§im piikladem je AppHaus v irském Dublinu,

o kterém se hovoii jako o kancelaiském prostoru pfisti generace. Vladne tam moderni, hrava
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a domaci atmosféra, podporujici kreativni mysleni dulezité pti vyvoji aplikaci. Kancelare
jsou uzpiisobeny tak, aby si mohli zaméstnanci presouvat stoly a zidle dle svych potieb a
mohli efektivné pracovat v tymech, také mohou malovat a psat na zdi své napady a mys-
lenky. Nékteti lidé 1épe pracuji v prostiedi svého domova ¢i mistni kavarny, SAP se snazi
takové moznosti podporovat a patnact procent jeho zaméstnanci pracuje z domova, jinak
feCeno maji homeoffice. Tento zplisob prace vyhovuje predevsim matkédm, které se snazi
skloubit praci a rodinny Zivot, dale také studentiim, kteti chtéji stihat Skolu 1 praci, coz mohu

z vlastni zkuSenosti potvrdit.

Diversity neboli rozmanitost ptedstavuje ve firemni kultufe SAP velmi dtlezitou slozku.
Jakozto firma se zaméstnanci z vice nez 150 zemi svéta vi, ze aby dosahovala nejlepSich
vysledkt, musi se kazdy zaméstnanec citit saim sebou a jeho odliSnost se stane silnou stran-
kou. SAP podporuje rozmanitosti kulturni, vékové, genderové, rizné sexualni orientace, ale
také fyzické Ci psychické znevyhodnéni. V soucasnosti pracuje v SAP 32 procent Zen a 23
procent na manazerskych pozicich, spole¢nost byla zafazena do top péti gender diversitnich
spolecnosti. Diky lidem rtizného véku je do spolecnosti piinaseno velké mnozstvi zkuSenosti
a pohledl. Mlada generace pomaha nasledovat trendy a Cinit rizikova rozhodnuti a zkuse-
néjsi pracovnici jim délaji mentory a tim jejich rozhodnuti balancuji. V némeckém Wall-
dorfu jsou zaméstnanci 80 riiznych narodnosti a celosvétove zastupuji zaméstnanci 141 na-
rodnosti. Dale se SAP ucastni pochodu Pride Parade, ktery podporuje prava gayt. V roce
2013 byl zahdjen program Autism at work, ktery zacleniuje lidi s autismem do pracovniho
procesu. Nyni SAP zaméstnava 120 lidi s autismem v 9 zemich svéta veetné Ceské republiky

a cilem je do roku 2020 zaméstnat 530 dalsich.

Code of Conduct for Employees udava pravidla a normy chovani zaméstnanct v oblasti
etické, obchodni a pravni a upravuje jednani s kolegy, zdkazniky 1 konkurenci. Tento kodex
obsahuje nékolik kapitol zabyvajicich se loajalitou, korupci a podplacenim, diskrétnosti a
ochranou dat a vztahy se zakazniky, dodavateli, konkurenci a partnery. Napiiklad dolozka
stfet z4jml zavazuje zaméstnance k loajalnimu chovani vici firm¢, které bude v souladu se
zajmy a politikou spole¢nosti. Dale by zaméstnanec nemél pfijmout druhé zaméstnani, které
by negativné ovlivnilo ¢asové moznosti potiebné k plnéni povinnosti v SAP. SAP ma nulo-
vou toleranci, co se tyce podplaceni a korupce, to znamenad, ze nic cenného nesmi byt nabid-
nuto, pfislibeno nebo darovano ¢lovéku v rozhodujicim postaveni, jehoz ndzor by mohl byt

ovlivnén. Dary od tfetich stran jsou zaméstnanci opravnéni ptijmout, pokud slouzi pouze
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jako utuzeni dobrych vztahti, neovlivni zadné rozhodnuti spojené s firmou, nevytvari zpétny
zavazek nebo nejsou nezakonné. Jakékoli poruseni tohoto kodexu bude interné vySetiovano,
a pokud se prokaze, budou nasledky feSeny firemnim pravem a stihani mize pokra¢ovat az

k soudu.

K formovani firemni kultury spole¢nosti SAP dale ptispiva takzvany Buddy systém, jehoz
podstatou je, ze kazdému novému zaméstnanci je ptidélen konkrétni clovek z tymu a ten mu
pomaha jak s poznanim firmy, kolegti, kultury, ale také s autorizacemi a jinymi technickymi
zalezitostmi. Prvni den zaméstnance vyzvedne jeho ,,Buddy* na povinném Skoleni a vezme
ho na obéd, kde ho seznami se zadkladnimi informacemi, chodem spolecnosti a konkrétné
jejich tymu. Diky tomuto systému je novym zaméstnanctim ulehcen pfichod do nové firmy
a do nového kolektivu. Zaméstnanci se mohou tcastnit riznych sportovnich turnaja, foto-
grafickych ¢i jinych soutézi a tim se zlepsuji jak vztahy v tymech, tak pocit sounalezitosti
s firmou. Piikladem soutézi je LifeatSAP mezinarodni foto soutéz, v které bylo pies 750
soutézicich a po dobu dvou tydnt se volilo prostfednictvim socidlnich siti spolec¢nosti SAP.
Hlasovalo 4719 lidi a soutéz vyhral zaméstnanec z APJ regionu s 1426 hlasy. Dalsi soutézi
byla PetsofSAP mezinarodni foto soutéZz, ve které se volila nejlepsi fotka domaciho mazlicka

zaméstnanci spolecnosti. V soutézi bylo ptes 4000 fotek.

Obrazek 10 Vyherce foto soutéze PetsofSAP

Pramen: Twitter.com
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4.2 Firemni komunikace

Komunikace uvniti organizace je dilezitou soucasti Corporate ldentity, kterou by firma ne-
méla zanedbavat. Mezi nastroje firemni komunikace spolecnosti SAP patii intranet, porady,
seminafe a webseminafe, elektronicky mési¢nik — tzv. Home Run, nasténky, teambuildingy
ajiné sdruzujici akce. Nastroje pro komunikaci s vetejnosti byly popsany v kapitole o Public

Relations.

Intranet spolecnosti a¢ lehce chaoticky predava nejvetsi mnozstvi informaci, od globalnich
po regionalni a lokalni. V globalnich zpravach jsou k nalezeni novinky o produktech, tech-
nologiich, novych partnerech a celosvétovych uspésich. Proti tomu lokéalni zpravy obsahuji
informace od mzdového oddé¢leni, jsou zde k prohlédnuti veskeré mési¢niky, dress code pfi-
rucka nebo novinky o konkrétnich budovach SAP. Dale tu lze nalézt stranku obsahujici ves-
keré informace o nabizenych benefitech, stranku o nadchazejicich pracovnich udalostech, o
moznych pracovnich transferech nebo o vybranych kurzech, na které se zaméstnanec miize
prihlasit, jako je vyuka ¢instiny, korejstiny ¢i schopnosti v Excelu. Pres intranet se uskutec-
nuje vétsina pocate¢nich Skoleni, ktera probihaji formou Skype hovoru s ucastniky z celého
svéta.

V dnesni dob€ co se ty¢e seminafi i porad je vice vyuzivana podoba webseminaia a online
porad, a to z divodu leh¢i a vétsi dostupnosti pro ucastniky. Takovy seminaf probiha tak, ze
prezentator, ktery se mize nachazet v jakékoli zemi, spusti pomoci urceného programu se-
minaf. Kazdy kdo se chce seminafe zicastnit, se registruje pres obdrzeny link a diky tomu
je schopny probihajici seminaf sledovat. Také i¢astnici obdrZzi telefonni Cislo pro audio,
protoZe je seminaf pfenasen jako konferencni hovor pomoci Skypu. Tyto seminafe mohou
slouzit k predstaveni novych produktl, jako pfednasky o novinkadch v daném oboru nebo
jako skoleni. Vyhodou webseminait je predevsim dostupnost z kancelare ¢i domova, kde se
zajemce miize zucastnit jakéhokoli vybraného semindfe bez nutnosti byt ve stejné mistnosti
nebo vitbec ve stejné zemi jako pfednasejici. Online porady probihaji podobnym zpiisobem,
kdy se v meetingové mistnosti sejde napiiklad prazsky HR tym, ktery ma na starost asijské
zem¢ a pomoci Skype konferenéniho hovoru komunikuje s tymem v Singapuru, ktery ma
meeting u nich. Jedinou pfekdzkou je zde Casovy posun, takze se musi sladit Cas tak, aby

vyhovoval v§em stranam.
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HomeRun, tedy obé&znik ktery chodi kazdy mésic do pracovniho emailu, je elektronickou
formou firemniho ¢asopisu. HomeRun je specialné vytvaren a rozesilan do konkrétnich po-
bocek SAP. HomeRun pro SAP Services obsahuje novinky z odvétvi brandingu, jaké oce-
néni SAP Services ziskal a ¢eho za uplynuly mésic dosahl. Informuje o probéhlych ¢i nad-
chazejicich akcich, jako jsou charitativni behy, jarmarky a soutéze a dale prezentuje vyherce
téchto soutézi. Néktera Cisla jsou vénovana zaméstnanctiim, ktefi se urcitym ¢inem zaslouzili
o zminéni. Naptiklad posledni HomeRun byl o dvou zaméstnancich SAP Services, ktefi
véasnou a spravnou prvni pomoci zachranili Zivot kolegyni, kterd v kancelati zkolabovala.
Tento druh komunikace piispiva k dobrym vztahtim a loajalit€¢ zaméstnancti viici firme.

Ve firmé jsou na kazdém patie a u kazdého oddé€leni také nasténky, zachycujici posledni a
nejvetsi tspéchy zaméstnancii a tymi. Jsou na nich vyvésené fotky z teambuildingt a jinych
pracovnich akci. V nové budové SAP Sevices na Praze 5 jsou nyni v kancelafich zdi, na
které se da kreslit a kolegové si zde mohou psat vzkazy, pripominky nebo vtipy a pfispiva
se ve spole¢nosti pracuje, je tak pro zaméstnance jednodussi mezi sebou komunikovat a

sdilet informace.

Dalsi formou vnitropodnikové komunikace jsou teambuildingy a neformalni spolecenské
déji mize vést k lepsi pracovni vykonosti a irovni jednani mezi zaméstnanci a vedenim.
Teambuildingy mohou byt jak pro celou firmu, tak jen pro konkrétni oddéleni. Celofiremni
teambuilding zahrnuje snidani na uréeném mist¢, kde se cela akce kona, poté nasleduji pred-
nasky od vedeni, vyzdvizeni dosahnutych tspéchii a cilti, obéd a volna zabava dle vybrané¢ho
zafizeni. Teambuilding pouze pro oddéleni obvykle zahrnuje n¢jakou sportovni ¢i spolecen-
skou ¢innost, jako laser game, inikovou mistnost, bowling a poté vecefi a posezeni s kolegy.
Diky vytvoreni pratelskych vztahi maji zaméstnanci vétsi pocit sounalezitosti s firmou. Vy-
tvareni pozitivni atmosféry a udrzovani dobrych vztahi se zaméstnanci je hlavni ulohou
vnitini firemni komunikace, ale ma to i dobry vliv na to, jak je firma vnimana okolim a

vetejnosti, jelikoz spokojeni zaméstnanci délaji tu nejlepsi reklamu.
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4.3 Firemni design

Jak jiz bylo zminéno, veskera podoba firemniho designu je stanovena stejné pro cely SAP
na svété. Diky tomu je prezentace spolecnosti a znacky sjednocend a ucelena. Od podoby
loga, umisténi, barvy a stylu pisma sloganu, pies jednotné emaily, podpisy, Sablony prezen-
taci, az po vizitky, video i audio propagaci a obrazky, které se smi pouzivat. Vesker¢ infor-
mace o predepsané podob¢ prvku firemniho designu jsou zpracované Vv priru¢ce SAP Global

Branding Guidelines.

4.3.1 Logo a slogan

Asi k nejvyraznéjsi a nejzapamatovatelnéjsi slozce Corporate ldentity patii firemni logo. Je
znamo a vnimano celou spole¢nosti bez ohledu na znalost konkrétni firmy. Dobfe vytvofené
logo ma moc vryt se do zakaznikovi mysli a zanechat v ném urcity dojem o firmé. Logo
spole¢nosti proslo v prub¢hu let mnoha zménami, Gplné prvni logo bylo vytvoieno u jednoho
ze zakladatelli v kuchyni. Styl loga byl podobny logu spolecnosti IBM, kde zakladatelé¢ SAP
predtim pracovali, ale také loglim ostatnich pocitacovych firem, jako Apple, u kterych v té

dobé¢ predstavovaly prouzky v logu ur¢itou nutnost.

Obrazek 11 Vyvoj loga spolecnosti SAP

Early days 1972 - 1990
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Pramen: Tom Pfister, 2014
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SAP se rozhodl zjednodusit a ud¢€lat komplexnéjsi své procesy, aby zakaznici mohli jeho
systém uzivat co nejlépe. Nové logo, které bylo poté vytvofeno, mélo tento pfechod a zménu
reprezentovat pratelskym zpiisobem. Logo pouzivané do roku 2000 bylo tvoteno trojihelni-
kem a Ctvercem, s napisem SAP ve spodni ¢asti, ktery zde spiSe zanikal. Pro nasledujicich
10 let bylo logo pfetvoreno do nepravidelného Ctyithelniku se zvétSenym napisem SAP.
Rokem 2011 ptechazela spole¢nost jak na novou Corporate Identity, tak na nové logo, které
bylo spiSe upravenou verzi toho starého, zmeénil se hlavné odstin barvy, z tmavé modré na
svétlejsi jemné stinovanou. Kratce poté co SAP zvetejnil uplné novou podobu loga ve zlaté
barvé, rozhodl se na zaklade€ zpétné vazby od zakazniki, zaméstnancl a partnera vratit k iko-
nické modré barve loga. Tento krok prokazal oddanost spolecnosti poslouchat své publikum

a také, ze co se tyce znamych log, je zde jen velmi malé misto pro evoluci.

Spole¢nost SAP povazuje své logo za velmi dilezitou soucast své identity, proto dba na
spravné uzivani loga jak zaméstnanci, tak partnery spolecnosti, pro které jsou vytvorena
specialni loga i ptirucka k jejich uzivani. Dale ma konkrétni loga pro kazdy sviij produkt,
pro poradané akce, pro sponzorské akce, pro ziskand ocenéni a dalsi udéalosti. SAP Brand
Tools je portal, ktery obsahuje veskerd pravidla uzivani loga. Stanovuje, jaké alternativy
sméji byt pouzity, jaky typ formatu loga kdy pouzit, jaka je preferovana velikost loga a jaka
je minimdlni velikost, jak mé byt logo pouzito na riznych podkladech a kolik musi mit okolo
sebe prostoru. Také je definovano, co vSechno se s logem nesmi, aby byla zachovana jeho
rozpoznatelnost. U loga nesmi byt ménéno pozadi, tvar, €i proporce loga nebo textu. Nesmi

byt pouzity jiné barvy jak u pozadi, tak u textu.

Slogan spolecnosti se ¢asto objevuje ve spojeni s logem a je uzivan pii komunikaci se za-
kazniky ¢i partnery. Jeho podoba je opét upravovana nékolika pravidly, jako kde ma byt
slogan umistén, jak ma byt velky a jakou barvu musi mit. Slogan spole¢nosti SAP zni: ,,The
Best-Run Businesses Run SAP“ a vychazi z ptislibu firmy, ktery v piekladu fika, ze SAP

pomaha organizacim stat se nejlépe fizenymi podniky.

Obrazek 12 Slogan

WThe Best-Run Businesses Run SAP™

Pramen: SAP Brand Tools
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4.3.2 Barvy a styl pisma

SAP prevazné vyuziva primarni barvy, do kterych patii ,,SAP Gold* tedy zlata barva, dale
cerna, bila a tfi dopliujici neutrdlni Sedé (SAP svétla, stfedni a tmave Sedd). Tyto barvy jsou
pouzivany ve veskerych aplikacich, strankdch a poméha to tak k rozpoznani SAP.

Obrazek 13 Primarni barvy

SAP Gold White

Pramen: SAP Brand Tools
Sekundérni barvy obsahuji tfi odstiny modré, tii odstiny fialové, tfi odstiny oranzové a tii
odstiny zelené barvy. Jsou vyuzivany pro grafy, tabulky, piktogramy a k zvyraznovani in-

formaci. Mohou byt pouzivany pouze v kombinaci s primarnimi barvami.

Obriazek 14 Sekundarni barvy

Bright Blue Bright Purple

Medium Blue Medium Purple | Medium Orange Medium Green

Deep Purple Deep Orange Deep Green

Pramen: SAP Brand Tools
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Spole¢nost SAP piesla od mohutného a hire ¢itelného fontu SAP Sans k modernéjsimu,
leh¢imu a elegantnéj§imu pismu Benton Sans. Je uZivano v né€kolika tloustkach a zvyrazné-
nich a kazdy styl je ur€en pro jiné ptilezitosti. Jelikoz tento font pisma nemiiZe byt pouzivan
ve vSech aplikacich a elektronickych médiich, byl pro tyto tcely zvolen font Arial. Nékteré
zemé jako Cina, Korea, Taiwan, Vietnam a Japonsko maji své lokalni styly pisma. I kdyz se
pismo nemusi zdat jako dalezity prvek, je to néco, co je neustale viditelné, a tudiz to s ostat-

nimi prvky dotvati Corporate Identity.

Obrazek 15 Styl pisma

Benton Sans Bold
Benton Sans Medium Arial Black

Benton Sans Light Arial

Pramen: SAP Brand Tools

4.3.3 Brand Voice

Brand Voice neboli jakysi hlas znacky je to, co SAP tika a jak to tika. Je to styl, kterym
komunikuje se zakazniky, s partnery, strhem, na schizich ¢i jinych akcich a ktery mu po-
maha najit ta spravna slova k vyjadreni pozadovaného obsahu. Hlas spole¢nosti SAP ma 4
hlavni atributy, kterymi se snazi vyjadfit. Dohromady davaji zkratku CIAO = clear, insight-
ful, approachable, optimistic. Spole¢nost o téchto atributech smysli jako o ingrediencich
spravného vystupovani a kazdd komunikace potfebuje jiny pomér téchto ingredienci. Déle

budou jednotlivé popsany.

Clear znamena, Ze vSichni rozumi sd€lované informaci. To vyzaduje pouzivat jednoduchy
a srozumitelny jazyk, fikat pravdu, vyhybat se jazykovym parazitiim a fikat vSe pfimo. Je
dobré smétovat rovnou k pointé, uzivat kratsi véty, jednoducha slova a ujistit se, Ze vSichni

sdélované informaci rozumi.
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Insightful mysleno jako byt znaly a informovany. Spole¢nost ma plno zkusenosti s poma-
hanim firmém a lidem s fizenim jejich podniki, coZ ji umoZiuje nabizet vyzkouSena feseni.
Veédomosti sdili empaticky, pouzitim jednoduché komunikace zamétujici se na poskytované
benefity.

Approachable pro SAP znamena snahu o lidsky pfistup a dostupnost. I kdyz se hovoii o
technickych vécech, snazi se to podavat srozumitelnym zptisobem a v pratelském duchu,
kde se nikdo neboji zeptat v ptipad€ nejasnosti. Je dobré vytvorit emocné piijemné prostiedi
a ke slozitym informacim davat piiklady z praxe.

Optimistic znamena jistotu o dobrém vlivu na svét, potfebu inspirovat posluchace svou vizi
o budoucnosti. Spolecnost se stale snazi divat doptedu s pozitivnim a inovativnim pfistupem.

Zakladem je divat se na vyhody, ¢elit vyzvam a nezastavovat se u problémt.

Brand Voice Guidelines je pfirucka, shrnujici, jak uzivat jednotlivé atributy, utvatejici hlas
znacky, také definuje, jak spravné psat text prezentujici spole¢nost SAP. Jaké uzivat nazvy
a popisky, gramatiku vcetné interpunkce, kdy a za ¢im dat mezeru a odstavce, jaky styl a
tloustku pisma pouzit a jak odkazovat na SAP. Styl psani SAP by mél odrazet vysoké stan-
dardy kvality, umoznovat jasn¢ a konzistentné odrazet profesiondlni kompetence a mél by

pomahat zlepSovat zdkaznické zkuSenosti se znackou.

4.4 Produkt

V prvni fadé je dileZité zminit co je hlavnim zaméfenim spole¢nosti SAP. Spole¢nost SAP
se pohybuje v oblasti vyvoje podnikovych informac¢nich systému a softwart. Jejim cilem co
se ty¢e produktu, je sofistikovany podnikovy software, ktery je jednoduchy a uZivatelsky
intuitivni. To je jednim z dtivodu, pro€ je SAP trznim lidrem v podnikovych aplikacich. Pro-
duktové portfolio spole¢nosti SAP je velmi Siroké a délené dle velké tady kritérii. Portfolio
je déleno dle oddéleni firmy, dle odvétvi firmy a dle produktové kategorie. Reseni dle oddg-
leni firmy obsahuje specificka feSeni softwaru, ktery spliuje kazdodenni potieby pro kon-
krétni oddé€leni, od spravy majetku, finance, sluzby, marketing a vyrobu, po obchod, prodej,
zasobovani, vyzkum a lidské zdroje. Reseni dle odvétvi vyuZiva osvédéenych procesi a po-

stupt specifickych a prednastavenych pro konkrétni odvétvi. SAP své produkty poskytuje
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nasledujicim odvétvim. Automobilovy primysl, high-tech, maloobchod, pramysl sportu a
volného Casu, stavebni primysl, vefejna sprava, zpracovatelsky priimysl, bankovnictvi, hor-
nictvi, média, pfirodni védy, strojni pramysl, vefejné sluzby, bezpecnostni primysl, che-
micky primysl, odborné sluzby, ropny primysl, telekomunikace, vzdélavani a vyzkum, ces-
tovani a doprava, letectvi a obrana, pojistovnictvi, spotfebni primysl, velkoobchod a zdra-

votni péce.

Jednou z nejpouzivangjsich platforem je SAP S/4AHANA pro finan¢ni fizeni firmy. Tento
systém zahrnuje finan¢ni planovani a analyzu, coz obsahuje strategicky rozvoj, planovani a
tvorbu rozpoctu, ziskovost a fizeni nadkladd, monitorovani a vykaznictvi. Zpracovava fi-
nanc¢ni operace jako management objednavek, spravu faktur, spravu sluzebnich cest, spravu
nemovitosti a sdilené finan¢ni sluzby. Dale zahrnuje Gcetni a finan¢ni uzaveérky, spravu pod-
nikovych rizik a dodrzovani pfedpisii a management treasury a rizika, coz jsou platby a ko-
munikace s bankou, fizeni hotovosti a likvidity, fizeni dluht a investic, fizeni finan¢nich

rizik a fizeni komoditnich rizik.

Nekteré nejveétsi a nejznaméjsi podniky vyuzivaji sadu SAP Business Suite, ktera ja nabid-
kou softwarového feSeni, spojujiciho nékolik riznych komponent a tak piedstavuje vhodné
feSeni pro celou firmu. Do komponent SAP Business Suit patii SAP Enterprise Resource
Planning (ERP), SAP Customer Relationship Management (CMR), SAP Product Lifecycle
Management (PLM), SAP Supply Chain Management (SCM) a SAP Supplier Relationship
Management (SRM). Pod SAP Enterprise Resource Planning patii funkce jako SAP ERP
Financials, SAP ERP Operations, SAP ERP Analytics, SAP ERP Corporate Services a SAP
ERP Human Capital Management, ktery pomaha firmé tidit a udrzet si zaméstnance, umoz-
nuje staly pristup k jednotlivych ¢innostem personalniho oddéleni, napiiklad k naboru, vzde-
lavani nebo spravé osobnich dat zaméstnancii. SAP Customer Relationship Management
shrnuje funkce pro prodej, sluzby a marketing. Mezi klicové funkce patii podpora marke-
tingu, podpora prodeje, podpora sluzeb, webovy kanal a podpora fizeni interaktivniho cen-
tra. SAP Product Lifecycle Management fesi problematiku Zivotniho cyklu produkti, po-
maha firmam vytvaret nové produkty a identifikovat a odstranit omezeni, ktera vedou k po-
Klesu produktivity. SAP Supply Chain Management je povazovano za nejdospélejsi kompo-
nentu Business Suit, transformuje bézny dodavatelsky fetézec na dynamicky dodavatelsky

fetézec zaméteny na zakaznika. SAP SCM pomahé firmam planovat a zjednodusovat logis-
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tickou sit” a zdroje. SAP Supplier Relationship Management umoznuje fidit proces potizo-
vani zboZi a sluzeb a také tidit vztahy mezi podnikem a jeho dodavateli. Toto fesSeni vyuzi-
vaji predevsim velké podniky, SAP ale nezapomina ani na podniky mensi a stfedni, které
maji odlisné pozadavky a mensi rozpocet. S ohledem na to, vytvorila spolecnost SAP tfi jind
feSeni pro malé a stiedni podniky. Jsou jimi SAP Business One, SAP BusinessByDesign a

SAP All-In-One (Anderson, 2012).

Obrazek 16 SAP All-In-One

SAP All-in-One
Umozni Vasi Implementujte Rychlé
organizaci to, co Ovérené
provadét Vasi | potrebujete, Spolehlivé
obchodni tehdy, kdyz to
strategii potfebujete

Pramen: Vuste-apis.cz
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4.5 Image a CSR

Firemni image je vysledkem spojeni vSech ¢asti Corporate Identity, je tedy utvarena firemni
komunikaci, firemni kulturou, firemnim designem a produktem, také je ovlivnéna tim, jaké
ma firma vztahy s vefejnosti a jak se zasazuje o spolecenské dobro, tedy jestli je spoleCensky
odpovédna. Jelikoz slozky Corporate ldentity i prace s Public Relations byly podrobné
popsany v piedchozich kapitolach, bude se nasledujici kapitola zabyvat udrzitelnosti spole-

censkou odpovédnosti firmy SAP.

Spolec¢nost SAP se snazi zmirnit environmentalni, zdravotni a bezpecnostni rizika provade-
nim dikladného posuzovani rizik, méfenim a hlaSenim emisi, navrhovanim ucinnych kon-
trol a sd€lovanim bezpecnych pracovnich postupt. Tim, Ze tyto kontroly nejprve testuje,
zaznamenava vSechny nehody a uci se z nich, mlize spolecnost podporovat chytré zmény a
neustaly rozvoj. Spole¢nost SAP se v lofiském roce stala desaty rok po sobé¢ leadrem soft-
warového primyslu v Dow Jonesove indexu udrzitelnosti (DJSI). DJSI je hlavnim méfitkem
pro investory, ktefi zahrnuji aspekty udrzitelnosti do svych portfolii. SAP dosahl celkového
skore 78%, coz je od dva procentni body vyssi nez ptedesly rok a prozatim celkove nejvyssi
skore. Spolecnost ziskala ve svém oboru nejlepsi vysledky ve vSech tiech rozmérech udrzi-
telnosti. V ekonomické oblasti ziskala 74% a pramér v pramyslu je 43%, v environmentalni
oblasti ziskala 83% a primér prumyslu je 29% a nakonec v socidlni oblasti ziskala také 83%
proti priméru, ktery je 26%. Spole¢nost SAP vede v osmi z devatenacti kli¢ovych rozméra,
jako jsou ochrana soukromi, strategie udrzitelnosti klimatu, environmentalni reporting, eko-
logicka ucinnost a rozvoj lidského kapitalu. Protoze zména klimatu se dotyka kazdého a
bude mit dopad na Zivot budoucich generaci je odpovédny vyvoj klicem k pokracujicimu a
prosperujicimu zZivotu na této planeté. Spolec¢nost se snazi neustale zlepSovat vykony a for-
malizovat pristup pouzitim environmentalniho managementu, ktery systematicky ridi bézné
procesy, role a struktury napii¢ spolecnosti. Ekonomické zlepseni je néco vic nez jen rust
pfijmi, zahrnuje poskytovani smysluplné prace lidem po celém svéte, zvySeni prosperity
prostifednictvim mzdy a vhodného pracovniho prostiedi. Zajisténi hospodaiského zlepSeni
také znamena podporu inovaci pro rozvoj silného prumyslového odvétvi spole¢né s budo-
vanim divéry pomoci chranéni soukromi jednotlivce i organizace. Zdravi, vzdélani, vefejna
bezpecnost a pristup k technologiim jsou klicem ke spravedlivé spole¢nosti. Umoziuji za-

pojeni obc¢ant, posiliuji vetejné instituce a lidsky pokrok. Kdyz jsou lidé produktivnéjsi a

53



maji pocit sounalezitosti, vedou Stastnéjsi, zdravéjsi a bohatsi zivot. SAP se snazi pomahat
Vv oblasti zdravi, vzdélani, chytrych mést i bezpecné spolecnosti. Napiiklad podporovanim
americké spolecnosti pro klinickou onkologii, kterd vyuziva SAP HANA platformu pro Can-
cerLinQ, ktera analyzuje zdznamy o zdravotni péci pacienta a poméha tak 1ékaiim urcovat

1écebné postupy nejlepsi pro kazdého pacienta.

SAP pfistupuje ke spolecenské odpovédnosti strategicky s cilem zajistit udrzitelnou budouc-
nost pro organizaci, zdkazniky i celou spole¢nost. Snazi se poskytovat mladym lidem po
celém svété dovednosti, které potiebuji k feseni spolecenskych problémi. Vyuziva k tomu
talent svych zaméstnancti, své technologie a vztahy s nevladnimi organizacemi. Socialni
podpora SAP ovliviiuje zivoty skutecnych lidi, od déti v Africe, po venkovské zemédélce,
uprchliky hledajici novy Zivot a podnikatele, ktefi chtéji zlepsit své okoli. Na strankach spo-
le¢nosti je k nalezeni 1 kratké video, ve kterém néktefi z téchto lidi vypravi sviij ptibch. Spo-
le¢nost SAP pomaha celou fadou projektd, at’ jsou to programy pro vzdélavani v oblasti
digitalni ekonomie, pomoc uprchlikiim prostiednictvim financovani, podpory integrace do
spole¢nosti nebo dobrovolnictvim ve vSech moznych oblastech. Asi nejvétsim projektem je
takzvany Month of Service, tedy mésic sluzby, ktery se kona celosvétoveé kazdy fijen a bé-
hem kterého se zaméstnanci SAP spojuji, aby pomohli zlepsit Zivoty ¢i prostiedi ve svém
okoli. Kazdy zaméstnanec ma podle CSR politiky povoleno stravit 8 i vice pracovnich hodin
na dobrocinné akci. V roce 2016 se na celkovém poctu 939 projektti zacastnilo 22 500 za-
méstnanctl. V Ceské republice prob&hlo 32 projekti, kterych se zagastnilo 288 zaméstnanci
a vregionu EMEA se tak umistila Ceska republika na druhém mist& za Némeckem. Mezi
projekty potadané v ramci Month of Service patii napiiklad pomoc v nemocnicich, v komu-
nitni Skole, v ttulcich, v terapeutickych dilnach, v zoologické zahrad¢€ a spousta dalsich.
Spolecnost SAP je také dlouholetym partnerem nadace Rozum a cit, ktera se snazi zlepsit
zivot déti v péstounskych pécich, rozvijet jejich osobnost a socialni schopnosti dilezité pro
zivot. Dal8im projektem jsou charitativni sbirky, které se konaji dvakrat za rok a na které
zamestnanci daruji nepotiebné obleceni, hracky, knizky a jiné véci, které se mohou prodat
na bazaru poradaném centrem Lékofice od Thomayerovy nemocnice. Pobocka SAP Services

byla opakované zvolena vitéznou spole¢nosti, ktera dala dohromady nejvice véci k darovani.
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5 Vyhodnoceni Setreni a doporuceni

V prvni ¢asti této diplomové prace probehl sbér ¢eské 1 zahranicni literatury a nasledna re-
SerSe literatury, na zaklad¢ které bylo téma Corporate Identity v teoretické ¢asti popsano.
Navazovala analyza soucasného stavu Corporate ldentity spolec¢nosti SAP pomoci internich
materiali poskytnutych spole¢nosti. Pro posledni ¢ast prace byla pouzita metoda strukturo-

vaného dotaznikového Setfeni. Tato kapitola bude uvadét, zdali se dand hypotéza znéjici:

,,Lidé v Ceské republice nemaji velké povédomi o spoleénosti SAP* potvrdila &i vyvratila.

5.1 Dotaznikové Setreni

Piredmét a cile priuzkumu — Teoreticka ¢ast této diplomové prace popsala Corporate Iden-
tity, jeji slozky, Public Relations a firemni image. Prakticka ¢ast provedla analyzu téchto
jednotlivych témat v konkrétni spolecnosti pomoci internich dat. Cilem pruzkumu je zjistit,
jaké je povédomi lidi v Ceské republice o spole¢nosti SAP. Vedlejsim cilem je navrhnout

feSeni vedouci ke zvySeni povédomi spolecnosti. Prizkum se zabyva nasledujici hypotézou.
Hypotéza: Lidé v Ceské republice nemaji velké povédomi o spoleénosti SAP.

Metoda a shromazdéni dat — Jako nejvhodnéjsi metoda pro ziskdni informaci o znalosti
lidi o spolecnosti SAP byl zvolen strukturovany dotaznik s celkovymi 105 respondenty. Do-
taznik byl vytvoien pomoci Google dokumenti, obsahoval 10 uzavienych otazek, z nichz
prvnich 6 zjiStovalo znalost o spolecnosti SAP a zbyvajici 4 otazky se dotazovaly na respon-
denta samotného, na jeho vek, pohlavi, misto bydlist¢ a vzdélani. Nize budou podrobné

popsany vysledky a cely dotaznik véetné vSech odpovédi bude v priloze.
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Prvni otazka méla za cil zjistit, zda a jaké procento respondentl spole¢nost SAP zna. Z od-
poveédi vyplynulo, ze 71,4% coz je 75 respondentd spolecnost zna a 28,6% tedy 30 dotazo-
vanych spole¢nost neznéa. Pfi bliz§im prozkoumani odpovédi bylo zjiSténo, ze spolecnost
zna 20% lidi starSich 56 let, 67% lidi ve véku 41-55, 78,3% lidi ve vékovém rozmezi 27-40
a 74% lidi ve v€ku 15-26. Pii rozdé€leni podle pohlavi zna spolecnost SAP 74% muzti a 70%
dotazovanych zen. V rozdéleni podle vzdélani znad spolecnost SAP 12% lidi se zdkladnim
vzdélanim, 66,6% lidi se stfedoskolskym vzdélanim a 80% dotdzanych s vysokoskolskym
vzdélanim. Dle mista bydlisté vyslo, Ze znd SAP 82,5% lidi z Prahy a velkych mést, 38% ze

sttednich a mensich mést a 25% respondentii bydlicich ve vesnicich.

Graf 1 Znate spole¢nost SAP?

@ ANO
@ NE

U druhé otazky, ktera se ptala, ¢im se spolecnost zabyva, odpovédélo 72 dotazanych, Ze vi,
¢im se spolecnost SAP zabyva a 33 lidi odpovédé€lo, Ze nevi. Je zajimavé, ze 3 respondenti,
ktefi u prvni otdzky odpovédéli, ze spolecnost neznaji, u této otazky odpovédéli, ze vedi,
&im se zabyva. Ze vi, ¢im se spole¢nost zabyva, odpovédélo 68% lidi ve véku 15-26, 78%
z vékového rozmezi 27-50, 33% dotazanych ve veéku 41-55 a 50% nad 56 let. Z Prahy a
velkych mést vi, ¢im se SAP zabyvéa 76% dotdzanych, ze stiednich a mensich mést 43% a
z vesnic 50%. Z muzi védi, ¢im se spolenost zabyva 72% a z zen 66%. 67% dotazanych

S ohledem na ndsledujici otdzku opravdu védélo, ¢im se spolecnost SAP zabyva.
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Graf 2 Vite, ¢im se SAP zabyva?

@ ANO
® NE

Tteti otazka dopliuje konkrétnéji druhou otdzku, zjistujici ¢im se SAP zabyva. Na vybér
bylo ze tii moznosti, kde prvni moznosti bylo, ze SAP je vietnamska trznice. Tato varianta
odpovédi byla do dotazniku zvolena z divodu Castych dotazli a nedorozuméni pii zminéni
prace v SAP. Druhd moznost byla, Ze je SAP podnikatelsky informac¢ni systém a tfeti mozna
odpovéd’ byla mobilni aplikace. Jak jiz bylo zminéno u minulé otdzky a to, ze je SAP pod-
nikovy informacni systém odpovédélo 67% lidi, ktefi dali, Ze vi, ¢im se spolenost zabyva.
Ze je SAP vietnamska trznice odpovédélo 9,5% a mobilni aplikaci vybralo pouze necelé 2%
dotazanych. Spravnou odpovéd’ vybralo nejvice respondentt z Prahy a dalSich velkych mést

a to 80%, tuto moznost zvolilo vice Zzen a to 57%.

Graf 3 SAP je

@ vietnamska trénice
@ podnikowy informanéi systém
0 mobilni aplikace
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Otazka, jaka je barva loga, se uz vice zabyva tim, jaké maji lidé povédomi o identité a image
spole¢nosti SAP. Na moznost bylo opét ze tii odpovédi: logo spolecnosti je zluto-bilé,
modro-bilé nebo Cerveno-Eerné. Spravnou odpoveéd’, tedy modro-bilé logo vybralo 72,4%,
zluto-bilou vybralo 18,1% a tfeti moznost cerveno-cernou zvolilo 9,5% dotazanych. Modro-
bilou vybrala vétsina respondentil (81%), ktefi v predchozich otazkach odpovédéli, ze spo-

le¢nost znaji, védi, ¢im se zabyva a ze produktem je podnikovy informacni systém.

Graf 4 Jaka je barva loga spole¢nosti SAP

& Zluto-hila
& modro-bild
& Cerveno-cerna

Pata otazka zjist'uje, zdali dotazovani védi, z jaké zeme spolecnost SAP pochazi. Tato otazka
byla polozena, jelikoz je tato spolecnost jednou z nejvétSich softwarovych firem na svété a
0 je prave evropského ptivodu. K vybrani bylo ze tfi moznosti: spolecnost je némecka, ceska
nebo americkd. I kdyz spravna odpovéd, ze je firma némeckd, méla 60% hlast, moznost

s americkym ptivodem vybralo pomérné dost dotazovanych a to necelych 30%. Ze je firma
Ceska odpovédélo 12,4%.

Graf 5 SAP je spole¢nost

& némecka
& ceska
& americka
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Otazka, jak lidé spole¢nost znaji, méla nejvice moznych odpovédi. Z péti odpovédi mohli
dotazovani odpovédét, zda ve firmé pracovali, jejich znamy zde pracuje, pouzivaji SAP ve
své praci, firmu neznaji a pokud se neshodovali ani s jednou odpovédi, mohli vybrat moZnost
ostatni. Z 21% respondentt, ktefi pouZzivaji SAP ve své praci bydli 78% v Praze a 74% ma
vysokoskolské vzdélani. 24% odpovédélo, Ze jejich zndmy zde pracuje. Ze zde pracuji nebo
v minulosti pracovali, odpovédélo 7,6%. Firmu nezna 34,3% respondentd a zbytek s 11,4%

zvolil moZnost ostatni.

Graf 6 Jak spole¢nost znate

@ Fracujifval jsem zde

@ Meékdo znamy zde pracuje
PouZivam SAP ve své praci

& Meznam

@ Ostatni

Kategoriza¢ni otazky, tedy posledni ¢tyfi otazky rozdélovali respondenty dle pohlavi,
véku, vzdélani a mista bydlisté. Na dotaznik odpovédelo 56,2% zen a 43,8% muzl, ve ve-
kovém rozmezi 15-26 odpovidalo 69,5%, 21,9% respondentti bylo ve véku 27-40, hranice
41-55 let byla zastoupena 2,9% a lidi ve véku 56+ odpovédélo 5,7%. Z Prahy a okoli odpo-
védélo 71,4%, 4,8% z jinych velkych mést, ze stiednich a mensich mést bylo 21% a re-

spondentd z vesnic bylo pouhych 3,8%.

Shrnuti dotaznikového Setreni. I kdyz z dotazniku vyslo, ze spole¢nost zna 71,4% dotéza-
nych a 68,6% vi, ¢&im se SAP zabyva a vyvratila se tak hypotéza, ze lidé v Ceské republice
nemaji povédomi o spole¢nosti SAP, tak po hlubsim prozkoumani je ziejmé, Ze i lidé ktefi
spole¢nost znaji, nemaji tplné povédomi o firemni identit¢ a image spole¢nosti, at’ jsou to
barvy loga nebo jaky je piivod firmy. Také misto kde dotazovani bydli, jejich vék a vzdélani,
hraji ve vysledcich velkou roli. Ze spole¢nost SAP zn4, vi, &im se zabyva a Ze je to podni-

kovy informacni systém, Ze je barva loga modro-bila a je to némecka firma odpovédé€lo
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pouze 37% ze vSech dotazanych. Z tohoto celku bylo 87% lidi zijicich v Praze, 82% s vyso-
koskolskym vzdélanim a 64% do veku 26 let.

5.2 Navrh a vystupy analyzy

Analyza internich materialt spole¢nosti SAP ukazala, Zze Corporate Identity spole¢nosti je
jasné a pevné dana stejné po celém svéte. Corporate ldentity spole¢nosti SAP probéhla zmé-
nou a modernizaci zhruba pted 6 lety, coz znamena, Ze jeji logo, slogan, Brand Voice a
design nepotiebuji nové Gpravy. Firemni kultura ve spole¢nosti SAP je regulovana pravidly
lehce upravovanymi kazdou pobockou zvlast, ale i tak je proti jinym korporatnim firmam
velmi pratelska, vstiicna a motivujici. Prozkoumanim vysledkt prace s Public Relations,
konkrétné komunikace prostfednictvim socialnich siti, vySlo najevo, Ze se spole¢nost snazi
nasledovat trendy a vede pomérné aktivni komunikaci pomoci Facebooku, Twitteru, In-
stagramu a dalSich. S nejvétsi odezvou se setkava v Americe, Indii a Némecku, v jinych ze-
mich zatim takovy uspéch nema. Skrze tyto socialni sité¢ pridava kazdy tyden ilustrovany
komiks ze zivota v SAP nazvany ,,LifeatSAPIllustrated, ktery vtipnym a aktualnim zptiso-
bem zobrazuje praci, benefity a prostfedi, které¢ firma nabizi. Tento tydenni komiks vidi
pouze sledovatelé socialnich ucth spolecnosti SAP, coz je Skoda, jelikoZ podava informace
a predstavu o spolec¢nosti velmi zajimavym zptsobem. Z této ivahy vychazi navrh na zlep-
Seni povédomi lidi v Ceské republice o spoleénosti SAP. Aby se tento komiks o Zivoté
v SAP dostal mezi vice lidi, zvysil tak jejich znalost o spole¢nosti a zvétsil zakladnu sledu-
jicich socialnich ucti spolecnosti SAP, bude zaplacena reklama, takzvané promované pii-
spévky na socialnich sitich, takze se komiks bude zobrazovat 1 uzivatelim, ktefi stranky
spole¢nosti SAP nesleduji. Promovany ptispévek na socialnich sitich bude nakoupen systé-

mem CPC, tedy cena za klik a bude zacileny na uzivatele ve vékovém rozmezi 18 az 50 let.

Dalsi formou budou letdky, ze zatim publikovanych komiksa se vybere par S nejlepsim oh-
lasem a z téch bude marketingovym oddélenim vytvoren mensi poster, ktery bude rozeslan
do vysokych skol a vystaven pfi kariernich veletrzich. Letaky budou vyvéseny na vysokych
skolach v Praze a Brng, jelikoZ jsou v téchto méstech pobocky SAP. Konkrétné na CVUT,
VSE, VUT a Newton College. Na kariérnim veletrhu JobChallenge bude pronajato misto a
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hosteska bude rozdavat letacky o zivoté v SAP. Podrobny navrh s rozpo¢tem a terminy lze

vidét v tabulce nize.

Tabulka 1 Navrh kampané

ROZPOCET REKLAMNI KAMPANE

Promovany prispévek na )
Délka Cena za klik  Cena celkem
socialnich sitich

2 mésice /
Facebook 10 K¢
8 komikst
150 000 K¢
2 mésice /
Instagram 10 K¢
8 komikst
Poster velikost A5
Vyroba Pocet ks Cenazakus Cenacelkem
1000 9,51 K¢ 9515Ke
Vyvéseni na nasténkach VS Délka Cena za $kolu Cena celkem
1 mésic 7 000 K¢ 28 000 K¢
Lokace/ Cena za misto
Veletrh JobChallenge Cena celkem
Pocet / hostesku
Prondjem mista Praha, Brno 10 000 K¢ 20 000 K¢
Hosteska 2X 100 K¢ / hod 2 000 K¢
CELKEM: 209 515 K¢

Pramen: Vlastni zpracovani
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Tabulka 2 Timing

Kampaf pro SAP 2017 kvéten  Cerven  Cervenec listopad

Reklama na socialnich sitich

Vyvéseni letaki na VS

pldnovani

Prezentace na veletrhu Job-
Challenge

Pramen: Viastni zpracovani

Obrazek 17 Navrh reklamniho posteru

KOMIKS ZE ZIVOTA, KTERY MUZE BYT I TVUJ
#LifeatSAPIllustrated

Life at » Life at

9 Resume!

tonicisi a 4.:;:::5“»5 <ppruaite
“MATEQ'S FIRST INTERVIEW" et ¥ acoars “TRIATHLON" ‘
v.pw"'}\ i
J President

*Spojeni 4 vybranych komiksu pro prezentaci ve Skolach a na veletrhu

Pramen: Vlastni zpracovani
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Z.aveér

Tato prace pojednavala o aktualnim marketingovém tématu a to o Corporate ldentity, které
je vysvétleno jako urcity souhrn pravidel upravujicich chovani firmy vici zaméstnancim,
vystupovani K jejimu okoli a vytvafeni obrazu a ptedstavy v mysli vefejnosti. Po sbéru dat a
resersi literatury byly uvedeny vybrané definice o Corporate ldentity a popsany jeji jednot-
livé slozky. Jak je dilezité mit jasné danou firemni kulturu, zietelnou firemni komunikaci,
jak utvaii identitu produkt a Ze design firmy je slouc¢enim loga, sloganu, pisma, hlasu i ob-
razu. Také bylo vysvétleno co je Public Relations a jak je dilezité s nim pracovat. Diive
stacilo informovat média jako tisk, rozhlas a televizi, dnes vsak hraje nejvétsi roli pti komu-
nikaci s vetejnosti internet, konkrétné socialni média. Aby méla firma dobrou image, je
nutné se zminénymi oblastmi zabyvat, vénovat jim ¢as i penize. Velkou ¢ast image predsta-
vuje 1 spoleCenska odpovédnost firem, ktera dava zdkaznikiim, zaméstnanciim, investorim
1 partnertim najevo, Ze se firma stard o dobro spole€nosti a snazi se zlepsit situaci ve svém

okoli a na celé planeté.

V praktické ¢asti této prace je predstavena spolecnost SAP, jeji zacatky, postup a rust, jeji
struktura a pobo&ky v Ceské republice. Dale jsou pomoci internich materiali poskytnutych
spole¢nosti popsany jednotlivé prostiedky Public Relations. Forma a umisténi tiskovych
zprav, jak probihaji konference, semindie a webseminare, jaké spolecenské udalosti spolec-
nost pofada pro partnery a hlavné jak firma komunikuje prostfednictvim socidlnich siti, jako
je Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ¢i Youtube. Analyzou téchto dat bylo zjisténo, ze
spole¢nost SAP pouziva tyto sité aktivné a sleduje rychle ménici se trendy, avSak s vétSim
ohlasem se setkava prevazné v Americe, Indii a Némecku. V Ceské republice nema moc
velkou sit’ sledovatelti. Nasledné je popsana Corporate Identity spole¢nosti SAP, ktera je
zadana stejné pro cely svét, jen s drobnymi upravami, které provadi kazda pobocka podle
své kultury a zvyku. Firemni kultura je sice ve firmé ur¢ena souborem pravidel, ale je i tak
velmi ptijemna a pfatelska. Proti tomu firemni design je velmi jasné a striktn¢ formulovany.
Logo, slogan, styl pisma nebo pouzité barvy nesmi byt nijak upravovany a jednotn¢ prezen-
tuji vSechny pobocky na svété. Co se tyka spoleCenské odpovédnosti, patii SAP mezi nejvice
angazované firmy, zabyva se udrzitelnosti, zivotnim prostfedim, vyukou mladych, integraci

uprchlik? a charitativnimi akcemi.
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Cilem prace bylo potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, ze povédomi lidi v Ceské republice o spo-
le¢nosti SAP neni velké. Ke zjiSténi tohoto cile byla pouzita analyza dat a strukturovany
dotaznik s celkovym poctem 105 respondentli a s 10 uzavienymi otazkami, které zjiStovaly
znalost spolecnosti SAP. Z vyhodnoceni tohoto dotazniku vyslo, Ze spolecnost SAP zna
71,4% dotazanych, coz vyvratilo danou hypotézu. Po hlubSim prozkoumani odpovédi bylo
vsak zjisténo, ze pouhych 37% respondentli zna spolecnost SAP a vi, ¢im se zabyva, zna
barvu jejiho loga, i odkud pochdzi. Diky datiim z vysledkl prace se socidlnimi médii z pte-
deslych let, a jelikoz je to v dnes$ni dobé jeden z nejucinnéjsich nastrojii komunikace s ve-
fejnosti, byla navrhnuta reklamni kampan ke zlepseni povédomi o spolecnosti SAP prede-
vsim prostiednictvim socialnich siti, konkrétné Facebooku a Instagramu. Kampan byla na-
vrhnuta tak, ze promovanymi ptispévky bude SAP sdilet sviij tydenni komiks ,,Ze Zivota
v SAP* mezi uzivatele vybranych siti, se zaméfenim na v€kovou skupinu 18-50 let. K tomu
bude vytvotren reklamni poster s par nejlepsimi komiksy, ktery bude rozmistén na vybranych
vysokych skolach v Praze a Brn¢, kde ma spole¢nost pobocky. Timto zptisobem se dostane
spolec¢nost do povédomi cilovych skupin a vytvoii si image moderniho a pratelského za-

méstnavatele.
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Priloha 1 Dotaznik

Znalost spolecnosti SAP

Dobry den,

jsem studentkou posledniho roéniku magisterského studia na CVUT a timto bych vas rada
pozadala o vyplnéni dotazniku zabyvajiciho se znalosti spolecnosti SAPR. Vysledky dotaznilu budou
slouzit k analyze povédomi o spoletnosti, ktera bude soucasti mé diplomoveé prace. Dotaznik je
zeela anonymni a vase osobni ddaje nebudou zvefejnény.

Dékuji za Vas €as a ochotuy,

Gabriela Vainholdova

*Povinné pole

Znate spolecnost SAP? *

O ANO
O NE

Vite Cim se zabyva? *
O aNo
O NE

SAP je *
(O vietnamska trznice
O podnikovy informanci systém

O mobilni aplikace

Jaka je barva loga spolecnosti SAP *
O zluto-bila
(O modro-bila

(O e¢erveno-gerna

SAP je spolecnost *

(O némecka

(O ceska

(O americka
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Jak spolec¢nost znate *
() Pracuji/val jsem zde

() Nékdo znamy zde pracuje
() Pouzivdm SAP ve své praci
() MNeznam

() Jiné:

Pohlavi *

Vzdélani *
() zakladni
() stfedoikolské

(O vysokoskolské

Kde v soucasne dobé Zijete *
() Praha a okoli

(O velké mésto

() stiedni a mensi mésto

() Vesnice
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Priloha 2 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1  Znate spole¢nost SAP?

@ ANO
@ NE
\ 28,6%
Otazka ¢.2  Vite ¢im se zabyva?
@ ANO
@ NE

Otazka &. 3 SAP je

@ vietnamska trZnice
@ podnikovy informanéi systém
@ maobilni aplikace
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Otazka ¢. 4

Otazka ¢. 5

Otazka €. 6

Jaka je barva loga spole¢nosti SAP

SAP je spole¢nost

Jak spole¢nost znate

@ Zluto-hila
@ modro-bila
O terveno-éerna

@ némecka
@ ceska
& americka

@ Fracujiival jsem zde

@ Mékdo znamy zde pracuje
O PouZivam SAP ve své praci
@ Meznam

@ Ostatni
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Otazka ¢.7  Pohlavi

® muz
® zZena

Otazka ¢. 8  Vék

@ 15-26
® 27-40
© 41-55
@ 56+

Otazka €. 9  Vzdélani

@ zakladni
g @ stredoskolske
66, 7% B i
@ vysokoskoiske
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Otazka ¢. 10 Kde v soucasné dobé¢ zijete

@ Praha a okoli

@ Velké mésto

@ Stredni a mensi mésto
@ Vesnice
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