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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na problematiku image organizace a vyuZiti psychologie reklamy
pro jeji podporu. Tato prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické je vy-
mezeni zakladnich pojmu v oblasti marketingu, psychologie reklamy a image. V praktické casti je
vyuzito nékolik vyzkumnych technik, pomoci kterych je autor schopen odpovédét na vyzkumné
otazky. Byla analyzovana image organizace a ke konci praktické ¢asti byly poskytnuty navrhy a do-
poruceni pro vybranou organizaci s vyuzitim psychologie reklamy. Byly sepsany také zmény, které
se udaly na zakladé této diplomové prace, které maji vliv na pozitivni image organizace.

Klicova slova

Image organizace, psychologie reklamy, marketing, firemni identita, organizace, reklama

Abstract

This diploma thesis is focused on the issue of the image of the organization and the use of adver-
tising psychology to support it. This work is divided into theoretical and practical part. The aim of
the theoretical part is to define the basic concepts in the field of marketing, psychology of adver-
tising and image. In the practical part, several research techniques are used, with which the author
is able to answer research questions. The image of the organization was analysed and at the end of
the practical part, suggestions and recommendations were provided for the organization that had
been selected, using the psychology of advertising. Changes had been also mentioned, which took
place based on this diploma thesis, which affect the positive image of the organization.
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Uvod

Téma této diplomové préce je Psychologie reklamy a jeji vyuZiti pro podporu organizace. Pojem
reklama a image organizace si predstavi urcité kazdy z nas, avsak velké mnozstvi firem stdle nevyu-
Zivaji spravné prvky pro budovani té spravné image. Image je pro organizaci nejdllezitéjsim prvkem,
protoZe tento prvek vyjadfuje, jak plsobi firma na vefejnost a na své zaméstnance. Pravé na né
organizace pfi budovani své image ve velké mife zapominaji, prestoze patii mezi nejdllezitéjsi
zdroje organizace. Image organizace je spojena s fadou pojmd, které se tykaji marketingu a firemni
identity. Vzajemna kooperace téchto pojmU je pro budovani image stejné dulezita, jako pojmy sa-
motné. Psychologie reklamy ovliviiuje zaroven zakladni principy chovani zdkaznika a mliZze napo-
moci organizaci k budovani pozitivni image organizace. Tuto préci si autor vybral z dvodl moznych
pojeti dané problematiky. Marketing, psychologie reklamy, image organizace to jsou pojmy, které
v sobé zahrnuji nepfeberné mnozstvi informaci a v této préci bylo potfeba shrnout tyto informace
do logického obsahového ramce.

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢dasti jsou uvedena teoretickd vy-
chodiska a poznatky, ktera jsou zadouci pro zhotoveni této diplomové prdce. Tato ¢ast obsahuje
kapitoly, které se tykaji marketingu a marketingové komunikace, dale psychologie reklamy, psycho-
logickymi aspekty v reklamé a v neposledni fadé prace obsahuje informace, které se tykaji firemni
identity a firemni image. Kapitola, ktera se zabyva image organizace obsahuje také druhy image a
jeji analyzu, ktera byla také soucasti této prace.

V praktické Casti je predstaven cil a metodika préce. Autor se v této ¢asti zabyva organizaci EM PO-
LAR, k. s., ktera je v prvni kapitole predstavena. Nasleduje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a
ankety, ktera byly soucéasti této prace. V dalsich kapitoldch je popsana firemni identita a image vy-
brané organizace a nasledné je vyhodnocena jeji image. V zavéru praktické ¢asti jsou poskytnuty
navrhy a doporuceni pro organizaci a neméné duleZitou soucasti jsou zminény zmény, které byly
provedeny na zakladé této diplomové prace.

Cilem této diplomové prace je vysvétleni pojmu psychologie reklamy a image organizace, jeji ana-
lyza a nasledné porovnani s doporu¢enym postupem v odborné literature. Ve vysledku pak byla
navrzena reseni a zmény pro budovani pozitivni image organizace s vyuzitim psychologie reklamy.



TEORETICKA CAST



1 Marketing

V teoretické ¢asti diplomové prace bude pfevaina ¢ast vénovana marketingu. Marketing je Siroky
pojem, ktery ma mnoho oblasti a podoblasti. Cilem této prace neni vypsat veskeré informace, které
se tykaji marketingu, avSak pro pochopeni psychologie reklamy a vlivu na image organizace je mar-
ketingova oblast nezbytnou soucéasti. Marketing ma mnoho definic, avSak vétsina autor(i odborné
literatury se shoduji v tom, Ze marketing cili predevsim na potieby zakaznika a uspokojeni jeho i
firemnich potieb. Stale se dnes objevuji lidé, ktefi si mysli, Ze marketing = reklama nebo, Ze je mar-
keting prodej néjakého vyrobku, avsak tyto fraze jsou ponékud nestastnym vysvétlenim pojmu mar-
keting. Marketing jako takovy zahrnuje mnoho cinnosti. Mezi hlavni ¢innosti patfi: prizkum potreb
zadkaznikd a ovliviiovani jejich potfeb, analyzu konkurence, vyvoj produktu, reklama, PR, podpora
prodeje a dalsi. Kotler (s. 30, 2004) uvadi, Zze , marketing definujeme jako spole¢ensky a manaZersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prdani v procesu vyroby a
smény vyrobku ¢i jinych hodnot.”

Marketing fidi cela firma, neni proto na misté, aby si nékdo myslel, Ze je marketing soucdst pouze
marketingového oddéleni. Propojeni marketingu s celou firmou je velmi dllezité. Marketingoveé Fi-
zend firma se podili na koncipovani produktu, jelikoZ se snazi identifikovat zakazniky, kteti jsou pro
firmu zajimavéjsi a podle toho se diferenciovat. Nasledné organizace poskytuje hodnotu zakazni-
klim a nejlépe fizené marketingové firmy nalézaji nové zplsoby, jak vytvaret hodnotu pro cilové
trhy.

1.1 Podnikatelské koncepce (Marketing a historie)

Jako kaZdy obor se vyvijel i marketing a vznikaly jeho koncepce. Pfiblizné v letech 1900 aZ 1920 se
objevovala koncepce vyrobni, ktera se fidila heslem: ,Vyrob co nejlevnéji a prodas.” Tato koncepce
patfila mezi prvni marketingové koncepce. Druhou koncepci byla vyrobkova koncepce, ktera razila
heslo: ,Vyrob co nejkvalitnéji a prodds.” Tato koncepce vznikla v letech 1920 aZ 1940 a zakaznik si
vybiral pfedevsim kvalitni vyrobky a cilil na kvalitu. JelikoZ byla v té dobé velkd nezaméstnanost,
firmy se radéji zamérovaly na majetnéjsi klientelu. Treti koncepce, kterd byla v roce 1940 az 1950
se nazyva koncepce prodejni. Heslem bylo: Cim vic reklamy, tim vic prodas.“ V této dobé se zamé-
fovaly firmy na to, aby to, co vyrobily také prodaly. Nové se objevovala televize, a proto byl velky
rozmach reklamy. (Moudry, 2018, s. 13-17)

Ctvrtym pojmem je marketingova koncepce, ktera byla v obdobi 1950 a7 1970 a pfibliZila se dnes-
nim marketingovym koncepcim a v nékterych pfipadech se vyuziva dodnes. Heslo je: ,Nejdfiv po-
znej potfeby svého zdkaznika a prodds.” Jak uz vyplyva i z tohoto hesla, organizace se soustredily
na potfeby zakaznika a jejich uspokojeni. Objevuji se nové zdkaznické servisy, zakaznické karty a
razné programy vérnosti. Konkurenceschopnost firem byla prioritni a organizacim slo o to se odlisit
od ostatnich. Vtomto obdobi vznika i pojem CRM, ktery znamena Customer Relationship Ma-
nagement neboli Fizeni vztah(i se zdkaznikem. Jedna se o prostredek, ktery shromazduje informace
o zakaznikovi, komunikuje s nim a vytvari mu nabidky ,usité na miru“. (Moudry, 2018, s. 13-17)
Naopak Toman (2016, s. 128) se domniva, Ze CRM neni tak Uplné fizeni vztah( se zakaznikem, jako
spiSe prodej, ktery je nékdy nuceny. Kazdy si miZe predstavit situaci, kdyZz doty¢nému vold neznamé
Cislo, ¢lovék hovor pfijme a ozve se napftiklad operator s nejvyhodnéjsi nabidkou na novy telefon.
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Prestoze o néj nemam zdkaznik zajem a konstatuje to operatorovi, operdtor se neda odbit a nékdy
doslova nuti zdkaznika ke koupi nebo jinému vyufziti jejich sluzeb. Toman (2016, s. 128) dale zmifuje
intuitivni marketing jako spravnou volbu, jelikoZ tento druh marketingu upfednostnuje informace,
které jsou opravdu dllezité a spravné.

Od roku 1970 az dodnes se objevuje koncepce socidlné marketingova, ktera se drzi hesla: ,Pozne;j
potreby zdkaznika, zohledni i potfeby spolecnosti a prodas.” Dnesni spole¢nost hodné cili na ekolo-
gii a snaizi se, aby zatiZeni planety bylo co nejmensi. Proto se v nemalo organizacich staraji o tfidéni
materidlu, ekologii a ochranu Zivotniho prostfedi. Spolec¢nost chce nakupovat vyrobky, které jsou
ekologicky vytvorené a jedna se o urcity novy trend. (Moudry, 2018, s. 13-17)

Kotler (2013, s. 49) uvadi jesté nejnovéjsi a nejmodernéjsi pristup ¢i koncepci marketingu a to
holisticky marketingovy koncept. Autor nevyuzivaji nazvu koncepce socidlné marketingova, jak je
tomu v nékterych pfipadech, ale pouze prvni ¢tyfi uvedené v této praci a dalsi patou koncepci udava
pravé holisticky marketingovy koncept. Avsak jejich funkénost a vlastnosti jsou velice podobné. Ho-
listicky koncept prinasi pohled na to, jak je dllezité hledét na vSechny véci, které se déji ve firmé
i vné. Zahrnuje v sobé procesy, aktivity a marketingové programy, které jsou velmi ¢asto rozsahlé
svym obsahem. Dimenze holistického marketingu jsou zobrazeny na Obrdazku 1. Je mozné vidét,
Ze dimenze holistického marketingu jsou spolecné propojené a kazda dimenze resi své vztahy s né-
kterymi prvky ¢i skupinou. (Kotler, 2013, s. 49)

— wjrobky
marketingové nepvyssl dal3i a sluzby
oddélen vedeni oddéleni komunikace kanaly

Interni Integrovany
marketing marketing

__-"’ ! -l‘\\'-.

[ Holisticky "-|

| marketing |

\ ™ - -~ /’j

triby T
Vykonovy Vztahovy
hodnota marketing marketing
znatky
a zakazniku
etika kormunita zakaznici partnefi
prostiedi  pravni kanaly
zalefitosti

Obrdzek 1 Dimenze holistického marketingu (zdroj: Kotler, 2013, s. 49)



Marketingové koncepce jsou zamérené predevsim na organizacni cile a jsou primarné cileny na po-
tfeby zakaznika. Nasledné jsou zaméreny na zisk. Cilem je vytvareni lepsiho uspokojeni potieb nez
konkurence. (Jakubikova, s. 41)

Marketingova, socialné marketingova a holisticka koncepce by méla vyuzivat veskeré nastroje mar-
ketingového mixu. Jeji pfistup je tedy komplexni oproti vyuzivani pouze urcitych ¢asti mixu. Zalezi
na organizaci, jakou koncepci si vybere. V dnesni dobé uz se s prvnimi tfemi koncepcemi moc ¢asto
nesetkame, a tak je dobré se zamérit na marketingové koncepce. (Kotler, 2013, s. 59)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix patfi mezi zakladni prvky marketingu a jedna se o takticka marketingova rozhod-
nuti, ktera se tykaji produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a mista (place).
Kterd se zaméruje na potieby zdkaznika na vybraném trhu. Marketingovy mix se oznacuje jako kon-
cept 4P. Kotler (2004, s. 105)
Je také potreba si uvédomit, Ze by mél byt marketingovy mix tvofen v ramci strategického a
taktického rozhodnuti. Kdy vybéru marketingového mixu predchazi procesy, jako segmetnace trhu,
zaméreni i zacileni na trh (target) a pozicovani. Vétsinou jsou tyto rozhodnuti znaceny zkratkou
STP.
Mezi zakladni prvky marketingového mixu tedy patfi:

e CENA (Price);

e PRODUKT (Product);

e MISTO, diivé vyuzivana DISTRIBUCE (Place);

e MARKETINGOVA KOMUNIKACE (Promotion).
Prvky marketingového mixu 4 P v sobé obsahuji komponenty viz Obrazek 2.

/,.--"'-. i :
[ Marketingovy mix

e

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Obrdzek 2 4P Komponenty marketingového mixu (zdroj: Kotler, 2013, s. 56)



Velkou vyhodou marketingového mixu je moZnost upraveni nabidky podle potifeb zdkaznik( a tim
padem znalost potieb pro jejich uspokojeni. Organizace ma moznost zjistit, kdo jsou jeji zdkaznici a
jaka je jejich kupni sila. Kde nakupuiji, pro¢ a jak. Jelikoz se doba neustale zrychluje, pohledy se na
celkové marketingové pojeti méni. Predevsim diky zaméreni z velké ¢asti na zakaznika a také kvdli
novym internetovym nastrojim, vznikaji nové alternativy marketingovych mixa.

Kotler (2013, s. 55-56) uvadi aktualizaci 4P. JelikoZ se zaméfuje na holistické pojeti marketingu, tak
kvili jeho Sirokému pojeti a bohatosti, aktualizuje klasické 4P na:

e PEOPLE (lidé) — zde predstavuji predevsim interni marketing zaméstnanci, ktefi jsou pro
organizaci a marketing nepostradatelnou slozkou. JelikoZ produkt a Uspéch organizace je
tak dualeZity jako lidé vné;

e PROCESSES (procesy) — procesy predstavuji dalsi dil daleZité prace a to planovani a
rozhodovani marketérd a organizace, dale procesy pro spravné fungovani a nastavit je tak
kvalitné, aby byly prospésné pro organizaci;

e PROGRAMS (programy) — do této kategorie patfi veskeré aktivity spojené s organizaci,
které jsou cilené na spotiebitele a objevuje se v ném ,stary koncept 4P“ a dalsi
marketingové aktivity, které by mély byt zakomponovdny do celkového pohledu
marketingu organizace a mély by plnit stanovéné cile;

e PERFORMANCE (vykon) — zkouma hodnotu znacky, ziskovost a dalsi dopady na organizaci;
Diky novému pfistupu viz Obrazek 3, je mozné 4 P vyuZit v organizaci pro vétsSinu pripada.

Mezi dalsi alternativu nebo respektive dalsi pfistup, ktery je zaméreny na zakaznika, nikoliv na or-

4p ap

marketingového maderniho

mixu marketing
managementu

wyrabak lide

QI oe procesy

xomunikace prograry

Ena ko

Obrazek 3 Vyvoj marketing managementu (zdroj: Kotler, 2013, s. 56)

ganizaci jako u 4 P, ma zkratku 4 C. Mezi jeho prvky patfi:

e HODNOTA PRO ZAKAZNIKA (Customer value) — jakou hodnotu zakaznikovy produkt pfi-
nese;

e NAKLADY PRO ZAKAZNIKA (Costs) — cena, kterou vynaloZi zakaznik, jelikoZ musi vynaloZit
vétsi naklady, nez stanovi vyrobce (postovné, cas atd.);

e DOSTUPNOST PRODUKTU (Convenience) — pohodli zakaznika, kdy zaleZi na zvoleni sprav-
ného mista, aby to bylo pro zdkaznika co nejpohodIné;si;
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e KOMUNIKACE (Communication) — propagace, zde je dulezita zpétna vazba od zdkaznika
(Karlicek, 2018, s. 152).

Alternativ 4 P existuje velka fada a meazi ty, které by mély byt zminény patfi webovy marketingovy
mix 4 S a marketingovy mix 3 V. Webovy marketingovy mix 4 S je vyuZivan pro prostredi internetu
avyuZziva se v internetovému marketingu. Jednotliva , S“ znamenaji: Scope (strategie), kterd se snazi
provazat strategii organizace s aktivitami na internetu. Site (webové stranky), které maji za cil ko-
munikovat se zakaznikem a podavat dulleZité informace. V tomto pfipadé by si méla organizace po-
loZit otazky typu proc a pro koho jsou stranky tvorené. Synergy (synergie) v tomto pripadé se jedna
o spolupraci tfi komponentl a to: propojenost internetovych aktivit s organiza¢nimi, propojeni in-
ternetovych aktivit s procesy a propojeni s externimi partnery. Systém (systém) udrzuje provoz slu-
Zeb. (Managementmania.com, 2016)
Marketingovy mix 3 V se zamérfuje na produkt a produktové portfolio a jeho strategii. Zahrnuje
v sobé misto 4 P nezvykle 3 V, které znamenaiji:
e Valued customer — hodnotny zakaznik, kterd hledd odpovéd na otazku: , Koho obsluho-
vat?“;
e Value proposition — hodnotova nabidka, ktera odpovida na:, Co nabizet?”;
e Value network neboli hodnotova sit odpovida na to, ,Jak nabizet?” (Managementma-
nia.com, 2016).

Ve vétsiné pripadu se tyto alternativy vyuZivaji ve spojeni se zakladnim 4 P modelem.

Diplomova prace je zaméfena predevsim na marketingovou komunikaci, kterd tvofi marketingovy
mix, a i prestoze se mnoho prvkl a nastroji marketingového mixu pfi tvorbé marketingové strate-
gie propojuje, zaleZi vidy na tom, jak funguji spolecné a jak se doplfiuji navzajem. Vysledkem pak je
pInéni marketingovych cild.

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nebo také promotion ¢i komunikaéni mix je urcity souhrn propagacnich
nastrojl, ktery slouzi k informovani, presvédcovani a ziskani zakaznik{ nebo potencidlnich zamést-
nancl. SlouZi také ke zlepSeni image organizace. Marketingova komunikace zajistuje: , pfenos sdé-
leni mezi zdrojem a pfijemcem. Jakd bude marketingovd komunikace, zdleZi na zdroji, pfijemci, pfe-
nosu a formé sdéleni” (Karli¢ek, 2018, s. 127).

Marketingova komunikace mlze byt zamérena na dvé oblasti. Mezi prvni mize patfit oblast B2B
neboli business to business a je zamérena na obchodniky (velkoobchod, maloobchod). Druha oblast
je B2C neboli business to customer a je cileny na koneéného zakaznika. (Karlicek, 2018, s. 127)
Marketingova komunikace je prevazné zamérena na komercni sdéleni, ale to neznamen3, Ze ne-
mUze byt vyuZita uvnitf firmy. Cilem marketingové komunikace je predat informace a ovlivnit roz-
hodovaci a motivacéni procesy, které jsou cileny na zdméry organizace. (Vysekalova, 2012, s. 20)
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KOMUNIKACNI MODELY

Komunikaéni model AIDA predstavuje Ctyti faze spotiebitele, nez koupi vysledny produkt. Modely
reakci ve své knize popisuje Kotler (2013, s. 520), ktery rozdéluje komunikaci na makromodel a

Modely
Model Model Model Komunikacni
Stadia AIDA* hierarchie ucinka® inovace a pfijeti model?
povédomf zhlédnuti
Kognitivni ) .,
e pozornost povédomi pfijem
znalost kognitivni reakce
zajem sympatie zajem posto)
Emocni preference
stadium
touha presvédéen( hodnoceni Gmys|
vyzkou3enf
Behavioralni akce nakup chovani
stadium phijeti

Obrazek 4 Modely hierarchie reakci (zdroj: Kotler, 2013, s. 521)

mikromodel reakce spotrebitell. Mikromodel se zabyva reakci spotrebitele a jeho ¢tyfi modely Ize
vidét na Obrazku 4. Z téchto modell je patrné, Ze si zdkaznik nebo kupujici prochazi urcitymi stadii.
V modelu AIDA jsou hlavnimi procesy zaujeti pozornosti, vzbuzeni zajmu, vytvoreni touhy a vyvo-
lani akce. Model AIDA je nejstarSim a nejznaméjsim modelem reakce zakaznika. Pokud chce orga-
nizace kvalitni marketingovou kampan, méla by se zaméfit na kazdé stadium a zvolit spravné kroky
pfi tvorbé reklamy. (Kotler, 2013, s. 522)

Cild marketingové komunikace mlze byt mnoho. Predevsim se marketingovd komunikace vyuziva
pro prodej vyrobku, podporu image a dobré povésti organizace. Mezi nejbéznéjsi cile marketingové
komunikace patfi:

1. Budovani a péstovani znacky — kdy se organizace snazi o budovani dobré povésti znacky a
cilem je vytvoreni pozitivni image znacky. Znacka je klicovym znamenim zboZzi a firmy. Je
dllezité znacku odlisit od konkurence. Vice o znacce a budovani znacky je popsano v Kapi-
tole 3;

2. Poskytnuti informaci — jedna se o zplsob, kdy chce organizace poskytnout dostatec¢né in-
formace o sobé, o cilech a vizi spole¢nosti. Dale by méla poskytovat informace o zméné
loga, korporatni identité (corporate identity), presunuti na jinou adresu a dalsi dlleZité in-
formace;

3. Vytvoreni a stimulace poptavky — cilem je vtomto pfipadé zvyseni poptavky po znacce,
produktu nebo sluzbé;

4. Diferenciace znacky, produktu nebo firmy — zde jde pfedevsim o to, aby se organizace od-
lisSila od konkurence v ptipadech, kdy jde o podobné produkty na trhu napf. mydlo, voda,
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Sampon. V tomto pripadé organizace pracuje se znackou a snazi se pozitivné asociovat
v myslich zadkaznik(;

5. Uzitek a hodnota vyrobku — tento cil poukazuje na dlleZitost vyrobku a snaZi se poukazat
na jeho hodnoty, lepsi ceny a celkové lepsi vlastnosti které produkt m3;

6. Stabilizovani obratu — cil, aby méla organizace napftiklad se sezonnim produktem stabilni
poptavku po cely rok a diky marketingové komunikaci se ji to mize podafrit;

7. Posilit firemni image — pro tuto diplomovou praci je klicovy tento posledni bod. JelikoZ
image organizace velice ovliviiuje zdkaznika i vefejnost, je potfeba, aby se organizace sta-
rala o svou image. Tento bod zahrnuje kladnou dlouhodobou firemni komunikaci. Dale pak
soustfedéni na korporatni identitu (corporate identity), kde ma za cil sjednotit prvky a vyu-
Zivat v marketingové komunikaci stejné symboly, které jsou schopné vyvolat kladné asoci-
ace v myslich zakaznik( ¢i zaméstnanc(. ZaleZi na tom, na koho je komunikace smérovana.
Kazdy z nas si vytvari urcita asociace k symbollm nebo znacce jako napt. automobily Volvo
= bezpedi, a proto je pro marketingové zalozenou firmu klicové se na tyto asociace zaméfrit
a vytvaret tak pozitivni image (Prikrylova, 2019, s. 43-43).

VYUZITI PSYCHOLOGIE PRO TVORBU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mezi nejvétsi pfinos psychologie pfi tvorbé marketingové komunikace patfi pochopeni role zdroje
a presvédcivost sdéleni. Prikrylova (2019, s. 28) uvadi, Ze je duleZité, aby pfijemce nejprve
vyhovoval sdéleni, nasledné muzZe souhlasit s postojem zdroje a mlzZe ho pfijmout za své. Mezi
hlavni prvky patfi pritaZlivost zdroje, kdy jde o to, aby se clovék se sdélenim identifikoval a to jde
snadnéji, pokud se ¢lovéku zdroj libi a néjakym zplsobem se s nim ztotoznuje. Dalsim bodem je
divéryhodnost, diky které mize ¢lovék véfit zdroji a pfijme sdéleni za ,,své“. Organizace maji velky
problém stat se zdrojem dUvéry a proto by se méla organizace na tento fakt zaméfit. Hlavnim cilem
pak mUlZe byt organizaci stanovené lepsi postaveni v néjakém srovnavacim testu s konkurenci.
Predevsim diky jejim vlastnostem se mUze stat lepsi neZ ostatni konkurence. Tim dlvéra roste
v hlavach zakaznik(Q i zaméstnancd. Autorita sily je dals$im bodem, kterou uvadi autorka, kdy
pfijemce povaZzuje za klicovy znak silu zdroje. Mezi dalSi pfinosy psychologie k marketingové
komunikaci je analyza reakce na sdéleni, kdy je vyuzivan ndastroj psychoanalyzy. (Pfikrylova, 2019,
s. 28-29)

KOMUNIKACNI MIX

Dle Kotlera (2013, s. 518) se komunika¢ni mix sklada z téchto prostfedk(i marketingové komuni-
kace:

e reklama,

e podpora prodeje,

e pfimy marketing,

e public relations (dale PR),

e sponzoring (udalosti a zazitky),

e interaktivni marketing,

e Ustni Sifeni,

e osobni prode;j.
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Vysekalova (2012, s. 20) uvadi stejné prostiedky marketingové komunikace, bez wvyuZiti
interaktivniho marketingu a ustniho Siteni, avsak priddvda nova média, jako prostredek
marketingové komunikace.

Prikrylova (2019, s. 45-46) rozdéluje jesté marketingovy mix na formy osobni a neosobni, kdy do
osobni formy komunikace zahrnuje osobni prodej a do neosobni komunikace zafazuje: reklamu,
podporu prodeje, pfimy marketing, PR, sponzoring a kombinaci osobni a neosobni formy jsou pak
veletrhy a vystavy. Nezahrnuje tedy interaktivni marketing a Ustni Siteni jako Kotler (2013, s. 518).

1.3.1 Reklama

Co je reklama si predstavi urcité kazdy z nas. Predstavi si reklamu v televizi, reklamu v rddiu nebo
néjaky billboard. Z ¢3asti je to samoziejmé pravda, ale pod reklamou a reklamnim sdélenim se skryva
mnohem vice. Reklama v sobé zahrnuje psychologické aspekty reklamy a vyuziti reklamy ma vliv na
celkovou image organizace. Reklama je forma komunikace mezi zdkaznikem a zadavatelem re-
klamy. Snazi se o pfildkani a navazani kontaktu se zdkaznikem s cilem informovat, presvédcit a pfti-
pominat néjaky produkt, sluzbu nebo organizaci. Je nekonec¢no moznosti toho, co bude propago-
vano pomoci reklamy. Hlavni funkci je vSak zvySovat povédomi o firmé nebo znaéce a snazit se
ovlivnit zakaznik(iv postoj k ni (brand building). Mezi dalsi hlavni funkci a mozna tu nejdllezitéjsi
patfi posileni image znacky a celé organizace. Kooperace image znacky a image organizace a jak
spolu tyto pojmy souvisi je popsano v Kapitole 3.

CILE REKLAMY

Kazda reklamni kampan by méla mit svQj cil, ceho chce dosdahnout. Vysekalova (2018, s. 36) rozlisuje
cile na ekonomické a mimoekonomické. Ekonomické maji za cil zvysit prosperitu firmy, zvyseni
zisku, podilu na trhu, zvysSeni obratu nebo zavedeni vyrobku na trh. Mimoekonomické cile, které
jsou pro tuto praci stéZejni, se zaméruji spiSe na psychologické parametry a chovani skupin.

Mezi mimoekonomické cile patfi:
e ukotveni a zména postojli ke znacce, sluzbé nebo produktu;
e stabilizace pozice firmy v olich verejnosti;
e zavedeni nové znacky;
e popularizovani znacky, sluzby, produktu;
e ovlivnéni image znacky, organizace, produktu (Vysekalova, 2018, s. 36).

K hlavnim prostfedkdm pro pInéni cilG reklamy patfi napfiklad: reklama v televizi, radiich, inzeraty

v novindch ¢i jinych tiskovinach, venkovni reklamy, reklamy v kinech, na socialnich sitich, v doprav-
nich prostredkach ¢i pfimo v prodejnach.
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DRUHY REKLAMY

Pro rozliseni reklamy uvadi Karlicek (2018, s. 134-135) tfi zakladni druhy reklamy:

1. Vseobecna reklama - vseobecna reklama ma za cil zvysit poptavku po produktu bez ohledu
na jeho znacku;

2. Znackova reklama — cilem znackové reklamy je propagovat produkt s ohledem na znacku
(konkrétné);

3. Institucni reklama — nékdy také oznacovana jako institucionalni reklama nebo korporatni
reklama (corporate advertising) ma za cil zvysit pozitivni minéni o organizaci a vytvaret
pozitivni image. Institucni reklama zvysuje zndmost organizace a predstavuje jeji cile.
Karlicek (2018, s. 134-135)

Existuje velké mnozstvi, jak reklamu rozdélovat. Pro tuto praci je vSak dostacujici rozdéleni na tfi
druhy a stéZzejnim druhem reklamy, kterou se bude tato diplomova prace zabyvat je institucni re-
klama neboli (corporate advertising).

INSTITUCNI REKLAMA

Institucni reklama ma za cil propagovat image organizace. Organizace diky tomuto druhu reklamy
komunikuje za pomoci image a predava cilové skupiné informace o své vizi a cilech. Firemni reklama
je podobny druh reklamy, jako reklama na produkty nebo znacky. Tento druh je cilen na celou or-
ganizaci, a ne jenom pro znacku, produkt nebo sluzbu. Firemni reklama je rozsifenou ¢innosti PR
neboli vztah(l se zdkazniky, a tudiZ v sobé zahrnuje i PR s cilem zlepsit image v mysli vefejnosti a
zaméstnancl firmy. Organizace dnes do tohoto druhu reklamy investuji obrovské penézni vklady.
Organizace chtéji pred ostatnimi vypadat lépe a diky tomuto nastroji mGzZe mit organizace velkou
vyhodu v konkurenénim boji. At uZ jde o potencialni zdkazniky, tak predevsim potencidlni zamést-
nance, ktefi by mohli pro organizaci pracovat. Pokud ma organizace negativni image, setkava se
podnik s malo uchazedi o zaméstnani a mnoho z nich nechtéji do takové firmy jit pracovat. Tento
druh reklamy napomaha k lepSimu prodeji, a predevsim ke snadnéjsimu a kvalitnéjSimu naboru za-
méstnancu a jejich udrzeni. (Bhasin, 2017)

Firemni reklama ma také velky vliv na budovani znacky zaméstnavatele, tento pojem je vysvétlen
dale v této praci. Dalsi vliv ma tedy i na ndbor zaméstnancl. Jak se ukazalo, firemni reklama ma
pozitivni vliv na nabor a kvalitu uchazecl. Pomoci tohoto druhu reklamy je mozné oslovit nové
uchazece diky pozitivni image organizace. Prvotnim Uspéchem firmy je dostat se do podvédomi
uchazecl a vytvorit v jejich mysli pozitivni image znacky a organizace. (Collins, 2004, s. 16)

1.3.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje (sales promotion) vytvafi organizace kratkodobé stimulanty, které jsou zacilené
pro zvyseni prodeje néjakého produktu nebo sluzby. Je vyuZivana predevsim pfi rychlém prodeji
anebo kratkodobém vyzkouseni vyrobku. Obchod zavede napfiklad néjakou slevu na produkt s ci-
lem rychlého prodeje. Podpora prodeje funguje v synergii s reklamou, jelikoz je tento komunikacni
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nastroj Siten predevsim diky reklamé. Tento ndstroj vyuziva napt. kupdny, vzorky, soutéze, vér-
nostni programy, jiz zminéné slevy a dalsi. (Prikrylova, 2019, s. 46; Vysekalova, 2012, s. 22)

1.3.3 PFfimy marketing

Se oznacuje také jako direct marketing. Jedna se o zacileny marketing s vyuZitim posty, telefonu, e-
mailu ¢i internetu. Tento druh marketingové komunikace se obraci pfimo na uzké cilové skupiny
nebo dokonce jedince a stimuluje je ke koupi ¢i vyuZiti sluzby. Dnes se hojné vyuziva direct mailing
a neni jednoduché se v konkurencénim boji vstipit touto metodou do podvédomi zakaznik(. Do na-
stroju pfimého marketingu patti také telemarketing a nékteré druhy reklamy.

1.3.4 Public relations

Public relations (PR) ma rozsahlé pole plsobnosti, jelikoZ ¢innosti, které PR utvari je velké mnozstvi.
PR Ize zaméfit na zaméstnance tedy interné nebo externé na zdkazniky, ostatni firmy, vlddu a jiné
vétsinou z dlivodu ochrany vlastni image organizace. (Kotler, 2013, s. 518)

Cilem public relations je vytvorit dobré klima v organizaci a dlvéru u zaméstnancu a Siroké verej-
nosti. Je to komunikacni nastroj, ktery propaguje predevsim dobrou image spolecnosti a také slouzi
k dobré komunikaci s ostatnimi firmami. PR se rozliSuje na:
e mezifiremni komunikaci — jedna se o spolupraci a komunikaci mezi konkurenénimi a ostat-
nimi organizacemi;
e produktové — zabyva se produktem a jeho znackou;
e oborové —vztah s velkoobchody ¢i maloobchody;
e firemni — v tomto pfipadé ma PR na starosti zajistit dobrou image organizace, komunikaci
ve firmé, krizovou komunikaci a celkové vztahy s vladou a jiné (Vysekalova, 2001, s. 15).

K nejdllezitéjsim Cinnostem PR patfi:
e komunikace uvniti firmy — dllezita ¢ast, kterou se zabyva tato diplomova préce;
e vztahy s médij;
e korporatni PR — kdy firma komunikuje primarné s okolim, aniz by chtéla prodat néjaky pro-
dukt nebo sluzbu;
e business to business — komunikace s firmami v B2B;
e udrzZenivztahU s investory (Kopecky, 2013, s. 30).

V této diplomové praci se autor zabyva image organizace a bezesporu je s ni PR spojené. Pro tvorbu
této diplomové préace vsak bylo vyuZito rozdéleni, kdy je pro tvorbu komunikace zaméstnancll uv-
nitf a vné firmu vyuZivan pojem korporatni reklama, ktery je Uzce spjat s pojmem firemni reklama
a pravé PR. (Prikrylova, 2019, s. 75)
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1.3.5 Sponzoring

Sponzoring patfi mezi dalsi nastroj komunikacniho mixu. Tento pojem dnes zna uz snad skoro kazdy
a kazdy si pod sponzoringem dokaZe néco predstavit. Jedna se o formu komunikace, kdy organizace
sponzoruje ¢i porada néjakou sportovni, kulturni nebo jinou zamérenou udalost ¢i akci. V jisté mire
jde o snahu vytvaret kladnou image organizace a také o interakci organizace se zdkaznikem.

Tento komunikaéni nastroj je finanéné velmi narocny a mlzZe zahrnovat urdita rizika, jako napfiklad
mozné negativni kauzy v nékterém sportu mohou neblaze ovlivnit sponzora. V tomto pfipadé by
mél tento nastroj katastrofalni dopad. Naopak vyhodou je velka dlivéryhodnost a masové plisobeni.
(Vysekalova, 2019, s. 49)

1.3.6 Interaktivni marketing

Dnesni doba pfinesla spoustu novych moznosti na internetu. Diky internetu se rozsitila i nabidka
komunikacnich nastroju a interaktivni marketing patfi mezi né. Jedna se o podobnou formu jako u
pfimého marketingu, avSak pomoci novych (internetovych) médiich. Dnes muZe organizace oslovit
velké mnozZstvi zakaznikl online, a proto je dlleZité se témto nastrojim vénovat. Interaktivni mar-
keting ma za cil oslovit zdkaznika a z velké ¢3sti zlepsit i image organizace. Hlavni vyhodou je pre-
devsim zpétna vazba, na kterou mlzZe organizace reagovat a prizplsobit se moZznym negativnim
reakcim. DalSi vyhodou jsou v nékterych pfipadech malé naklady a navratnost investice.

rd

1.3.7 Ustni sifeni

Pod pojmem ustni Siteni si Ize predstavit komunikaci mezi lidmi, které si mezi sebou predavaji zku-
$enosti ¢ rady, které se tykaji vyrobku, sluzby nebo organizace. Ustni $ifeni se také oznacuje jako
WOM marketing neboli Word Of Mouth. Nejvétsim Sifitelem WOM je rodina a pratelé, ktefi se své-
fuji se zkusenostmi o produktech ¢i znackach. (Kotler, 2013, s. 518)

1.3.8 Osobni prodej

Jedna se o komunikaci tvafi v tvar, kdy prodejce informuje zdkaznika o produktech a zodpovida na
jeho otazky (Kotler, 2013, s. 518). Vysekalova (2012, s. 21) uvadi, Ze osobni prodej patfi mezi jeden
z nejefektivnéjsich prostfedkd komunikaéniho mixu a vyuziva psychologické poznatky. P¥i osobnim
kontaktu m(ze firma snadnéji pfemluvit zakaznika ¢i mu rychleji ukazat a nabidnout produkt. Dile-
Zity je i nasledny pondkupni kontakt se zakaznikem.

1.3.9 Marketingova komunikace na internetu

| prestoZe Kotler (2013, s. 518) uvadi interaktivni marketing, ktery je soucasti online marketingu
jako soucast komunikacniho mixu, autorovi diplomové prace pfijde vhodnéjsi rozdéleni
marketingové komunikace dle autorky Pfikrylové (2019), ktera rozdéluje v knize komunikacni mix a
marketingovou komunikaci na internetu do dvou skupin. Proto budou v této kapitole predstaveny
nékteré nové pristupy moderni marketingové komunikace a také reklama na internetu.
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Nejvétsim médiem soucastnosti je bezpochyby internet. Tato sit se rozsifila dnes uz skoro na kazdy
pocitaé. Prestoze e-mail i web prochazi pfes stejné médium, tedy internet, v marketingové
komunikaci uz se tyto ndstroje odlisuji a kazdy ma své vlastnosti a specifika. Pfedevsim mobilni
telefony a tablety rozsifily komunikaci na internetu (Giles, 2012, s. 17).

JelikoZ se rozviji informacni technologie v souvislosti s marketingovou komunikaci, objevuji se i
nové nastroje slouzici ke komunikaci. Objevuji se nové pojmy typu content marketing (obsahovy
marketing), ktery se zaméruje na tvorbu zajimavého a lakavého obsahu. Mezi dalsi pojmy patfi
proximity marketing, copywriting, social media marketing, atd. AvSak tyto pojmy a ndstroje nejsou
novinkou. Vlastnosti jejich predchidcl jsou jenom prevedeny do moderni doby a do modernich
nastroju. Stejné je to jako dnes s vyznamnym pojmem influencer, kdy je diky celebrité udavan smér
trend(l. Avsak uZ odjakzZiva byly celebrity k pojeti reklamy a marketingu vyuzZity. Jde tedy spiSe o
rozsifeni soucasnych komunikacénich nastrojd. Diky modernim marketingovym nastrojim vsak lze
oslovit pocetnéjsi skupinu lidi a |épe si diserfikovat tyto lidi. Osloveni je moZné |épe sledovat a
vyuZivat ke zpétné vazbé. Z celkového pohledu pak slouzi k plnéni marketingovych cilQ, které jsou
pro organizaci stézejni. (Prikrylovd, 2019, s. 170-171)

INTERNETOVA REKLAMA

Vyvoj internetové populace svyuzitim na mobilnich telefonech neustdle roste. Internetova
populace jenom v Ceské republice za rok 2018 dosahla poc&tu 7,77 milionu uZivatell star$ich deseti
let. Vroce 2017 byl vyuzit internet v mobilu 4,4 milionu uZivatelQ starSich Sestnacti let. Pokud
bychom se zaméfili na reklamu na internetu. Roku 2017 dosahly investice do internetové reklamy
pfiblizné 23 miliard korun. A jeho narust za jeden rok byl o 18 %. Bezpochyby nasledujici roky
prfinesou dalsi rGst a vice zaméreni na internetovou reklamu. Samoziejmosti je pak televizni
reklama, kterad si stale drzi prvni misto (2017) s 46,4 % a na druhém misté internet s 22,5 %, treti
misto obsadil tisk s 18,6 %. (Vysekalova, 2018, s. 153-156) V roce 2019 byl narust opét vyssi a do
internetové reklamy se investovalo pfiblizné 38 miliard korun. Procentové takika zUstala reklama
v televizi a zUstalo ji 46 %, zvyseni internetové reklamy bylo z 22,5 % na 27,5 % tedy o 5 % a tisk
poklesl na 15,8 %. (Inzertnivykony.cz, 2020)

Prikrylova (2019) rozdéluje marketingovou komunikaci na internetu na:
e online reklamu,
e online public relations,
e online pfimy prode;j,
e online osobni prode;j,
e online podpory prodeje.
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Krutis (2007) rozdéluje a popisuje internetovy marketing na podobné slozky, které vyuziva komuni-
kacni mix. viz Obrazek 5.

© Michal Krutis, 2007
www krutis.com
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Obrazek 5 Rozdeleni marketingové komunikace na internetu (zdroj: Krutis, 2007)

Néktefi odbornici se shoduiji, Ze internet jednoho dne, pokud to neni uz dnes bude soucasti komu-
nikac¢niho mixu. Pro tuto praci je dulezité vyzdvihnout vliv online komunikacnich ndstrojl a to pre-
devsim: newslettery, e-mail, instant messaging, tiskové zpravy a neméné dileZité webové stranky.

Tyto online komunikacni nastroje povazuje autor diplomové prace jako nejdllezitéjsi nastroje
k tvorbé pozitivni image organizace.

ONLINE REKLAMA

Pokud se online reklama brdna z hlediska komunikaéniho mixu, je reklama placend a neosobni
forma propagace. Avsak online reklama patti do rGznych forem komunika¢niho mixu. Prikrylova
(2019, s. 171) uvadi, Ze v roce 2017 byly naklady na globalni online reklamu vétsi nez televizni re-
klama (mimo CR). A dokonce t¥i ¢tvrtiny z celkovych online reklamnich nakladd $la do mobilni re-
klamy. Neni tedy sporu, Ze online reklama obrovsky narlsta a bude se nadale zvysovat. Online re-
klama je zamérena na uZivatele a snazi se splnit jeho prani s moznosti interakce na reklamu.

JelikoZ se online reklama dnes znacné vyuziva, dochazi k presyceni reklamou, a néktefi lidé nasledné
nemaji Sanci postfehnout dulezitost jinych informaci. Jednoduse feceno unikne jim hlavni sdéleni.
Pomoci novych nastrojli Ize reklamu blokovat tzv. ad blockery, které reklamu blokuji a tim padem
neni vidét. Tato blokace vSak inzerentovi ubird velké mnozstvi financnich prostfedk(. Reklama
proto musi byt takova, aby ¢lovéka neotravovala. Na tento fakt se dnes zaméruiji lidé vice nez tomu
bylo kdysi. Nékteré organizace zavadi placené &lenstvi, kdy si uZivatel zaplati napf. mésicni ¢astku
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(tim si zaplati premium Ucet) a nasledné se mu nezobrazuji reklamy. Znacné se vyuZziva také spon-
zorovany obsah, ktery se objevuje mezi pfispévky nebo prochazenim feedu (zed uzivatele na soci-
alni siti Instagram). Pokud se napfiklad uZivatel Instagramu diva na pfibéhy jeho sledujicich, objevi
se mezi nimi reklama na néjaky produkt ¢i sluzbu. Online reklama se objevuje i ve vyhledavacich
napf. Seznam, Google. A tomu, kdo vyhledava néjaky obsah ukdze jako prvni sponzorovany obsah
a aZ nasledné obsah neplaceny. V3e zaleZi na podminkach vyhledavace a také na tom, jaky algorit-
mus prohlizec¢ k hledani vyuziva.

WEBOVE STRANKY

K metodam interaktivniho marketingu patfi z velké ¢asti Webové stranky. U webovych stranek je
dalezita jejich image. Malokterym lidem by se dnes libila webova stranka, ktera se vraci do dob
90.let a zacatkl verejného internetu.

Proto mezi hlavni body moderni webové stranky Spi¢kova (2017) uvadi:

e emoce a tvorba velkoformatovych fotografii — pro upoutani pozornosti se dnes hojné vy-
uzivaji velkoformatové fotografie, které jsou v pozadi a snazi se vzbudit v zakaznikovi urcité
emoce;

e typografie pisma — stylem a typografii pisma se zabyva tato diplomova prace v kapi-
tole 3. 1. 1. V. modernim pojeti, jde predevsim o vybér vhodného pisma;

e strucnost a vystiZznost — jelikoZ se v dnesni dobé objevuje neprfeberné mnozstvi informaci,
neni tomu jinak i u webovych stranek. Je dobré se zacit vénovat vlastnim titulkim, které
vyjadFi téma ¢i produkt lepsi formou. Je potieba vzbudit zajem a vyvolat touhu k akci;

e single page — dalSim modernim pfistupem je single page neboli jedna stranka bez zalozek.
Single page si je moZné predstavit jako stranku, ktera ,nikdy nekonci“. Posouvanim dolu,
se objevuji nové a nové informace, na webové strance mlzou byt zobrazeny kontakty, pod
nimi rezervace atd.;

e interakce se zakaznikem — moderni web se snazi o interakci se zakaznikem tim, Ze vytvari
na webu napfiklad akéni tlacitka, které po kliknuti na né, uZivatele presméruji na pozado-
vany obsah. MUZe se jednat napf. o tlacitko rezervace, pfihlaseni odbéru nebo newsletteru,
sdéleni ndzoru, odeslani dotazu, kontaktovani pfimo na organizaci a dalsi;

e zobrazeni v mobilu — v dobé, kdy se internet v mobilech enormné rozsiftil je mozné se se-
tkdvat s tim, Ze se na webové stranky pfihlasuji lidé z mobilu, nikoliv pocitace. Az 32 % na-
vstévnikl se pfihlasilo na webové stranky z mobilniho telefonu oproti pocitac¢i (Domes,
2018). Proto je dobré se orientovat predevsim na optimalizaci a kompatibilitu webu se
véemi platformami (mobil, tablet, pocitac).

MozZna jesté dlleZitéjsi nez modernivzhled, je to, aby webova stranka byla dostupna a ¢itelna. Web
by mél byt Citelny i pro nékoho, kdo neni schopny napfiklad vnimat barvy. ZaleZi také na velikosti a
Citelnosti pisma. DalSim bodem je ovladatelnost. V tomto je prioritni, aby uZivatel, ktery si prohlizi
web, védél, co vlastné déld. Pokud zmdackne na néjaky symbol ¢i odkaz mél by védét, kam a proc ho
web presméruje. Je dileZité v tomto pouzivat zdravy rozum a zamyslet se nad tim, pro koho jsou
predevsim webové stranky uréené. Informace na webu by mély byt srozumitelné a smysluplné.
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Nedilnou soucasti kazdého kvalitniho webu je pak stabilita. Kazdému z nds uz se nékdy mozna stalo,
Ze chtél zobrazit webovou stranku a zobrazila se mu misto ného hlaska typu: ,server neni do-
stupny”. (Strakova, 2020)

Dobrou zpétnou vazbu, zda je webova stranka prehlednd a funkéni mlze spolecnost ziskat od jejich
potencialnich zdkaznikl nebo cilové skupiny. Diky tomu, Ze zdkaznici testuji jejich web mze firma
zjistit eventualni problémy, které by jinak prehlédla. Zjisti, co by si lidé na webu prali a také mize
splnit jejich potreby, které by si ani neuvédomila. (Kuchaf, 2012, s. 143)

DALSi NOVE TRENDY V MODERNI MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Kazdym dnem prindsi internet nové mozZnosti a nové zplUsoby komunikace. Mezi nové trendy
marketingové komunikace patfi nastroje jako napt. gerilovy marketing, product placement, mobilni
ma za cil s co nejmensimi naklady mit co nejvétsi efektivitu. DalsSim cilem je vzbudit mezi lidmi
rozruch. ZaleZi na kreativité marketér( a téch, ktefi reklamy tvofi. Product placement nékdy také
PP je oznadovano predevsim v televiznich potadech. Je to druh marketingové komunikace, ktery je
vyuzivan v zamérném a placeném umistovani produktd a sluzeb v néjakych filmech ¢i serialech.
Predevsim komercni televize diky této formé reklamy, vydélavaji mnoho penéz. At uz jde o
automobily, telefony nebo laptopy. Product placement mize vyuzit mnoho produkt(, sluzeb nebo
znacek k propagaci. Event marketing predstavuje udalost nebo zazitek, kdy chce organizace vzbudit
zdjem a pozornost cilovych skupin vrdmci konunikace. Event marketing plsobi na znacku
zaméstnavatele, zvySuje pozitivni image organizace a spojeni se znackou. Mezi nejcastéjsi aktivity
v ramci event marketingu patfi: spole¢enské akce, firemni prezentace, vanocni vecirky, firemni
party, konference, rodinné dny a dalsi. Mél by byt zabudovan do firemni a marketingové strategie
a provazan s celym komunikaénim mixem, jinak nebude fungovat. (Vysekalova, 2018, s. 160)

SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou stalici v online marketingu a patii mezi nejdulezitéjsi marketingové kanaly sou-
€asnosti. Pomoci socidlnich siti dnes mohou uZivatele shlédnut obsah jejich oblibenych celebrit,
jejich pratel, organizaci a dalSich. Socialni sité zazZivaji velky celosvétovy rozmach. Pro tuto diplomo-
vou praci bude stéZejni zaméFeni na socidlni sité v Ceské republice. Statistiky vychdzi z roku 2019.
Pocet dennich uZivatel( starsich Sestnacti let je 70 % populace, tedy 6,1 miliénu. Z toho pocet lidi
na socidlnich sitich je 5,7 miliénu a pocet lidi ktefi se prihlasuji pfes mobilni telefon je 4,8 milidnu.
Prameérny cas straveny denné na socialnich sitich je 143 minut. A socialni sité vyuZivaji vice Zeny nez
muZi priblizné v radech 2 % rozdilu. Pro pfistup na internet lidé vyuZivaji nejcastéji notebook (6,4
milidnu), dale stolni pocitac (5,2 milionu) a samoziejmé mobilni telefon (5,1 miliénu). Velkou vyho-
dou pro zaméstnavatele je to, Ze na socialnich sitich Ize hledat i budouci zaméstnance. Polovina
firem se v roce 2017 pokouselo hledat zaméstnance pres socialni sité. (Michl, 2019)
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Nejznaméjsi socidlni sité jsou:

e Facebook — Facebook umoznuje registraci soukromych a firemnich profilG. Organizace vy-

uzivaji Facebook primarné pro propagaci content marketingu a snazi se zde propagovat

kulturu a image organizace. Organizace také na Facebook davaji nabidky pracovnich pozic

a dulezité informace k témto pozicim. Dalo by se fict, Ze Facebook vyuZivaji pfedevsim

mladé generace Y a Z, ale opak je pravdou. Dnes je Facebook hojné vyuzivanou socialni siti

generace X. Generace Z se zamérfuje spiSe na socidlni sité jako WhatsApp, Instagram a Tik-
Tok. (Novinky.cz, 2019)
e Instagram

O

Jak uZ bylo popsano vyse v této praci, Instagram vyuziva reklamy pomoci feedl
nebo jinak: ptibézich na ,,zdi“. Tato platforma se velice rozsitila a patfi mezi nejvétsi
socialni sité na svété. Ma pres miliardu uzivatel( a polovina jich vyuziva socialni sit
denné. Vyslo také nékolik informaci ohledné toho, Ze pro urcitou skupinu uZivatel(
je Instagram zdbavnéjsi nez pro jinou. Nejzabavnéjsi je Instagram pro skupinu 16 az
24 let a nejméné zdbavnou pro skupinu 35 az 44 let. (Zemanova, 2019)

Propagace reklamy na socidlnich sitich je novodoby business, ktery je potieba
dobre napldnovat. Instagram i Facebook nabizeji placenou propagaci, jak svych
stranek, tak produktl. DlleZité je se predevsim zaméfit na ucel kampané a jeji cile
a cilovy okruh uZivatell. Propagovat se da takrka vse co ¢lovéka napadne, je ovsem
potreba vidy myslet na cile organizace.

Instagram je také plnohodnotnym nastrojem pro propagaci kultury organizace. Po-
kud na Instagramu uvidi ¢lovék fotku organizace, kde jsou zaméstnanci Stastni a
vypadaji pozitivné, vyvola to v ¢lovéku také pozitivni pfedstavu o organizaci.

PFi propagaci firmy je zapotfebi myslet na spolecny koncept, kterym se bude firma
propagovat (nastaveni jeji image). Dalsimi dobrymi tipy mUzZe byt sladéni napf.
stejnych filtrd nebo vyuZiti stejné barevnosti pridanych fotek. Nedilnou soucasti
»perfektniho” profilu je také vyplnéné BIO (prostor, ktery sdéluje o profilu zakladni
informace, napfiklad o podnikani atd.). Do tohoto prostoru je také jako jediné
mozné vloZit odkaz napf. na webové stranky. Pfi propagaci fotek je také dobré vy-
uzivat logo organizace a vkladat ho na fotky.

Instagram ma také nepreberné mnozstvi funkci, které je mozno vyuZit. Pfedevsim
se jedna o hashtag (#), ktery kdyZ uZivatel napiSe do pfispévku s uréitym slovem
nebo vyrazem, tak po kliknuti na dany hashtag se mu zobrazi vSechny pfispévky,
které vlozili uzivatelé Instagramu (pokud je jejich profil verejny). Mezi dalsi funkce
patfi oznaceni profilli pomoci zavinace (@), oznaceni mista a dalsi.

Na socialni sit je dale mozné vlozit 24hodinové pribéhy. Po této dobé se pribéh
smaze. Tyto pfibéhy se nazyvaji Instagram Stories a uZivateli pfinasi mnoho moz-
nosti, jak svlj pribéh obohatit. Instagram ma nastaveny algoritmus tak, Zze pokud
Clovék uziva hodné téchto funkci, tak i prispévky, které sdilel, budou mit vétsi do-
sah. Pfredevsim dosah je moZny méfit a Instagram je uzivateli schopny ukazat de-
tailni statistiky o tom, jaky dosah fotka ¢i pribéh maji, jak zaujala jiné uZivatele a jak
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na né reagovali. Proto je Instagram v dnesni dobé velmi potfebny nastrojem pro
marketingovou komunikaci.

e LinkedIn — dalsi socialni sit, ktera se zaméruje na pracovni kontakty je LinkedIn. Tato sit ma
mnoho vyuziti. Nejvétsi z nich je hledani novych uchazecd o préci, navazovani pracovnich
kontakt( a kontakt business-to-business (B2B). LinkedIn je moZno vyuZivat jako organizace
i jako jednotlivy uZivatel. Na této socidlni siti je mozno najit mnoho perspektivnych zamést-
nancu. Prezentace firmy pres LinkedIn patfi k dobrym vizitkam, které mohou zlepsit vnéjsi
komunikaci spolecnosti.

e Mezi dalsi socialni sité patfi napriklad Messenger, ktery je soucasti Facebooku, dale
YouTube, Twitter a dalsi.

Socialni sité jsou tedy vhodnym prostfedkem pro propagaci organizaci, sdileni jejich vizi, cilG a zve-
fejiovani jejich pracovnich nabidek, informovani o dlleZitych eventech, propagaci produktu, sluzby
nebo vyrobku. Pokud dnes firma nekomunikuje na socidlnich sitich, je velice tézké oslovit nové za-
kazniky. Socialni sité nabizi velké mnozstvi vyuziti a potreba kombinace je primarni pro lepsi mar-
ketingovou komunikaci. Organizace si také musi uvédomit, Ze tvofeni obsahu na socialnich sitich je
velmi ¢asové narocny, avsak z hlediska vnimani organizace zakaznikem jsou socialni sité velice di-
lezité.
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2 Psychologie reklamy

Pojem psychologie reklamy je pojem vyznamny, avSak velmi rozsahly a stéle se kolem tohoto pojmu
Sifi nékteré dezinformace. Psychologie reklamy, nékdy i psychologie, ktera je vyuZivana v marketin-
gové komunikaci, obsahuje mnoho aspektl, které nasledné tvofi pravé pojem psychologie reklamy.
Vysekalova (2001, s. 37) tento pojem uvadi jako ,veskeré psychologické a psychologicky relevantni
objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné Ci casové souviseji. Mezi
dané objekty a procesy, patfi pfedevsim komunikace, vnimani, pamét a motivace. Pfedevsim ko-
munikace hraje velmi vyznamnou roly pro psychologii reklamy. U¢inna komunikace je tedy klicem
k efektivité reklamniho sdéleni. Podstatnym pfinosem tohoto procesu je vyvoj pfistupu k reklamé
jako ke komunikaénimu procesu. Vysekalova (2012, s. 50)

Dle Vysekalové (2001, s. 37) k hlavnim pojmim psychologie reklamy patii pfedevsim:
e Psychologicka stranka komunikac¢niho procesu, sdéleni a médii;
e Sociadlné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin;
e Psychika jednotlivc( v cilovych skupinach, jejich poznavaci slozky, psychické procesy, moti-
vace a osobnost.

Psychologickych aspektl, které ovliviiuji chapani reklamy jako takové je mnoho. Hlavnimi vsak jsou:
jiz vySe zminéné a se viemi témito pojmy je spojena psychologie a také odvétvi jako napt. ekono-
mie, sociologie, marketing. Témér v kazdém odvétvi se vyskytuje psychologie a pokud chce kdokoliv
maximalné vyuZit potencidlu kazdého odvétvi, méla by se psychologickd stranka brat v potaz. Re-
klama a propagace v sobé zahrnuje komunikaci, ktera je vétSinou cilend a ma cil zapUsobit na je-
dince. Vytvaret jeho nazory, zvyklosti a zménu postojl, které budou mit vliv na nakupni rozhodo-
vani. (Vysekalova, 2001, s. 37).

JelikoZ psychologie reklamy zasahuje do komunikacniho procesu, je patrnad ndvaznost na marketing
a marketingovou komunikaci. Diky psychologii reklamy je mozné zaméfit se na dullezitost sdéleni,
jednotlivych prvkd reklamy a vénovat se jim v hlubsim kontextu nez jenom v oblasti marketingu.
Pro vysvétleni vzajemné navaznosti budou v této kapitole popsany psychologické aspekty, které
maji vliv na tvorbu marketingového sdéleni a celkové vnimani reklamy. Psychologie reklamy se také
odrazi do celkové image spolecnosti, jelikoz je reklama soucdsti marketingové komunikace. Tento
souhrn vyuziti pro image organizace bude popsan v zavéru teoretické casti.

2.1 Komunikacni proces

JelikoZ je komunikace nedilnou soucasti psychologie reklamy a reklamy samotné, jsou v této kapi-
tole predstaveny hlavni ucinky komunikace, jeji proces, funkce, prostfedky a jeji cile. S komunikac-
nim procesem se lidé setkavaji kazdy den a tato diplomova prace se bude vénovat marketingové
komunikaci, proto je nezbytné vysvétlit si, jak komunikace probiha a co je jejim cilem. Vétsina au-
torl uvadi komunikacni proces v podobnych schématech a jde o rozsifené ¢i modifikované modely.
Jeden z hlavnich modell se nazyva Laswelliv model komunikaéniho procesu, ktery vyjadfuje pro-
ces:
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Kdo Fikd — co — jakymi prostfedky — komu - s jakym ucinkem.
(Vysekalova, 2001, s. 19)

Naopak autorka Prikrylova (2019, s. 20) predstavuje Shannonlv model (viz Obrazek 6), ktery
zahrnuje:

e zdroj informace, néjaké sdéleni;

e vysilag, ktery slouzi k preméné sdéleni na signal;

e kandl, kterym se informace prenasi;

e pfijimag, ktery signal pfijima a nasledné z néj formuluje zpétnou vazbu;

e Sumy, které mohou signal prerusit nebo zkreslit.

Subjek.t :> Kédovant :> Prenos :> Deko- :> Ol?!ekt
komunikace Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba

Obrdzek 6 Model komunikacniho procesu (zdroj: Prikrylovd, 2019, s. 24)

Tyto modely ¢i teorie, si jsou opravdu podobné a se srovnaji, jedna se spiSe o jinou formulaci nez
jiny model. Vysekalova (2001, s. 20) jesté zdUraznuje, Ze odesilatel neboli zdroj komunikace a
prijemce, maji rozdilnou osobnost a predstavu, diky které pak mohou vznikat Sumy a jiné ndzory ¢i
predstavy. Pokud ma odesilatel pfi tvorbé reklamy néjaké své osobni nazory, zkusenosti a postoje,
vklada je do reklamniho sdéleni. Je dulezité, aby si tvlirci reklam pravidelné provadéli pre-testy, Ci
vyzkumy, které jim mohou poskytnout zpétnou vazbu pravé kvili mozné fixaci na osobni nazory
(Vysekalova, 2001, s. 20).

Samotné sdéleni by pak mélo upoutat pozornost, vzbudit potfeby a zajem. Reklamni sdéleni by
mélo byt vtipné a pravdivé. Sdéleni vyvolava v prijemci urcité psychologické procesy, které by mély
vést k uspokojeni jeho potreb. (Vysekalova, 2001, s. 21)

Informacni kanal (médium) m(Ze predstavovat kanaly fizené a netizené.

e Rizené kanaly znamenaji, 7e méa zdroj sdéleni nad $ifenim a sestavovanim sdéleni kontrolu.
Kandly fizené je pak mozné rozdélit na osobni a neosobni, kdy si pod osobnimi fizenymi
kanaly je moZné predstavit komunikaci jedné osoby s druhou (prodejce a kupuijici). Jde o
neucinéjsi formu a také nejstarsi. Tato osobni forma, ma nevyhodu v tom, Ze nemfze
oslovit velké mnoiZstvi osob, avSak v online nastrojich uz toto tvrzeni platit nemusi.
Neosobni komunikace se vyznacuje tim, Ze mezi prodejce a kupujici vstupuje médium,
které umoznuje pfimou zpétnou vazbu. Opét toto tvrzeni neplati pfi online prostfedi;
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e Mezi nefizené kanaly, neboli kanaly, které nejsou fizené firmou, se rozdéluji shodné jako
fizené kanaly na osobni a neosobni. Mezi osobni nefizené kanaly patfi Sifeni pomluv od
zakaznik( ¢i konkurentd napt. formou WOM neboli word-of-mouth, které je Siteno pomoci
osob. Neosobni nefizené kandly mohou predstavovat napfiklad recenze v ¢asopisech a
jinych prostfedcich. (Pfikrylova, 2019, s. 26)

Prikrylova (2019, s. 27) dale uvadi rozdéleni zakladni prostfedk( a forem komunikace na dvé
skupiny:

1. prostfedky a formy individualniho plisobeni — mezi které patfi telefonaty, e-maily, dnes
velice vyznamné vyuzivané videokonference nebo telekonference, darkové predméty a
predevsim osobni rozhovory;

2. prostiedky a formy skupinového ptisobeni — k tém autorka zarazuje rizné reprezentativni
a firemni dny, akce ¢i vecirky, sponzoring, tiSténé prostiedky jako napf. publikace
organizace a vyrocni zpravy. Ddle pak webové stranky, firemni ¢asopisy, prezentace a dalsi
tiskova média (Casopisy), elektronicka (televize, internet, rozhlas a dalsi), outdoor a indoor.

Prijemce a nebo také cilova skupina velkou mérou ovliviiuje komunikacni proces a je dllezité mu
vénovat pozornost. Pfijemce sdéleni mlze byt spotrebitel, zdkaznik, zaméstnanci ¢i Siroka
verejnost. Pfijemce dle Vysekalové (2001, s. 21-22) mizZe sdéleni vnimat ve tfech rovinach:

1. prijemce jako osobnost, kdy kazdy ¢lovék ma predem dané postoje, nazory a hodnoty, které
ovliviuji pfijem ptijem sdéleni;

2. prijemce jako clen skupiny, ktera ovliviiuje daného ¢lovéka prostfednictvim norem, cill a
hodnot a také ovliviiuje jeho vztah k médiim;

3. pfijemce jako ¢len spolecnosti, kdy urcité hodnoty, normy a vyspélost spolecnosti urcuje,
jak jedinci pFijimaji a zpracovavaji sdéleni.

Kromé téchto rovin, mlze byt cilovd skupina definovdna i pomoci znakl demografickych,
geografickych nebo psychografickych viz Obrazek 7. Velice dileZitou soucasti predevsim marketin-
gové komunikace je zpétnd vazba. To je zprava, kterou vysild pfijemce zpét ke zdroji sdéleni. U
osobni komunikace je jednodussi ziskat zpétnou vazbu, jelikoz ji je moZzné sledovat pomoci gest Ci
verbalnich projevid. U neosobni komunikace je ziskat zpétnou vazbu o néco sloZitéjsi. Mezi zpétnou
vazbu neosobni komunikace muze patfit napriklad prodej produktu, Géast na akci ¢i zména postoje.
Diky online komunikaci je osobni i neosobni zpétna vazba daleko lépe méfitelna a viditelna.
(Prikrylova, 2019, s. 27)
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Znaky urcujici cilovou skupinu

geografické demografické
- narody ~ pohlavi
— staty - vék
~ oblasti ~ rodinny stav
- oKresy - povolani
- mésla ~ pfijem apod.

- nakupni oblasti apod.

psychografické
|
- 0sobnostni charakter ~ Zivotni navyky
- postoje - normy chovani
- motivy atd - zajmy

- Zku$enosti atd,

Obrazek 7 Znaky urcujici cilovou skupinu (zdroj: Vysekalovd, 2012, s. 33)

Komunikacni Sum je dalSim prvem komunikacniho procesu, ktery mlze byt zplsoben vnéjsim pro-
stfedim. V tomto procesu zaleZi na tom, jakou ma odesilatel a pfijemce zpravy osobnost. Cely prin-
cip eliminace Sumu spociva v tom, aby pfijemce ,slySel, co ma“. Pfi¢in Sumu vsak muZe byt velké
mnozstvi, které se odrdzi od psychologie a psychologie nakupniho chovani po celkovy proces psy-
chologie reklamy.

Dle Vysekalové (2001, s. 23) patii mezi priciny komunikaéniho Sumu hlavné selektivni pozornost,
ktera ndm napomaha k tomu, abychom zaregistrovali z vice predmét(l pouze jeden, nebo ten, ktery
se lisi od ostatnich. Jedna se o to, aby pfijemce zachytil dlleZité zpravy s vynaloZenim co nejmensiho
usili. Mezi podnéty, které vyvolavaji aktivaci této pozornosti patfi:

e intenzita podnétu, velikost, barva;

e emociondlini, raciondIni a mordini apely;

e vliv pfekvapeni;

e novost podnétu;

e nejistota a konflikt” (Vysekalovd, 2001, s. 23).

Dalsi moZnou pfi¢inou komunika¢niho Sumu je selektivni zapamatovani. Tento druh pficiny klade
dlraz na to, Ze si ¢lovék vétsinou vybira informace, které jsou pro ného nazorové blizké. Avsak cil
reklamy a jeho sdéleni je ten, aby se informace dostala do dlouhodobé paméti ¢lovéka a aby doslo
ke zméné postojl a nazor(, které ¢lovék ma o produktu nebo napftiklad o znadce. (Vysekalova, 2001,
s. 24)
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2.2 Psychologické prvky v reklamé a nezbytné pojmy

Mezi nezbytné psychologické pojmy, které jsou dilezité pro psychologii reklamy a tuto diplomovou
praci patfi vhimani, pozornost, pamét, motivace, psychologie barev a dalsi. Reklama ovlivriuje ¢lo-
véka, predevsim pokud je vnimana a dobfe chdpana. Pokud je tomu tak, clovék si vytvari psychicky
obraz o sdéleni a pokud je motivovan za pomoci byvalych viem, je stimulovan ke koupi produktu
nebo vyuZiti sluzby. Clovék zpracuje informace, dojde k pozndni a upfesni si ho.

Vnimani patfi mezi kognitivni proces a je to primarni pozndvaci schopnost. Diky pozornosti, paméti,
mysleni, rozhodovani, imaginaci a feci je psychika mozna zvladnout vyssi stupen poznani a ten se
nazyva — kognitivni vnimani. Kognitivni vnimani je druhou fazi vnimani, kdy se predesla prvni faze
nazyva — smyslové vnimani. Obé tyto faze jsou fazemi aktivnimi, jelikoZ jsou odrazem vnéjsiho
svéta. Diky témto fazim si pak ¢lovék vybira, cemu da prednost, a tedy v pfipadé vyuZiti této diplo-
mové prace, jakd reklama ¢lovéka zaujme. Clovék si vybird za pomoci daleZitosti sdéleni, jaké jsou
jeho potreby a zajmy. Vétsinou si vybira takové predméty, které jeho hodnoty potvrzuji a souhlasi
s nimi. Clovék je také ovliviiovan skupinou a lidmi v ni. Pokud je prezentace né&jakého produktu ve
skupiné a tyto lidé se znaji, aniz by o tom védéli, ovliviiuji své reakce na dany vyrobek nebo sluzbu.
Clovéka ovliviiuje mnoho faktor(i a mezi jeden hlavni patii také kulturni podminénost ¢lovéka, ktera
poukazuje na urcité rozdily napfic kulturami a jejich rozdilné vnimani a poznavani, jak bylo zminéné
v kapitole 2. 1. Komunikaéni proces. Mezi dalsi psychologické prvky patfi naptiklad kognitivni faze
procesu vnimani, sublimalni percepce (neboli podprahové vnimani) a jiz zminénda pozornost, pa-
mét, motivace a emoce. (Vysekalova, 2012, s. 88-89)

Neméné dllezitym prvkem pro smyslové vnimani je také to, jak podnét ¢lovék vnima. Pokud ¢lovék
vnima podnét aktivné, mlze ho primérené vnimat. Pokud chce clovék vnimat reklamu, musi
vyuzivat své zakladni smysly, mezi které patti:

e zrak — reklamu, kdy vyuziva clovék zrak predstavuje vSechny reklamy v novinach, televizi,
Casopisech, letacich, venkovni reklamu, reklamu ve videich, reklamu na automobilech a
jinych mobilnich prostfedcich, reklamu v obchodé, reklamu na internetovych strankdach a
jiné poutace. Samoziejmé pro reklamu je tento smysl z hlediska vnimani spolecné se
sluchem jeden z nej¢astéji vyuzivanych smysl{;

e sluch —reklama v televizi, radiu, na internetu;

e cCich —reklama v ¢asopisech (vzorky), v misté prodeje;

e hmat —nejméné vyuzivany smysl pro vnimani reklamy, ale v nékterych ptipadech vyuzivany
(jemnost a povrch materialu);

e chut - ochutnavky v misté prodeje (Vysekalova, 2012, s. 89).
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Y4

2.2.1 Zrakové vnimani

Zrakové vnimani je jednou nejdulezitéjsi slozky reklamy. Zrakové vnimani funguje tak, Zze podnét,
ktery je vlevém zorném poli, je pfijiman a zpracovan v pravé hemisféfe a podnét ktery je
prezentovan v pravém zorném poli je zpracovan v levé hemisféfe (Bourne, 2006, s. 374). Pomoci
tohoto kfizeni nervovych drah je ¢lovék schopen sloZit obraz do integrovaného celku a diky tomu
ho rozpoznat (Vysekalova, 2012, s. 90).

[ ]
I —T
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1

Processes
the image

Processes
the text

Obrdzek 8 Zpracovadni informaci v pravé a levé hemisfére (zdroj: Kolenda, b.r)

Pokud tedy reklama obsahuje obrazek na levé strané, prava hemisféra ho zpracovava (viz Obrazek
8) a pokud je text na pravé strané, tak ho zpracovava leva hemisféra. Prava hemisféra je navic lepsi
pro zpracovani obrazovych informaci a leva hemisféra je spise ,logictéjsi“. Proto je mozné setkat se
s tim, Ze pokud je v reklamé obrazek na levé strané, je pro clovéka celd zprava Iépe Citelna a zrychli
se jeji zpracovani. (Grobelny, 2015, s. 87)

Obrdzek 9 O¢ni orientace na reklamu (zdroj: Kolenda, b.r.)

Z Obrazku 9 je moZné vidét mapu tzv. eye trackingu. Jedna se o technologii, ktera sleduje pohyb
lidského oka a dokdZe slozit jejich mapu. Nasledné vyhodnoceni uz neni tak tézké a ¢lovék miize
urcit, co a jak pfitahuje lepsi pozornost. Z hlediska reklamy je samozifejmosti, Ze Zeny a mutzi jsou ve
sledovani urcitych podnétd rozdilni a také mohou zobrazovat jiny eye tracking. Pokud se viak na
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tuto mapu ¢Elovék podiva z pohledu vyuziti obrazu a textu, je patrné, Ze pokud se objekt diva na
dany text, tak se nejvice soustifedi na ten, ktery je napsany v pravé ¢asti. Obvykle by tedy objekt
nemél byt orientovany pfimo smérem na pozorujiciho. Diky témto poznatkidm je tedy vhodné umis-
tovat obrazek v reklamé, pokud mozno vlevo. KdyZ chce autor umistit logo na sv(j plakat ¢i inzerat,
je vhodné ho naopak umistovat vpravo. Pokud je velka ¢ast reklamy obsaZena obrazkem, ktery je
vlevo, bude méné vyuzita levda hemisféra |épe zpracovavat logo, které je umisténé v pravé c¢asti
(Janiszewski, 1990, s. 54-55).

Dalsi prezentaci v reklamé, ktera cili na zrakové vnimani je ta, kdyz je produkt prezentovdan, aby
zdkaznik vyuzil svou dominantni ruku. Elder (2012, str. 9) se zabyval vyuzitim dominantni ruky pfi
prezentaci produktu a zjistil, Ze pokud je napfiklad hrni¢ek s uchem prezentovan tak, Zze ma ucho
na pravé strané, vétsina pravakd méla vyssi zamér k nakupu, nez tomu bylo, kdyz bylo ucho na levé
strané. Pokud vSak produkt nema uchyt je dobré se zaméfit na to, jak by mohl byt produkt predsta-
ven. Naptiklad kdyZ se da do misky s vlo¢kami IZice a ta se da na pravou stranu, ihned je pro ¢lovéka
tento obraz prijemné;jsi. Pokud budou prezentovany boty, vzdy je dobré je davat otvorem k pozo-
rovateli. To samé plati i pro prezentaci jidla, kdy je dobré produkty vyndat z obalu. Pokud se tedy
produkt ¢i sluZba prezentuje a drzi se téchto bod(, je pro pozorovatele a zdkaznika pritazlivéjsi a
zvysi jeho interakci.

Dalsim vyuZitim psychologie v reklamé a casto vyuZivanou metodou je zobrazovani atraktivnich
modelti (osob) v reklamé. Reklamu s krdsnou Zenou nebo muzem si urcité kazdy dokaze predstavit.
Pro marketing je tato taktika jednou z nejlépe fungujicich. Je vSak Zadouci, aby se k této taktice
vyuzival relevantni produkt, jelikoz se pfi zkoumani zjistilo, Ze existuje jedna vyjimka. Nékdy atrak-
tivni model nepfinasi tizené vysledky. Pokud jde napfiklad o produkty, kdy se jednd o luxusni zboZi,
vzhled nebo kosmetiku a krasu, atraktivni modely jsou velice dobrym nastrojem, avSak pokud se
jednd o technologie, jidlo, potfeby do domacnosti, neni taktika vhodnou volbou a neni pfilis irele-
vantni (Retracted, 2010, s. 1117).

Pfitvorbé reklamy je vhodné se zamérit na figury a pozadi. Pokud je nds zrak soustfedén na néktery
objekt, stane se, Ze kaZdy obraz je ¢lovék schopnen vnimat jinak a s jinou intenzitou. Nékteré prvky
Clovék vnima ostfeji a presnéji, a tim se dostavaji do popredi. Pokud se zrak soustfedi na urcity
prvek i objekt a dostane se do popfedi, je nazyvan figurou. Ostatni se pro ¢lovéka méni na pozadi.
Kazda reklama obsahuje figuru a pozadi. Figura je pak pfesné definovand a pozadi je rozostiené
diky tomu se ¢lovék na néj prestane soustredit. Figura ma velice dileZitou vlastnost a to zapamato-
vatelnost, je jasnéjsi a pfipadd nam, jako by byla blize neZ pozadi, i kdyZ se jedna napfiklad o re-
klamu v novindach (2 D). Pro vyuZiti v reklamé, jsou pojmy figura a pozadi nezbytnou slozkou, které
definuji, na co zakaznik zaméfi svij zrak a zda ho sdéleni zaujme ¢i ne. V reklamé se proto vyuZzivaji
rlzné nastroje pro uprednostnéni figury pred pozadim a mezi hlavni nastroje patfi vyuziti barev.
PFi vybéru spravné barvy je také vhodné vyuzit sprdvny kontrast a jas, aby figura a pozadi nesply-
valo. (Vysekalova, 2012, s. 92-93)
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VELIKOST

Velikost obrazku

Pfi tvorbé reklamy a marketingového sdéleni je vhodné vybirat z psychologického hlediska vhodnou
velikost obrazkd, textl a loga. Obrazky jsou v navaznosti na vyvolavani emoci ve spojeni s velikosti.
Pokud chce organizace zacilit na silnéjsi emoce, je lepsi vyuzit vétsi obrazek. (De Cesarei, 2006)
Velikost textu

PFi tvorbé reklamniho textu je pak dualezita jeho velikost. Bayer (2012) popsal proces, kdy zvétseni
slov, které maji zejména emocionalni vyznam zvysuji emoce clovéka. Také se ukazalo, Ze pokud je
velikost povrchu textu tzn. text obsaZzeny napfiklad na plakdtu znatelné vétsi, nez je normalni mira,
tak se snizuje vnimani pozadi, jako je logo a cela reklama a ¢lovék se vice soustredi na figuru, kterou
je text (Pieters, 2004, s. 48). Proto je vhodné vyuZit vice emotivni slova, které je mozné zvétsit oproti
ostatnimu textu v reklamnim sdéleni. Samoziejmé zaleZi na zvétSeni v rozumné mite.

Velikost loga

Velikost loga ma dozajisté velké vyuziti pfi tvorbé reklamni kampang, jelikoZ bez loga by ¢lovék ne-
védél, o jakou organizaci nebo produkt se jedna. Pieters (2004, s. 48) uvadi, Ze zvétseni velikosti
loga nema vliv na pozornost celé reklamy a neni tak dlivod zmensovat své logo, ale naopak je mozné
ho ve sdéleni Umérné zvétsit. Vliv loga na celkovou image je nepochybny, a tak toto vyuziti psycho-
logie patfi mezi velice podstatné.

SLOVA

Vyuziti vhodnych slov a jejich formulace je bezpochyby Zadouci pti tvorbé marketingového sdéleni.
Tvorbou obsahu a hlavnich slov reklamy se zabyva copywriting. Copywriting vyuZziva urcitych pravi-
del pro tvorbu reklamnich text(l. Tyto texty by mély byt pozitivni, dGvéryhodné, stylisticky a grama-
ticky spravné a také by mély predavat urcitou informacni hodnotu.

FONT

Dalsimi prvky pro obrazové vnimani je tvar a velikost. Pfedevsim font neboli sada znakd, ktera ma
urcity styl, mliZe vyvolat urcité emoce. Proto nezbytnym doplrikem pfi tvorbé reklamniho sdéleni.
Fonty maji urcité charakteristiky. Kolenda (b.r.) rozlisuje tfi hlavni charakteristiky:

e Cara — urcuje délku ¢teni, kdy o¢i musi udélat naptiklad dvé preskoceni k pFecteni véty ¢i
sloganu;

e Hmotnost — jedna se o Sitku znak(, pokud chce tvirce reklamy zaujmout predevsim na
krasu, je lepsi vyuzit hubena pisma. Pokud chce zaujmout naptiklad muze, je lepsi vyuzit
napfiklad tuéné pismo;

e Orientaci-v tomto pfipadé je moZné predstavit si text psany kurzivou, ktery vyjadfuje rych-
lost.

Patkové fonty jako napfiklad pismo SimSunn a jiné fonty vypadaji elegantnéji a krasnéji, avsak bez-
patkové fonty jsou vice inovativni a neformalni. Pfedevsim dnes se vyuziva v mobilnich telefonech
a na pocitacich bezpatkové pismo. Proto je méné pismem patkovych a jejich mensi vyuziti, nasledné
ovliviiuje ¢lovéka, ktery patkové pismo vnima vice profesionalni a krasnéjsi. (Kolenda, b.r.)
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2.2.2 Psychologie barev

Spektrum barev je neuvéfitelné mnozstvi. Barevna sytost, kontrast a psychologicky vyznam barev
patfi mezi pojmy bez kterych se reklama neobejde. Psychologie barev je tak velké téma, Ze by mohlo
obsahnout nejednu knihu. Pro tuto diplomovou praci viak bude popsan zakladni princip psycholo-
gie barev a jeho vnimani.

Barvy ¢lovék vnima kazdym dnem a rozliSeni barev patti k zakladnim lidskym schopnostem. Lidské
oko vnima barvy, jejich odstin, sytost, jas a kontrast. Vysekalova (2012, s. 94) uvadi pojem barevna
sytost. Ta ma velky vliv na odstin barvy, jelikoz diky ni je barva ovlivnéna a vnimana v rliznych pfi-
padech rozdilné. At uz se jedna o situaci, kdy je nizky jas objektu a sytost barvy klesa nebo naopak
pri vétsSim jasu objektu, se sytost barvy zvySuje. Kazda barva ma svou vinovou délku, a proto ¢lovék
vnima kazdou barvu jinak. Barvy se nékdy zahrnuji do skupin s vyssi vinovou délkou a s nizsi vinovou
délkou. Barvy, které maji vyssi vinovou délku jsou napf. Cervenad a Zluta barva a mezi barvy s nizsi
vinovou délkou patfi naptiklad modra ¢i fialova barva. Pro psychologicky vyznam barev maiji tyto
informace duleZitou roli. Oproti Vysekalové (2012, s. 94) uvadi Munsell (1912) systém, ktery pojed-
nava o tom, Ze barvy obsahuji tfi slozky:
e odstin — odstin si je moZné predstavit jako nazev barvy (napf. ¢ervend, modra, zelend), a
vétsSina organizaci se taky na tuto slozku zamétuje jako na jedinou, coz je chyba, jelikoz dalsi
dvé slozky predstavuji v emocionalni roviné vétsi dopad (Kolenda, b.r.);
e hodnota — nékdy také oznacovana jako svételnost, ma vliv takovy, zZe ¢im vétsi maji barvy
hodnotu, tim jsou jasnéjsi a naopak;
e chroma - predstavuje sytost, jak je barva ,Ziva“.

Pokud tedy potiebuje organizace zanechat odstin barvy, mize ménit hodnotu a nasyceni a vyuZit
tak vice moZnosti pro jeji vzhled ¢i vzhled loga. Z historického hlediska uz od pocatku lidstva mlze
mit €lovék zakofenéné riizné barevné asociace. Clovék si spojoval tmavé modrou s noci a Zlutou se
sluncem. (Priluck Grossman, 1999, s. 2) Stereotypizace barev funguje i u preferenci barev mezi po-
hlavim. Pokud se narodi dité jako kluk, vétSinou je oblékdno do obleceni modré barvy a divky do
obleceni rlizové barvy. Déti pak tyto informace o barvach vstfebavaji a rozpoznavaji diky nim napfi-
klad své pohlavi od protéjsku (LoBue, 2011, s. 658).

Existuje teorie ekologické valence, ktera vysvétluje, proc je ¢lovék schopen davat pfednost urcité
barvé ¢i odstinlm barev. Palmer (2010, s. 8879) uvadi, Ze pokud ma néjaky pozitivni objekt clovék
spojen s urcitou barvou, nasledné pro néj bude dana barva pfitazlivéjsi a pozitivnéjsi. Pokud napfi-
klad dostane chlapec traktor i jiné hracky modré barvy, bude mit chlapec pozitivni emoce k modré
barvé. Pokud dostane holcicka panenku rizové barvy, bude mit pozitivni emoce k riZzové. Nasledné
se u téchto jedincl vytvari barevné preference a mozek vytvoti silnéjsi spojeni pro urcitou barvu.
Tyto asociace se mohou také narusit néjakym nepfijemnym zdaZitkem, jako napfiklad bourackou
s modrym autem. Nasledné se mUZe pozitivni asociace narusit a mizZe byt modra barva pro ¢lovéka
negativni emoci. Proto je velmi dllezZité, jaké asociace a zkusSenosti si ¢lovék s barvami vytvofi.
Kazdy clovék si za sv(j Zivot vytvofil rozdilné preference k barvdm a jejich odstinim a proto maji
pro kazdého jiny vyznam. (Kolenda, online)

|32



Vyuziti barev a dlleZitost preferenci je potfeba brat s nadhledem a urcitou davkou obezretnosti.
VSeobecné se uvadéji rizné vlastnosti, které barvy maji. Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje chovani
lidi a jejich preference k barvam, je jejich kultura. Ve vychodnich kulturach je napfiklad modra barva
asociaci néceho zIého, naopak v zapadnich kulturdch je modrda barva mezi lidmi velmi oblibend a
vyjadruje klid (Schmitt, 1995, s. 33). Je tedy potieba, aby se organizace zamyslela na jaké trhy chce
expandovat. Také zdlezZi, na jakém trhu pUsobi a jaké vyuZiva barvy pro svou propagaci. Diky zamé-
feni na trh maze ovlivnit pomoci psychologie barev image organizace a tim padem pozitivni image
a brand na vybraném trhu. Proto vybér barev zavisi i na kontextu, kde a na jakém misté bude orga-

nizace puUsobit.

PSYCHOLOGICKE VYZNAMY BAREV

Znalosti o psychologii barev bylo dostatecné sepsano v predeslych kapitolach a nyni se prace bude
vénovat psychologickym vyznamUm barev. Pro kazdého ¢lovéka je psychologicky vyznam barev jiny,
avsak existuji obecné platnosti, které jsou shodné pro vétsinu z nich. Na Obrazku 10 jsou zobrazeny
zakladni psychologické vyznamy barev.

Zluta povzbuzuje, osvobozuje, pfinasi uvolnéni, pocit souladu, harmonie, plsobi vesele a oteviené
oranzova slavnostni, vyvolava pocit radosti, je spojena s pfedstavou slunce, tepla, bohatstvi, zlata, drody
svétle zelena pusobi pfirozené, ale nékdy i jedovaté, je spojena s predstavou chladu, vlhka, ticha, rostlin

uklidfiuje a chrani, ale také omezuje, je pfatelska, dava pocit bezpedi a nadéje

klidna, vazna az sklicujici, barva dalek, hloubky, rozjimani a smutku

pusobi privétivé, vyvolava predstavu oblohy a vzduchu, ticha a touhy

vzrusduijici, energicka, prudka aZ naruziva, silna, mocna, spojena s pfedstavami ohné, krve,
nebezpecti, lasky, hluku

neklidna, znepokojiva, melancholicka, tajemna, osobita, naroéna

pusobi zacarovane, rozpolcené, slabossky, je to barva magie, melancholie, opojeni

stfizliva, mi¢enliva, solidni, vazna, realisticka, spojena s predstavou jistoty a pofadku, domova,

tradice, zdrzenlivosti
netecna, smutna, spojena s predstavou chudoby a pokory

bila neurcita, nejista, spojena s pfedstavou nevinnosti a Cistoty

barva vzdorného protestu, zlého tajemstvi, nicoty, smrti

Obrdzek 10 Psychologie barev (zdroj: Fekar, 2014)

KOMBINACE BAREV

Vysekalova (2012, s. 99) rozdéluje barvy na pestré a nepestré, kdy mezi nepestré barvy uvadi: Cer-
nou, bilou a neutralni Sedou barvu a pestré barvy vyjadfuji vSsechny ostatni. Pfi jejich kombinaci je
dobré vyuZit jejich vzajemného kontrastu. JelikoZ nepestré barvy zvysuji intenzitu pestrych barev.
Napfriklad ¢ervena spolecné s cernou bude mit vliv na to, Ze ¢ervena barva vynikne vice nez kdyby
byla v kombinaci naptiklad s oranZovou ¢i Zlutou. Kombinace barev je nedilnou soucasti psychologie
barev, jelikoZz kombinace spravnych barev mlzZe organizaci pfinést tizené ovoce v hodnoceni image
verejnosti i jejich zaméstnancu.
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Z Obrazku 11 je mozné vidét kruh s Sestndctitihelniky a kazdy z nich obsahuje jinou barvu. Jiné mo-
dely nevyuzivaji pravé toto rozdéleni a barvy nejsou uzavrené, ale postupné se mezi sebou prolinaji.
Pro lepsi orientaci tento model postaci. Vysekalova (2012, s. 100) uvadi kombinace barev za urcitych

pravidel do kterych patfi:

pravidlo ton v tdnu — toto pravidlo se drZi toho, Ze by se méla vyuZivat barva vedle nebo ob
jedno pole (napf. modra a tmavé modrd). V tomto pfipadé je potifeba sledovat to, aby se
barvy moc nevyuzivaly ve stejné roviné tedy napfiklad pozadi a figura;

pravidlo jedné ctvrtiny — z ndazvu vypovidajici vyuziti kombinace barev, které jsou v jedné
¢tvrtiné daného sestnactithelniku;

pravidlo jedné poloviny — v tomto pfipadé se vyuziva vétsi mira ,,svobody” avsak jednu za-
sadu toto pravidlo ma a to takové, Ze by neméla byt pouzita barva z druhé poloviny;
pravidlo kontrastu —toto pravidlo uréuje, Ze by se mély vyuZit barvy, které jsou naproti sobé
a nemély by se doplnovat.

Obrdzek 11 Barevny Sestndctithelnik (zdroj: Vysekalovd, 2012, s. 100)

Dale existuji urcité systémy nékdy nazyvané palety, které slouzi pravé ke kombinaci spravnych ba-
revnych kombinaci. Dnes existuje mnoho aplikaci a sluzeb, které uZivateli pomohou s barvami a

spravnym vybérem. Mezi hlavni systémy patfi:

monochromaticky — pod timto systémem si m{iZze kazdy predstavit skupinu barev, kterd ma
pouze jiny odstin;

analogicky — tento systém je podobny pravidlu ton v ténu a je tvoren sousednimi barvami;
doplrikovy — je stejny jako pravidlo kontrastu;

triadic —tato paleta vyuziva barev, které jsou v rozsahu 120° a tvofi tedy z Sestndactithelniku
tfi trojuhelniky a toto schéma je vétsinou hojné vyuzivané, kdy se jedna barva vyuziva na
pozadi a ostatni dvé pro figuru.

tetradic — v tomto pfipadé jsou body Ctyfi a tvori 90°.
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Zarucené existuji produkty a organizace, které vyuZivaji kombinace nedodrzujici tyto pravidla. Avsak
zacCinajicim organizacim tyto pravidla miGZou velmi pomoci pfi tvorbé produktu ¢i korporatniho de-
signu. Pokud je zvolena spravna barevna kombinace napt. loga ¢i korporatniho designu, kterd vy-
volava v lidech pozitivni emoce, tak plati jesté nékterda méné znama pravidla. Vétsinou plati, Ze pro
produkty, které jsou seridzni, se vyuzivda méné barev (napf. spolecnost Apple a jeji Sedivé nebo
cerné logo). Dale dlvéryhodné a kvalitni firmy predstavuje modra barva (DELL, HP, IBM, VIMEO,
FACEBOOK a dal3i).

Jak uz bylo v této praci zminéno, ¢lovék rozliSuje popredi a pozadi nebo také figuru od pozadi. Pokud
ma pozadi odlisné barvy a stiny nez figura, zvysuje atraktivitu produktu. Pokud je tedy na obrazku
vice textu, ktery je potfeba uprednostnit, je dobré zménit odstin pozadi a chromu neboli sniZit sy-
tost barvy viz Obrazek 12. Obrazek vpravo predstavuje spravné uziti pro vétsi poutavost na text.

Obrazek 12 Zména odstinu pozadi a chromy (zdroj: Kolenda, b.r.)

Pomoci barev je ¢lovék schopen ovladat emoce a ziskat pozornost. Vétsinou se k vyvolani vasné a
pozornosti vyuZiva Cervend barva. Pokud vSak chce organizace vyvolat pozitivni dojem k logu,
znacce a image organizaci, je dobré vyuzZivat barvy kratSich vinovych délek, tzn. naptiklad modrou
barvu spolecné s vyuZitim bilé nebo svétle Sedé. Tato kombinace a barva se ukazuje jako vice efek-
tivni pfi tvorbé pozitivni image a reklamy. (Crowley, 1993, s. 67)

Psychologie barev je téma, které je velice obsahlé a autor prace se domniva, Ze se jedna o dosud
méneé probddané téma. Nékteré informace o psychologii barev jsou dosti obecné a nékdy také ne-
presné. Jak bylo v této praci popsano, barvy a jejich kombinace jsou védou, kterd ma urcita pravidla
a doporuceni, avsak presna pravidla nejspiSe nikdy existovat nebudou, jelikoZ toto téma je velmi
kreativni a jde pfedevsim o emoce a potreby ¢lovéka. Organizace vétSinou vybiraji své barvy libo-
volné a dopousti se pak velkych chyb, kterych si ani nemusi byt védomi. Pfi vybéru barevnych kom-
binaci jde organizaci pfedevsim o to, aby se od konkurence odlisila.

z ré

2.2.3 Sluchové vnimani

Jako druhy nejcastéjsi druh vnimani reklamy je vnimani sluchové. Sluchové vnimani ¢lovék vnima
napfiklad jako reklamu v radiu, nebo doplnék napfiklad u televizni reklamy k vizudlnimu obrazu.
Dale se hudba vyuZiva napfiklad pfi osobnim prodeji v obchodech (prodej hudby atd.). Mlize byt
vyuzivana i v restauracich a jinych podnicich. Experimenty uvadi, Ze pokud hraje pomald hudba
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napfiklad v restauraci nebo v obchodé, tak zakaznici vydrzi delsi dobu jist ¢i nakupovat. Naopak
rychla hudba pfiméje zakazniky rychleji jist a rychleji nakupovat. Sluchové vnimani ovliviiuje Zivoty
kazdého z nds a pokud hraje hudba, kterd ¢lovéku nesedi do daného prostfedi nebo je hlasitd, stava
se z takové hudby hluk. P¥i tvorbé reklamy, nebo reklamniho spotu je vhodné zaméfit se i na tuto
stranku véci, jelikoZ néktery druh spotu by mohl byt pro ¢lovéka nepfijemny. Jako pfiklad je mozné
predstavit si reklamu od spole¢nosti XXXLutz, kdy si urcité néktefi lidé na reklamy této znacky vzpo-
menou na nékdy az agresivni pfistup z pohledu sluchového vnimani. (Muzik, 2006)

K tvorbé rozhlasové reklamy se vyuziva optimalni frekvenéni pasmo pro dlezitou komunikaci (500—
2000 Hz). Toto pasmo je optimalini z hlediska mensi intenzity zvuku a je tak lepsi pro koncentraci na
dalezita sdéleni. K tvorbé rozhlasové ci televizni reklamy se bézné vyuziva rfe¢ ¢i hudba. Vyuziti
spravné metody sluchového vnimani neni tak Uplné jednoduché a je potieba si prostudovat zako-
nitosti, které jsou velmi daleZité pro kvalitni propagaci. (Vysekalova, 2012, s. 102)

ré

2.2.4 Cichové vnimani

Cichové vnimani patfi mezi dalsi druh vnimani. Cich pFedstavuje takika nejdileZit&j$i smysl pro ¢lo-
véka. Cich neprochazi pfes synapse v mozku, a proto si pfi zpracovani informaci ¢lovék déle pama-
tuje Cichovou stopu. Transportovat viné tak, jako je tomu napfiklad u obrazu nebo zvuku je samo-
zfejmé tézsi neZ u téchto dvou priklad(, ale neni to nemozné. Viné je mozné vlozit do letdk, ¢a-
sopist ¢i vliné pribalit do baliku. Samoziejmé nejvétsi a nejsnadnéjsi zplsob prezentace viné je
v misté prodeje. Organizace mUze napfiklad diky kavé, kterou prodava ovonét svij obchod. Pekarna
provoni okoli pekarny a jiné zplsoby propagace. Diky ¢ichovym viemim je schopny ¢lovék rozpo-
znat produkt nebo organizaci, a proto by firmy nemély na tento druh vnimani zapominat.

Vs

2.2.5 Kognitivni vnimani

Slozitéjsi faze senzorického vnimani nebo také smyslového vnimani je faze kognitivniho vnimani.
Kognitivni vnimani se zaméruje pfedevsim na poznavani tvaru a jeho vyznam. Pfedstava této defi-
nice je velice jednoducha. Pokud naptiklad jedinec nakresli néjaky tvar a mlze se jednat o jednodu-
chy nacdrtek, tak je druha osoba schopna pochopit slozité situace, které tvar mlze predstavovat.
Tvary ¢lovék vnima podle rliznych rysa, které ma ulozené v paméti. Pokud se rysy shoduji s tvary
v paméti, vyhodnoti shodu a nasledné je ¢lovék schopen pochopit a doplnit rizné dalsi tvary a jiné
linie. Tento proces se nazyva excitace. Pokud by byly tyto informace zaméreny na reklamu, pomoci
urcitého spojeni znacky, sloganu, barev a dalSich prvkl je mozné vnimat reklamu a uvédomit si, o
jakou reklamu se jedna a kam ji zaradit. Dale diky témto schopnostem je ¢lovék schopen rozpoznat
objekty, aniz by byly dokoncené anebo jinak narusené. Ve spojeni s reklamou jsou pak schopni lidé
znaky reklamy vnimat lépe nez jejich popis. Vlivy, které ovliviiuji chovani clovéka pak maji dalsi vy-
znam pro soulad mezi sdélenim a nositelem sdéleni. (Vysekalova, 2012, s. 103-107)
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2.3 Pozornost a pamét

Pozornost je zaloZena predevsim na selektivnim vybéru ¢lovéka. Kazdého clovéka ovliviiuje néco
jiného a zalezi na tom, na co zaméfi svou pozornost. Diky této selekci, vnima ¢lovék podméty vice
v popredi nebo v pozadi, jak jiz bylo v této praci zminéno. Tuto selektivnost ovliviuji predevsim
vnitini faktory (emoce, motivace, zajmy) a vnéjsi faktory (kontext, fyzické podminky, prostredi).
Pozornost Ize délit na bezdécnou, ktera se vyuziva predevsim pro reklamu, ktera ma vzbudit pozor-
nost a pozornost zamérnou. Tento druh pozornosti je vyuZit pfedevsim pfi tom, kdyZz zamérné Clo-
vék néco hleda. V tomto pfipadé je tedy dileZita urcita vile ¢lovéka, pro hledani napfiklad daného
produktu nebo znacky. Naopak bezdécéna pozornost je pozornosti, kterd ¢lovéka ,nuti” k zméné
pozornosti a reklama se snazi predevsim o to, aby zména pozornosti cilila pravé na tento druh.
(Vysekalova, 2012, s. 208)

Pamét ma velky vliv na vnimani reklamy. Diky paméti je ¢lovék schopen se ucit a diky paméti je
schopen si vstipit a uchovat to, co poznal. Existuji rizné druhy paméti. Jendou z nich je elementarni
senzorickd pamét, diky které je ¢lovék schopen vnimat. Mezi senzorickou pamét se fadi: pamét
vizualni, sluchova a hmatova. Dalsim druhem je pamét kratkodoba, ktera trva nékolik sekund a
pokud ¢lovék zaméruje na néco svou pozornost, mizZou objekty nebo jiné prvky proniknout do dlou-
hodobé paméti. Pokud clovék vyvoldva uloZzené paméti, pak vyuziva proces se znovupoznani. Po-
kud mél ¢lovék se znackou nebo produktem urcitou interakci, je schopen si lépe tyto interakce vy-
bavit. V tomto pripadé zaleZi také na tom, zda si asocioval tyto spojeni (asociace je urcité propojeni
slov a obsah(). Zakladnimi pravidly, které patfi k lepSimu zapamatovani patfi: logické zapamato-
vani (napriklad zapamatovani sledu udalosti ma vétsi vliv nez zapamatovani symbol( a Cisel), opa-
kovani (diky opakovani se zvysuje schopnost zapamatovani), emocionalni prozitek, vyznamné in-
formace a dfive utvofené pamétové struktury. Diky témto informacim je patfi¢né, aby se tvirce
reklamy zaméfil pfi jeji tvorbé na emoce, opakovani a vytvoreni dobrého dojmu pro povédomi o
znacce. Privzniku reklamy je také potfeba zvysit dliraz na mozny proces zapominani, ktery je zavisly
na Case. Pokud je tvofena reklama, dalSim dllezitym aspektem je motivace, ktera je pro psychologii

YT
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3 Firemni identita a image organizace

Firemni identita (anglicky corporate identity — pojem, ktery se vyuziva i v estiné; také zkratka Cl)
je Uzce spjata s firemni image nebo také image organizace. Tyto pojmy si mnohdy lidé pletou a
berou je vyznamové jako jeden a ten samy pojem. BohuZel tyto pojmy nejsou zaménitelné a kazdy
pojem ma svou charakteristiku.

,Firemni identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této iden-
tity” (Vysekalova, 2009, s. 16).

3.1 Firemni identita

Firemni identita v sobé zahrnuje firemni koncepty, jako napfiklad firemni design, firemni kulturu,
firemni komunikaci.

Firemni identita

/ /. \'\
/ N
/ { \
7 & / \ &
/ // / l\\_\ /’_‘\.ﬁ\
(_ Firemni design )< / \ »( Firemni kultura )
\.—“’{ / A _ < /7 s

\\. / s \ /
\/ i \,("
X £\

v - ?. \ / \. - v
h\ \ : /.- /“"’_'\
(Firemni komunikace). '\ y a— Produkt )
‘vz’ / \_—_'/’
- \ // P -
™G / ../'
\\\\ > . /

Obrazek 13 Systém firemni identity zdroj: (Vysekalovd, 2009, s. 21)

V systému firemni identity viz Obrazek 13, jsou zobrazeny zékladni prvky a vzajemné interakce mezi
nimi. Ze schématu je patrna provazanost veskerych prvk(, a predevsim provazanost firemni identity
(corporate identity) a firemni image (corporate image). Veber (2000, str. 630) uvadi jesSté spojitost
firemni identity s chovanim a jednanim zaméstnancu, ktefi ovliviiuji osoby vné i uvnitt organizace.
Z pohledu této préce je patrna provazanost téchto prvkl a firemni identity. Ta je soucasti celkové
firemni strategie. Je také nastrojem v marketingové tizenych firmach. Pfedevsim urcuje vlastnosti
a charakteristiku organizace a obsahuje v sobé firemni vizi, historii firmy, jeji hodnoty a spole¢né
utvareji jeji hodnoty a komplexnost. (Vysekalova, 2009, s. 14)
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Obradzek 14 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (zdroj: Vysekalovd, 2009, str. 22)

Na Obrazku 14 je mozné vidét jednotlivé prvky firemni identity, v ndvaznosti na image firmy. Je
mozné vidét, Ze postoj zaméstnancu je daleZity jak pro firemni identitu, tak image firmy a tvofi tak
jeji srdce. Proto je potfeba se zaméfit na provazanost zaméstnancl ve veskerych rovinach, jelikoz
spokojeny zaméstnanec bude utvari pozitivni image organizace.

3.1.1 Firemni design

Mezi hlavni koncept firemni identity patti firemni design (corporate design). Je jednim se zaklad-
nich pilirli, ktery utvari vizualni identitu firmy, diky némuz muZe ¢lovék organizaci rozpoznat od
jinych organizaci. Pojem corporate design se zacal objevovat zhruba v 50. letech 20. stoleti ve Spo-
jenych statech americkych. Hodné poznatkd si tento pojem prenesl z oblasti vizualni komunikace a
stal se v dnesni dobé dllezitym pojmem pro tvorbu firemni identity a image. (Capouchovd, 2010,
str. 17)

Pojem firemni design, je ¢asto zaménovan s firemni identitou, ¢i dokonce firemni image. | prestoZe
tento rozdil byl vysvétlen v kapitole prfedchozi, je potfeba zdlraznit, Ze firemni design, kultura a
komunikace, jsou soucasti firemni identity. JelikoZ je v dnesni dobé ¢lovék vystaven mnoha komu-
nika¢nim nastrojlm typu reklamy v televiznich zafizenich, radiich, billboardech a rGznych reklam-
nich letdk, je velice tézké se orientovat a prijmout to, co jedinec vidi nebo to ignoruje. Proto vét-
Sina firem chce upoutat pozornost a k tomu vyuZiva nastroj jako je pravé corporate design, nékdy
také uvadén jako jednotny vizudlni styl. Jedna se o souhrn pravidel, ktery vizualné prezentuje orga-
nizaci a odlisuje ji od konkurence. Hlavni prvky, které slouzi pro tvorbu firemniho designu jsou:

e nazev firmy a jak se firma prezentuje;

e logo, které slouZi k identifikaci organizace;
e pismo;

e barvy;

e propagacni materidly a tiskoviny;
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e orientaéni grafika, kterou si je mozné predstavit jako oznaceni budov, pracovist a bezpec-
nostni prvky;

e odévy zaméstnancl;

e znacka, kterd odlisuje produkt od konkurence;

e grafika oball — pokud firma ma produkty, které bali;

e darkové predméty a dalsi prvky (Vysekalova, 2009, s. 40).

Zdaleka to neni vycet veskerych prvka, které se radi pod tvorbu firemniho designu. V dnesni dobé
prezentace na socialnich sitich (Instagram, Facebook, LinkedlIn, ...), dale pak mezi didlezité prvky
patti dress code, ktery urcuje, co maji zaméstnanci nosit na sobé. Pro image organizace, je velice
dllezita sounaleZitost vSech téchto prvkd.

Corporate design je pro vétsinu stfednich a velkych firem definovan v grafickém manualu. Jde o
specificky manudl, kde jsou obsazeny vizudlni pravidla, které by mél kazdy ctit a drzet se jich. Stdle
je véak moZnost setkat se s organizacemi, které si v minulosti vytvofily logo bez grafického manualu
a bez urditych pravidel. Nasledné logo putuje napfi¢ peripetiemi, jak ve firmé, tak v jejim okoli bez
jistych pravidel, které by méli uzivatelé loga dodrzovat. Diky tomu mohou vznikat problémy ve
spravném vyufZiti loga, spravném poutZiti rozliseni, barev a dalSich specifickych prvkd loga, které na-
sledné nemusi vytvaret vhodnou vizudlni identitu firmy a jeji image.

Graficky manudl vétSinou obsahuje:
e graficka pravidla;
e urceni layoutu dokumentq;
e pravidla a vyuZiti stylu pisem neboli typografie;
e urcuje barvy a pravidla vyuzivani (Skaly RGB ¢i CMYK, ...);
e logo, jeho varianty napt. Cernobilé, barevné, velikosti a jeho vyuZiti;
e firemni dokumenty (vizitky, hlavickové papiry);
e vizualni vzhled nastének a dalSich produktl (Vysekalova, 2009, s. 41).

Corporate design obsahuje vystupy pro komunikaci s médii a je dlleZity pro tvorbu reklamy. Hlav-
nimi soucastmi je jednotna vizualni prezentace na vefejnosti a jednotna vizualizace v tiskovinach,
médiich a dalSich komunikaénich nastrojich. Méla by byt tedy nezaménitelnd a komplexni.
(Vysekalova, 2018, s. 92)

LOGO

Logo je hlavni soucasti corporate design a jeji identity. Ma vice funkci a mélo by byt nezaménitelné,
mélo by charakterizovat organizaci a byt predevsim originalni. JelikozZ je to jeden z nejdllezZitéjsich
prvkl corporate design, tak by na néj mél byt kladen velky dliraz. Na prvni pohled by mélo byt vidét,
o jakou organizaci se jedna a jaké jsou jeji rysy. Logo by mélo byt Citelné, snadno vystizné a mélo by
podléhat médnim trendlim (Capouchova, 2010, s. 49).
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Mezi tii hlavni funkce loga dle Vysekalové (2018, s. 91) patfi:

e Logo jako symbol — logo slouzi jako motivacéni faktor a vizudlni zkratka;

e Emocialni funkce — lidé diky logu reaguji. Logo vyvolava specifické emoce, které se snazi
organizace usmérnovat, aby byly pozitivni a byly v souladu s marketingovou strategii. Za
pomoci barev a tvarl mohou vyvolat v ¢lovéku ty spravné emoce;

e Informacni funkce — Logo ma funkci informacni, kdy podava informace o produktu, firmé a
reprezentuje ji a je zaroven nositele image.

»Logo vétsinou vnimdme jako celek — tvar (gestalt), ktery pomoci asociaci, znalosti a zkusenosti vy-
bavi informace o firmé a produktu, jeho kvalité, cené, uZivatelich atd.” (Vysekalova, 2018, s. 91).

Pokud chce organizace vytvofit dobré logo, mélo by se drzet hlavnich funkci. Lze je definovat:

e rozeznatelnost loga — organizaci je moZné rozpoznat predevsim diky logu a diky rychlosti
rozeznatelnosti loga, ktera slouzi k orientaci zakaznika;

e pozitivni emocionalni reakce — je moZné preneseni pozitivnich emoci, sympatii a zifetelnosti
na produkt ¢i organizaci;

e jednoznacnost — kazdy by si mél pod logem predstavit jednoznacny produkt ¢i logo spojit
s firmou, nezdvisle na cilovych skupinach;

e vzbuzeni pocitu zndmosti — vybudovat dlvéru pro produkt a znamost (Vysekalova, 2018, s.
93).

Na logu je tedy dulezité predevsim jednoznacnost, aby zakaznik z loga inicioval pfedstavu o produk-
tech a organizaci a také by mélo vyvolat pozitivni emoce.

Z psychologického hlediska je logo vnimano ¢lovékem podle urcitych fazich. Nejprve ¢lovék identi-
fikuje a zapamatuje si tvar, nasledné barvu a text. Barva ma za cil asociovat se se znackou. Celkové
slozeni téchto prvkd pak dava dohromady celkové logo. (Peliskova, 2017, s. 25)

TYPOGRAFIE

Typografie je urcita védni disciplina, ktera zkouma pismo a jeho spravny vybér. Pfredevsim jde o to,
aby se ¢lovéku pismo dobre Cetlo a Iépe vnimal text. V souladu s organizaci, zaleZi na tom, zda je
organizace malym, stfednim ¢i velkym podnikem, jelikoZ mnoho malych a stfednich podnik(i nema
moznost vyuzit naklady na vytvoreni vlastniho korporatniho pisma. Mnoho velkych firem vyuzivaji
své pismo k odliSeni od ostatnich. Kazdy si v hlavé predstavi pismo Coca-Coly ¢i McDonald's. Aviak
pismo je jednim z nejdlleZitéjsich prvkl corporate designu. Po znadce je pismo dalsi dlileZitou sou-
Casti, kterou by se méla organizace zabyvat. Diky pismu se predevsim dostava sdéleni druhému
jedinci. At uz jde o formu elektronickou, ¢i papirovou, vidy pismo predava dalezitou informaci.
Pismo by tedy mélo byt ptredevsim jednoduché a dobre Citelné. Vybrané pismo by mélo byt zarovern
nadcasové, aby nepodléhalo médnim trendim a nevypadalo zastarale. (Capouchovd, 2010, s. 49)
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BARVY

Psychologie barev je vice popsana v Kapitole 2.2.2. Je dlleZité pro spole¢nou strategii organizace
vybrat barvy, které budou v sounalezitosti a budou zaroven snadno odliSitelné. Barvy by spolecné
mély ladit, jak v logu, ve veSkerych materidlech vytvorenych organizaci, tak v grafickém manualu.
Je dulezZité také pripomenout, Ze je potieba premyslet pfi tvorbé loga na barevné modely a sprav-
nou kombinaci barev. Mezi zakladni modely patfi: modle RGB, CMYK — ktery se vétSinou vyuziva
pro tisk, a jiné rizné vzorniky barev jako napt. vzornik PANTONE.

ZNACKA A ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Znacka je pojem velice rozsifeny a mnoho zdrojl se timto pojmem zabyva. Tvorba znacky a proces
vstipeni znacky do podvédomi je procesem z velké casti psychologickym. VyZaduje znalost moti-
vace, potreb zakaznik( ¢i zaméstnancl a velkou mérou ovliviiuje rozhodovaci proces jedince.
Znacka je hluboce zakorenény pojem, ktery pro mnoho lidi znamena odlisné vlastnosti ¢i funkce.
Néktefi si mysli, Ze znacka = logo a jiné. Znacka ma urcitou spojitost s logem a tyto spojitosti budou
v této kapitole uvedeny.

Ackoliv znacka v anglickém prekladu znamena brand, z mnoha zdrojli se je mozné docist o tom, Ze
tyto dva pojmy jsou z pohledu firemniho designu a image odliSné. Brandem se stdva znacka az po
delS$im ¢asovém Useku a brand je s vyrobkem spjaty a lze ho narozdil od znacky jednoduse rozeznat.
Brand je narozdil od znacky lépe zapamatovatelny, uvéfitelny a umoznuje inkasovat vétsi cenu.
(Kneschke, 2007) Téchto tvrzeni na internetu koluje velké mnoZstvi. Nékdy se také objevuje, Ze
brand = znacka. V této praci se rozhodl autor slovo brand a znacka nerozliSovat a bude vyuzivdano
slovo znacka. Brand nebo znacku, americka marketingova asociace definuje jako ,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktort slouZici k identifikaci vyrobki nebo sluZeb
jednoho Ci vice prodejcl a k jejich odliSeni vici konkurenci na trhu.” (ManagementMania.com,
2017).

Pro zdkazniky hodnotné znacky predstavuji urcitou garanci kvality, zvysuji uzitek samotného pro-
duktu a také velice usnadniuji orientaci v produktové kategorii. Organizacim muZe znacka prinést
vySsi cenu prodeje. Je mozné si predstavit mnoho produkt(, které mize zakaznik koupit se stejnou
kvalitou za levnéjsi cenu, ale jelikoZz ma urcitou dlivéru v danou znacku, rozhodne se pro drazsi va-
riantu, prestoZe funkcnost je stejna. Kazda znacka ma svlij nazev, ktery tvoii verbaini vyjadreni. Dale
ma své logo, které tvofri grafické znazornéni (napfiklad Lacoste logo obsahuje symbol krokodyla).
Znacku si clovék spojuje s rliznymi barvami napf. Ferrari automobily ma spojené s cervenou. Dal$im
elementem pro znac¢ku miZe byt slogan, napf. slogan spolec¢nosti Nike ,Just Do It“. Mezi dalsi prvky
patfi hudba, design, maskoti atd. (Karlicek, 2018, s. 125-127).

Kotler (2013, s. 279) uvadi, Ze je dllezité budovat silnou znacku a rozvijet jeji hodnotu, jelikoZ silna
znacka pfinasi vérnost zakazniku, avsak bez skvélého produktu nebo sluzby, by nebyla silna znacka.
Silné firmy vytvareji silné znacky a k nejsilnéjsSim znackdm na svété patfi napf. spolecnosti Google,
Apple, Amazon, Coca-Cola, McDonald’s. Znacka tvoti ndkupni rozhodovani, kdy si zdkaznik vétsinou
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vybira produkt podle znacky, nez podle kvality a jinych aspekt(. Znacky maji mnoho funkci a mezi
zakladni patfi pfedevsim:

e snadna manipulace s vyrobkem a jeho sledovani,

e pravni ruceni jedine¢nych vlastnosti vyrobku,

e mozZnost se chranit pomoci patentt a jinymi autorskymi pravy (Kotler, 2013, s. 280).

PRVKY ZNACKY

Znacka ma nejenom racionalni charakteristiky, ale velmi dualeZitou roli hraje i emocionalni
charakteristika, ktera vychazi z vnimani znacek a pocit(, které vyvolaji.

Z Obrazku 15 je patrné, Ze se dle Vysekalové (2018, s. 96) tvofi znacka ze dvou prvk(, které uklada
do stejné roviny a zohledTiuje symbolismus znacky, ktery je vyjadfenim toho kdyzZ se na znacku ¢lovk
podiva. Tak i vyznam znacky, ktery zanechdva emocionalni pocity. Znacka je tedy uréita predstava
pro Clovéka, ktera dale vytvafi schémata slouZici k mapovani znacky a jejimu porozuméni
(Vysekalova, 2018, s. 96).

| DEFINICE ZNACKY

Znacka se sklada ze dvou prvki:

Symbolismus znagky Vyznam znaéky
| |
- logo zpusob, jak znacku
— jméno chapou spotfebitelé
— styl napisu ve smyslu jejich
— barva racionalnich
a emocionalnich vyhod

umoZniuje spotfebiteli znacku pfedstavuje spotfebiteli
identifikovat vyhody znacky

Obrdzek 15 Definice znacky (zdroj: Vysekalovd, 2018, s. 96)

Dnes se objevuje nové pojmem neuromarketing. Tento marketingovy obor studuje funkce mozku
pfi rozhodovani o koupi produktu a popisuje i vnimani znacek. Vybér znacky vychazi z interpretace
ve frontalnich lalocich a ma vliv na vyhodnocovani toho, jak se bude ¢lovék citit, kdyZ néco udéla.
Mnoho marketér( se zajima o znacky, u kterych popisuji citovou slozku toho co ¢lovké vidi, slysi a
citi. Nasledné marketéfi pracuji se soma znacky a snazi se toto soma ovlivnit, aby znacka byla
pozitivnéjsi nez soma znacky konkurence. Soma vyjadruje urcité spojeni vizualnich obraz( a zaroven
citovych prozitka. (Du Plessis, 2011, s. 26-27)

PFi tvorbé znacky plisobi mnoho podnét(, které musi tvlrce zvaZit. Pokud je tvofena znacka, musi
se premyslet nad tim, pro koho je znacka prevazné urcenad a jaci jsou jeji cilovi zakaznici. Je tedy
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dllezité znat potreby a motivace uzivatell, zakaznikd i zaméstnanc(l. Urcité spolecnosti vyuzivaji
pro tvorbu znacky rlizné modely, které se zaméruji na vékové skupiny. Bergh (2012, s. 16) ve své
knize popisuje model CRUSH, kdy crush znamena zkratku pismen ze slov: coolness, realness,
uniqueness, self-identification with the brand, happiness. Jejich model se zaméfuje na generaci Y,
ktera se lisi od jinych hlavné jinym pfistupem ke znacce.

BRANDING

Slovem branding popisuje Kotler (2013, s. 281) ,,obdareni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho
celou podstatou je vytvdreni rozdilii mezi vyrobky.” Rozdil mezi brandingem a znackou je ten, Ze
branding dava znadce urditou tvar a hodnotu, tudiz svym zplsobem branding znamena budovani
znacky.

Hlavnim ukolem marketér( je vytvoreni potfeby pro spotrebitele, vysvétlit jim ¢im vyrobek je a urcit
daldi elementy znacky. Znacku lze budovat v rliznych odvétvi a je mozné ji budovat pro automobil,
obchod, misto, osobu, organizaci nebo myslenku. Branding dava znacce urcitou hodnotu, kterd pak
hodnotu predava vyrobkim a sluzbam. Hodnota znacky pochazi od zakaznika a da se méfrit, coZ je
pro marketéry a manazery zasadni. Existuji modely pro hodnoceni znacky, které méfi silu a posta-
veni znacky. (Kotler, 2013, s. 282-283).

INTERNi BRANDING

Kotler (2013, s. 291) ve své knize uvadi pojem interni branding, ktery je tvoren procesy, které maji
za cil informovat zaméstnance o znacce a nadchnout je pro ni. ManaZefi ve svych organizacich
dokonce musi $kolit svUj personal, aby napf. obchodnici ¢i dealefi neznicili znacku se silnou image.
Pro organizaci je také dllezité, aby jeji zaméstnanci znali hodnotu znacky a véfili ji. To by mélo také
samoziejmé vliv na celkovou image organizace, kterou je znacka soucasti. V organizaci by mél
znackou Zit kazdy zaméstnanec. Pokud zaméstnanci znaéce véri a zdleZi jim na ni, budou
samoziejmé spokojeni a motivovani a budou pracovat efektivnéji. (Kotler, 2013, s. 291)
Dalezitymi principy interniho brandingu jsou:

e vybrdni znacky v tu pravou chvili,

e kooperace interniho a externiho marketingu,

e oziveni znacky zaméstnance (Kotler, 2013, s. 292).

Pro interni branding je tedy klicovym ukolem to, aby znacka nadchla své zaméstnance a oni ji véfili,
jelikoz ve vétsiné pripadd, je znacka na verejnosti predstavovana jinak, nez jak pusobi uvnitf
organizace.

ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Employer brand nebo také znacka zaméstnavatele je znacka, ktera vznikd z pohledu stavajicich a
potencialnich zaméstnancu pfi komunikaci s nimi. Znacka zaméstnavatele je vyznamnou soucasti
Uspésné firmy, jeji Uspésnosti pfi ziskavani zaméstnancl a pfi budovani image organizace. Dnes je
mozné se setkat motivaci uchazecl o praci, kdy se uchazec nezajima jenom o plat ¢i mzdu. Zajima
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ho, jaka firma je, jakou ma image a jakou ma hodnotu, ¢i jak je firma atraktivni z pohledu znacky
zameéstnavatele. Ta ma vliv také na to, Ze zaméstnanci o své firmé mluvi pozitivné a délaji dobrou
reklamu pro nové uchazece. (Podnikatel.cz, b.r.)

Motivace zaméstnance pro dalsi budovani znacky zaméstnavatele je nedilnou soucasti tohoto
pojmu. Neinspirovany zaméstnanec je priblizné 2,4krat méné produktivni nez inspirovany zameést-
nanec viz Obrazek 16 (Hovorka, 2016).

Inspired Employees Are the

Most Productive
144

Dissatisfied Satisfied Engaged Inspired

PRODUCTIVE OUTPUT
225

SOURCE BAIN & COMPANY AND
EIU RESEARCH, 2015 c HBER.ORG

Obrdzek 16 Produktivita zaméstnanct (Zdroj: Hovorka, 2016)

Pokud se organizace zaméri na budovani znacky zaméstnavatele, muize sniZit své prvotni naklady
a zaméstnanci vydrZi v organizaci déle. Lidé, ktefi jsou pfilakani do firmy na zakladé doporuceni,
napf. od zaméstnance nebo kamarada, opusti firmu vétSinou pozdéji nez uchazeci z uradu prace,
persondlni agenturu nebo pracovni portaly (Hovorka, 2017). Hovorka (2017) dale uvadi, Ze pokud
ma firma silnou znacku zaméstnavatele, je Uspora ziskavani novych zaméstnancl kolem 43 % az
50 %. Naopak spolecnosti se slabou znackou musi zvysit nabidku mzdy minimalné o 10 %. Burgess
(2016) uvadi, Ze pokud si organizace neni jista svou znackou zaméstnavatele, je dobré si udélat
vnitini prlzkum a zjistit, jak si jejich pracovisté zaméstnanci ceni, zjistit kulturu organizace, jeji
image a pokusit se o kampan, ktera povede k jejimu zlepSeni.

K vytvareni znacky zaméstnavatele patfi dle Armstronga (2015, s. 299-300):
e analyza, predevsim toho, co uchazeci potiebuji a premyslet nad tim, co by se mélo nabizet
¢i nemélo;
e zjisténi, jak moc organizace podporuje vytvareni dokonalé znacky a aby se znacka stala sou-
Casti prezentace firmy;
e definice rysli znacky, identifikace toho, co ovliviiuje vnimani lidi, co je pro né ,vysnéné
misto”“, jaky je styl vedeni, kvalita fizeni a celkovy Uspéch organizace;
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e analyzovat pfistup konkurence a porovnat jej s nasi organizaci a zlepSovat nasi znacku za-
meéstnavatele;
e byt poctivy a realisticky.

Budovani znacky zaméstnavatele je dlouhodoby proces, ktery ovliviiuje zaméstnance a budouci
uchazece o prdaci. Snazi se o zvyseni konkurenceschopnosti a dle Smolové (2014, s. 37) mezi hlavni
vyhody patfi:

e Stastnéjsi zaméstnanci;

e narust poctu uchazecu a kandidati, ktefi jsou kvalitnéjsi;

e UCinnéjsi firemni kultura;

e zvysSeni pozitivni image organizace;

e konkurencni vyhoda;

e spokojenéjsi zaméstnanci.

Employer branding je dle Dukericha (2000, s. 97-112) rozdilny pro vnitini a vnéjsi prostredi a je tedy
odlisné i vnimani znacky zaméstnavatele viz Obrazek 17, z kterého vyplyva, Ze signaly vysilané
v rdmci ndboru podnikem vychazi z externiho prostredi, které je interpretovano do interniho.

Signaly vysilane
Vinimini podniku v ramei naboru Vnimani podniku
zamestnanci podnikem uchazedi o praci
uchazecum o praci

Vnimani znacky Vonimani znacky Vnimani znacky
Zamesinavatele < E zamestnavatele <:| zamestnavatele
(Interni) ' (interpretace) ({Externi)

Vnim:ini uchazecu
ni borovymi
pracovniky

Obrdzek 17 Budovdni znacky zameéstnavatele z pohledu ndborového procesu (Zdroj: Dukerich, 2000)
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3.1.2 Firemni kultura

Firemni kultura nebo také corporate culture se vyuziva predevsim v souvislosti s image organizace
a firemni identitou. Definice pojmu firemni kultury se objevuji pfedevsim v 90. letech 20. stoleti,
kdy pojem definovalo mnoho autor(l. Lukasova (2010, s. 18) vétsinu téchto definic zobecnila do
trech hlavnich bod( a,, organizacni kulturu Ize chdpat jako:

e soubor zdkladnich prvk( presvédceni, hodnot, postoji a norem chovani,

e které jsou sdileny v ramci organizace a

e které se projevuji v mysleni, citéni a chovdni ¢lenti organizace a v artefaktech (tj. vytvorech)

materidlni a nemateridlni povahy.”

Firemni kultura a jeji proces je v zdjmu kazdé organizace a kazda firma by se méla timto procesem
zabyvat. Samoziejmé je velka ¢ast firemni kultury postavena na schopnostech a dovednostech lidi,
ktefi ji utvareji. Firemni kultura utvari organizaci, kterd je schopnd reagovat na zmény a krizové
situace, které mohou pfijit. Firma s dokonalou firemni kulturou dokaze reagovat na hrozby, které
prichazeji z vnéjsiho a vnitfniho prostredi. Pro firemni kulturu je také dllezité zminit, Ze by zamést-
nanci neméli prioritné stavét své osobni cile nad cile podnikové. (Soucek, 2012)
Firemni kultura ma samoziejmé i vliv na uchazece o zaméstnani, kdy se manazefti snazi vybirat lidi,
kteri budou podporovat firemni kulturu a budou sdilet jeji hodnoty, postoje a ndzory. Uchazedi si
také vybiraji, podle toho, jakou ma organizace kulturu. Pokud zaméstnanec bude podporovat fi-
remni kulturu, jeho motivace k praci se zvysi. (Vysekalovd, 2009, s. 68)

Mezi zakladni prvky firemni kultury Vysekalova (2009, s. 68) uvadi:
e symboly (firemni slang, symboly postaveni, zplisob oblékani) a jiné;
e hrdinové, jako napf. vzor, ktery je modelem idedlniho chovdani a vzor idedlniho zamést-
nance;
e ritualy, kam patfi spolecenské Cinnosti a projevy, psani zprav, planovani, oslavy;
¢ hodnoty, které vychazi z cilG a vizi spolecnosti a kazdy zaméstnanec a clen firmy by se jich
mél drzet a sdilet je s ostatnimi (je to jeden z nejd(lezitéjsich prvkd firemni kultury).

Lukdsova (2010, s. 18) uvadi jesté pojem ,artefakty” a rozdéluje je na artefakty materidlni a
nemateridlni, kdy materidlni artefakty mohou byt napfiklad produkty vytvarené organizaci,
propagacni materidly nebo vybaveni firem a architektura budov. Naopak nemateridlni artefakty
jsou napftiklad historie organizace, zvyky, organizaéni komunikace. Armstrong (2015, s. 166-167)
popisuje vétSinou shodné slozky firemni kultury, mezi které radi: hodnoty, normy, artefakty a styly
fizeni.
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Dalsim pohledem a konceptem je koncept Mc Kynseyliv model 7S, ktery sjednocuje prvky pojmem
»sdilenych hodnot” a nékdy je nazyvany jako aspektovy model viz Obrazek 18. V tomto konceptu je
dllezité, aby kazdda soucast byla v souladu s ostatni. Kazdy prvek predstavuje elipsu, které se navza-
jem propojuji. Kultura firmy je uprostfed modelu a predstavuje to, co organizace déla. Struktura
popisuje, jak lidé mezi sebou komunikuji a jak funguje pfenos informaci mezi nimi, aby védéli, jak
plnit dané ukoly a splfiovali cile organizace. Systémy predstavuji napriklad systémy informacni, sys-
témy ziskavani a vybéru zaméstnancli, odménovani a dalsi. Strategie slouZi k plnéni ukold a cild,
kterych chce organizace dosahnout. Styl pfedstavuje styl mysleni, chovani a rozhodovani. Lidské
zdroje predstavuji zakladni ¢lanek organizace a je duleZité uspokojovat jejich potreby. Klicové do-
vednosti jsou aspektem, ktery je duleZity pro tvorbu konkurenceschopnosti. Firma se snaZi prodat
produkt, diky schopnostem a dovednostem, které md a utvafri si tak konkurenci. Bez téchto klico-
vych dovednosti by podnik nemohl fungovat. Kazda organizace ma své klicové dovednosti. (Charvat,
2006, s. 48-49)

/'f-- -H-H-H\-\.
i A
e . ——
" '.::‘ strategie H,_}ﬂ— -
SO :"{f o \\1
siruktura b syslém
,__,,a-"}‘f \:&_\\ W5 ¥ J
“‘“ﬂ:‘::_:___?::-ifh kultura firrey :‘-}ﬁp __“__H::/
- N v N
I styl :;L—_f——_—_»{{ lidske zdroje :
I‘\\ -~ /.J \“- \-. /-II
\"“'H-h__d__fr"fklim'.-é devednosti H"l:r-—__d.__-f’"#
i A
S _'_H_,_.-"

Obrazek 18 Aspektovy model (zdroj: Charvdt, 2006, s. 48)

Firemni kultura ma sva dilezita pravidla a mezi nejdilezitéjsi patfi:
e organizacni rad;
e pracovni doba;
e kodex jednani zaméstnance, ktery obsahuje dulezita pravidla chovani;
e smeérnice pro dress code;
e smérnice fizeni firmy;
e zasedaci poradek pti poradach a na pracovisti (Vysekalova, 2009, s. 71).

Firemni kultura do organizace prinasi lepsi prostfedi a spokojenost zaméstnanc(. Pokud je firemni
kultura kvalitné nastavena, zlepsuje celkovou image organizace a tim ovliviiuje své okoli. M(iZe také
zkvalitnit cely systém v organizaci a motivovat své zaméstnance. UmozZiuje pochopit vizi a cile
organizace. M(ze zvysit jeho vykonnost a ziskovost. V neposledni fadé ma velky vliv na kvalitni
firemni komunikaci. (Soucek, 2012)
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3.1.3 Firemni komunikace

Proces komunikace jako takovy je popsan v Kapitole 2.1 Komunikacni proces. V této kapitole se
bude prace zabyvat firemni nebo také nékdy vnitropodnikovou komunikaci. Nékdy také corporate
communication. Kazdy, kdo byl v organizaci, se néjakym zplsobem setkal s firemni komunikaci.
Jednd se o proces, kde si jedinci pfedavaji informace. Firemni komunikace predstavuje veskeré pro-
stfedky, jimiz organizace néco sdéluje o sobé samé anebo komunikuje s vnitfnim nebo vnéjsim pro-
stfedim. Vysekalova (2009, s. 63) uvadi, Ze , firemni komunikace je vnéjsim projevem firemni iden-
tity a zdkladnim zdrojem firemni kultury.” Tim padem firemni komunikace ovliviiuje i image orga-
nizace. Firemni komunikace umoZiuje ziskani informaci, socializaci a uspokojeni potfeb. V organi-
zaci zajistuje efektivni plnéni viech funkci, jako naptiklad informovani o cilech, strategiich, zménach
a dulezitych udalostech. Také se snazi o vytvareni motivacniho prostfedi pro celou organizacni
strukturu. Vysekalova (2009, s. 63)

Mezi klicové publikum ve firemni komunikaci patfi: zakaznici, média a verejnost, zaméstnanci, kli-
Covy stakeholdefi a investofi, vladni agentury. VSe zalezi na cilech organizace a na tom, jakou ko-
munikacni strategii si organizace vybere. VétSinou obsahuje firemni porady, prezentace, firemni
¢asopis, nasténky, intranet, LCD obrazovky uvnitt organizace, firemni setkani, image budov a dalsi.
(Stobierski, 2019)

Autofi k firemni komunikaci zafazuji i nékteré nastroje marketingové komunikace jako je PR neboli
public relations, které vytvafi vztahy se zakazniky, a korpordtni reklama, kam patfi zminéné inzerce,
stanoviska firmy a celkova reklama firmy.

KOMUNIKACE SE ZAMESTNANCI

Vyznamem komunikace se zaméstnanci se z velké Casti zabyva Armstrong (2015, s. 500-501), ktery
ve své knize uvadi tfi hlavni dlivody, proc je dobra komunikace se zaméstnanci. Prvni z hlavnich
diivodli je ten, Ze je komunikace soucasti fizeni kazdodenich zmén, napf. technologickych,
personalnich, pracovnich, produktovych atd. Zaméstnanci tak potrebuji mit dostatec¢né informace
o tom, co a jak bude organizace délat. Mezi druhy hlavni diivod, patfi angazovanost zaméstnancu,
kdy pozitivni komunikace se zaméstnanci zvySuje jejich motivaci. Jsou dostate¢né informovani o
cilech a strategiich a maji informace o tom, co jim dané plnéni pfinese. Tfetim hlavnim divodem
je vytvareni davéry, kdy efektivni komunikace buduje divéru v zaméstnancich tim, Ze jim vysvétli
co a pro¢ zaméstnance délad. Veskeré tyto dlvody jsou pozitivni pouze v pfipadé, kdy maji
zaméstnanci dostatecnou duvéru k vedeni a vedeni jim umoZrnuje reagovat na informace, které
dostavaji. (Armstrong, 2015, s. 500-501)

Aby byla komunikace efektivni, je potfeba drZzet se zakladnich prvkl mezi které patfi strucnost,
pochopitelnost a jasnost informace. Je klicové, aby informace byly predavany pravidelné, adresné
a v€asné. Vedeni organizace by mélo mit na mysli empatické chovani k zaméstnanclim a mélo by
ocekavat reakci na danou informaci. Jak jiz bylo v této praci uvedeno, komunikace se zaméstnanci
se mUzZe Sifit slovem i pismem, pfimo ¢i nepfimo a nebo pomoci intranetu. (Armstrong, 2015, s.
501)
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PROSTREDKY KOMUNIKACE SE ZAMESTNANCI:

o Komunikace tvafi v tvar patfi mezi nejbéznéjsi prostiedky firemni komunikace, zaroverni ma
vSak mnoho problémd, ale i velkych kladd. Mezi velké klady patfi reakce zaméstnance ihned
a pro vedeni znamena tato forma okamzitou zpétnou vazbu. Negativni mize byt spontanni
reakce na danou informaci. Zde musi manazefi a vedouci tymu své zaméstnance dostatecné
informovat a komunikovat s nimi. Na tom, jak budou manazefi komunikovat zalezi vétSinou
na dovednostech danych manazerd (Armstrong, 2015, s. 502).

e Intranet znamena interni pocitacova sit. Kdy firmy vyuZivaji pro komunikaci predevsim
webové stranky organizace, vétSinou pres vnitini systém a maiji k dispozici firemni e-mail i
firemni chat. Tento prostfedek je velmi rozsifeny v korporatnich firmach. Avsak nelze ho
vyuzit vSude, jelikoZ zaméstnanec musi byt pfistup k pocitaci. Velmi kladnou vlastnosti
intranetu je to, Ze mzZe zaméstnanec odpovédét ihned. Negativni je vSak to, Ze nejsou vidét
emoce daného zaméstnance.

e Tymové brifinky patfi k oblibenym prostfedkdim firemni komunikace. Je vsak klicové, aby
byla podporovana ve vSech oblastech organizac¢ni kultury. Jedna se o ,,schlizku“ nékdy také
poradu, kdy jsou zaméstnanci informovani o daleZitych instrukcich.

e Konzultativni vybory popisuje Armstrong (2015, s. 503) jako obousmérné konzultace, které
jsou spole¢né, avsak diskuze v nich se miZe omezit na banalni otazky. Tak mUZe vzniknout
problém v Sifeni informaci. Zapis z téchto konzultaci je nasledné dobré sdilet na intranetu
¢i nasténce.

e Nasténky patfi mezi nejrozsifenéjsi a nejznaméjsi prostiedky pro predavani informaci
zaméstnancim. Nékdy jsou také oznacovany jako vyvésky a tato metoda neni moc casové
a financné nakladna. Vyvésky se mohou vyuZivat v organizaci i mimo ni, a méla by byt
vétSinou na mistech, kde dochazi k velkému shromazd'ovani zaméstnanctl, aby to pro né
bylo prijemné. Vyvésky se daji pouzit i pro ziskavani potencialnich uchaze¢li a mohou byt
umistény pred budovou firmy. Nevyhodou muze byt to, Ze na nékterych mistech si jich
nemusi vibec vSimnout. (Koubek, 2011, s. 83)

e Casopisy mohou plnit funkci komunikace od vedeni k zaméstnancdim tedy shora dold,
jelikoz informuiji o vysledcich, plnéni cild, o veskerém déni ve firmé. Nevyhodou muze byt
to, Ze se Casopis stane nastrojem PR a zaméstnance nebude zajimat.

e Zpravodaje vétSinou vychazeji Castéji nez casopisy a mohou uspokojovat potieby
zaméstnance v tom, Ze zpravodaj bude obsahovat informace, které opravdu zaméstnance
zajimaji. (Armstrong, 2015, s. 503)

e Eventy pro zaméstnance — Uddlosti pro zamétnance je mozné vymyslet mnoho. Jednd se o
vecirky, teambuildingy, a jiné aktivity, které maji za cil stmelit zaméstnance dohromady.
Diky riznym akcim a udalostem je mozné oslovit vnéjsi i vnitini publikum. Je mozZno pfildkat
nové uchazece o zaméstnani a zviditelnit firmu. Pro zaméstnance jsou dobré akce tipu ro-
dinného dne nebo teambuildingy. Rodinné dny slouZi predevsim k tomu, aby organizace
ukazala, Ze si vazi svych zaméstnancl a také informovala jejich rodiny o tom, co a jak jejich
pribuzny déla. Rodinné dny mohou obsahovat téma, které jsou pro firmu duleZita nebo cili
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na sledované pojmy jako ekologie. Rodinny den by nemél byt o tom, Ze si ¢lovék sedne do
zasedaci mistnosti a bude poslouchat rozsahlé prednasky. Je Zadouci se zaméfit na rlzné
workshopy a jiné aktivity (napf. sazeni stromkda, které bude zamérené i na ekologii a jiné).
Rodinné dny je moZno vytvaret uvnitf firmy i na jinych mistech. Pak je potfeba si rozmyslet,
zda chce spolec¢nost ukazat rodindm zaméstnancl jejich pracovisté a atmosféru na ném.
Pokud se rozhodne firma pro druhou variantu, a to usporadat tento den mimo firmu, tak je
moznost vyuzit néjakych resort( ¢i jinych mist. V tomto ptipadé je potieba vzit v potaz vétsi
naklady spojené s rodinnym dnem. (Kiprov, 2020)

ANALYZA KOMUNIKACE

Analyza komunikace patfi k dllezitym prvkim firemni kultury a firemni komunikace. Diky analyze
je firma schopna ziskat zpétnou vazbu pro zlepseni a pochopeni hodnot, postojd, nazorl a
hodnoceni komunikace ve vSech rovinach. Pro ziskavani dat se vyuZziva prevazné kvalitativni vyzkum
mezi ktery patfi metody pozorovani, skupinové rozhovory nebo obsahova analyza. (Vysekalova,
2009, s. 64)

Dle Vysekalové (2009, s. 64) analyza firemni komunikace zjistuje pfedevsim:

e vzdjemnou vazbu firemni komunikace s kratkodobou a dlouhodobou strategii organizace;
e nazory a postoje vnitinich i vnéjsich skupin produktech, firmé, image organizace;

e pfipravenost na zmény ve firmé;

e analyzuje firemni komunikaci a konkurenceschopnost;

e |oajalitu zaméstnanct, jejich motivaci ¢i bariéry;

e Ucinnosti zmén a vyvoj v komunikaci zaméstnancd;

e vztahy v pracovnich tymech, jejich vliv na firemni identitu a image celé organizace;

e (cinnosti dopadu sdéleni pomoci PR, reklamy, HR na cilové skupiny;

e adaldiinformace, které zaleZi na zadani analyzy.

V dnesni dobé komunikace probihd predevsim on-line, jelikoZ nové technologie pfinesly nové
moznosti. Dnes je dulezité peclivé vybirat informace a ovérovat si je, jelikoz je veliké mnoZstvi dat,
které nemusi prinaset dostatecné informace uvnitt i vné podniku. Internet je nedilnou soucasti
dnesni firemni komunikace a organizace se pokousi komunikovat pomoci socialnich siti a socidlnich
médii. Tato komunikace zasahuje do marketingovych nastroj(, které jsou sepsany v kapitole 1.3.9
Marketingova komunikace na internetu. Avsak i ve firemni komunikaci se bude tento trend rozvijet
a bude zélezZet na tom, jak se firma novym trenddm pftizplsobi. Diky propojeni viech komunikacnich
kanall, by se méla firma vyvarovat nadmérnému, az nadbytecnému pfisunu informaci. (Vysekalova,
2009, s. 64)

V dobé nizké nezaméstnanosti prevldda mezi organizacemi boj o zaméstnance. VétSinou si
zaméstnanci uz nevybiraji praci predevsim podle finanéniho ohodnoceni, ale zajimaji se o benefity,
akce, kulturu organizace a jiné aspekty, které zaméstnance motivuji. Je velice dobré se proto na
tyto aspekty zamérit a ukdzat zaméstnanclim, Ze organizaci na zaméstnancich zalezi.
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Cilem firemni komunikace je pozitivhé ovliviiovat postoje k organizaci, a to tak aby byla firemni
komunikace dilezitou soucasti celkové firemni identity.

3.1.4 Produkt

Produkt je dalsim dalezZitym prvkem firemni identity a slouZi k uspokojovani potreb cilovych skupin.
Kotler (2013, s. 807) uvadi, Ze produktem muze byt cokoliv co bude nbidnuto na trhu pro uspokojeni
potfev a pfani zakaznikd. Do téchto prani mohou patfit sluzby, organizace, osoby, mista a jiné.
Vysekalova (2009, s. 74) se castecné shoduje a popisuje produkt jako néco, co tvofi podstatu
existence organizace a bez néhoz by nemohla fungovat firemni komunikace, firemni design, firemni
kultura a samoziejmé image organizace, jelikoz pokud spolec¢nost neni schopna nabidnout produkt
¢i sluzbu nebo i myslenku (know-how, patenty), firma nem{ze byt konkurenceschopna.

DuleZitou soucasti produktu jsou také jeho emocionalni vlastnosti, jako napft.:
e pozitek z pouZivani a vlastnéni produktu;
e personifikace s produktem;
e vliv na sebeuspokojeni a prestiz, kterou produkt ma;
e produkt jako soucast image Clovéka a jeho sebevyjadreni;
e uspokojeni zakaznikovo vkusu (Vysekalova, 2009, s. 74).

Vysekalova (2009, s. 74) dale uvadi, Ze rozhodovaci proces zakaznika ke koupi zavisi na mnoha sloz-
kach, mezi které patfi firemni komunikace, design, firemni kultura a samozrejmé image organizace,
avsak produkt je prostfedkem, ktery je schopen uspokojit potfeby zdkaznika. TéZko uspokoji orga-
nizace potreby zdkaznika, i prestoZe jeho image bude skvéla. Kdyz mu neda chtény produkt nebo
sluzbu, neuspokoji jeho potfebu.

Pfi homogennich ndkupech produktl, se zakaznik vétsinou rozhoduje pouze podle ceny. Naopak
na heterogenni produkty se zdkaznik diva z pohledu kvality, pfidané hodnoty, pouZiti a zakaznika,
pokud je cena rozumna, nezajima ho, kolik produkt stoji. Nasledné se organizace snaZi dostat se do
podvédomi zdkaznika, pfedevsim diky své komunikacni politice, nebo doporuéenim od svych zna-
mych. Image zde pUsobi jako predstava pro zakaznika, od které se odviji cena, kvalita, konkurence-
schopnost a je neustale tvofena a udrZzovana predevsim za pomoci firemni kultury a dalSich sloZek.
(Vysekalova, 2009, s. 75-76)

3.2 Firemniimage

Image ve vyznamu jako takovém pochazi z latinského slova imago a znamena urcity zjev Ci obraz.
Samoziejmé v bézném Zivoté se mohl kazdy setkat s vice vyznamy slova image. Napfiklad, kdyzZ se
fekne pojem ,image Clovéka“, nékdo si predstavi urcity vzhled a charakteristiku daného ¢lovéka.
Tato diplomova prace se vSak zabyva firemni image, ktera je spojena s marketingem, PR a celkovou
vazbou na organizaci. Historicky prvni zminka o image spojené s marketingem je publikace Garnera
a Levyho ,,The Product and the Brand”, ktera vysla roku 1955, ktera pfifazuje pojem image k tomu,
Ze pro lidi je pri koupi nékdy dlleZitéjsi image nez samotné vlastnosti produktu. Vyvoj image pokra-
Coval a vice autor( se zacalo touto problematikou zaobirat. Mezi velice vyznamné prace, které se
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zabyvaji image, patfi titul s nazvem ,,Das Marken und Firmen image” od autora Uwe Johansenna.
Ten srovndva studie v té dobé napsanych praci o image a analyzuje zde druhovou, znackovou a
firemni image. (Vysekalova, 2009, s. 95)

Horakova (2000, s. 74) uvadi, Ze je image organizace urcity cizi ndzor na organizaci, ktery ptipada
vnéjsim pozorovatellim. Image organizace se vytvari za pomoci vyhodnocovani zprav o dané spo-
le€nosti.

Vysekalova (2001, s. 182) provedla studii mnoha autorl a vytvorila nékolik tézi, které se zabyvaji
pojmem image organizace a vysvétluji pojem image v marketingové roviné.

Image je mozné chapat jako vysledek rozhodovani jedince, ktery je pod urcéitym natlakem a prochazi
rozhodovacim procesem;

Image projevuje socialni a psychologicky charakter dané znacky, produktu a celkového pojeti pod-
niku;

Image se da analyzovat psychologickymi metodami jako jsou napfiklad pozorovani nebo dotazo-

vani;

Image organizace ma vliv na chovani jedincd uvnitf i vné firmy a ma vliv na jejich nazory, rozhodo-
vani a ovliviiovani. Také pfindsi mnoho informaci, které jsou dulezité pro daného jedince;
(Vysekalova, 2001, str. 182, 183).

Image je ,komplexni, vicedimenziondini a strukturovany systém, ktery je zdroven vyrazny a plas-
ticky. Jeho celistvost znamend vice neZ souhrn jednotlivych ¢dsti“ (Vysekalova, 2001, s. 182).

Image mUze byt i obraz spotfebitele o organizaci, jednotlivci ¢i produktu. (Clemente, 2004, s. 72)

JelikoZ je dnes velmi téZké rozpoznat naptiklad kvalitni firmu ¢i produkt, mnoho zdkaznik( i zamést-
nanc(ll si utvari svou image o organizaci. Diky té se ma pak zdkaznik moZnost orientovat v prostredi,
které je bézné zahlceno reklamou. Image pak ovliviiuje jeho chovani a nasledné se diky néjaké pred-
stavé o firmé rozhoduje. Image je tedy dulezZitd pro vnimani a chovani cilovych skupin a dnes se
budovani image radi mezi velice diskutované pojmy ve strategicky fizenych firmach. Prestoze se
spoustu firem zajima o to, jak jejich image plsobi na vnéjsi prostredi, tak uz méné firem uklada
pozornost na to, jak plsobi na vnitini prostiedi — predevsim zaméstnance. Pfitom zaméstnanci
maiji velky vliv na image organizace. Negativni image ma také velmi negativni vliv na své zamést-
nance a zakazniky. Proto by mél byt kladen velky ddraz na vytvareni pozitivni image organizace,
ktera nasledné vytvafti i pozitivni brand produktu.
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3.3 Druhy image

Image je mozné rozdélovat na tfi druhy:
e vnitFni image — tuto image si predstavuje organizace sama o sobg;
e vnéjsiimage — jedna se o image, kterou se snaZi organizace prezentovat na verejnost a
v tomto pripadé se organizace pokousi v nékterych pfipadech predstavovat tak, jak to
byt nemusi a pouze si to organizace preje;
e skutecna image — tento druh image je opravdovy obraz organizace, ktery vnima verej-
nost a také, kterou vnimaji zakaznici a budouci zaméstnanci firmy (Foret, 2005, s. 27).

Vysekalova (2009, s. 99) rozlisuje dle ovlivnéni trhu jesté nasledujici typy:

e Druhova image — tento druh image se zaméfuje na skupinu zboZi nebo produkt( a vytvari
image pro celkovy segment, napfiklad, Ze sportovni auta maji image krasnych, rychlych a
drahych aut.

e Produktovy/znackovy image — v tomto pfipadé se image objevuje u vyrobku, ktery je
spojen s urcitou znackou. Napfiklad mobilni telefony Apple maji zcela odliSnou image neZ
mobilni telefony Nokia.

e Firemni (podnikovy) image — nékdy oznaCovdna jako corporate image je image, kterd
zobrazuje komunikaci firmy, jeji zkuSenosti a chovani k zakaznikim a zaméstnanctm. Dale
pak jak pUsobi firma na ostatni a jak vypada organizace ve vnéjsim prostredi.

Produktovy a firemni image je velice Uzce spojena a takrka ji nejde rozdélit. Jak uz bylo popsano
v této diplomové praci, produkt a image spolu Uzce souviseji a musi spolec¢né vytvaret komplexni
produkt se zajmy pro firemni image.

3.4 Analyza Image

Analyza image organizace patii mezi velmi uzite€ny nastroj, ktery ma velky vliv na budovani image
organizace. Pravidelna analyza dokaZe informovat organizaci o jejich nedostatcich nebo naopak po-
zitivnich vécech. Analyza image se provadi uvnitt i vné podniku a samoziejmé zalezi na tom, jaké
cile organizace ma. Pokud prodava vyrobky ptimo v misté sidla firmy, nebo se jedna o produkty,
které prodava, tak se organizace predevsim zaméruji na vnéjsi analyzu. Naopak pokud chce organi-
zace napriklad prilakat uchazece o pracovni misto, nebo chce, aby byli zaméstnanci spokojeni, méla
by se orientovat na analyzu vnitfni image.

Image organizace je dullezita i z hlediska vnimani zaméstnanc(, ktefi pak tvofi interpersonalni ko-
munikaci. Diky analyze image je organizace schopna ziskat informace o: silnych a slabych strankach,
napomaha ke komunikaci se zdkaznikem a uchazecem o zaméstnani, pravidelna analyza ukazuje
zmény v image. Analyza dale slouzi jako , ndstroj k vyhodnocovadni ucinnosti marketingové komuni-
kace s postizenim motivacni stranky komunikacniho procesu” (Vysekalovd, 2009, s. 130).
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Analyza image pouziva tfi komponenty:

Afektivni (emocni) komponent — zavisi na pocitech a diky nim hodnoti ¢lovék objekt (napf. organi-
zace je sympaticka, hezkd, nepfijemna atd.);

Kognitivni (poznavaci) komponent — na urcity objekt ma ¢lovék subjektivni poznatek néjakou zku-
Senost nebo nazor (napf. spolehlivost a davéryhodnost firmy nebo znacky, produktova nebo ob-
chodni nabidka);

Konativni (behavioralni) komponent — s objektem se poji aktivita, jako je napf. nakup produktu.
(Vysekalova, 2009, s. 131)

3.4.1 Metody vyuzivané k analyze image

K analyze image je potfeba vyuzit vice metod psychologického vyzkumu, jelikoz je image komplexni
pojem a nelze jednou metodou analyzovat celkovou image. (Vysekalovd, 2009, s. 144) PrestozZe se
k analyze vyuzival vétSinou kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum byl pouze doplnék, dnes se
vyuziva kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod, jelikoz jsou si tyto metody rovnocenné a
doplnuji se navzajem (Kajanova, 2017).

Kvalitativni metody sbiraji pfedevsim informace a data o nazorech lidi a jejich zajmech. Kvalitativni
metody jsou hloubéji zamérené a vyuzivaji se predevsim pfi hloubkovém rozboru jevi. Vyzkumny
vzorek byva také s ohledem na slozitost vyhodnoceni mensi nez vzorek kvantitativnich metod.
(Kozel, 2006, s. 124) Samoziejmosti nasledného vyhodnocovani je oproti kvantitativnim metoddam

Vv

vyzkumu pak zahrnuje popis mista kondni, rozhovory zd¢astnénych, citace a jiné poznamky.

Kvantitativni metody shromazduji predevsim uddaje a dCisla. VétSinou je pocet vzorkl
mnohondsobné vyssi nez u kvalitativni metody. Z téchto metod se spiSe dedukui vysledky a
zkoumani je okrajové. Sbér dat je méné narocny a nejcastéjsi formou jsou dotazniky.

Zakladnimi metodami pouZivané ke sbéru dat se béZné vyuziva:

e Pozorovani — miZe byt strukturované Ci nestrukturované, pfime nebo nepfime, vnéjsi
(pozorovatel se neucastni) a vnitfni (je Ucasten), dle prostredi (pfirozeném, nepfirozeném),
zjevné nebo skryté.

e Dotazovani — nejcastéjsi formou je osobni rozhovor (miZe byt strukturovany,
polostrukturovany, nestrukturovany), pisemné dotazovani (poStovni anketa, anktera
pomoci masmédii a internetu, anketa rozdavana tazatelim rucné, jiné), telefonické nebo
elektronické.

e Experiment — mlZe byt laboratorni nebo v ptirozenych podminkach, pozorovaci nebo
dotazovaci. (Vysekalova, 2009, s. 133)
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Dalsimi metodami mohou byt napriklad: skupinovy rozhovor, individudIni psychologickd explorace,
projektivni metody, obrazové testy, testy barev, testy tvar( a jiné. Asi nejvyuzivanéjsi metodou pro
analyzu image se vyuZiva fizeny rozhovor, dotaznik a sémanticky diferencial a polaritni profil.

Sémanticky diferencial je metoda, ktery se vyuziva pro méreni image (Pfibova, 1996, s. 170). Vyu-
Zivd pfemény vnimani na kvantitativni podobu a je zdkladnim prvkem pro hodnoceni organizace.
Vyuziva dvojice bipolarnich vlastnosti, které jsou korektni v ramci vyzkumu a nasledné vysledky jsou
vyobrazeny na $kdle s protilehlymi charakteristikami. Dale vétSinou vyuziva pétistupnové az sed-
mistupriové skdly, kde na obou koncich jsou body s vyhranénym nazorem a mezi jsou body s neroz-
hodnosti dotazovaného (Pfibova, 1996, s. 67).

Vice vyuzivanou metodou je Polaritni profil, ktery vychazi ze sémantického diferencialu. Je méné
nakladny a ¢asové rychlejsi, jelikozZ pfi sémantickém diferencidlu se nejdfive shromazduji data pro
vybér vhodnych dvojit tzv. faktorovou analyzou. Pfi tvorbé sémantického diferencidlu je dllezité:

1. Tvorba skupiny dimenzi, které jsou relevantni — také dimenze, se kterymi se budou dotazo-
vani ztotoznovat.

2. Redukce ziskanych dimenzi — pro sémanticky diferencial se vyuziva dvandct az patnact po-
larit a zatim se autofi neshodli v tom, zda je lepsi dat pozitivni pojmy na jednu stranu a na
druhou negativni, nebo je konstruovat jinac¢i formou.

3. Predlozit profil cilovym skupindam — zde mohou byt zaméstnanci firmy, potencialni a sou-
Casni zakaznici, dodavatelé a jiné.

4. Vyhodnoceni — z kazdé dimenze polarit se udéla primér a nasledné se graficky znazorni.
V dalSich pfipadech se vysledky porovnavaji s dalSimi vysledky od jinych cilovych skupin
nebo se srovnavaji naptiklad s konkurenci.

5. Provéreni variaci image — Pro lepsi vyhodnoceni se vyuZivaji s ohledem na priimér statis-
tické odchylky, které vyjadrfuji rozptyleni vysledkl. Vtomto pfipadé se hodnoti rozptyl a
pokud je maly, mGzeme zjistit, Ze je image dostatecné ukotvena v hlavach dotazovanych.
Pokud je rozptyl vétsi, mlze to znamenat rGzné nazory a pohledy na skalu nebo existuje
skupina s utvorenou jinou image. (Vysekalova, 2009, s. 136)

Nevyhodou polaritniho profilu oproti sémantickému je v tom, Ze kvili vynechané faktorové analyze
a predvyzkumu mize snizit vysledky validity a reliability. Vysledky tedy nejsou dostatecné presné a
jsou orientacni. Pokud vsak organizace vyuziva analyzu image poprvé, je dobré zacit polaritnim pro-
filem, ktery je méné nakladny a je ¢asové Uspornéjsi. Diky nému miiZe organizace udélat orientacéni
sondu na svou image a nahled do jeji problematiky. Samostatné ji vSak jako analyzu image pouZzit
nelze a je potfeba tuto metodu doplnit o jiné metody. (Vysekalova, 2009, s. 136)
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3.5 Obnova image

KdyZ se dostane organizace do krize, i se jeji image néjakym zplisobem zhorsi a poskodi, existuji
razné strategie k jeji obnové. Mezi tyto strategie patfi:
e odmitnuti — organizace odmita veskeré obvinéni a snazi se presvédcit, Zze ona neni ta, kdo
zpUsobil problém;
e vyhnuti se odpovédnosti — organizace se snazi ospravedlfovat tim, Ze to mysli dobfe bohu-
Zel se Spatnym efektem. Nemohla se vyhnout konfliktu nebo to byla nehoda;
e redukovat negativni Utoky — organizace se snazi zminovat minulou dobrou povést a image
organizace a napadnout obvinéni. Drzi si odstup a minimalizuje negativni dopady;
e zajistit napravné akce — snazi se eliminovat dUsledky krize a také se snazi, aby se podobné
situace neopakovaly;
e pfijmuti plné odpovédnosti — firma se omluvi a bere celkovou odpovédnost za dlsledky
toho, co zplsobila. Dale se snazi, aby se situace neopakovaly. (Kopecky, 2013, s. 188-189)

3.6 Souvislost psychologie reklamy a image organizace

Z teoretickych vychodisek, které byly obsazeny v teoretické ¢asti této prdce je patrna navaznost
psychologie reklamy na image organizace. Je potfeba si uvédomit, Ze psychologie reklamy se obje-
vuje a zasahuje do celkového komunikaéniho procesu. Ten je soucasti marketingové komunikace a
marketingu jako takového. Pokud chce organizace zlepSovat svou image, musi vyuzivat nékteré na-
stroje marketingové komunikace, nejlépe vsak jejich vhodnou kombinaci. Image organizace je Si-
roky pojem, ktery je ovlivnén predevsim firemni identitou (corporate identity). Mezi hlavni prvky
firemni identity patfi: firemni design, firemni kultura, firemni komunikace a produkt. VSechny tyto
prvky maji vliv na vyslednou image organizace. At uz jde o vybér spravné barvy loga, tvorbu jednot-
ného korporatniho designu nebo komunikace se zaméstnanci, psychologické aspekty zasahuji do
kazdého z téchto jmenovanych odvétvi, a proto nelze pfesné fici, jak a presné zlepsit image organi-
zace za pomoci psychologickych aspekt(l. Jsou navrZena urcitd doporuceni a rady, které napomahaji
k budovani lepsi image. Pfesny postup by ani nebylo v tomto odvétvi mozné predpokladat. Dulezita
doporuceni byla popsana v teoretické ¢asti této diplomové prace.
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4 Cil a metodika diplomové prace

Cilem této diplomové prace je vysvétleni pojm0 psychologie reklamy a image organizace, jeji ana-
lyza a nasledné porovnani s doporuc¢enym postupem v odborné literature. Ve vysledku pak budou
navrzena feSeni pro budovani pozitivni image s vyuzitim psychologie reklamy. Pfinosem préce jsou
navrhy na zlepSeni v oblasti reklamy a image ve vybrané organizaci.

V teoretické ¢asti byly pomoci odborné literatury vysvétleny terminy marketingu, psychologie re-
klamy, image organizace a vzdjemna provazanost téchto pojmu. Vyzkumnych technik, které byly
vyuzity v praktické ¢asti bylo vyuzito vice. Byla vyuZita kombinace dotaznikového feSeni, ankety a
osobnich rozhovoru. Déle byla vyuZita metoda polaritniho profilu pro méreni image a analyzy vy-
tvofenych navrh(l na tvorbu nového loga spolecnosti.

Dotaznik viz Pfiloha 1 byl vytvofen pro zaméstnance firmy. Jelikoz nékolik zaméstnancld nemélo
moznost vyplnit dotaznik elektronicky, bylo jim umoZnéno vyplnit dotazniky online pomoci firem-
niho pocitace. Dotaznik byl vyplnén vsemi zaméstnanci (68 zaméstnancl) tedy navratnost dotaz-
nik( byla 100 %. Primérna doba vyplnéni byla 4 minuty a 25 sekund. Dotaznik obsahoval 31 otazek,
polozky dotazniku a instrukce k vyplnéni.

Dalsi metodou, ktera byla vyuZita, byla anketa, ktera byla vyplnéna vefejnosti i zaméstnanci firmy.
Anketa byla anonymni a respondenti byli osloveni online (pomoci e-mailu, socidlnich siti a odkazu
na anketu). Anketu naleznete v Ptiloze 2. Cilem ankety byla analyza image a analyza grafickych na-
vrh( log EM Polar k. s. Jelikoz firma predem nikdy logo a image nezkoumala, tato analyza byla spiSe
sondou, kterd nastinila podklady pro dalsi podrobnéjsi analyzu. Vysledky z ankety jsou tak doporu-
cenim, kterych by se organizace mohla inspirovat pro praci s image organizace. Zkoumany vzorek u
této ankety nebyl pfimo nahodny (tj. nebyl reprezentativni). Lidé, ktefi anketu vyplnili jsou pfevaziné
z mésta, kde firma sidli (z Blatné a z jeho okoli), coz je pro tuto préci stéZejni. DalSimi respondenty
byli zaméstnanci firmy, kterymi byla anketa také vyplnéna. Anketa obsahovala otazky tykajici se
vSeobecné informovanosti o spolecnosti a dale otazku, ktera byla vyhodnocena pomoci polaritniho
profilu. Ten byl zvolen je tak urcitou fazi pfedvyzkumu, ktery vytvoti vhled do image organizace.
Anketa obsahovala 8 otazek, které zjistovaly, zda respondenti znaji spole¢nost a dalsi otazky uz se
nasledné zamérovaly na hodnoceni image spolecnosti (pokud znali firmu) a hodnoceni vzhledu na-
vrhi ¢ty log pro firmu (respektive trech, jelikoZ jedno bylo logo aktualni). Anketa obsahovala jiz
zminény polaritni profil, ktery zkoumal image organizace. Polaritni profil vyl sestaven z deseti dvo-
jic. Pfi hodnoceni vzhledu log bylo vyuZito u kazdého loga sedm dvojic. Dvojice u obou pfipadl byla
vytvorena z vysledkl prizkumd mezi cleny organizace, a predevsim vedenim spoleénosti. Diky vy-
tvoreni cili vedenim spolecnosti byla tvorba adjektiv zamérena predevsim na tvorbu hodnot, ktera
spole¢nost povaZuje za klicova. Pocet a tvorba adjektiv byla v ndvaznosti na ziskané teoretické po-
znatky, které jsou obsazeny v této diplomové praci. Anketu vyplnilo 104 lidi a 68 zaméstnanc firmy.
Ze 104 lidi znalo firmu 81 a tito lidé také dale vyplnovali polaritni profil.
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Metoda polostrukturovanych rozhovor(i se zaméstnanci firmy byla vybrana z dlivodu schopnosti
ziskat detailnéjSich informaci o organizaci a jejich zaméstnancich. Bylo poskytnuto 6 osobnich roz-
hovor(l se zaméstnanci, ktefi zaujimali pozici v kazdé pracovni skupiné (vyrobni pozice, administra-
tivni pozice, vedouci pozice), kterou ve spole¢nosti maji. Rozhovory probihaly v polostrukturované
formé a otazky se tykaly predevsim image organizace a celkové charakteristiky podniku. Rozhovory
trvaly pfiblizné 15 minut s kazdym z dotazovanych. Polostrukturovany rozhovor byl sestaven tak,
aby obsahoval Uvod, tzv. rozehrati, na vybudovani vztahu s dotazovanym, hlavni rozhovor, kde bylo
zkoumano predevsim prostredi firmy, jeji image, logo firmy a eventy, které firma porada a konec¢na
faze, kdy byl rozhovor ukonéen. Tato metoda byla vybrana jako dopliujici forma zbylych metod,
jelikoz diky ni bylo mozZno zjistit dllezité prvky firemni image. Rozhovory byly uskute¢nény dvakrat
a to jednou pfed zménami ve firmé a nasledné po zménach ve firmé.

Cilem kombinace téchto metod byla analyza proces(l a postoju, které se zabyvaji image organizace.
Zjisténi nazord zaméstnanc( a vefejnosti na image organizace pro dalsi vyuZiti spojené s budovanim
pozitivni image za pomoci psychologie reklamy. Diky témto metoddm bylo mozné odpovédét na
vyzkumné otdzky, kterych bylo celkem pét:

1) Ma barva vliv na libivost loga?

2) Ma tvar vliv na libivost loga?

3) Jak je vnimana image zaméstnanci firmy?

4) Jak je vnimana image verejnosti?

5) Maji zaméstnanci organizace ponéti, zda vyuZiva organizace reklamu a pokud ano, jaky
druh?

Kombinaci vyzkumnych metod byl autor schopen odpovédét na vyzkumné otazky a také byl scho-
pen vyhodnotit image organizace z pohledu zaméstnancll a verejnosti. Vyhodnoceni vyzkumnych
otazek a dalsi doporuceni jsou uvedeny v kapitole 8 Vyhodnoceni vyzkumnych otdzek.
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5 Charakteristika podniku EM POLAR

Spole¢nost EM Polar, k. s. (ddle jen EM POLAR) vznikla roku 1995. Zpoc¢atku firma napomahala k do-
davkam chladirenskych zafizeni do Némecka pro firmu KALTE ECKERT GMBH, kterd je i dnes ve vza-
jemné kooperaci s firmou EM POLAR. Spolecnost se zaméfuje na vyrobu chladirenskych zafizeni a
dale pak na vyrobu tlakovych nadob, kompletnich zasobnikl ledové vody, vyrobu tlakovych nadob
pro pramyslova chlazeni ¢i obrobenych svafencl pro ropny primysl. Spole¢nost déle vstoupila na
trh v oblasti vodnich elektraren, pro které vyrabi vzdusniky neboli také nazyvané tlakové nadoby.
Organizace béhem let od svého vzniku doséahla na certifikaci jakosti ISO 9001 a dalsi dlleZité certi-
fikace. Momentdlné ma firma kolem 70 zaméstnancU a jeji sidlo je ve mésté Blatna, ktera lezi v Jiz-
nich Cechach. Spoleénost své produkty exportuje do mnoha zemi, aviak mezi nejdilezit&jsi zakaz-
niky patti zakaznici z Némecka a Rakouska. JelikoZ si tyto zemé zakladaji na vyrobcich, které jsou
kvalitni, nemuzZe si spole¢nost dovolit exportovat nekvalitni vyrobky. | proto se firma zaméruje pre-
devsim na kvalitu a také na uspokojovani zakaznickych potreb.

5.1 Organizacni struktura

Managing Director
Vedouci provozu

Q.C. Inspectors
Inspektofi kvality

NDE

(subcontracted)
MDE
(subdodavatelsky)

Buwer Welding Technical Q.C. Manager Production
NékEpEi Technician Manager Vedouci kontroly Manager
Svaredi dozor Vedouci konstrukce kvality Vedouci wroby
Storeman Welders
Skladnik Svaredi

Obrdzek 19 Organizacni struktura spolecnosti (zdroj: Vlastni zpracovdni z internich zdroju)
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5.2 Analyza stavu zaméstnancl

Organizace EM POLAR ma k datu 20. 6. 2020 - 68 zaméstnancu. Podet zaméstnancl se od doby
tvorby dotaznik( nezménil (20. 3. 2020). Firma tento stav zvySovala a momentdlné by chtéla pfrila-
kat predevsim mladé lidi, ktefi by méli o prdci zajem. Organizace rozdéluje své pracovni pozice do
tfi skupin a to:

e Vyrobni pozice — vétSinou tuto skupinu predstavuji svareci, obrabéci a skladnici

e Administrativni nebo technicka pozice — v této skupiné jsou pfedevsim zaméstnanci, ktefi

vytvari vykresy na pocitacich a jiné kancelafské prace.
e Vedouci pozice — maji na starosti vedeni podniku a samoziejmé organizaci prdce pro lidsky

kapital
Kategorie zaméstnancl | Pocet zaméstnancl | Pocet zaméstnancl v % Zeny MuZzi
zaokrouhlené
Vyrobni pozice 46 68 % 0 46
Administrativni pozice 14 20% 7
Vedouci pozice 8 12% 0
Celkem 68 100 % 7 61

Tabulka 1 Struktura zaméstnancu dle pohlavi a kategorii k datu 20. 3. 2020 (zdroj: vlastni zpracovdni z dotaznikového
Setreni)

Z Tabulka 1 Struktura zaméstnanc( dle pohlavi a kategorii k datu 20. 3. 2020 (zdroj: vlastni zpraco-
vani z dotaznikového Setfeni) je mozné vidét, Ze 68 % tedy 46 zaméstnanc(l tvofi vyrobni pozice.
Dale nasleduji administrativni pozice, ktefi tvofi 20 % z celkového poctu zaméstnancl a 12 % tvori
vedouci pozice. Z celkového poctu 68 zaméstnancl tvofi pouze 10 % Zeny. JelikoZ se jednd prevazné
o strojirensky pramysl, vétsina Zen tyto profese nevykonava a je tak 7 Zen na administrativnich po-
zicich, kde pracuje stejny pocet Zen a muzd.

5.3 Analyza vékové struktury zaméstnancti
V Grafu 1 je vidét sloZzeni zaméstnanct dle véku a pohlavi. Vékova skupina, ktera obsahuje nejvice
zaméstnancu je 36—45 let (22 zaméstnancu) a tvofi tak 32% podil z celkového poctu zaméstnancd.

Druhou nejvice obsazenou kategorii je kategorie 26-35 let, ktera obsahuje 18 zaméstnanc( a tvofri
26% podil.

| 62



SLOZENi ZAMESTNANCU PODLE VEKU A POHLAVI
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Graf 1 SloZeni zaméstnancu podle vékové kategorie a pohlavi (zdroj: vlastni zpracovdni z dotaznikového Setreni)

Dalsi otazka, kterd byla obsaZzena v dotazniku byla, zda zaméstnanci sidli ve mésté Blatnda. Pouze
33 % bydli v misté organizace. 46 zaméstnancu (67 %) z celkovych, dojizdi za svou praci do organi-
zace. Zde je dllezZité pfipomenout, Ze organizace chce zaujmout predevsim mistni lidi, a proto i
z tohoto faktu je mozné vyhodnotit, Ze organizace nema dostatecnou reklamu, aby pftilakala vice
uchazecl z Blatné. Pokud by chtéla organizace zaujmout uchazece z mésta Blatnd, mohla by vyuzit
prvky marketingové komunikace, které budou dale popsany. Z Graf 2 jo moZné vidét, Ze nejvétsi
Cast zaméstnancl dojizdi 6 — 10 km (22 zaméstnancll) a druha nejpocetné;jsi skupina je 16 a vice km
(13 zaméstnancu). Jelikoz organizace vyplaci zaméstnanclim cestovni nahrady, pfildkanim uchazec
z mista organizace by usetfilo mnoho nakladd spojenymi s dojizdénim.

VZDALENOST BYDLISTE DOJIZDEJICIiCH ZAMESTNANCU

\%//Z{//////////

11-15km
15%

Graf 2 Vzddlenost bydlisté dotazovanych od organizace (zdroj: vlastni dotaznikové Setreni)

| 63



6 Dotaznikové setreni

Vysledky dotaznik( tykajici se image organizace jsou obsazZeny v této kapitole. Kazdy zaméstnanec
firmy byl dotdzéan, zda vi, jaké logo vyuZiva spolecnost k prezentaci a 94 % tedy 64 zaméstnancu
odpovédélo, Ze vi. Ctyfi zaméstnanci odpovédéli, 7e ne. Nasledné byli zaméstnanci dotazani, jaké
jsou barvy loga organizace. Vysledky byly takrka jednohlasné, kdy pfiblizné 83 % (53 zaméstnanci)
odpovédélo spravné: Cerveno-modra barva. Dale se objevovaly odpovédi typu: modro-bila (13 %) a
také cerveno bild (4 %). Z téchto vysledk( je mozné vidét, Ze spole¢nost vyuZiva takovou barevnou
kombinaci, kterou si zaméstnanci velmi dobfe pamatuiji.

Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni byla sméfovana na zlepSeni a vnimani image organizace.

Z Grafu 3 je patrné, Zze zaméstnanci vnimaji image organizace spiSe pozitivné (34 zaméstnanci od-
povédélo, Ze ano), avsak i mnoho dotazanych odpovédélo, Ze neutralné (30 zaméstnancll) a pouze
4 zaméstnanci odpovédéli, Ze vnimaji image organizace negativné. Z hlediska vékové kategorie se
neukazaly aZz takové rozdily. Je mozné vidét, Ze Ctyfi zaméstnanci ve vékové kategorii 36—65 let
vnimaji image negativné, avsak ve vnimani image pozitivné je v této kategorii 21 zaméstnancu.

VNIMANI IMAGE ORGANIZACE DLE VEKOVE KATEGORIE
15
g 9 9
g 10 7
c =
2 4 = 3 4 =
e 1 1 = = - E= = !
:g 3645 46-55 56-65 19-25 26-35 36-45 46-55 56-65|19-25 26-35 36-45 46-55 56-65
a let let let let let let let let let let let let let
Negativné Neutralné Pozitivné

Graf 3 Vnimdni image organizace dle vékové kategorie (zdroj: vlastni dotaznikové Setreni)

Dulezitéjsi fakt nastal z Grafu 4, kde by 36 zaméstnancl zlepsilo image organizace, 24 zaméstnancl
nevi, zda by chtéli a pouze 8 zaméstnancl by nechtélo, aby se image organizace zlepsila. To zna-
men3, Ze pres 52 % zaméstnanci by chtélo, aby byla image organizace lepsi a 35 % nevédélo, zda

VNiIiMANIi IMAGE ORGANIZACE A MOZNOST ZLEPSENIi IMAGE
(OTAZKA: CHTEL/A BYSTE, ABY VASE ORGANIZACE ZLEPSILA
FIREMNIi IMAGE?

_ 20 16 . 17

s 15 = . = 10
2 5 1 1 = | = | = = =
£ 0 = = = = = =
s

] Ano Nevim Ne Ano Nevim Ne Ano Nevim
0

<)

o Negativné Neutralné Pozitivné

Vnimani image organizace (pozitivné, neutralné, negativné)

Graf 4 Vnimdni image organizace a mozZnost zlepseni image z pohledu zaméstnancu (zdroj: vlastni dotaznikové setreni)
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by image chtélo zlepsit. V dotazniku bylo vysvétleno, ze mezi image patti prvky, jako logo, firemni
kultura, komunikace, dobra povést firmy a jiné. Podrobnéji pak 35 zaméstnancl odpovédélo, Ze by
zlepsilo komunikaci v organizaci (se zaméstnanci a s vedenim spolec¢nosti), dalSich 12 zaméstnanct
odpovédélo, Ze by nic neménilo, Ze jsou spokojeni a dalsi zaméstnanci odpovédéli, Zze by zlepsilo
povést firmy, jeji propagaci (na socialnich sitich, reklama v okoli organizace) a také aby se ustdlila
firemni kultura. NejvétSim problémem firmy se ocividné stala komunikace ve firmé. Tento problém
bude dale feSen v této diplomové praci.

Na otazku, zda vyuZiva organizace néktery druh reklamy, odpovédélo 10 zaméstnancl, Ze ano, 34
zaméstnancl, Ze nevi, jestli organizace néktery druh reklamy vyuziva a 24 zaméstnancl odpové-
délo, Ze Zadny typ reklamy organizace nevyuziva. Tzn. Ze pfiblizné 85 % zaméstnanc( nevi nebo se
domniva, Ze firma Zadny druh reklamy nevyuziva (viz Graf 5). 15 % zaméstnancU na otazku: ,Jaky
druh reklamy organizace vyuziva?“, odpovidalo pfevaziné venkovni reklamu (70 %), webové stranky
(30 %) a reklamu na automobilech (10 %). V tomto ptipadé, vyuziva firma pouze barevné kombinace
na automobilech a venkovni reklamu vyuziva pouze uz zminénou u hlavni brany.

VYUZiIVA VASE ORGANIZACE NEKTERY DRUH REKLAMY? (PLAKATY, SOCIALNIi SITE,
TV, TISK, REKLAMA NA AUTOMOBILECH)

Ano
o 15%
Ne // )
35% /
> ) = Ano
o = Nevim
Ne
Graf 5 VyuZiti reklamy (zdroj: vlastni dotaznikové sSetreni)
CHTEL/A BYSTE, ABY VASE ORGANIZACE ZACALA VICE VYUZiIVAT REKLAMU?
Ano
12%
= Ano
= Spise ano
SpiSe ano o
Spise ne
27% P
Ne
= Nevim
Spise ne

Graf 6 Vysledky otdzky, zda by zaméstnanci chtéli, aby jejich organizace
zacala vice vyuZivat reklamu (zdroj: vlastni dotaznikové Setrenti)
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Zaméstnanci by prevaziné chtéli, aby organizace zacala vice vyuzivat reklamu. U této otdzky viz
Graf 6 nevédéla polovina respondent(, zda by méla organizace vyuZivat reklamu, avsak v dalsi
otdzce méli moznost odpovédét z pfipravenych odpovédi nebo mohli vymyslet vlastni odpovéd na
otdzku: ,Jaky druh reklamy by méla organizace vyuzit?“. Odpovédél kazdy zaméstnance a skoro
polovina odpovédéla, Ze by méla organizace vyuZzivat reklamu na internetu, kterou zvolilo 31 za-
méstnancu. Nasleduji reklama na vybranych udalostech, kterou bylo mysleno napfiklad sponzoring
urcité udalosti, dale pak reklamu na sluzebnich automobilech a socidlni sité (viz Graf 7).

JAKY DRUH REKLAMY BY MELA ORGANIZACE VYUZiVAT?
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Pocet odpovédi

Graf 7 Druhy reklamy, kterou by dle zaméstnanct méla organizace vyuZivat (zdroj: vlastni dotaznikové Setreni)

Dalsi otazkou bylo, zda si zaméstnanci mysli, Ze je za pomoci reklamy moZnost pfilakat uchazece o
zaméstnani. Firma se potyka s tim, jak uz bylo feceno, Ze chce pfilakat mladé uchazece z okoli, a
predevsim z mésta, kde sidli organizace. Na tuto otazku bylo jednoznacné odpovézeno, kdy si 60
zaméstnancl mysli, Ze diky reklamé je to mozné. Jeden zaméstnanec odpovédél, Ze ne a 7 zamést-
nancll nevi (viz Graf 8). Na otazku, zda si mysli, Ze je moznost pfilakat uchazece pres socialni sité
byly odpovédi totozné. Vtomto pfipadé ani hodnoceni vékovych kategorii nema dostatecny vy-
znam, jelikoz je vétSina pro.

JE MOZNE DiIKY REKLAME PRILAKAT
UCHAZECE O ZAMESTNANI?

Ne

= @ v

Graf 8 VyuZiti reklamy k prildkdani novych uchazeci (zdroj: vlastni dotaznikové setreni)
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SOCIALNI SITE

Dalsi ¢ast dotazniku se vénovala socidlnim sitim a jejich vyuZiti pro podporu organizace. Jelikoz or-
ganizace prozatim nevyuzivala socialni sité, chtél autor diplomové prace zjistit, kolik procent za-
méstnancl je vyuZiva a zda je vyuZiva i jejich organizace. Na otazku, zda vyuZziva jejich organizace
socialni sité odpovédélo 5 z nich, Ze vyuZiva, 28 zaméstnancl odpovédélo, Ze nevyuZiva a nejvétsi
pocet odpovédél, Ze nevi, jestli jejich firma socialni sité vyuziva (viz Graf 9). Na otazku, zda je vyuzi-
vaji osobné odpovédeélo 42 z nich, Ze ano a 26 respondent( odpovédélo, Ze socialni sité nevyuZziva
(viz Graf 10).

VYUZiVA VASE ORGANIZACE

SOCIALNI SITE? VYUZiIVATE VY OSOBNE

SOCIALNI SITE?

Ano
7% 8 Ano A
T, ‘ ;;, = Ano
W = Ne " / // = Ne
% Nevim 38% /
Nevim / :
52% 4 Ne
41% Ano
/ ' J =
Graf 9 Odpoveédi zaméstnanct na to, zda jejich organizace vy- Graf 10 Odpovédi na to, zda zaméstnanci vyuZivaji
uZivd socidlni sité (zdroj: vlastni dotaznikové Setreni) socidlni sité (zdroj: viastni dotaznikové Setreni)

Z vysledk( dotaznikl ukazuje Graf 11 jiz popsané rozdily ve vyuzivani socidlnich siti u generace X a
Y, ktera je popsana v teoretické ¢asti. V kategorii 19-25 let vyuZiva socidlni sité kazdy dotazany (8
zaméstnancl), v kategorii 26-35 let je vyuZiva pfes 70 % zaméstnancl. U kategorie 36-45 let je
procento nizsi a socidlni sité vyuZivd 60 % zaméstnancl vybrané kategorie. Kategorie 46-55 let je
zlomova v tom, Ze socialni sité vyuziva presné 50 % tedy polovina zaméstnancll v dané kategorii. U
posledni kategorie 56—65 let je naprosty opak v odpovédich oproti kategorii 19-25 let, jelikoZ
v prvni jmenované skupiné zaméstnanc( nikdo z nich nevyuZziva socialni sité. Je tedy viditelna roz-
dilnost generace X a Y, kdy generace X nevyuZiva socialni sité oproti generaci Y.

VANi SOCIALNICH SiTi ZAMESTNANCI ORGANIZACE
(ROZDELENi DLE VEKOVYCH KATEGORII)
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Graf 11 VlyuZivani socidlnich siti zaméstnanci organizace dle vékovych kategorii (zdroj: vlastni z dotaznikového setreni)
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Ze 42 respondentl, ktefi vyuZivaji socialni sité, tak nejvétsi pocet vyuZiva sluzbu Facebook (33 za-
méstnancut), dalsi shodné po 29 zaméstnancich vyuZivda WhatsApp a Messenger, dale 24 zamést-
nancll vyuziva socialni sit YouTube a 18 zaméstnancu vyuziva Instagram (viz Graf 12).

VYUZITi SOCIALNICH SiTi ZAMESTNANCI ORGANIZACE

.o Facebook

‘Z’ WhatsApp

o
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>
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2 .
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Pocet vyuziti socialnich siti

Graf 12 VyuZiti socidlnich siti zaméstnanci organizace (zdroj: vlastni z dotaznikového Setreni)

Ze 42 dotazovanych nikdo nevyuziva sluzbu Twitter. Z téchto vysledk je vidét velky pocet uzivateld
sluzby Facebook, ktery vyuZiva skoro 80 % zaméstnancd, ktefi maji socidlni sité. | kdyZ Facebook u
mladych uZivatel( neni uZ tak vyuZivany viz teoreticka ¢ast, tak je preci jen popilarni u dotazova-
nych. U vékové kategorie 4655 let se navic ukdzalo, Ze Instagram nevyuziva nikdo, avsak Facebook
vsichni dotazovani v této kategorii. Je tedy opét rozdil ve vyuziti nékterych socialnich sluzeb podle
véku (viz Graf 13). Pokud chce tedy firma cilit na vékové kategorie 19-35 let, méla by vyuzivat pri-
marné Instagram a Facebook pro svou prezentaci.

VYUZITi INSTAGRAMU A FACEBOOKU DLE VEKOVYCH
KATEGORII

E Instagram = Facebook

12
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Poéet uzivatelt

O N B O

19-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56-65 let

Vékové kategorie

Graf 13 VyuZiti Instagramu a Facebooku dle vékovych kategorii (zdroj: vlastni z dotaznikového setreni)
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Z Grafu 14 a Grafu 15 vyplyva, Ze zaméstnanci EM POLAR maji prevazné neutralni a spiSe pozitivni
vztah k socidlnim sitim. Pouze 1 zaméstnanec ze 42 ma negativni vztah k socidlnim sitim. Navic
74 % (31) zaméstnancl vyuziva socialni sité kazdy den. To je velmi pozitivni bilance pro spolecnost,
aby se zacala soustredit na socidlni sité a jejich komplexni vyuZziti.

i \vzi: K SOCIALNPiOI\Z/iIti\/SniiTiM Nékonkﬁgav:dzeinvjmi SOCIALN;:k;;%;;iza
| =

<

§

Neutrdini .
43% 74%
® Pozitivni = SpiSe pozitivni = Neutralni = Kazdy den = Nékolikrédt za tyden
SpiSe negativni = Negativni = Nékolikrat za mésic
Graf 14 Vztah zaméstnanci k socidlnim sitim Graf 15 VyuZivani socidlnich siti zaméstnanci
(zdroj: vlastni dotaznikové Setreni (zdroj: vlastni dotaznikové Setienti)

Zaméstnanci vyuzivaji socialni sité predevsim kvali komunikaci s prateli a zabavé (viz Graf 16). Jeli-
koz je potifeba v EM POLAR komunikovat mezi zaméstnanci, néktefi vyuzivaji pfedevsim WhatsApp
k pracovni komunikaci. 57 % ze 42 zaméstnanc( vyuziva pak béhem pracovni doby socialni sité (viz

Graf 17).

DUVODY VYUZiIVANIi SOCIALNIiCH VYUZiVANIi SOCIALNICH SiTi

SIiTi U ZAMESTNANCU BEHEM PRACOVNIi DOBY?
B . o ‘ 7
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Graf 16 Vlyuzivani socidlnich siti béhem pracovni doby (zdroj: vlastni Graf 17 Dévody vyuzivdni socidlnich siti u zamést-
dotaznikové Setreni) nancti (zdroj: viastni dotaznikového Setreni)

| 69



Ze 68 zaméstnancUl si 62 % mysli, Ze jsou socialni sité dobrym nastrojem pro podporu organizace a
jejiimage. 34 % odpovédélo, Ze nevi a pouze 4 % (3) zaméstnanci odpovédéli, Ze socidlni sité nejsou
dobrym nastrojem pro podporu organizace a jeji image. | z odpovédi zaméstnancl si tedy autor
utvofil obrazek, jak vnimaji socidlni sité a jejich vliv na organizaci.

Graf 18 ndm ukazuje, Ze 71 % neboli 48 pracovniku ze 68 se dozvédélo o praci v EM POLAR od
znamého ¢i kamarada. Dalsi nejpocetnéjsi odpovéd' byly internetové stranky em-polar.cz s deseti
procenty (7 odpovédi). Utad prace a rodi¢e méli shodné po ¢tyfech odpovédich a tfi zaméstnanci
se o praci dozvédéli pomoci tisku. Z téchto vysledkd je vidét, Ze je firma EM POLAR nejvic zavisla na
doporuceni od kamaradd nebo také nynéjsich spolupracovnikli. Pokud bude mit firma dobrou
image, a jejich zaméstnanci budou firmu doporucovat, je to nejlepsi zplsob, jak privést nové ucha-
zece a zajemce, ktefi budou ve firmé chtit pracovat. OvSiem ndzev nastroje, ktery se timto zabyva je
WOM neboli word of mouth a neni jednoduché si udrzet stdle dobré jméno organizace. K tomu
napomaha pozitivni firemni kultura a informovanost o ni.

JAK JSTE SE O NABIiZENE PRACOVNIi POZICI DO EM POLAR
DOZVEDEL/A?

Tisk
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Kamardad (zndmy)
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Vi (o

I/
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® Kamarad (znamy) = Tisk Rodice Utad prace = EM-polar.cz = Nevim
Graf 18 Odpovédi zaméstnancu, na to, jak se dozvédéli o pracovni pozici v EM POLAR (zdroj: vlastni dotaznikové Setreni)

Na dalsi strané je zobrazen dalsi Graf 19, ktery poukazuje na to, zda dostatec¢né informovala orga-
nizace zaméstnance o firemni kulture, kdyZz zaméstnanec nastoupil do prace. Vysledky jsou velice
nekonzistentni a 28 % coz byl nejvyrazné;jsi vysledek odpovédi obsahoval odpovéd Ze spise ne. |
z tohoto divodu by méla organizace zacit utvaret pozitivni firemni kulturu.
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BYL/A JSTE PRI PRICHODU DO ZAMESTNANIi DOSTATECNE
INFORMOVAN/INFORMOVANA O FIREMNi KULTURE ORGANIZACE?

1o /////‘ﬁ/// & -

N

spie ne 7 , 19% Spise ne

19%

Graf 19 Informovanosti zaméstnanci o firemni kulture (zdroj: vlastni dotaznikového Setreni)

Z Grafu 20, je mozné vycist, Ze priblizné 26 % zaméstnancu (18) by doporucila praci v organizaci. U
32 % byla odpovéd spiSe by doporucila a necelé 3 % nevédélo, zda by podnik doporucila. Naopak
30 % zaméstnancl by praci v organizaci spiSe nedoporucila a 9 % by praci nedoporudilo vibec.
Z téchto cisel vidime, Ze pozitivni vysledky (Doporucil/a, Spise doporudil/a) zahrnuji 58 % z celko-
vého poctu. V kategorii 2635 let byl nejvétsi pocet odpovédi , spiSe ne” a ,ne”. Pfesnéji 20 % z cel-
kového poctu. Na tuto kategorii by bylo dobré se zamérit a zjistit, zda md tato kategorie néjaky
problém v organizaci, co se zaméstnanclim nelibi nebo naopak libi a co by bylo potteba zlepsit.

DOPORUCIL/A BYSTE PRACI VE VASI ORGANIZACI VASIM
PRATELUM?
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Graf 20 Doporuceni organizace (zdroj: viastni dotaznikového Setreni)
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7 Vysledky z ankety

Ankety se zucastnilo 104 respondentd, ktefi byli vybrani nahodné. Anketa byla Sifena elektronicky.
63 respondentd byli muzi, 40 bylo Zen a jeden ucastnik nechtél uvést své pohlavi (viz Graf 22).
Celkovy pocet respondetll bylo tedy 104. Rozdéleni vékovych kategorii mlzZete vidét na Grafu 21.
Polovina respondentl byla z mésta Blatna a dalsi polovina byla viz Graf 23 z okoli Blatné. Pfevaina
vétsina (66 %) byla do deseti kilometrl od mésta. Na otazku ,,zda znaji EM Polar, k. s. se sidlem ve
mésté Blatnd” odpovédélo 81 (78 %), Ze znd a zbylych 21 %, Ze firmu nezna. Logicky pak nejvétsi
pocet respondentd, ktefi firmu neznali byli vzdaleni 15 a vice km od orgnizace. Nasledné tedy byla
shromazdéna data od 81 respondentt (jelikoz zbyli dotazovani neznaji spolecnost). Na otazku zda
vi, co vyrdbi spoleCnost za produkty odpovédélo pres 80 % z nich, Ze tlakové nadoby. Ostatni
pfipravené odpovédi nevyuzili a je patrné, Ze lidé, ktefi znaji firmu, vi pouze to, zZe vyrabi tlakové
nadoby. Chtélo by se tedy zaméfit i na propagaci toho, co organizace vyrabi (dale svarence pro
ropny primysl, zasobniky na ledovou vodu).
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Graf 21 Vekovd struktura (zdroj: viastnf anketa) Graf 22 Pohlavi respondentt (zdroj: vlastni anketa)
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Graf 23 Vzddlenost respondentii od mésta Blatnd (zdroj: vlastni anketa)
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7.1 Image organizace z pohledu zaméstnanct a verejnosti

Anketa byla vytvorena dle polaritniho profilu a pro hodnoceni byly vybrany jednotlivé dimenze,
které mGzete vidét v Tabulce 2. Skala obsahovala 1-7 a proto priimér, kdy ma spole¢nost neutralni
image je hodnota 3,5. V tabulce je obsaZzen nazor jak z ankety (81 odpovédi), tak 68 odpovédi od
zaméstnancy firmy. Na jedné strané byla pozitivni adjektiva (leva strana) a na druhé strané
negativni adjektiva (prava strana). V Tabulce 2 je vyjadien v procentech i variacni koeficient, jelikoz
udava, jak moc jednotni v odpovédich byli dotazovani. Cim vétsi &islo, tim je vétsi variabilita.
U vysledkl ankety jsou cisla koeficientu procentudlné vétsi a maji hodnoty mezi 30 a u nékterych
pfipadl az 62 procenty. Vétsinou by se hodnoty mély pohybovat kolem desitek procent, aby byly
adjektiva jednotné vnimana. Proto tato anketa je spiSe jakymsi voditkem pro firmu a nem(ize byt
zcela jednoznacné, Zze ma pramér dostateénou vypovidajici hodnotu.

Nazor z ankety (81 odpovédi) Nazor zaméstnnacu (68 odpovédi)
Bipolarni adjektiva (kladna) Pramér Variaéni koeficient Primér Variaéni koeficient | Bipolarni adjektiva (zdporna)
Moderni 3,5663 42,24% 4,1028 33,76% Zaostala
Dostatec¢né informujici Nedostatecné informujici
obéany 3,7229 45,16% 4,1402 31,37% obéany
Hospodarna 3,8795 41,08% 3,3364 43,96% Nehospodarna
Inovativni 3,4699 41,57% 3,7944 40,83% Konzervativni
Atraktivni zaméstnavatel 3,7590 40,79% 3,5234 40,60% Neatraktivni zaméstnavatel
Doméci 3,3253 44,07% 3,6075 35,54% Zahraniéni
Oblibena 3,3253 55,45% 3,3645 45,45% Neoblibena
Znama v okoli 3,4096 40,22% 3,4673 32,68% Neznama v okoli
Zodpovédna k zivotnimu Nezodpovédna k zivotnimu
prostiedi 2,6506 62,10% 3,7196 35,53% prostredi
Vzhled a umisténi podniku Vzhled a umisténi podniku
je dobré 3,2289 55,09% 3,0187 50,03% je Spatné
Celkovy prumér 3,4337 3,6075

Tabulka 2 Vysledky analyzy image (zdroj: vlastni z vysledki ankety)

Z Grafu 24, ktery je na nasledujici strané je mozné vidét grafické znazornéni vysledku. Jak bylo
popsano, je potieba brat primérné hodnoty vice s nadhledem a spiSe jako ukazatele mozného
trendu. Pro firmu byla tato analyza voditkem a hlubsi informace by musela zkoumat dale a hloubéji,
aby méla spolehlivé informace o jeji image.

Z Grafu 24 je patrné, Ze jinak vnimaji organizaci jeji zaméstnanci a jinak verejnost. Zaméstnanci si
mysli, Ze firma plsobi vice zastarale nez moderné, jelikoz se na stupnici umistila s hodnotou 4,1.
Dalsi nejvétsi hodnotou, kterd prezentuje negativni postoj k dimenzi byla, Ze firma nedostatecné
informuje obc¢any. Naopak obcané tyto dimenze brali primérné az méné negativné. Dalsi relativné
velky rozdil panuje u adjektiv, zda je firma hospodarna nebo ne. Zaméstnanci vyhodnotily tfi di-
menze, které maji nejpozitivnéjsi primeér, a to hospodarnost firmy, oblibenost firmy a celkovy
vzhled a umisténi podniku. U vefejnosti to byla zodpovédnost k Zivotnimu prostiedi, Ze je firma
oblibend, domaci, celkovy vzhled a umisténi je dobré. Nejvétsi rozdil v ndzorech byl na zodpovéd-
nost firmy k Zivotnimu prostiedi, u kterého je potieba, aby se organizace zamyslela, pro¢ tento
velky rozdil vibec vznikl. A proc¢ si zaméstnanci mysli, Ze je firma spiSe nezodpovédna k Zivotnimu
prostiedi, i kdyZ je hodnota bliZze neutralnimu postoji.
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Graf 24 Vysledky polaritniho profilu u ankety pro verejnost a pro zaméstnance firmy (zdroj: vlastni)

Analyza image firmy byla provedena pomoci polaritniho profilu, avsak presnou vypovidajici hod-
notu v tomto pripadé nedokaze tato analyza poskytnout, kvulijiz zminénému varia¢nim koeficientu.
Z vysledkl je tedy mozné vycist, ze ma firma spiSe neutrdini image nez pozitivni nebo negativni.
Verejnost vnima organizaci pozitivnéji, ale naopak zaméstnanci ji vnimaji spiSe negativné. Ale hod-
noty, které jsou velice blizké k neutrdlnimu bodu, by autor diplomové prace ve vysledku hodnotil
organizaci jako celkové neutrdlni firmu.

Tato analyza byla tedy takovou sondou, jelikoZ organizace Zzadnou analyzu tykajici se image nikdy
nevytvarela. Autor si mysli, Ze tato analyza image dodala potfebné informace a urcity nahled na to,
jak maze firma vypadat v ocich verejnosti a zaméstnanc(. Pfi dalsi analyze bude potfeba vzit vétsi
vzorek respondent(l a analyzu opakovat a hledat zmény mezi nimi. Vysledky analyzy byly predany
organizaci, ktera s nimi bude ddle pracovat a také byla nabidnuta dalsi spoluprace s firmou v oblasti
image.
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7.2 Hodnoceni navrhti log

DuleZitost znacky a loga je popsana v kapitole 3.1.1 Firemni design. Pro organizaci EM POLAR byla
vytvorena anketa, kterd se tykala vyuZiti aktualniho loga organizace a byly vytvofené navrhy na
nova loga, kterd byla nasledné hodnocena dle , libivosti” pro dotazované.

Historie loga pochazi uz od vzniku spole¢nosti a na Obrazku 20 je mozné vidét jeho podobu.

5
Obrdzek 20 Staré logo EM POLAR (zdroj: EM Polar
DM 610 // 365 Itr., online)

Momentdlni logo, které spole¢nost vyuZivala je mozné vidét na Obrazku 21.

P O L A R

Obrdzek 21 Logo organizace (Zdroj: interni z organizace)

V teoretické casti bylo uvedeno, Ze lidé si zapamatovavaji Iépe logo, které ma urcity tvar a symbol.
Dale je samoziejmé barevna sytost, odstin atd. Neméné duleZitou ¢ast tvori také kombinace barev.
Jelikoz skoro vsichni zaméstnanci organizace védéli, jakou kombinaci barev organizace vyuziva, bylo
s vedenim dohodnuté, Ze se barvy loga ménit nebudou a zlstanou také symbolické tvary spolec-
nosti EM POLAR. Pro nékteré zaméstnance ma logo dokonce symboliku studené a teplé vody, jako
kohoutkova baterie (rozhovor se zaméstnanci). Cilem této ankety bylo pfedevsim poukazat na di-
lezitost psychologie reklamy a psychologie, ktera mliZze mit vliv na hodnoceni loga a hodnoceni
celkové image podniku.
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Autor této prace se pfi tvorbé log vénoval pfedevsim tvartim. Byly navrZena tfi loga, ktera obsahuiji
vybrané barvy a nové tvary. Na Obrazku 22 je mozné vidét loga Ctyri. Logo X je logo plvodni, které
organizace vyuzivala pro svou propagaci. Loga byla pojmenovana dle vlastnich znakl, aby nemohla
ovlivnit rozhodovatele.

Logo R Logo S Logo X Logo Z

P O L AR

Obrdzek 22 NavrZend loga k analyze (zdroj: vlastni tvorba autora s vyuZitim internich materidli)

Analyzy log se zucastnilo celkem 104 respondentl a 68 zaméstnancu firmy viz Pfiloha 2. Ve vysledku
tedy bylo vyuZito 172 odpovédi. Za pomoci jednoduchého hodnoceni na numerické skale (znamky
1-5, kdy 1=nejlepsi a 5=nejhorsi, jako pfi skolni klasifikaci) byla vytvorena analyza log. Vysledky
muZete vidét na Grafu 25, kdy Logo Z mélo nejlepsi znamku (1=nejlepsi). Stejné vysledky je mozné
vidét na jinak graficky znazornéném Grafu 26.
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Graf 25 Vysledky hodnocenych log (zdroj: viastni zpracovdni z ankety)
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VYSLEDKY HODNOCENYCH LOG
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Graf 26 Vysledky hodnocenych log (zdroj: vlastni zpracovdni z ankety)

Pro analyzu byla vybrana kritéria: poutavost loga, libivost, vhodnost uziti, ddvéryhodnost, origina-
lita, provedeni a celkovy dojem. Z graf(i je patrné, Zze Logo Z se stalo ,vitézem“ a vyhralo ve vSech
vybranych kategoriich. Dokonce se dostalo pod bod hodnoceni 2 v provedeni loga. V Tabulce 3 jsou
zobrazené prliméry odpovédi rozdélenych podle kritérii a také pridmérné znamky. Ve vysledku se
nejvice libilo jiz zminéné Logo Z, nasledovalo Logo R, na pomysiném tfetim misté se umistilo logo
X, které je i stdvajicim logem spolecnosti a na poslednim misté se umistilo Logo S.

LoGo LOGO R LOGO S LOGO X LOGO Z
Poutavost 2,39 2,80 2,72 2,08
Libivost 2,40 2,85 2,77 2,28
Vhodnost uziti 2,26 2,56 2,49 2,14
Duvéryhodnost 2,56 2,36 2,22 2,05
Originalita 2,35 2,42 2,66 2,04
Provedeni 2,14 2,45 2,31 1,93
Celkovy dojem 2,36 2,72 2,61 2,21
Primérna znamka: 2,35 2,59 2,54 2,10
Poradi 2 4 3 1

Tabulka 3 Vysledky analyzy log (zdroj: vlastni zpracovdni autora)

Z vysledk( analyzy log je vidét dany fakt, Ze jednoduchy tvar (kruh) u Loga Z mGZe napomoci k vétsi
libivosti loga a lepSimu celkovému dojmu. U Loga S se vyuZiva prevazné Sedivé barva. Ta dle na-
zoru autora ovlivnila hodnoceni takovym zplsobem, Ze logo skoncilo posledni v hodnoceni. Zaji-
mavé je, Ze Logo S a Logo Z maji naprosto stejny zdklad, ale jiné vyuZiti barev. V tomto ptipadé se
ukazuje, jaky velky vliv ma psychologie barev a jeji vyuZiti. Ukazuje se, Ze Sediva barva vzbuzuje
emoce spisSe nudy a smutku a méla by spisSe byt doplfikem nez primarni vyplni. Logo Z, které mélo
celkové i u vedeni spolec¢nosti pozitivni ohlasy se rozhodlo ho vyuzit k tvorbé nového designu orga-

nizace.
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8 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V této kapitole budou vyhodnoceny vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zakladé vytvorenych
cilt diplomové prace a také na zakladé pozadavkl organizace. K odpovédim na vyzkumné otazky
bylo vyuZito vice metod. Byl vytvofen dotaznik pro zaméstnance organizace. Déale byla vytvorena
anketa, ktera byla vyplnéna verejnosti i zaméstnanci organizace. V anketé bylo vyuZito analyzy
image pomoci polaritniho profilu a analyzy navrhi log na logo organizace. Bylo vyuZito pozorovani
i polostrukturované rozhovory se zaméstnanci firmy. Vzhledem k vyuziti vice metod bylo stanoveno
5 vyzkumnych otdzek, na které budou nasledné ziskany odpovédi.

1) Ma barva vliv na libivost loga?

Z hlediska teoretickych vychodisek, bylo v této préci, ze ma barva velky vliv na libivost loga. Pro
odpovéd na tuto vyzkumnou otazku byla vyuzita 3 nové vytvorend loga a 1 logo, které firma vyuzi-
vala. Pro vyhodnoceni byly vytvoreny kritéria, které napomohly dotazovanym k vyplnéni. Na Ob-
razku 22 je mozné vidét dvé loga které maiji stejny tvar, ale jinou barvu — Logo S a logo Z. Obé loga
vyuzivaji shodné tvary a nejsou shodné jenom v barvevné kombinaci. Logo S vyuziva Sedivou barvu
a logo Z vyuzivd kombinaci modré a cervené. Logo S se dle vefejnosti a zaméstnancl umistilo na
poslednim hodnoceném misté s celkovym dojmem 2,72 (hodnoceno na skale 1-5, kdy 1=nejlepsi a
5=nejhorsi). A logo Z se umistilo na prvnim misté s celkovym dojmem 2,21. Dle téchto vysledkl je
mozné odpovédét na vyzkumnou otazku, zda ma barva vliv na libivost loga? Z vysledkl ankety je
mozné konstatovat, Ze ma barva vliv na libivost loga, jelikoZ Logo S, které vyuZiva Sedivou barvu se
umistilo na poslednim misté a Logo Z, které vyuZiva stejné tvary, ale jinou barvu na misté prvnim.
Z hlediska psychologie reklamy je vSak dulezitéjsi vyuZziti tvaru spole¢né s barvou.

2) Ma tvar vliv na libivost loga?

Tato otdzka navazuje na predchozi vyzkumnou otdzku. Opét v navaznosti na teoretické poznatky by
mél mit tvar vliv na libivost loga. Z Obrazku 22, na kterém jsou umisténa vsechna loga, je mozné
vidét Logo X, které je logo plivodni, které firma vyuzivala. To skoncilo na tfetim misté. Logo R a Logo
Z vyuzivaji stejny zaklad loga, avSak vyuZzivaji tvary, které zakladni prvek doplfiuji. Tyto loga se umis-
tila na prvnich dvou mistech. Ziskala hodnoceni 2,36 (Logo R) a 2,21 (Logo Z). Je vSak potieba po-
dotknout, Ze Logo S, které se umistilo na poslednim misté vyuziva také tvary, ale je vidét velka sou-
vislost s barevnou kombinaci, jelikoZ ostatni tfi loga méla stejnou barevnou kombinaci. Je mozné
tedy vyhodnotit, Ze tvar ma vliv na celkovy dojem a libivost loga, avsak je potieba vyuzit spravnou
barevnou kombinaci. Bylo by tedy dale potfeba prozkoumat tuto problematiku hloubéji.

3) Jak je vnimana image zaméstnanci firmy?

Pomoci dotazniku bylo moZné odpovédét na otazku, jak vnimaji zaméstnanci firmy image organi-
zace. Z vysledk( vyplynulo, Ze 34 zaméstnanct firmy vnima image organizace pozitivné (50 %). 30
zaméstnancl neutralné (44 %) a 4 (6 %) zaméstnanci negativné. Z dalSich odpovédi v dotazniku
bylo zfejmé, Ze vSak 53 % zaméstnancl by zlepsilo firemni image, 35 % nevi a pouze 12 % by nic

| 78



neménilo. Dulezité je také vzit v potaz odpovéd na otadzku tykajici se image: ,,Co byste zménil/a?“.
A celkem 53 % zaméstnancu se shodlo, Ze by zlepsilo firemni komunikaci.

Z vysledkti rozhovorl vyplynulo, Ze vnimani image je spiSe pozitivni a neutralni. Déle bylo také
zjisténo, Ze by zaméstnanci zlepsili firemni komunikaci.

V anketé byla vytvorena bipolarni adjektiva na zakladé teoretickych poznatk( a poZadavkd firmy.
Byla vybrana adjektiva s ohledem na tykajici se téma image organizace. Zaméstnancl odpovédélo
stejny pocet, tedy 68 zaméstnancll a pramér, ktery byl vyhodnocen na zakladé nazor(i zaméstnanc(
byl 3,61 (na jedné strané, kde bylo Cislo 1 byly pozitivni adjektiva a na druhé strané s Cislem 7 byly
negativni adjektiva). Z tohoto hlediska priimér odpovida neutralni image organizaci. JelikoZ se ob-
jevoval u odpovédi velky variaéni koeficient, anketa je jakymsi voditkem pro firmu a neni zcela jed-
noznacné, zda ma primér dostateénou vypovidajici hodnotu.

Metody, které byly vyuzZity pro hodnoceniimage, poukazali na rozdilné vysledky. JelikoZ z dotaznikU
vyplynulo, Ze témér 50 % vnima image pozitivné a 44 % neutrdlné. Jenom 6 % negativné. Z Ankety
vyplynulo vnimani neutralni image, kterd se minimalné bliZi ke spiSe negativnimu hodnoceni. Tyto
rozdily ve vysledku miZou byt zplsobeny nedostatecnou informovanosti zaméstnanc( tykajici se
pojmu image nebo nedostatecnou skadlou v dotaznicich, kdy mohlo byt vyuZito skaly: pozitivni, spiSe
pozitivni, neutralni, spiSe negativni a negativni image. Z vysledk( je mozné vyhodnotit image spise
pozitivné, avsak vysledky jsou spiSe sodnou nez jasnou odpovédi.

4) Jak je vnimana image organizace verejnosti?

Na tuto otdzku je mozné najit vysledek v Grafu 23 nebo Tabulce 2. Ankety se zucastnilo 81 respon-
dentll a prdmeér 3,43 (stejna bipolarni adjektiva a vyhodnoceni, jako u predeslé otazky). Diky vysled-
kiim je mozZné odpovédét na dalsi vyzkumnou otazku. Image organizace je vnimana verejnosti ne-
utrdlné a minimalné se blizi k pozitivnimu vnimani. Opét je potreba vzit v potaz vysoky variacni
koeficient u polaritniho profilu.

5) Maji zaméstnanci organizace ponéti, zda vyuziva organizace reklamu a pokud mozno jaky
druh?

Dotaznikové Setfeni poukdzalo na vnimani reklamy a dalSi marketingové nastroje z pohledu zamést-
nancl. Z vysledk( je celkem zfejmé, Ze zaméstnanci nemaji dostatecné informace o tom, zda orga-
nizace vyuziva nebo nevyuziva tyto nastroje. Odpovéd' na vyzkumnou otazku je, Ze polovina za-
méstnancl nevédéla, zda organizace néktery druh reklamy vyuziva, dalSich 35 % si myslelo, Ze ne-
vyuziva Zadny druh reklamy a 15 % si myslelo, Ze organizace néktery druh vyuziva. Zaméstnanci,
ktefi si mysleli, Ze firma vyuziva néktery druh reklamy odpovédéla prevaina vétsina na venkovni
druh reklamy (70 % dotazovanych).
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9 Navrhy, zmény a doporuceni

Firemni identita ovliviiuje celkovou image spolecnosti, jak bylo popsano v teoretické ¢asti. Mezi
stavebni kameny patfi firemni kultura, firemni komunikace, firemni design a také produkt. | ptes-
toZe je produkt dileZitou soucasti firemni identity a celkové image, zamérfuje se tato diplomova
prace primdrné na podporu image organizace a pro produkt nebudou doporuceny zmény ¢i jina
doporuceni. Jelikoz firma nevyuziva velké moznosti v marketingu a své celkové prezentaci, je po-
tieba, aby se prezentovala v uceleném obraze a kazdé prvky, at uz marketingovych nastroju ¢i fi-
remni identity spolu kooperovali a organizace cilila k utvareni pozitivni image. To zlepsi postaveni
organizace vuci konkurenci, zvyseni povédomi o firmé a také se dostane do mysli zakaznik( a verej-
nosti. Tato kapitola je pro lepsi orientaci rozdélena na hlavni prvky firemni identity. A kazdé zmény
a navrhy jsou sepsany v podkapitolach.

9.1 Firemni kultura

Organizace je letos na trhu presné 25 let (1995-2020), a i pfesto pojem firemni kultura zatim do
spole¢nosti moc nepronikl. Z dotaznik(, na které zaméstnanci odpovidali je patrné, Ze organizace
zameéstnance pfi prijeti na pracovni pozici nedostatec¢né informuje o firemni kultufe. Z osobnich
rozhovor( vyplynulo, Ze 5 ze 6 zaméstnancu nebylo informovéano o firemni kultufe a cilech organi-
zace. Firemni kulturu utvari mnohé faktory a nejvétsi podil ma predevsim chovani pracovnik(. Mezi
dllezité prvky patti i ekologicky pristup, soubor pravidel pro zaméstnance a strategie budovani za-
méstnaneckého ristu. Postoj pravé na ekologicky pfistup byl zobrazen ve vysledcich ankety a méla
by se na néj organizace také zaméfit.

DOPORUCENI A ZMENY

Firemni kultura obsahuje velké mnozstvi prvka, které se ovliviiuji navzajem. Pro zlepseni a vytvoreni
novych prvk, které budou ovliviiovat image organizace byla navrZzena doporuceni ohledné vytvo-
feni cil( organizace, celkové strategie, kam bude firma sméfrovat a byly vytvoreny hodnot, které
budou organizaci charakterizovat. DlleZité také bylo, aby si spolec¢nost uvédomila jeji tradice, vizi a
jak se bude propagovat pro vnéjsi a vnitfni prostfedi.

Pro propagaci byly vytvofeny dva slogany, ktery bude firma vyuzZivat pro svou prezentaci. Slogany
byly vymysleny spolumajitelem organizace. Prvni slogan ,,STAY ON PRESSURE“ odkazuje na hlavni
napln prace organizace, jelikoZ vytvari tlakové nadoby. Slogan ve volném prekladu znamena , Zlstan
v tlaku.” Tento slogan byl také vyuzit pro propagaci a stal se hlavni sloganem organizace.

Druhym sloganem je ,,PUT PRESSURE ON“ a ma vyznam: , Natlakuj to”. Spole¢nost poukazuje na
to, Ze kdyz dodava prazdné nadoby, zakaznik hotové produkty ,natlakuje”. Samoziejmé presny
preklad z anglického jazyka je spiSe orientaéni a pfevazna vétsina zakaznikl je z jinych zemi, proto
se organizace rozhodla pro anglické znéni slogan(. VyuZiti tohoto sloganu je pravé pti dodani pro-
duktu zdkaznik(im, jelikoz na kazdém produktu je uchyceny magnet s logem, webovou strankou
spole¢nosti a také pravé sloganem. Organizace doposud neméla své produkty néjak oznacené, a
tak i nasledni zdkaznici neméli ,,ponéti“ pokud vice nepdtrali, z jaké firmy produkty pochazeji. Nyni
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si mUZou organizaci najit a vyhledat si o ni zajimavé informace. Z psychologického hlediska jsou
slogany vhodné, jelikoz si ¢lovék lépe zapamatuje slogan nez néjakou rozsahlou vétu a Clovék si
pomoci sloganu mUiZe utvaret pozitivni ¢i negativni postoje.

Dalsi zména, kterd nastala byla v definovdni hodnot organizace. Na Obrazku 23 je moZzné vidét hod-
noty, které si organizace vybrala jako hlavni: Spole¢né, Kvalitné a Spokojenost zakaznika. U kazdé
kategorie je text, ktery informuje zaméstnance a verejnost o chapani kvality a hodnot kultury orga-

nizace.

STAY ON PRESSURE

SPOLECNE
Spoleéné utvafime image organizace a kvalitu
nafich produkty. Spoleénd také utvéfime hodnoty na¥f organizace.

KVALITNE

Kaidy svym pfistupem ovliviivje kvalitu vyrobko.

a dobré jméno organizace.

SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Nadim hlavnim cilem je spokojenost

[p—l

2akazniki. Pro Ospéch celé organizace
je dolezité vytvaret kvalitni produkty bez chyb.

www.em-polar.cz | (& em_polar

Obrdzek 23 Kalenddr predni strana (veli- Obradzek 24 Kalendadr zadni strana (velikost
kost vizitky), (zdroj: vlastni tvorba) vizitky), (zdroj: vlastni tvorba)

sy

»Spolecné utvarime image organizace a kvalitu nasich produkt(l. Spole¢né také utvarime hodnoty
nasi organizace.” ,Kazdy svym pfistupem ovliviiuje kvalitu vyrobk( a dobré jméno organizace.”
»Nasim hlavnim cilem je spokojenost zakaznikl. Pro Uspéch celé organizace je dlleZité vytvaret
kvalitni produkty bez chyb.” Tyto hodnoty jsou pak nadale provazané v celé propagaci uvnitf i vné
spolecnosti. Byly také vytvoreny plakaty, které jsou vyvésené na frekventovanych mistech ve firmé
(jidelna a u c¢ipovych systému), dale jsou i na kazdé dilné. Téchto plakatl bylo vytvofeno autorem
nékolik a zalezi na vedeni spolec¢nosti, jaké momentalné bude chtit vyuzit. Plakaty jsou urcéeny pro
vnitfni vyuziti firmy, ale jsou vytvoreny i druhé verze, které jsou cilené na verejnost a moznou spo-
lupréci s verejnosti (pokud by se chtél nékdo naptiklad stat zaméstnancem organizace). Plakaty je
mozné kombinovat s hodnotami organizace. Plakaty byly vytvofreny na zakladé psychologickych
poznatku z teoretické Casti a diky témto poznatkiim by mély upoutat pozornost predevsim na
vytvoiené hodnoty. Cilem je, aby mél zaméstnanec a verejnost hodnoty na ocich a doslo tak k jejich
asociaci. Plakaty obsahuji také slogan a odkazy na webové stranky a Instagram a dalsi dualezité
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informace. Plakaty pro vnitfni vyuZiti naleznete v Pfiloze 3. Dalsi plakaty naleznete v Pfiloze 4 a PFi-
loze 5.

Pro dalsi zlepseni a informovani o corporate culture byl vytvoren kalendar o velikosti vizitky (90 x
55 mm) viz Obrazek 23 (pfedni strana) a Obrazek 24 (zadni strana) pro lepsi kvalitu je moZné vidét
kalendar v Priloze 6 a 7. Tento kalendar dostane kazdy zaméstnanec a mlze byt i nastrojem propa-
gace firmy mimo podnik. Avsak hlavnim cilem je, aby mél zaméstnanec kalendar naptiklad na dilen-
ském nebo kancelarském stole a vidy mél na dohled hodnoty, které spole¢nost cti. Navic ma vyuziti
v klasickém kalendafi, ktery byl vytvoren pro rok 2020, ale pocita se samoziejmé i s dalSimi roky.
V kalendafi jsou navic zobrazeny pracovni tydny a také svatky z divodu velkého prani zaméstnancl
(osobni rozhovory). Kalendar je barevné upraven do barev spolecnosti a diky velkému novému logu
si ho budou zaméstnanci neustale pfipominat a dobte si ho zapamatuji. Na predni strané kalendare
je také slogan firmy a odkaz na webové stranky a socidlni sité organizace. Kalendar byl vyuzit na
dllezitd mista ve firmé, kde se zaméstnanci schazi (u ,Cipovacky”, kde jsou sdilena dualeZité infor-
mace, v jidelné a v kancelafich a na halach, kde maji pracovisté prevainé délnici). S timto kalenda-
fem by spolecnost chtéla ddle pracovat ve formé informacnich udalosti a do kalendare by se dopl-
novaly dllezité udalosti ve firmé, aby mél kazdy zaméstnanec prehled.

9.2 Firemni design

Firemni design spolecnost vyuzivala do doby tvorby této prace omezené a nebyla sjednocena néja-
kymi pravidly. Diky zménam, které byly provedeny je cilové pro organizaci, aby sjednotila firemni
design. Diky tvorbé nového loga, bylo potieba sjednotit veskeré firemni tiskoviny a reklamni ozna-
ceni. Byla potireba ucelit celkovy vzhled a zaméfFit se na celkovou image spolecnosti. Hlavni a nej-
Obrazek 25), které bylo soucasti ankety. Toto logo bylo diky rozhovorlim a vysledkim ankety vy-
brano organizaci, jako logo nové.

Obrazek 25 Nové logo pro organizaci (zdroj: vlastni grafickd tvorba autora)

Nedilnou soucdsti tvorby nového loga bylo vytvoreni jednoduchého grafického manudlu, ktery ob-
sahuje: spravné uziti loga, barevny popis a barevné varianty a zakdzané uziti loga. Tento logomanual
byl vytvoren na zdkladé autorovych predchozich zkuSenosti s touto problematikou a je soucasti to-
hoto dokumentu viz Pfiloha 8.
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DALSI DOPORUCENI A ZMENY

Mezi dalsi vytvorené prvky firemniho designu patfi: firemni tiskoviny (vizitka, hlavickovy papir,
papir pro objednavku, firemni obalka, firemni razitko), reklamni oznaceni (pracovni odév, reklamni
tricka a jiné predméty k propagaci firmy, informacni tabule, firemni vozidla). Veskeré tyto prvky
byly vytvoreny v navaznosti na nové logo a hodnoty spoleénosti. V této praci budou obsazena pouze
hlavni propagacni materidly. Mezi vedlejsi materidly, které byly pro firmu také vytvoreny jsou na-
priklad: vzhled e-mailovych Sablon, navrh pracovnich odévd, hlavickové papiry a firemni razitka.

Pro predstavu je v Pfiloze 9 zndzornén navrh na vzhled firemniho potisku automobilQ, které firma
vyuzivd. Doposud vyuZiva pouze barevnou kombinaci modré a bilé. DalSim prvkem firemniho de-
signu jsou firemni vizitky. V Pfiloze 10 a 11 je znazornéna vizitka pro spolumajitele a CEO spolec-
nosti, kterd byla vytvofena autorem préce. V neposledni fadé byl vytvoren navrh na pracovni odév
zaméstnancu, respektive na tricka (viz Pfiloha 12).

9.3 Firemni komunikace

9.3.1 Interni komunikace

Z dotaznikll a z rozhovorl vyplynulo, Ze je problém v komunikaci mezi zaméstnanci a také mezi
zaméstnanci a vedenim. 35 zaméstnancl odpovédélo, Ze by zlepsilo firemni komunikaci. Organi-
zace ke své interni komunikaci vyuZiva predevsim komunikaci tvafi v tvar. JelikoZ je obcas tento
druh komunikace sloZity, je potfeba, aby se vedouci naudili dostatecné informovat své zamést-
nance. DalSim ndstrojem pro interni komunikaci slouzi telefon a e-mail. Dle autora této prace pfi-
chazi problém praveé v tomto, jelikoz z nékterych rozhovori se zaméstnanci vyplynulo, Zze ke komu-
nikaci vyuzivaji sv(ij osobni telefon a nékdy mezi sebou komunikuji pres WhatsApp, pomoci SMS
nebo si telefonuji. Néktefi zaméstnanci komunikuji zasadné pomoci e-mailu.

Pokud jde o vyrobu, tak tam komunikace mezi zaméstnanci probiha vétSinou tak, Ze administrativni
pracovnici vytvofi vykres a nasledné ho poslou e-mailem. Mezitim si jeSté zavolaji s mistrem, ktery
je prijemce e-mailu a informuji se mezi sebou o podstatnych vécech v projektu. Ty jsou nasledné
predany délnikiim. Pokud nastane néjaky problém, nasledna komunikace s administrativnim pra-
covnikem probihd mezi nim a mistrem.

Firma nevyuziva napfiklad firemni porady a nasténky. Dalsi informace ziskavaji zaméstnanci tzv. u
»pichacek”, neboli u ¢ipovych systéml, kde si kazdé rano zaméstnanci mohou precist napr. kdy
bude celozavodni dovolena atd. Dalsi prostor pro nalezeni informaci v jidelné. Tyto prostory nejsou
néjak oznaceny a vétsinou proces informovani funguje vylepenim papiru s informacemi na dané
mista.

K interni komunikaci patfi i teambuildingy nebo vecirky. Spolec¢nost vytvarela v minulosti teambu-
ildingy (napf. paintball, vylet na kolobézky). Posledni léta funguji pouze vanocni vecirky. Z rozho-
vorl se zaméstnanci vyplynulo, Ze jim nejvice chybi stmelovaci aktivity neboli teambuildingy pro
zlepSeni kolektivu. PFi vyroci 20 let byl ve firmé den otevienych dvefti a z vétSiny rozhovor( vyply-
nulo, Ze si tuto udalost pamatuji a chtéli by ji opét.
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DOPORUCENI A ZMENY

Autor si mysli, Ze by firma méla sjednotit interni komunikaci s vyuZitim nastroja, které budou vyu-
Zivat vSichni. Zaméstnanci mezi sebou komunikuji pomoci WhatsAppu, ale preci jenom ne vSichni
zaméstnanci tuto sluzbu maji. Doporucenim by bylo zavedeni tymovych porad, kde by se sesli vidy
napfiklad v pondéli rdno vybrani zaméstnanci (napf. administrativni pracovnik, vedeni a mistfi) a
domluvili se na naplni pracovniho tydne a dalSich informacich, které by nasledné predali dal.

K lepsi interni komunikaci byla vytvorena nasténka s logem spolecnosti a jejimi hodnotami. Byla
navrZena struktura nasténky, ktera bude vytvorena u ,pichacek”. Kazdy zaméstnanec pfi pfichodu
do préce tak uvidi hodnoty firmy a jeji logo. To napomaha k lepsimu budovani znacky v mysli za-
méstnanci a naslednému budovani lepsi image. Na nasténce budou informace tykajici se provozu,
provozni fad a dalsi potfebné informace. Podobna nasténka vznikne i v jidelné.

Pokud by organizace chtéla jesté vice zlepsit interni komunikaci, mohla by zavést firemni ¢asopis,
ktery by informoval zaméstnance o pInéni cild nebo zménach, které nastanou a dalsi déni v ni.
Prostredkem, ktery dale stmeluje kolektiv jsou, jak uz bylo popsdno, vecirky nebo teambuildingové
akce. Hlavni navrh na zlepseni image a popularizaci podniku, ktery bude mit i vliv na interni ko-
munikaci je vytvoreni Rodinného dne, kde miZe organizace ukazat, Ze ji zalezi na soukromych Zi-
votech zaméstnanc(. NiZze bude vytvoren navrh na poradani akce. JelikoZ z vysledk( ankety vyslo,
Ze zaméstnanci povazuji organizaci za spise ekologicky nezodpovédnou, mize byt tématem rodin-
ného dne ekologie, ktera je v dnesni dobé velmi oZzehavym tématem. Organizaci pomUze zlepsit
image a zaméstnanci budou spokojeni, Ze budou mit vice akci.

RODINNY DEN

Cilem tohoto projektu je zlepsit komunikaci mezi zaméstnanci a informovat rodiny a verejnost o
organizaci EM POLAR. Akce bude obsahovat vzdélavaci aktivity, které povedou k lepsi informova-
nosti na téma ekologie. Zaroven tato akce pomlze ke zlepseni mezilidskych vztahli mezi zamést-
nanci, vedenim a verejnosti. Aktivity projektu jsou obsaZeny v Tabulce 4 a tabulka popisuje datumy
planovanych aktivit, které jsou dulezité pro pfipravu rodinného dne.

Aktivity projektu Datum Poznamky

Zahajeni projektu 24. cervenec

Dohoda mezi EM POLAR a organizatory Datum, misto, predbézné financo-
vani

Vytvoreni predbézného rozpoctu a jeho odeslani ke schvaleni

Dalsi kroky 30. cervenec Poznamky

Vytvoreni plakatd, letakd, propagacnich materiald

Sdileni udalosti na webu a Instagramu www.em-polar.cz

Schvaleni rozpoctu

Dalsi kroky 5. srpen Poznamky

Opatfit obCerstveni

Opatfit dobrovolniky (zaméstnanci firmy)
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Opatfit DJ a aparaturu

Opatfit odmény a sladkosti

Pozvéanka fotbalistovi Zderiku Ondraskovi

Opatfit workshop na téma ekologie

Opatfit herni a programovou spole¢nost https://www.zabavneakce.cz

(spolecnost na zabavné akce)

Opattit stoly a posezeni Vlastni

Zajistit zachranare

V den déti 25, zafi Poznamky

Zajistéte spravné postaveni stank( a propagacénich materiald

Rozdavani letaki Rozdavani letak(, které informuji
0 organizaci

Hodnoceni, zpétna vazba a dalsi dny 2. listopad Poznamky

Dotazniky pro uchazece o zaméstnani do organizace Kde ziskal uchazec¢ informace o

Vytvoreni dotaznik(l pro zaméstnance spolecnosti. Pro zaméstnance, zda

se dozvédél néco nového atd.

Dokumenty, potfebné k platbé — thrada nakladt Faktury atd.

Naklady na Uhradu

Porovnani nakladl s navrhovanym rozpoétem

Hodnoceni dotaznikd a zpétné vazby Jaky je pocet uchazecl, ktefi se
dozvédéli od nékoho informace o

firmé. Dalsi anketa.

Informovani organizaci o projektu Informovat organizaci o vysled-
cich projektu, dosazeni cilG a dal-

Sich dil¢ich vysledcich.

Zavreni projektu 10. listopad

Tabulka 4 Aktivity projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Rodinny den by se mohl pofadat uvnitf aredlu spole¢nosti. Areal je velky, a proto by nemél byt
problém s kapacitou. Organizace by mohla naplanovat akci pro 100-150 lidi. Rodinny den je vyuzit
prevazné pro informovanost verejnosti a zaméstnance spolecnosti. Cely rodinny den je projekt,
ktery trvd 4 mésice, i kdyZ se jedna o jednodenni akci. Rozpocet byl vytvofen na zédkladé zkuSenosti
s podobnymi akcemi a je uveden v Tabulce 5.

Aktivity Cena (Kc)
Propagace (Plakaty, Letdky, Dotazniky) 5 000 K¢
DJ a hudba 6 000 K¢
Odmeény a sladkosti (150 osob) 7 000 K¢
Zdenék Ondrasek 5 000 K¢
Workshop 5 000 K¢
Spolecnost na vytvareni zabavy 15 000 K¢
Prvni pomoc — Zdravotni sestra 1000 K¢
Celkem 44 000 K¢

Tabulka 5 Rozpocet rodinného dne (zdroj: vlastni zpracovdni)
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9.3.2 Marketingova komunikace

Z dotazniku bylo zjisténo, Ze socidlni sité vyuziva 62 % zaméstnancU. Spole¢nost nevyuZivala socialni
sité a ke své propagaci vyuzivala pouze své webové stranky a také nabizela své pracovni pozice na
Uradu prace. Po rozhovorech se zaméstnanci bylo patrné, Ze i oni osobné vyuzivaji stranky spolec-
nosti a z dotaznik(l také vyslo najevo, Ze si vétsina z nich mysli, Ze socialni sité jsou dobré pro pro-
pagaci jejich firmy. Na webovych strankach spolecnosti: www.em-polar.cz a je mozné vidét v za-

loZce zaméstnani, Ze organizace informuje o neaktudlnich pozicich. V zalozZce aktuality jsou posledni
informace z roku 2015 a to celkové nedéla dobrou image spole¢nosti. Po grafické strance jsou we-
bové stranky prijemné a vyuzivaji kombinaci firemnich barev. Stranky jsou prelozené do némeckého
a anglického jazyka. Ve sloZce kontakty jsou uvedené kontakty, bez toho, aniz by ¢lovék védél, kam
se napriklad dovola.

Marketingovou komunikaci, kterou spolecnost vyuzivd je predevsim Sponzoring ve sportovni ob-
lasti zamérené prevazné na détské aktivity. Spole¢nost sponzoruje oddil TJ Blatna na vychovu déti
a nedavno prispélai 25 000,- na transparentni Ucet pro zachovani hokejbalového stadionu TJ Blatna
Datels. Bylo potfeba vybrat 250 000,- a spole¢nost svymi 10 % pfispéla k tomu, Ze je momentalné
¢astka vybrana. Organizace pfispéla nejvétsi sumou, a i toto samoziejmé zlepsuje jeji image.

DOPORUCENI A ZMENY

Doporucenich pro firmu v oblasti marketingové komunikace je hned nékolik. Prvnim je aktualizace
webovych stranek. Rozhodné by bylo dobré webové stranky aktualizovat ¢astéji, popisovat v za-
loZce aktudlni — aktudlni déni ve spolecnosti, co udélala pro zdkazniky a své zaméstnance. Zalozku
zaméstnani by firma méla také aktualizovat a popsat vice pozadavkd, které chce na pracovni pozici
a mohla by vytvofit naptiklad formuldF, kam by lidé mohli zasilat své Zivotopisy.

JelikoZ chce firma oslovovat mladé uchazece a vytvaret reklamu, kterou oslovi predevsim lidé
z mésta Blatna a nejblizsiho okoli, bylo rozhodnuto o vytvoreni Instagramového profilu. Tuto
zménu povazuje autor prace za velky krok, jelikoZ z ¢asovych dlvodi se organizace nechtéla moc
zapojovat do socialnich siti. AvSak v okoli Blatné pouziva Instagramovy profil malo firem, a tak by
v konkuren¢nim boji mohla pravé v tomto aspektu firma EM POLAR mit navrch. Instagram byl za-
loZzen 5. dubna 2020 a prvni fotka byla pfidana 7. dubna. Instagramovy nazev je em_polar a nazev
je EM POLAR Blatna. Diky tomu, Ze se za EM POLAR dalo oznaceni Blatna, se momentalné instagra-
movy profil ukazuje lidem, ktefi si hledaji pojem Blatna ve vyhledavani a mohou se nasledné i pre-
smérovat na tento profil. Dale byl upraven popisek podle aktudlnich trendl a byl vytvofen hashtag
se sloganem firmy #STAYONPRESSURE. Pod timto hashtagem je odkaz na webové stranky a adresa
podniku. Spravci Instagramového profilu bylo doporuceno, aby byl na fotografie aktivovan chladny
filtr, ktery by umocnil chladirenskou image organizace. Dale pak, aby na fotky bylo pfidavano logo
spolecnosti a samoziejmé se vyuZivaly hashtagy s oznacenim mista spolecnosti a dalsi, které by
prilakali nové sledujici. Bylo také doporuceno, aby firma ddvala na Instagram fotky v blizkém caso-
vém sledu, avsak kv(li casovému vytiZeni spravce se to firmé moc nedari. Mozna proto ma zatim
firma 69 sledujicich (k datu 13. 8. 2020), ale i presto se se svym dosahem na tak kratkou dobu muze
pochlubit Cisly kolem 400 zobrazeni kazdého prispévku a s nimi spojenymi oslovenymi ucty viz Ob-
razek 26.

| 86


http://www.em-polar.cz/

ull Vodafone CZ = 9:36

Prehledy ptispévku

7
0

Interakce @

Navstévy profilu

Objevovani ()

Obrdzek 26 Prehled prispevku na In-
stagramu (zdroj: vlastni tvorba)

Déle bylo organizaci doporuéeno, aby pfidavala do svych pfFispévki, co moino nejvice svou fi-
remni kulturu a zaméstnance, ktefi jsou v praci $tastni. Diky témto doporuéenim je mozné budo-
vat pozitivni image spolecnosti. Mezi dalsi doporuceni patfi dalsi prvky, které zobrazuji déni v or-
ganizaci. To ma celkovy vliv na vnitfni i vnéjsi image spolec¢nosti. Diky socidlnim sitim muze tak pfi-
lakat nové uchazece o praci, a predevsim mladé uchazede, jak ukazalo dotaznikové Setteni. Spolec-
nost by tedy méla na socialnich sitich propagovat svou kulturu a také barvy a logo spolecnosti pro
podporu firemni image.

Bylo také doporuceno zaloZeni Facebooku a z dotaznik(l a rozhovor( vyslo jednoznacné, Ze lidé ve
firmé vyuzivaji Facebook vice neZ Instagram. Bohuzel tuto sluzbu z ¢asovych divodu spolecnost za-
mitla i presto, Ze bylo zdlrazriovano, Ze Facebook funguje trochu jinak neZ Instagram a je to taky
vhodna sluzba pro prezentaci firmy.

Mezi doporuceni tykajici se marketingové komunikace patti také jiz zmifiované vyvésky. V tomto
pfipadé se jedna o vyvésku u hlavni brany, ktera by informovala nap¥. kolemjdouci, o jakou firmu
se jedna a zda napfiklad nenabizi pracovni pozice. Vyvéska by obsahovala logo firmy a také jeji hod-
noty spolecné s informacemi o spolec¢nosti. ProtoZze pokud momentalné prijde nékdo k brané firmy,
mUze vidét pouze informacni ,kostku” s logem, a to nema dobry vliv na image organizace.
Propagace na skolach je dalsi uzitecnou reklamu, jak zvysit povédomi o spolecnosti. V okoli podniku
je nékolik skol, které m(iZze organizace oslovit a ziskat tak vice mladych kandidat(i o préci a také
zlepsit poveést organizace, diky své propagaci. Firma by tedy mohla oslovit Skoly: Stfedni odborna
gkola Blatna; SPS a VOS Pisek; VOS, SPS a SOS Strakonice nebo i SOU Blatnd. Autor prace navrhuje
vytvoreni workshopu, ktery by byl zaméren na propagaci firmy a dostatecné studenty informoval
o firemni kultute a dalSich vyhodach organizace.
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Novinovy tisk a radio dokazZe velice dobre propagovat firmu. Celkové naklady na tyto vylohy jsou o
néco vyssi nez vySe zminované nastroje, ale dokazou oslovit Siroky zajem verejnosti. Ve mésté
Blatna funguje radio s nazvem RADIO BLATNA a vysilad v Prachefiském kraji. Radio je mozné naladit
v Pisku, Strakonicich i Horazdovicich tedy v okolnich méstech. Radio samozfejmé m{ze propagovat
firmy a jednotlivy cenik se odviji podle zplsobu propagace. Z Tabulky 6 je patrné, Zze naklady pro
firmu by byly vétsi nez u formy napft. socialnich siti. Pro organizaci by zatim stacil standartni balicek,
za 9 600,- mésicné, a vyuZiva 5 spotll za den. Radio nabizi i mozZnost vyuZiti komercéniho rozhovoru
a také product placement.

FULL EXCLUSIVE MOON 8 PO - NE 30 120 K& 240 28 800 K& 35% 18 720 K& 1080 K&
FULL MOON 8 PO - PA 20 120 K& 160 19 200 K¢ 30% 13 440 K¢ 5760 K&
STANDARD MOON 5 PO -PA 20 120 K& 100 12 000 K& 20% 9600 K& 2400 K&
MINI MOON 3 PO, ST, PA 12 120 K¢ 36 4 320 K¢ 6% 4061 K¢ 259 K&
MINI EXTRA MOON 2 urT, Ct 8 120 K& 16 1920 K& 0% 1920 K¢ oKe

KOMERCI ROZHOVOR 4 PO - NE 1 max360s  max1440s 5760 KE 14% 4954 K& 806 K&
Obrdzek 27 Cenik vysilani Rddia Blatnd (zdroj: radioblatna.cz, online)

Dalsi formou, kterou by mohla spole¢nost vyuzit je Regionalni ¢trnactidenik Blatenské listy, ktery
ma v Blatné dlouhodobou historii a nabizi také moznost propagace firmy a reklamy. Naklady na tuto
reklamu jsou pfiblizné 8 000,- ro¢né za velikost reklamy 100 x 50 mm. JelikoZ jde firmé o zviditelnéni
v misté plsobeni, bylo by dobré zaujmout tyto média. Pro formu novinového tisku byl navrzen jiz
zminovany plakat pro propagaci firmy s prvky psychologie reklamy pro lepsi pozornost (viz P¥i-
loha 3 a 4).

Jak uZ bylo popsano vyse, firma sponzoruje predevsim aktivity na mladez. Pro firmu je dobré, ze
sponzoruje mistni oddily. BohuZel firma neumi vyuZit potencional sponzoringu a tak, nikterak ne-
zverejniuje jeji prispévky nebo nechce byt viditelna v tomto sméru. Autor si mysli, Ze by verejnost
uvitala zverejnénou aktivitu firmy, co vSe spole¢nost sponzoruje a na jakych projektech se podili.
Déla to samoziejmé velky vliv na firemni image a znamost firmy.

WOM (Word of Mouth) cili na Ustni Sifeni reklamy. Tento pojem souvisi v pfipadé firmy hlavné na
zaméstnance a to, jak o firmé mluvi a jak jsou spokojeni. Proto by na tento marketingovy nastroj
méla dbat firma obzvlasté velky zretel, jelikoz ma velky vliv na firemni kulturu a celkovou image. |
z dotaznik a rozhovor( vyplynulo, Ze zaméstnanci se o firmé dozvédéli predevsim touto metodou,
a proto by se i na tento marketingovy nastroj méla zamérit.

Jelikoz firma nevyuzivala Zzadny druh marketingové komunikace ani reklamy (mimo reklamu u vrat-
nice), byly vytvorené propagacni materidly, které slouzi k prezentaci firmy a mohou slouZzit i pro
propagaci na rodinném dnu. Byl vytvoren navrh plakatd a letak( s vyuZitim psychologie reklamy a
psychologickych prvki. Materidly obsahuji logo firmy, jeji hodnoty i slogan a dale grafickou kombi-
naci a také jsou vytvoreny dle vystupUl z teoretické ¢asti tykajici se danych prvkd psychologie.
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9.4 Shrnuti dulezitych navrhli a zmén pro organizaci EM POLAR

Pro organizaci EM POLAR bylo vyuZito hned nékolik metod a nastroj, pro zlepseni image a také se
ve firmé udalo mnoho zmén pro zlepseni image organizace. Diky dotaznikovému Setfeni, anketé a
rozhovorim se zaméstnanci a vytvorenim polaritniho profilu tykajici se image organizace bylo zis-
kano velké mnozstvi informaci, které se tykaji firmy a celkové propagace.

e Vytvoreni novych slogant pro firmu, které slouzi pro lepsi asociaci zaméstnanct a vefej-
nosti s firmou

e Vytvoreni dotazniku, ankety a dalSich metod, které mély vliv na celkovou analyzu image
spolecnosti.

e Vytvoreni plakatu, které vyuzivaji psychologické poznatky z teoretické ¢asti.

e Stanoveni hodnot firmy (Spolecné, Kvalitné a Spokojenost zakaznika)

e Vytvoreni celkového designu pro organizaci (logomanual, tvorba tiskovin, vizitky atd.)

e Logo - Analyza vytvorenych navrhl log predevsim ukazala navaznost psychologie reklamy
a vyuziti pro podporu image organizace. Bezesporu logo ovliviiuje image organizace a vét-
Sinou znacku zaméstnavatele. Bylo tedy vytvoreno nové logo na zakladé poznatki z teore-
tické. Spolecnost logo nové vyuzije pro svou propagaci ve vsech tiskovinach a propagac-
nich materialech.

e Analyza image organizace, ktera byla vytvorena za pomoci polaritniho profilu a zdéastnilo
se ji celkem 68 zaméstnancl firmy a 81 dotazovanych z okoli firmy. Z vysledkd vyplynulo
rozdilné pojeti u image a tato metoda byla jednou z forem predvyzkumu pro podrobnéjsi
analyzu image.

e Socialni sité — byl vytvoren profil na Instagramu s dilezitymi radami, které byly obsazeny
v teoretické ¢asti. Socidlni sité jsou dobrym ndastrojem pro propagaci firemni kultury a
image, a proto se firma rozhodla jej zalozZit. Navrh obsahoval i zaloZeni Facebooku, ktery
vsak firma z dlivodu casovych nechtéla zakladat.

e Navrhy na propagaci — mezi dalsi navrhy na propagaci firmy byla doporuéend propagace
v mistnim radiu a novinovém tisku spolecné s vycislenim naklad( na tento druh propagace

e Rodinny den - byl vytvofen navrh projektu s vycislenim nakladd na tvorbu rodinného dne,
kde by organizace propagovala svou firmu a také by zaméstnanclm ukazala, Ze ji na nich
zalezi. Navic by byla akce verejna, a tak by se zvysilo povédomi o firmé. Akce by byla pro-
pagovana formou plakatt, které byly vytvofeny na zakladé psychologickych aspektt pro
lepsSi zaujeti.

e Dalsi doporuceni se tykala webovych stranek spole¢nosti, propagace na skolach, sponzo-
ringu a nastroji propagace WOM a dalsi, které jsou uvedeny v predeslé Kapitole 9.
Vsechna tyto doporuéeni a zmény byly vytvofeny na zakladé teoretickych poznatkd a zkuSenosti
autora diplomové prace spolecné s kooperaci organizace. Propagacni materialy a dalsi projekty, kde
se vyuZiva grafické znazornéni, byly vytvoreny na zakladé rad a teoretickych poznatkd, které se ty-
kaji psychologie reklamy. Zmény ve firmé tedy nastaly predevsim ve zméné loga. Vznikl instagra-
movy Ucet organizace a vznikly nové hodnoty a slogany firmy. Dale vznikl novy korporatni design.
Byly vytvofeny plakaty, navrh kalendare, graficky manual a jiné tiskoviny (viz Pfiloha 3-12). Tyto

zmény byly dle dalSich rozhovor( se zaméstnanci pozitivni a pochvaluji si je.
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Zaver

Firemni image v zavislosti na psychologii reklamy neni zdaleka jednoduché téma. Pro budovani po-
zitivni image je potreba sjednotit prvky firemni identity a vybrat vhodné ndstroje pro marketingo-
vou komunikaci. Tato diplomova prace se vénovala predevsim budovani image vné i uvnitf vybrané
organizace za pomoci vybranych psychologickych prvkd.

Diplomova prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni, teoretické, jsou popsany
vyznamné poznatky a vychodiska, které jsou zaméreny na marketing, psychologii reklamy a image
organizace. Dale je popsana vzajemna kooperace téchto pojmU a spole¢né vyuziti pro budovani
pozitivni image organizace. V Casti praktické pak byla pfedstavena organizace, pro kterou byly vy-
sledné navrhy a zmény pfipraveny.

K naplnéni cil(i této prace byla potfeba analyzovat data tykajici se image organizace. Ta byla ziskana
pomoci vyzkumnych metod. Byl vypracovan dotaznik pro zaméstnance firmy, vytvorena anketa pro
verejnost a zaméstnance firmy. Dale bylo vyuzito polostrukturovaného rozhovoru, polaritniho pro-
filu a pozorovani. K dalsim metodam patfila analyza vnitfnich dokumentd, které mél autor k dispo-
zici z internich zdroja. K feseni problematiky bylo rovnéz uplatnéno porovnani s odbornou literatu-
rou. Cilem diplomové prace bylo vysvétleni pojmu psychologie reklamy a image organizace, jeji ana-
lyza a nasledné porovnani s doporu¢enym postupem v odborné literature. Ve vysledku pak navrzeni
feSeni pro budovani pozitivni image s vyuzitim psychologie reklamy.

V praktické ¢asti byla tedy vytvofena analyza image organizace jak z pohledu zaméstnancd, tak z po-
hledu verejnosti, ktera byla vyhodnocena pomoci polaritniho profilu. Na zakladé této analyzy bylo
mozné vyhodnotit, zda je image vybrané organizace pozitivni, neutralni nebo negativni. Vybrana
data tykajici se image organizace z pohledu verejnosti a zaméstnanc( byla podrobné vyhodnocena.
Dalsim dulezZitym procesem byla analyza vytvorenych log. Autor navrhl tfi loga, ktera byla hodno-
cena v anketé spolecné s logem, které organizace vyuzivala. Na zakladé jejich vysledk( bylo mozné
zjistit, které logo se libi dotazovanym nejvice. Bylo také mozné odpovédét na vyzkumné otazky viz
Kapitola 8. Z dotazniku pro zaméstnance naopak vyplynulo, Ze se organizace potyka se Spatnou in-
terni komunikaci. Vysledky dotazniku obsahovaly dalsi dulezité informace, které napomohly k cel-
kovému vyhodnoceni image. Z vysledk(l bylo mozné odpovédét na dalsi vyzkumné otazky, které
byly stanoveny v metodice prace. Odpovédi na né jsou obsazeny v Kapitole 8. V kapitole 9 jsou pak
zminény navrhy, zmény a doporuceni, které se tykaji image organizace. Hlavni zménou byla zména
starého loga za nové vytvorené logo, zalozeni Instagramu, zavedeni novych slogan( a sjednoceni
firemni identity. Byly navrZeny také plakaty s hodnotami organizace, které vyuzivaji prvky psycho-
logie reklamy a slouzi k informovanosti zaméstnancl a vefejnosti. Veskeré tyto doporuéeni a zmény
slouzi k budovani pozitivni image organizace.

Organizace EM POLAR k.s. doposud vyuZila néktera doporuceni a diky nim by si mohla vybudovat
pozitivnéjsi image, neZ momentdlné ma. Pro splnéni cile této diplomové prace byl proces organi-
zacni image a vyuziti psychologie reklamy porovnan s doporu¢enym postupem v literature a byly
navrzeny zmény a doporuceni k budovani pozitivni image organizace s vyuzitim psychologie re-
klamy. Cil prace by tedy autor oznacil za spinény.
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Priloha 1 Dotaznik pro zaméstnance firmy (zdroj: vlastni zpracovani autora)

1.

Vliv reklamy na image organizace EM POLAR k.s.

Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

jsem studentem tfetiho rogniku oboru Projektové fizeni inovaci v podniku na Masarykové Gstavu vy$sich studii CVUT v Praze.

V réamci své diplomové prace na téma Psychologie reklamy a jeji vyuziti pro podporu image organizace provadim prizkum, ke kterému potfebuji Vase odpovedi.

Své odpovedi kfizkujte, vybirate prevazne jen jednu z uvedenych moznosti. U otazek, kde je mozné vybrat vice odpovédi, budete déle informovani.
Vypliovani Vam zabere maximalné 10 minut.

Deékuji za Vas cas

V piipadé dotazit mé miZete kontaktovat na emailové adrese: rakovar p@gmail.com.

Filip Rakovan

*Povinné pole

Jste muz nebo zena? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Muz

_)Zena

(__) Nechci uvést

Kolik je Vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

~)15-18 et
) 19-25 let
) 26-35 let
) 36-45 let
) 4655 let
) 56-65 let

) 66 avicelet

Vase nejvyse dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zakladni
() stiedoskolské bez maturity

) Stiedoskolské s maturitou

() Vysokoskolské

Jak dlouho jste v organizaci zaméstnan/a? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Méng jak 1 rok

) 1-3roky

() 4-6let

C)7-101et

C)11-151et

~ )16avicelet

) Nevim
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5. Bydlite ve stejném mésté, kde sidli Vase organizace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

JAno  Preskocte na otdzku 7

_ JNe Preskoéte na otdzku 6

Organizace

6. Jak daleko je Vase bydlisteé od organizace ve které pracujete?

Oznacte jen jednu elipsu.

( )0-5km
 J6—=10km
)11 -15km
)16 avice km
Organizace

7. Jaka je Vase pracovni pozice v organizaci? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() vyrobni pozice
) Administrativni nebo technické pozice

() Vedouci pozice

) Jiné:

8. Vite, jaké logo vyuziva k prezentaci Vade ogranizace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Preskodte na otdzku 9

Ne Preskocte na otazku 10

Logo

9. Jaka barvaje v logu organizace? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() modro-bila

() gerveno-modra

() terveno-2lutd
) terveno-bila

) Jiné:

Image organizace

10.

Jak vnimate image organizace (logo, firemni kultura, dobré jméno organizace, firemni komunikace). *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Pozitivng
() Neutralné

) Negativné
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11.  Chtélla byste, aby Vase organizace zlepsila firemni image (firemni kultura, dobre jméno organizace, firemni komunikace)? *

0Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
( JNe

~ ) Nevim

12. Co byste zménil/a? *

U této otazky mizete zaskrtnout vice odpovédi.
Zaskrinéte vsechny platné moznosti,

r Chtél/a bych, aby organizace méla socialni sité.
|| chtél/a bych, aby méla organizace ustalenou firemni kulturu

|: Chtél/a bych, aby se vice podporovala image organizace.

L Chtél/a bych, aby organizace zlepsila firemni komunikaci (kemunikace mezi zaméstnanci a také mezi zaméstnanci a vedenim spoleénosti).

[ Chtél/a bych, aby byla organizace vice vidét v oblasti reklamy v mém okoli.
|| Nic, jsem spokojeny/4.

Jing: ]

Reklama 1

13.  Vyuziva Vade organizace néktery druh reklamy? (Plakaty, Socialni sité, TV, Tisk) *
Oznacte jen jednu elipsu.

(__)Ano  Preskoéte na otdzku 14
C ne Preskocte na otazku 15

() Nevim  Preskoite na otézku 15

Pokud jste odpovedéli u predchozi otazky "Ne", preskocte tuto otdzku

14, Jaky druh reklamy organizace vyuziva?
U této otazky mizete zaskrtnout vice odpovédi.
Zaskrinéte véechny platné moznosti

|| Televize

L Internet

| Tisk

|| rédio

r Venkovni reklama

|| Reklama na wybranych uddlostech (Napiklad: charitativni akce, atd.)
|| Socialnf sité

[ ] Reklama na sluzebnich automobilech

Jiné: I

15. Chtél/a byste, aby Vase organizace zadala vice vyuzivat reklamu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
\7\‘ Spise ano
() Spise ne
I Ne

() Nevim
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16.  Jaky druh reklamy by méla organizace vyuzivat? *
U této otazky mizete zaskrtnout vice odpovédi.

Zaskrinéte vsechny platné moznosti

Televize
|| Internet
Tisk
[ Radio
|| Venkovni reklama
Reklama na vybranych udalostech (Napfiklad: charitativni akce, atd.)
|| socidlni sité
Reklama na sluzebnich automobilech

Jiné: L
Socialni sité

17.  Pouziva Vase organizace socialni sité?

Oznaéte jen jednu elipsu.
_ ) Ano
T JNe
() Nevim

18. Pouzivate Vy osobné socialni sité? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
() Ne  Preskocte na otazku 24

() Nevim

19. Jake socialni sité pouzivate? *
U této otézky mizete zaskrtnout vice odpovédi.

Zaskrinéte vsechny platné moZnosti.

|| Facebook
Instagram
[ | Messenger
| WhatsApp
Youtube
|| Twitter
Jiné: [

20. Jaky méte vztah k socialnim sitim? *
Oznadte jen jednu elipsu.

") Poazitivni

) Spige pozitivnl
") Neutrélni

) Spise negativni

) Negativni

21, Jak casto vyuzivate socialni site? *
Oznacte jen jednu elipsu.
_ ) Kazdy den
) Nékolikrat za tyden
() Nékolikrat za mésic

) Nékolikrat za rok
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22,

23.

Z jakého dilvodu vyuzivate socialni sité? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti,

| | Prace (zaméstnani)
| | zabava
|| Kemunikace s prateli

Jiné: ]

Pouzivate socialni sité v pracovni dobé? (komunikace s kamarady, pracovni komunikace, prehled o ostatnich lidech)

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

-

__JNe

Podpora organizace

24,

25,

26,

27.

28.

Jsou podle Vas socialni sité dobrym nastrojem pro podporu organizace a prezentaci jeji image? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
 JNe

) Nevim

Myslite si, Ze pomoci REKLAMY je moznost pfilakat uchazece o zaméstnani?

Oznatte jen jednu elipsu.
) aAno

__JNe

() Nevim

Myslite si, Ze pomoci REKLAMY NA SOCIALNICH SITi je moznost pfilakat uchazeée o zaméstnani?
0Oznacte jen jednu elipsu.
) aAno

_:,‘l Ne

) Nevim

Jak jste se dovédélla o nabizené pracovni pozici ve Vasi organizaci? (tisk, kamarad, nasténka, ...) *

Byl/a jste pfi prichodu do zaméstnani dostatecné informovan/informovana o firemni kulture organizace? *
Oznadte jen jednu elipsu.

") Ano
() Spige ano
) Spisene
JNe
() Nevim

) Jiné:
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29. Doporucilia byste praci ve Vasi organizaci Vasim pratelim?

Oznacte jen jednu elipsu.

") Ane

| Spise ano
") Spigene
{ JNe

) Jine:

30. Myslite si, Ze by reklama méla pozitivni vliv pro Vasi organizaci? (zaujeti potencionalnich zaméstnanct, zlepseni image organizace, lepsi

povést) *
Oznacte jen jednu elipsu.
" Ao
() spigeanc
) Spige ne

__JNe

31. Popiste prosim, proc si to myslite? *

Podékovani

Dékuji mnohokrat za vyplnéni dotazniku, za Vas cas a ochotu.

Obsah neni vytvafen ani schvalen Googlem
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Priloha 2 Anketa pro verejnost a zaméstnance firmy (zdroj: vliastni zpracovdni autora)

Hodnoceni image organizace a grafickych navrhid loga EM Polar k. s.

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentem tfetiho ro&niku oboru Projektové fizenl inovaci v podniku na Masarykové Gstavu vy studii CVUT v Praze.
V rémci své diplomové prace na téma Psychologie reklamy a jeji vyuZiti pro podporu image organizace provadim priizkumn, ke kterému potrebuji Vase odpovédi

Prosim o vypInéni ankety, kterd se zaméFuje na image organizace EM Polar k. s. Dale s zamé&fuje na ohodnoceni &tyr grafickych névrhi na logo spoleénosti EM Polark. s,
Vyplnéni téte ankety Vam zabere maximalné 5 minut

Dékuji za Vas cas

V pfipadé dotazl mé miZete kontaktovat na emailové adrese: rakovan.filip@gmail.com.

Filip Rakovan
Povinné pole

Sekce bez nazvu

1. Znate organizaci EM Polar k. 5. se sidlem ve mesté Blatna? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(D Ano  Preskoéte na otézku 2
( )Ne  Pieskoéte na otazku 16

() Nevim  Preskodte na otzku 5

Sekce bez nazvu

2. Pracujete v této organizaci? *

Oznacte jen jednu elipsu.
_ )Ano  Pfeskotte na otdzku 5

JNe  Preskocte na otazku 4

3. Jak vniméate image organizace (logo, firemni kultura, dobré jméno organizace, firemni komunikace).

Oznacte jen jednu elipsu.

) Pozitivne
) Neutralng

) Negativné

Sekce bez nazvu

4. Jakym zplsobem jste se dozvédél/a o téte organizaci? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Webove stranky
) SociaIni sits
(") Na dni otevienych dvefi
~ ) Ztisku
(") Prostiednictvim znamych &i pratel

~ ) diné:

Sekce bez nazvu

1108



Na co se firma EM Polar k. s. specializuje? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ Automobilové dily

[ Tlakové nadoby

[ Pivni chlazenf

|| svafence pro ropny pramysl

|| Zésobniky na ledovou vodu
Ohfivaée vody

[ ] Nevim

Jiné: ]

Zamyslete se, prosim, nad organizaci EM Polar k. s. a vyznacte, ktery z uvedenych protikladu tento podnik vice vystihuje. Zakrouzkujte pritom takovy kiizek,
ktery podle Vaseho nazoru nejvystiznéji vyjadiuje polohu firmy na uvedené skale. EM Polar k. s. je podle Vaseho nazoru spolecnost: *

0Oznate jen fednu elipsu.

Moderni Zaostala

0Oznatte jen fednu elipsu.

Doslateéné informuijici ab&any Nedostateéné informujici obéany

Oznaéte jen fednu elipsu.

Hospodarna Nehospodéma

0Oznabte jen fednu elipsu.

Inovativni Konzervativni

0znaéte jen jednu elipsu,

Atraktivni zaméstnavatel Neatraktivni zaméstnavatel

Oznatte jen jednu elipsu.

Domaci Zahranigni

Oznadte jen jednu elipsu.

Oblibena Neoblibend
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Logo

Oznaéte jen jednu elipsu.

Znama v okoli

Oznacte jen jednu elipsu.

Zodpovédna k Zivotnimu prostredi

Oznatte jen jednu elipsu

Vzhled a umisténi podniku je dobré

Neznamé v okoli

Nezodpovédna k zivotnimu prostedi

Vzhled a umisténi podniku je $patné

Vtéto sekel se dostévdme na hodnoceni éty? vybranyeh grafickych ndvrh( loga pro arganizaci EM Polar k. 5. Spoleénost se zabyvé vyrobau tlakowfch nadob, virabou deskovyeh a

LOGOR

16.

17.

P O L A R

poutavost (1-nejlepsi, 5-nejhoréi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

libivost (1-nejlepsi, 5-nejhorai) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

trubkovich vyparniki pro zasabniky ledové vedy a je tedy Soucast! primyslového odvetvi po celém Svété. Hodnocen! probihd vybrdnim z Kiitéril, kdy 1 = nejlepsi 2 5 = nejhordi
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18.  vhodnost uZiti (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

19.  divéryhodnost (1-nejlepsi. 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

20. originalita (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

21.  provedeni (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

22.  celkovy dojem (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu,

LOGO S
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23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

poutavost (1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

Oznacte jen jednu elipsu.

libivost (1-nejlepsi, 5-nejhors() *

Oznacte jen jednu elipsu,

vhodnost uziti (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu,

davéryhodnost (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

originalita (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

provedeni (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznadte jen jednu elipsu

celkovy dojem (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu
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Logo X

P O L A R

30. poutavost (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu.

31. libivost (1-nejlepsi. 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu

32. vhodnost uziti (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu

33. davéryhodnost (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu,

34. originalita (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu.

35. provedeni (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu.
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36. celkovy dojem (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu.

LogoZ

37. poutavost (1-nejlepsi, 5-nejhordi) *

0znatte jen jednu elipsu.

38. libivost (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznadte jen jednu elipsu

39. vhodnost uziti (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu,

40. davéryhodnost (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.
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41, originalita (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

42, provedeni (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu.

43.  celkovy dojem (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

Obecné informace

44, Jste muz nebo zena? *

Oznacte jen jednu elipsu.
O Muz
() zena

() Nechei uvést

45 Kolik ve Vam let? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(_0-14let
()15-25let
()26-35 ket

() 36-50 let

() 51-65let

() e6avicelet

46. Bydlite ve mesté Blatna? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(_ )Ano  Pieskodte na sekci 13 (Dékuji mnohokrdt za vypinéni dotazniku, za Vaé éas a ochotu.)

(__)Ne  Pfeskoéte na otdzku 47

47.  Jakou vzdalenost bydlite od mésta Blatna? *

Oznacte jen jednu elipsu.
()0-5km
 Je-10km

1M -15km

(— )16avicekm

Deékuji mnohokrat za vyplnéni dotazniku, za Vas ¢as a ochotu.

Dbsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.
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Priloha 3 Plakdt pro zaméstnance firmy (zdroj: vlastni zpracovdni autora)

., SPOLECNE

né utvaiime image organizace a kvalitu

KVALITNE

ly svym pristupem ovliviivje kvalitu vyrobkd
a dobré jméno organizace.

SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

lavnim cilem je spokojenost zakaznikd. Pro Uspéch celé
izace je dUlezité vytvaret kvalitni produkty bez chyb.

NG
STAY 0N PRESSURE

|@| EM_POLAR |WWW.EM-POLAR.CZ| CECHOURA 221]388 @1 BLATNA

U. Spoleéné také utvéaiime hodnoty nasi organizace.
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Priloha 4 Plakdt pro verejnost 1 (zdroj: vlastni zpracovdni autora)

SPOLECNE

leéné utvaiime image organizace a kvalitu
kt0. Spoleéné také utvaiime hodnoty nasi organizace.

KVALITNE

Kazdy svym pfistupem ovliviiuje kvalitu vyrobkd
a dobré jméno organizace.

4 SPOKOJENOST ZAKAZNiKU

Na3im hlavnim cilem je spokojenost zakaznikd. Pro uspé&ch celé
ror?nizoce je dolezité vytvaret kvalitni produkty bez chyb.
»
Pokud chces$ byt i TY v nasem tymu,
kontaktuj nés na: job@em-polar.cz

nebo na www.em-polar.cz

4

STRAY 0N PRESSURE

|@' EM_POLAR |WWW.EM-POLAR.CZ| CECHOUA 221]|388 81 BLATNA

Priloha 5 Plakdt pro verejnost (zdroj: vlastni zpracovani autora

Nasim hlavnim cilem je spokojenost
zakazniko. Pro Uspéch celé organizace
je dulezité vytvaret kvalitni produkty bez chyb.
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Priloha 6 Kalenddr — predni strana (zdroj: vlastni zpracovadni autora)

STAY ON PRESSURE

SPOLECNE

Spoleéné utvafime image organizace a kvalitu
nasich produkti. Spoleéné také utvéaiime hodnoty nasi organizace.

KVALITNE

Kazdy svym pfistupem ovliviiuje kvalitu vyrobku.

a dobré jméno organizace.

SPOKOJENOST ZAKAZNIiKU

Nasgim hlavnim cilem je spokojenost
zakazniku. Pro Uspéch celé organizace
je dolezité vytvaret kvalitni produkty bez chyb.

www.em-polar.cz | (© em polar
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Priloha 7 Kalenddr — zadni strana (zdroj: vlastni zpracovdni autora)

Kalendar 2020 Em

o s w3

14
15
16
17
18

27
28
29

K]l

PT
40
4
42
43
44

13
20
27

Po

13
20
27

Po

13
20
27

Po

5
12
19
26

10, dubna

13. dubna

1. kvétna

Leden
Ut st Ct Pa
i 2 3

14 15 16 17
21 22 23 24
28 29 30 31

Duben
Ut st Ct Pa
9 2 8

14 15 16 17
21 22 23 24
28 29 30

Cervenec
Ut st Ct Pa
1 ‘2 '8

14 15 16 17
21 22 23 24
28 29 30 31

Rijen
Ut st Ct Pa
6 7 8 9
13 14 15 16
20 21 22 23
27 28 29 30

Statni svatky 2020
1. ledna

Novy rok

Velky patek

So

1
18
25

So

1"
18
25

So

18
25

So

10
17
24
N

Velikonotnl pondél

Svitek prace

12
19
26

12
19
26

12
19
26

1"
18
25

8888823

5523

a7
48
49

Po

1"
18
25

Po

10
17
24
Kl

Po

16
23

8. kvétna

5. tervence

6. Cervence

20, 240

Unor
Ut st Ct Pa

4 5 6 7
1 12 13 14
18 19 20 21
25 26 27 28

Kvéten
Ut st Gt Pa

12 13 14 15
19 20 21 22
26 27 28 29

Srpen
Ut st Ct Pa

1112 13 4
18 19 20 21
25 26 27 28

Listopad
Ut st Ct Pa

3 4 5 6
10 11 12 13
17 18 19 20
24 25 26 27

Den vitezstvi

Den slovanskych vérozvésti

So

15
22
29

So

16
23
30

So

15
22
29

So

14
21
28

Cyrila a Metodéje

Den updleni mistra Jana Husa

Den ceské statnosti

Ne
10
17

24
K}

16

23

15
22

10
1"
12
13
14

23
24
25

27

8<83

39

49

51

53

16
23

a® =3

29

14
21

14
21
28

28, tijna

17. istopadu
24, prosince

25, prosince
26. prosince

Bfezen
Ut st Ct Pa

3 4 5 6
10 11 12 13
17 18 19 20
24 25 26 27

Cerven
Ut st Ct Pa
2 3 4 5
9 10 11 12
16 17 18 19
23 24 25 26

Zat

st Ct Pa
2 3 4
9 10 11
16 17 18
23 24 25
29 30

Nage-=-%

Prosinec
Ut st Ct Pa
1 2 3 4
8 9 101
15 16 17 18
22 23 24 25
29 30 3

So

14
21
28

So
13

20
27

So
12

19
26

So

12
19

14
21
28

13
20
27

13
20
27

Den vzniku samostatného
teskoslovenského staty

demokrach

Stedry den

1. svitek vanotni
2. svitek vanotni

Den boje za svobodu a
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Priloha 8 Graficky manudl (zdroj: viastni zpracovani autora)

GRAFICKY MANUAL

EM POLAR
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OGOTYP

Logo EM POLAR vychazi z pivodniho loga EM POLAR. Tvar
kruhu poukazuje na soudrznost firmy a v tomto kruhu je za-
komponovano slovni spojeni POLAR, které je nedilnou sou-

¢asti nazvu firmy. Z puivodniho loga byly vyuzity tvary EM.

®
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POUZITE BARVY

BARVA RGB CMYK HEX
R - 51 C -83
G-102 M -60 #3366¢cc
B - 204 Y -0
K -0
R -204 C -13
G -51 M ~91 #cc3333
B -51 Y -80
K -4

©
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TMAVY PODKLAD

Pokud je podklad loga tmavy nebo by nebyla vidét zaklad-
ni kombinace loga, je mozné vyuzit druhé barevné logo. Jed-
na se o zménu barev ve slovnim spojeni POLAR., které mis-
to cerné barvy (RGB: 0,0,0) ma barvu bile (RGB: 255, 255,
255). Jakdkoliv jind barevnd uprava je nezddouci a dalsi ne-

zadouci upravy jsou vyznacené déle v tomto dokumentu.

®
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OCHRANNA ZONA

Ochrannd zéna je znazornéna pomoci znacky X a do této zony
nesmi zasahovat text ¢i jiny graficky prvek. Ochrannd zéna
se rovna vysce linky pismene E (viz Grafické znazornéni).
Minimalni vyska logotypu je 1 cm. Diky této mi-

nimdlni velikosti bude zarucena kvalita a Ccitelnost.

®
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CERNOBILE LOGO A NEGATIV

CMYK:0,0,0,1
RGB: 0, 0,0

HEX: #000000

CMYK:0,0,0,0
RGB: 255, 255, 255

HEX: #ffffff
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ZAKAZANE POUZITI

Je zakdzand jakdkoliv deformace Je zakdzdno odstranovat jaké-  Je zakdzana jakakoliv zména barev.
a tprava loga. koliv prvky loga.

Je zakdzdna jakdkoliv zména ve Je zakdzdna jakdkoliv zména a
velikosti prvki. dprava prvku ¢i pisma.

Je zakazina jakakoliv zména fontu. Je zakdzdno jakékoliv odstranéni né-
kterych z prvki loga.

Jakakoliv jina uprava, zména ¢i jiné vyuziti loga je nepfipustna. Veskeré zmé-
ny a dotazy, které se tykaji loga, by mély byt smérovany na vedeni spolecnosti.

1127



Priloha 9 Ndvrh na potisk firemniho automobilu (zdroj: vlastni zpracovani autora)

tlakové nadoby pro pramyslova chlazeni

kompletni zasobniky ledové vody

trubkové vyparniky

WWW.EM-POLAR.CZ

STAY ON PRESSURE

Priloha 10 Vizitka — predni strana (zdroj: vlastni zpracovdni autora)

Priloha 11 Vizitka — zadni strana (vlastni zpracovani autora)

Jan Kraml

Spolumajitel a CEO

EM POLAR k.s.

Cechova 221 | 388 01 Blatna
+420 383 380 108
jkraml@em-polar.cz

[@ em_rornn [www en-poLan.cz| ssimvonpssme

em_polar
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Priloha 12 Ndvrh na potisk tricek pro pracovniky (zdroj: vlastni zpracovadni autora)

STAY 0N PRESSURE
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pujcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Filip Rakovan

V Praze dne: 19. 08. 2020

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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