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ABSTRAKT

Pro¢ byste se méli zajimat o to, jakym dojmem puisobi vase firma nebo produkt? A
jak dosdhnout toho, aby piisobili vZdy a za kazdych okolnosti kompaktnim a jednolitym
dojmem? Je to viibec diilezité, anebo je to jen dal$i vymysl znudénych kreativcti z marke-

tingu?

Cilem této préce je provedeni strategické marketingové analyzy a zhodnoceni stiva-
jici drovné komunikace metodou Balanced Scorecard s cilem rozhodnout o tom, zda je
nutné pfristoupit ke zméné stdvajici korporatni identity, pfipadné jaké hlavni cile stanovit

pro tvorbu zcela nové korporatni identity.

Soucésti prace je nezbytny teoreticko-metodologicky apardt zamétujici se piede-
v§im na postatu korporatniho designu v kontextu korporatni identity. Prakticka Cast prace
je vénovana zpracovani strategické marketingové analyzy v prostiedi konkrétni ¢eské orga-
nizace. Prace obsahuje také projektovou ¢ast vénujici se hodnoceni drovné korporatni iden-

tity dané organizace metodou Balanced Scorecard.

Tato préace je urCena vSem marketingovym manazerim, feditelim anebo vlastnikiim

jej uspésné ziskat a pouZivat.

Klicova slova: korpordtni design, jednotny vizudlni styl, integrované marketingové komu-

nikace, marketingovd strategie, marketingovd analyza, Balanced Scorecard.



ABSTRACT

Why should you be interested in what impression your company or product makes?
And how to reach the ability to make compact and unified impression in any situation and
under any circumstances? Is it important at all or is this just another contraption of bored

creatives from the marketing department?

The aim of this work is to carry out a strategic marketing analysis and evaluation of
the current level of communication by the method of Balanced Scorecard with the goal of
making a decission if it is necessary to proceed to the change of the current corporate iden-

tity, possibly what main aims to set for creating a totally new corporate identity.

Part of the work is a necessary theoretical-methodological apparatus focusing above
all on the essence of corporate design in context of corporate identity. The practical part of
the work is devoted to the processing of a strategic marketing analysis in the environment
of a particular Czech organization. The work contains also a project part dealing with eva-
luation of the corporate identity level of the given organization by the method of Balanced

Scorecard.

This work is determined to marketing managers, directors or small and middle-size
company owners who want to know the answer of if and how CID can help them and how

to obtain it and use successfully.

Key words: corporate design, unified visual style, integrated marketing communications,

marketing strategy, marketing analysis, Balanced Scorecard.
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UVOD

Jednotny korporétni design je zejména laiky ¢asto vniman jako reklama a jako zby-
te¢na véc. Nepiekvapi, Ze je tomu tak u laikt, ale je prekvapujici, Ze takto vnimaji jednotny
korporatni design i majitelé malych a stfedné velkych firem, kterym zejména miZe pfinést
vysokou pfidanou hodnotu. Prostfednictvim jednotného korporatniho designu lze ovlivnit
zejména vnimani znacky (at’ uz spole¢nosti nebo produktu ¢i sluzby) zdkazniky. Jako tako-

vy hraje nezbytnou roli v rdmci marketingového mixu.

V nékolika uplynulych letech jsem mél piileZitost plsobit v celé fadé malych
a sttedn¢ velkych ceskych spolecnosti. Ve vydavatelstvi odborné literatury Computer Press
v Brné jsem napiiklad vedl internetové projekty; ne€kolik let jsem fidil malou zacinajici
(start-tup) spolecnost FAYN Telecommunications — historicky prvniho ¢eského poskytova-
tele telefonovéni pfes internet; a fadu zkuSenosti jsem ziskal také ve spolecnosti IPEX, kte-
rd je poskytovatelem ucelenych telekomunikacnich feSeni zejména malym a stiednim fir-
mam. Zde jsem se vénoval sestaveni marketingové strategie a jejimu uvedeni do praxe.
Soucésti marketingové strategie byl také projekt vytvoreni a zavedeni nového jednotného
korporétniho designu. VSechny tyto zkuSenosti mé¢ ptivedly na myslenku zpracovat uceleny
materidl vénujici se jednotnému korporatnimu designu, ktery vnimam jako strategicky vy-

znamnou soucast marketingovych komunikaci.

Véfim, Ze tato prace obohati vSechny, ktefi chtéji ziskat uceleny obrazek
o jednotném korporatnim designu. V této prici se vénuji jak historickému vyvoji jednotné-
ho korporatniho designu, tak metodam, jak stanovit kli¢ové poZadavky na jednotny korpo-
ratni design (prostfednictvim strategické marketingové analyzy) a jak vyhodnotit dopady

designu (s vyuzitim metody Balanced Scorecard).

Cile prace
Cile této prace jsou 3:
1.) ptedstavit historicky vyvoj jednotného korporatniho designu;

2.) provést v prostfedi konkrétni Ceské organizace strategickou marketingovou ana-
lyzu, kterd poskytne dostatek relevantnich zavérti usnadiujicich rozhodnuti
o tom, zda je vhodné meénit jiz existujici korporatni design, piipadné jaké klico-

vé pozadavky stanovit na tvorbu zcela nového koporatniho designu;
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3.) provést ohodnoceni jednotného korporatniho designu, které umozni pravidelné

hodnoceni jeho efektivity.

Zptisob shromazdéni dat

V ramci této prace jsem pracoval scelou fadou informacnich zdrojl, predevsSim
s odbornou literaturou a informac¢nimi zdroji dostupnymi online. Soucasn¢ jsem v této pra-
ci vyuzil zavéra nekterych svych predeslych akademickych praci. VSechny zdroje informa-

ci jsem uvedl v Seznamu pouZité literatury v zavéru této prace.

Jako ¢lovék pracujici pfimo v oboru (insider) jsem mél pfirozené piistup k celé radé
nazort odbornikd, nevefejnych dat a zkuSenosti z dané organizace. Radu zavéri — zejména
v ramci strategické marketingové analyzy — tak stavim na svych osobnich nazorech danych
dedukci, intuici, ¢i celkovym dojmem. Jsem si pln¢ védom toho, Ze tento piistup muze
do jisté miry znehodnocovat diivéryhodnost vysledkl strategické marketingové analyzy.
Vé&iim vSak v rovnovdhu mezi rozumem a citem — nebot’ podnikani (a marketing jako jeho
neodd¢litelnd soucdst) jsou vécné Zivé oblasti, kde jen velmi mdlo rozhodnuti 1ze ucinit

s dokonale poznanym pozadim.

s w2z

V tieti ¢asti této prace jsem se zamétil na vyzkum dopadii zavedeni jednotného kor-
poratniho designu, s cilem odpovédét na otdzku, do jaké miry a jakym smérem ovlivnilo

zavedeni jednotného korporatniho designu vnimani znacky.

Komu je tato prace urcena

Tuto préci jsem zpracoval primarné jako povinnou akademickou prici v rdmci svého
studia Fakulty multimedidlnich komunikaci, oboru Marketingové komunikace

na Univerzit€ Tomase Bati ve Zlin€.

Presto véfim, Zze mize byt velmi uzitecnym materidlem piedevsim pro laickou veftej-
nost zajimajici se o souvislosti marketingovych komunikaci a jednotného korpordtniho
designu zejména; jakoZ i pro majitele, feditele, manaZery a vSechny dalsi pracovniky vénu-

jici se marketingu a obchodu ve vSech malych a stfedné velkych Ceskych firméch.

Moji ambici je pfispét touto praci ke zméné vnimani jednotného korporatniho desig-

nu, a tim k pozvednuti celkové vyspélosti malého a stfedniho podnikéni v Cesku.
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Casovy ramec
Tuto praci jsem zpracoval v obdobi od btezna roku 2010 do Cervna roku 2011.

Vzhledem k rychlému vyvoji v oblasti marketingovych komunikaci a strategie fizeni
firem, zejména v diisledku vSudypiitomné globalizace, by m¢l vazeny ¢tendf prihlédnout
k dob¢ zpracovani této prace a posoudit, zda jsou piistupy uplatnéné v této prici stile aktu-

alni a platné.

Metodologie

Tuto préaci jsem zpracoval s vyuzitim metod reSersi a tzv. vyzkumu od stolu (desktop

research), zejména s vyuZzitim odborné literatury a informacnich zdrojit dostupnych online.

V praktické Casti vyuzivdm souboru pfistupii a metod uplatiiovanych v soucasném

pristupu ke strategickému fizeni firem (viz dale).

Konecné tfeti — projektovou €ast — jsem zpracoval s vyuZitim metody Balanced Sco-
recard optimalizované pro marketingové komunikace, jak ji sestavili Marity Vos a Henny

Schoemaker [24].

Vratme se jest¢ k praktické ¢asti, ve které se budu vénovat strategické marketingové
analyze a sestaveni marketingové strategie. Patrné¢ nejzndméj$im modelem strategického
fizeni marketingu je model podle Kotlera. Ja jsem se vSak v této praci rozhodl uplatnit je-

den z mén¢ znamych konceptli — ptistup podle El-Ansaryho.

El-Ansary prohlasuje, Ze neexistuje jeden konkrétni model, ktery by pIné integroval
korporatni a riistovou strategii spolecnosti s funkénimi strategiemi v kontextu vyvoje mar-
ketingové strategie. Rikd, Ze koncepty marketingovych strategif jsou nejasné, a role znacky
ve vztahu k formulaci strategie pak jeSt¢ vice nejasnd. El-Ansary proto pfiSel s vlastnim
feSenim, kdyz sestavil svilij vlastni model pro marketingovou strategii. El-Ansaryho nézor

na véc podporuji také autoti knihy Strategicky marketing: teorie pro praxi [1].

Vzhledem k tomu, Ze jsem se ve své vlastni praxi, a v prubéhu studia strategického
fizeni marketingu a marketingovych komunikaci dostal do podobnych uvah jako El-

7 v’

Ansary, rozhodl jsem se vyuzit prave jeho koncept pro strategické fizeni marketingu.

z vz

V ramci praktické ¢4sti jsem vyuZil téchto metod:
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— 4P komunikaé¢ni mix — marketingovy mix tvofeny ¢tyfmi taktickymi marketingo-
vymi ndstroji — produkt (Product), cena (Price), distribuci a misto prodeje (Place)

a propagaci (Promotion) [4];

— analyza stakeholders — analyza vyznamnych zdjmovych skupin a jejich z4jmu, je-
jimz cilem je identifikovat existujici nebo potencidlni budouci zdjmové skupiny,
které jsou nebo budou dotCeny piijatymi strategickymi rozhodnutimi (napf. zamést-
nanci, akciondfi, odbory apod.); pozndni zijmovych skupin ajejich zajmu
je dileZité zejména proto, Ze jejich souhlas ¢i nesouhlas s pfijatou strategii vy-

znamn¢ ovlivituje moZnosti jejtho prosazeni nebo odmitnuti;

— BGC matice — portfoliovy model strategie vyvinuty firmou The Bostin Consulting
Group (BGC), ktery ukazuje vzdjemnou zdvislost mezi tempem rustu obchoda
a konkurenéni pozici spolecnosti; matice rozd€luje spolecnosti do Ctyt typt firem:

otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi;

— celkova strategie znacky — nastaveni pravidel prace se znaCkami, jako napiiklad
strategie pouzivani vice znacek, strategie sortimentnich znacek, strategie korporatni
znacky, strategie korporatni a individudlnich znacek; znacka vyrobce, soukromd

znacka, znacka vlastnéna distributorem, licencovand znacka, co-branding [5];

— genericky charakter business strategie — generické konkurenéni strategie podle
Portera, které vychézeji z predpokladu, ze zdkaznik si vybere ze stejnych produkt
ty, které jsou bud levnéjsi, anebo jejejich vnimand hodnota vySsi
nez u konkurencnich produktii; jednotlivé generické strategie jsou strategie diferen-
ciace, strategie nizké ceny, strategie odliSeni se v uzkém trZznim segmentu

a strategie odliSeni se v Sirokém trznim segmentu [16];
— hodnota znacky — soubor asociaci a postoji ke znacce tvoifend hodnotou jména,
znacky, symbold, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se znackou in-

teraguji [1];

— integrované marketingové komunikace (Integrated marketing communications -
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-

IMC) — kombinace vSech myslitelnych marketingovych aktivit, které jako jeden
kompaktni celek podporuji dosaZeni stanovenych marketingovych cilli, jednotné
a spolecné; tato forma marketingové komunikace pfitom zcela nutné¢ vyZaduje se-
staveni marketingové strategie vcetné definovani role a miry jednotlivych marke-

tingovych aktivit;

interni analyza pro marketing — analyza zamétujici se na vnitini prostfedi organi-
zace, pro kterou je zpracovavana; snazi se analyzovat lidské, finan¢ni a materidlni
zdroje organizace v oblasti marketingu, uroven marketingového fizeni anebo mar-
ketingové informacni zdroje andstroje; cilem interni marketingové analyzy
je postihnout vSechny slabé 1isilné stranky dané organizace ve srovnani

s konkurenci; zavéry analyzy mohou byt shrnuty ve SWOT analyze [1],

komunikacéni strategie — definice prostfedkti a postupti pro realizaci kampan¢ nebo
jiné komunikace, jako napiiklad medidlni plan, kreativni zpracovani, ndvrh
na podporu prodeje, metody vyhodnoceni apod.; ptiklady riiznych komunika¢nich
strategii: generickd strategie, preemptivni strategie, strategie unikdtni prodejni
vlastnosti, strategie image znacky, strategie positioningu, rezonanc¢ni strategie,

emociondlni strategie, informacni strategie [1];

metoda brainstormingu a iizené diskuse,

metoda ETOP (Environmental Threat and Opportunity Profile) - metoda umoziiu-
jici shrnout zjiSt€né piileZitosti a hrozby vnéjSiho prostiedi dané organizace

do ptehledné tabulky [1];

metoda MAP (Monitor — Analyse — Predict) - metoda umoznujici rozloZeni zjisténi
SLEPT analyzy do piehledné tabulky, ze které jsou na prvni pohled patrné: a) fakto-
ry, jejichZ plsobeni je relevantni v souvislosti se strategif, b) analyzu jejich dosa-

vadniho ptisobeni, c) predikci dalstho vyvoje téchto faktortii;

metoda SAP (Strategic Advantages Profile) — metoda umoziujici shrnout silné

a slabé stranky interniho prostiedi do piehledné matice [1];
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— metoda SMART - metoda usnadnujici definici cilti a identifikaci jejich dosazeni
prostfednictvim 5 kli¢ovych podminek, které musi spliiovat kazdy jeden takovy cil;
kazdy cil/ikol musi byt a) specificky (Specific), b) métitelny (Measurable), c) do-
sazitelny (Attainable), d) realisticky/redlny (Relevant), e) terminovany (Time-
oriented). N¢kdy se tato metoda také rozsifuje jako SMARTER o prvky f) eticky

Vv v

(Ethical) a g) prubézné hodnoceny (Rewarded);

— metody pro stanoveni marketingového rozpo¢tu — metody umoznujici stanovit
optimdlni marketingovy rozpocet: margindlni analyza, netecnost, libovolnd alokace,

co si mizeme dovolit, procento z obratu, podle konkurent — parita, cil a tkol [1];

— Porteruv pétifaktorovy model okoli — podle Michaela Portera existuje pét sil
okolniho prostiedi organizace, které maji vyznamny vliv na celkovou vynosnost
odvétvi; management by mél tyto sily pribézné analyzovat, vyhodnocovat
apfijimat takovad strategickd rozhodnuti, kterd efektivné¢ eliminuji hrozby
a vyuzivaji pftilezitosti; jde o a) bariéry vstupu, b) hrozbu novych konkurentd, c)

hrozbu substitutl, d) situaci dodavateltl, e) situaci zakazniku [16];

— retrospektivni analyzu a predikce vyvoje,

— SBU (Strategic Business Unit) vy€lenéni — oznaceni pro strategickou obchodni
jednotku; ta nemusi byt nutné samostatnou firmou, miZe jit napiiklad o samostatné
odd¢€leni nebo divizi spoleCnosti, které ma vlastni produktovou nabidku a vlastni

zékazniky — ti mohou byt nejen externi, ale také interni [1],

— SLEPT analyza - analyza spolecenského (Social), legislativniho/pravniho (Legal),
ekonomického (Economical), politického (Political) a technologického (Technolo-

gical) vnéjsiho prostiedi organizace;

— SWOT analyza — matice silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek inter-
niho prostiedi organizace a ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) externiho
prostfedi organizace; SWOT analyza poskytuje uceleny obrdzek o souvislostech

mezi externim a internim prostfedim organizace;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

— systém hierarchicky usporadanych strategii - systém korporatni, business

a funk¢ni strategie, kterym jsou nadfazeny mise a vize [4],

— Zzivotni cyklus - uvedeni znacky na trh, budovani znacky, posilovani znacky, stabi-

lizace znacky, zanik znacky [4].
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I. TEORETICKA CAST
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1 KORPORATNI IDENTITA (CI) A KORPORATNI DESIGN (CE)

1.1 Uvod

Veronica Napoles v knize Corporate Identity Design [10] zminuje, Ze firmy jsou
jako lidé: maji sviij individudlni charakter, kulturni a spolecenské vazby i vlastni filozofii.
Pro bézného cloveéka je vSak vétSina firem neosobnim anonymnim objektem bez zjevnych
signdll Zivotni vitality.

Prestoze tomu tak ve vétSin¢ piipadi neni (tedy, firmy maji svlj Zivot, vitalitu
a ndboj), neni se cemu divit, nebot’ primérny ¢lovek je za jeden den doslova atakovan tisici
komer¢nimi impulsy. Milan Kotyza a Ondtej Kafka v knize Corporate Identity Set [6] do-
slova uvadéji, Ze:

»Na svété existuje 5 000 000 spolecnosti vyrabéjici znackové vyrob-
ky. Obyvatel zapadni Evropy zaregistruje kaZzdodenné 2 000 obrazii, 20 000
vizudlnich stimuli a 500 grafickych znacek (z nichZ si jich uchova v paméti
do konce dne nanejvys 10). Tri ¢tvrtiny prijatych informaci jsou vizudlniho
charakteru. Proto jsou logo a jednotny vizudlni styl povaZovdny za jednu

z daleZitych zbrani pouZivanych v ekonomické bitvé.”

Stejné jako je pro kazdého lidského jedince duleZité poznat v obdobi détstvi
a puberty hodnoty, smysl acil svého Zivota, tak i1kaZzdd organizace by mécla mit jasno
o svém poslani, vizi a cilech. Soubor téchto vnitinich postojli, ndzorti a zkusenosti spolu
se sny, tuzZbami a pranimi pak tvoii nasi osobnost, kterd piisobi na lidi okolo nés. Ti z nés
maji urcity dojem, vnimaji urcitou image. Chceme-li, mizeme tento dojem do urcité miry
ovlivnit — naptiklad tim, jak se oblékdame, jak vystupujeme. A podobné tak mulze svoji

osobnost ovlivnit také kazd4 organizace.

Zésadni vytvarny umeélec z oblasti komercni grafiky, Ladislav Sutnar, ve své knize

Design in action [20] doslova piSe:

»e..firma bez svébytného vizudlniho stylu je jako jedinec bez osob-

nosti.”
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Jak je zndmo ze studii psychologie, verbalni a nonverbdlni komunikace, forma ko-
munikace 1 obsah by mély byt ve vzdjemném souladu. Pokud tomu tak neni, komunikace se
stava nedivéryhodnou. Pfesto je zjevné, Ze pravé korporatni design (podobné jako vné&jsi
chovéni a uprava kazdého c¢lovéka) — tj. obal, forma — do zna¢né miry rozhoduji o tom,
jaky dojem z nds (z firmy, z produktu) bude druhy c¢lovek (zdkaznik) mit. David Lewis

ve své knize Tajnd rec téla [7] pise:

»80 % informaci ziskavame zrakem, 10 % sluchem a zbylych 10 %

dalsimi smysly (chut, hmat, ¢ich).“

Zatimco klamat ve verbdlni komunikaci je relativné snadné, klamat v neverbalni
komunikaci je témef nemozné. Tento jev ve své publikaci An Eye for Movement: Warren
Lamb's Career in Movement Analysis [8] pregnantné zachytil specialista na nonverbalni

komunikaci Dick McCaw:

»Slova nejen selhdvaji, podvddéji nebo se ukazuji jako zbytecnd,
ale nékdy vyjadruji tak mdlo, Ze je Iépe divat se, neZ naslouchat, a je to ta-

ké mnohem zajimavéjsi.”

Stejny zdroj rovnéz odkazuje k vyzkumtm, podle kterych je pouze 7 procent toho, co
chce ucastnik jakékoli komunikace vyjadfit, zachyceno verbalné. Neni tudiz divu, Ze 95

procent dotdzanych by radéji ptislo o sviij sluch, nez o sviij zrak.

Vitejte v baje€ném svéte korporatni identity a korpordtniho designu.

1.2 Identita versus design

Korporétni design (Corporate Design) a korporatni identita (Corporate Identity)
jsou Casto zaménovany nebo nespravné chdpany jako jedno a totéZz. Ve skuteCnosti vSak jde
o dvé zcela odliSné discipliny. Zatimco korpordtni identita je to, jak se dana organizace citi
(chce citit), tak korporatni design je to, jak se dand organizace navenek projevuje, zejména
(ale nejen vizudlnimi projevy).

s Mz

Zjednodusen¢ feCeno lze také fici, zZe korporatni identita je vnitini osobnost (psy-

ché) organizace, zatimco korpordtni design je vnéjsi viprava a odév organizace (fysé).
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Zatimco korporétni design je vice o vizudlnich a grafickych projevech, korporatni
identita je daleko SirSim pojmem, ktery korporitni design zahrnuje a obsahuje jako jednu
z vice klicovych slozek. Korporatni identita je tak ovliviiovdna celou fadou véd a uméni.

V knize Véclava Svobody Public relations [22] se napiiklad docteme:

»-.50CidIni psychologie, pracovni psychologie, kulturni antropolo-
gie, politologie, véda o naboZenstvi, strategicky vyzkum, praxeologie, mo-
tivacni vyzkum, marketing, kybernetika, synergika, etika a estetika, didak-
tika, lingvistika, publicistika, psychologie komunikace, obrazovd komuni-
kace, teorie architektury, teorie designu, véda o uméni, sémiotika, heraldi-

ka, morfologie aj.”

Svoboda dale popisuje tfi pilite, které tvoii zdklad kazdé korporétni identity (viz

Obrazek 1 - Soucdsti korpordtni identity, str. 21):

1.) Korporatni design (Corporate Design) — vSechny vizudlni grafické vyrazové
prostiedky dané organizace jako napiiklad pouzivané barvy, typ pisma, grafickd

znacka apod.;

2.) korporatni komunikace (Corporate Communications) — forma, obsah
aumisténi veSkeré komunikace organizace, at’ uz jde o reklamu, rozhovory

a odborné ¢lanky (PR) nebo tfeba informace pro investory;

3.) korporatni kultura (Corporate Culture) — chovani zaméstnanct; slovnik, ja-
kym mluvi; standardy a ptedpisy komunikace se zdkazniky apod.; existuje psa-

nd (formalizovand) i nepsana (neformalizovand, zvyklostni) korporatni kultura.

Korporétni identita je témto tfem pilifim nadfazena. Design, komunikace i kultura

z ni nejen vychazeji, ale souCasné také zpétné korporatni identitu ovliviuji.
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CI
Corporate Identity

Korpordtni identita

LT LT LT

CD CCom cC
Corporate Design Corporate Communications Corporate Culture
Korpordtni design Korpordtni komunikace Korpordtni kultura

Obrazek 1 - Soucdsti korpordtni identity

1.3 Korporatni identita

Jak jsme uZ zminili, korporatni identita je nadfazena korporatnimu designu a je vice

o tom, jak se dand organizace citi, jak smysli, jak se chové, nez jak vypada.

Petr Némec ve své knize Public relations — praxe a komunikace s verejnosti [11]

napiiklad korpordtni identitu charakterizuje takto:

»ldentita je proces vnimdni skutecnosti, je identifikaci nékoho Cci
néceho. Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovadn, identifikovat
se, znamend citit se soucdsti vétsiho celku. Identita je totoZnost, cCili trvala

vlastnost (idem = stejny, tyZ, tentyz).”

Autofi Dieter Pflaum a Wolfgang Pieper zase ve své praci Corporate Identity [14]

z roku 1989 tikaji, Ze:

»Corporate Identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také
socidlni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizace. Cl disponuje
uréitym souctem vlastnosti a zplsob( prezentace, které urcitou organizaci
spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. Corporate Identity je jejim smyslem

i formou.”
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Podle Pflauma a Piepera je korporatni identita tvofena tfemi soucdstmi, které se na-
vzajem stéle ovliviluji (viz Obrdzek 2 - Jednotny korpordtni design jako vyraz korpordtni

identity, str. 22). Jde o:

1.) zaklad korporatni identity: bazalnim zakladem je to, jak se dana organizace sama
chce citit nebo jak se citi; zdklad korporatni identity ovliviiuji pfedevSim posléni,
mise, vize a strategie organizace, jakoZ 1 konkrétni korpordtni kultura v dané orga-

nizaci;

2.) vyrazové prostiedky korporatni identity: dalsi klicovou slozkou korporatni iden-
tity je korpordtni design, neboli vizudlni projevy dané organizace, jako napiiklad

grafickd podoba znacky, pisma, volba charakteristickych barev apod.;

3.) ohlas neboli dojem korporatni identity (image): kone¢né poslednim prvkem kor-
porétni identity podle Pflauma a Piepera je image, neboli subjektivni soubor emoci,
znalosti, informaci a zkuSenosti, které si o dané organizaci vytvofil recipient dané

korporétni identity (naptiklad zdkaznik).

Zatimco prvni dvé slozky korporatni identity jsou plné€ v rukou organizace, ktera je
muzZe sama vytvofit, nastavit a prosazovat, vysledek — tj. image — je vysledkem subjektiv-
niho hodnoceni kazdého jednoho recipienta, aje organizaci ovlivnitelny jen nepiimo
a ¢asteCné. Lze prohlasit, Ze kazd4 organizace, kterd vyuziva poznatkd o korporétni identi-

té, se ji snazi dosdhnout Zadouciho ohlasu, vytvoieni zddouciho image.

Cl — zdklad — Cl—vyraz
T )

CIl — ohlas

Obrdzek 2 - Jednotny korpordtni design jako vyraz korpordtni identity
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1.4 Korporatni design

Korporétni design je ve vétsiné piipadl nejviditelnéjsi slozkou korporétni identity.
Jde o vSechny vizudlni projevy organizace - vSe, co Ize spatfit (v posledni dob¢ se vSak 1ze
setkat napf. s vyuZitim aromat, kterd neplsobi vizudlng, ale Cichové€) a ¢im se projevuje

dand organizace nebo produkt.

Pocatek historie korporatniho designu saha do ptelomu 50. a 60. let dvacédtého sto-
leti. Spolecnosti jako AEG, BMW, IBM, Olivetti nebo Shell tehdy postupné zacaly syste-
matizovat své vizudlni projevy a kodifikovat je do trvale konsistentnich podob. Tim doSlo

k prosazovani korporatniho designu jako samostatné grafické a marketingové discipliny.

Prikopnikem korporitniho designu je nazyvan Peter Behrens, némecky architekt
a umélecky poradce firmy AEG. Pro ni navrhl nejen vlastni znacku, ale také design vyrob-
kl nebo tovarnich hal. Realizoval tak jeden z prvnich projekti grafického manudlu viibec

(Obrdzek 3 - Design AEG podle Petra Behrense, str. 23).

ZnaCka AEG Konvice AEG Budova AEG

Obradzek 3 - Design AEG podle Petra Behrense

Viclav Svoboda v knize Public relations [22] zminuje jeden z prvnich podobnych
projekttl v byvalém Ceskoslovensku. Tim se stal korporétni design pro Brnénské veletrhy
a vystavy (BVV), ktery jiz v polovin€ 70. let realizoval tym grafikli pod vedenim vytvarni-

ka Jana Rajlicha.
Esencidlnimi slozkami korporatniho designu jsou:

1.) znac¢ka — obvykle (ale ne vzdy) jméno vlastni organizace nebo produktu; texto-

va podoba znacky a grafickd podoba znacky;
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2.) barevnost — povolené a zakdzané barvy, jejich konkrétni specifikace a zptisob

kombinace a pouZiti na riznych mistech a materidlech;

3.) typografie, dalSi grafické prvky a zpiusob jejich kombinace — typ pisma

(font), jeho velikost, zplisob uZiti (nadpisy vs. odstavce textu) apod.

Korporatni design jako takovy pfitom neni jen taktickym marketingovym néstro-
jem. Jak je patrné z jeho postaveni v rdmci korporatni identity, jednd se o strategicky vy-
znamnou soucdst fizeni organizace. Jeho tvorba nebo tpravy by tak vzdy mély byt peclive
zvazeny s ohledem na poZadované cile a ucely. Korporatni design je tak véci dlouhodobych

plant, nikoliv jen taktickym ukolem.

Zivotnost jednoho korporétniho designu by méla byt minimélné v ¥adu jednotek let
a ke zméndm by se mélo pfistupovat maximalné opatrné. Nékteré svétoveé nejzndme;jsi kor-
upravovany a modernizovany, avsak jeji klicové vizudlni prvky (v pfipad¢ designu znacky
Coca-Cola jde o typickou ¢ervenou barvu, charakteristicky bily ndpis a bilou vinku) zlsta-

ly zachovény po celou dobu.

Konsistenci vizudlnich projevli organizace napomdhd tzv. manudl korpordtniho
designu, nékdy nazyvan také manudl vizudlniho stylu, graficky manudl apod. (viz kap. 1.6

Manudl korpordtniho designu, str. 41).

V nékterych piipadech se miizeme setkat se situaci, kdy jedna organizace pouziva
vice znacek, naptiklad pro odliSeni riznych produktovych fad. Kazdy z téchto znacek pak
muze, ale nemusi vyuZzivat nékterych nebo vSech prvki korporatniho designu. Kotyza
a Kafka v knize Corporate Identity Set [6] rozliSuji tfi rizné typy identit (viz Obrdzek 4 -

Priklady monolitické, sdilené a unikdtni identity, str. 25):

1.) monoliticka identita (Monolithic Identity) — jedna organizace ma pouze jednu

monolitickou korpordtn{ identitu a korporétni design; ptiklad: CD Cargo;

2.) sdilena identita (Endorsed Identity) — jedna organizace mize myt jednu korpo-
ratni identitu, ale vice grafickych designli postavenych na jednom sdileném za-

klade; ptiklad: BBC rddia;

3.) unikatni identita (Branded Identity) — jedna organizace md zcela svébytné

a autonomni znacky a samostatné grafické designy; piiklad: Coca Cola Compa-
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ny prokazdy jeden produkovany ndpoj vyuzivd zcela odliSnou znacku

a graficky design.

Qo
[alalc]
,_

] 5 mmsj
o 4

P.ADIO ASIAN NETWORK

FIVE
E%I Ve - FI\ E LIVE

Monoliticka identita Sdilena identita Unikatni identita

CD Cargo BBC Radio Coca Cola Company

Obrdzek 4 - Priklady monolitické, sdilené a unikdtni identity

1.4.1 Znacka

Znacka je kliCovym pilifem veSkeré vizudlni prezentace organizace. Je ustfednim
motivem opakujicim se za kazdych okolnosti. Jako takovad by vzdy méla vznikat s jasné

definovanym cilem a pro konkrétni cilovou skupinu.

Znacka by — podobn¢ jako graficky design — mély byt nejen origindlni a spojené
s ¢innosti organizace nebo ucelem produktu, ale méla by byt také vSestranné pouZitelna,

dokonale rozliSitelna a samoziejmée pravne jistd a stabilni.

Dulezité je také rozhodnuti, zda bude znacka uzZivdna vyhradné lokdln¢ v rdmci
jednoho stitu, regiondlné nebo mezindrodné€. Jedna a tatdZ znacka totiZ muze byt vlivem
interkulturnich rozdild vniména piislusniky riznych kultur zcela odliSné. VétSina znacek je
tvofena specifickou kombinaci barev, pisma a grafického symbolu nebo grafiky jako tako-

7z

vé.
Kazdou znacku lze pfitom v zdsad¢ uzit dvéma zptsoby:

1.) v textové podobé — znacka uzitd v béZném toku textu napiiklad v e-mailu,

v dopise, v novinovém ¢lanku; znacka tvofend béznym typem pisma, jakym je
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vysazen i okolni text; znaCka bez vyuziti specifickych grafickych vlastnosti jako

napiiklad origindlni typ pisma, symboly, barevnost apod.;

2.) v jeji nativni grafické podobé (tento typ znacky se také Casto nazyva logo) —
znacka ve své origindlni a nezaménitelné podobé vcetné vSech grafickych
a odliSujicich prvki.

Vibec prvni pouZiti znacky je obvykle v jeji textové podobé¢, tzn. v béZném psaném
projevu, at’ uz rukopisem nebo v tisku v béZném textu. Vzhledem k tomu, Ze jméno znacky
je Casto uvadeéno v dopisech, e-mailech, tiskovych zpravich a v dalSich podobnych situa-
cich, je zadouci, aby také toto textové vyjadreni znacky bylo za kazdych okolnosti pokud

mozno konsistentni.

Rada organizaci pfitom pravé tomuto textovému uZit{ znadky nevénuje dostateénou
pozornost a my se pak miizeme na rtiznych mistech setkat s rizné zapsanym jménem znac-
ky. Piiklad toho, jak lze textovou znacku kodifikovat v grafickém manudlu, lze spatfit na-
piiklad u spole¢nosti CEZ (Obrdzek 5 — Kodifikace textové znacky v grafické manudlu
CEZ, str. 26).

2= NAZEV SPOLECNOSTI

: nesklonny tvar ©beho
GEZ,a5. =

VirazCEZjo
Ceny, za které GEZ, a. 5., prodiéva elektfinu, jsou 0d roku 2002 piné pod tiakem konkurendniho prostredi. Vo

A kdo jiny by mél tyto zdroje efektivng vyusivat nes CEZ, a. s. na konei vaty

Ke spolupréci byl wavén GEZ, a. 5. - nejvetéf energeticka spoleénost v CR. psani gérky

V prvaradém zéjmu akciové spolegnostl CEZ je uspakojit své zakazniky. zkratka a. s

Byli to pracovnici 2 €EZu, a. 5., ktel pfigli pnl. Byl to pracowniciz GEZ, a. s., ktefl pHisl prvn. skioRovani

SleKiraransk spolecnost CEZ... .energetické spoleénost CEZ, 2.5 piiviastek

eky. Zaglenén regionslnich energetickjch spoleénosti do Skupiny CEZ.
Bugni spolenosti...

pCEZ a5, do yeh spoletnosti

r 3 €EZ, a. 5., koupil akciové podily v regionélnich energetickych
-CEZ oviadl REASY. spolesnostech

..... y CEz V roce 2003 doslo k posileni (rozéireni) Skupiny GEZ

uytvoreni Skupiny. CEZ...

2m0 NAZEV SPOLECNOSTI

Obrdzek 5 — Kodifikace textové znacky v grafické manudlu CEZ
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Grafickd podoba znacky — logo — muze byt tvofeno nékolika rGznymi postupy.
Podle toho odliSujeme Ctyti rizné druhy znacek (viz Obrdzek 6 - Priklady znacek (obrazo-

vd, slovni, literni, kombinovand), str. 27):

1.) obrazova znacka - jetvofena piktogramem, symbolem, obrazkem

a neobsahuje zadny text ani znak abecedy; piiklad: znacka Nike;

2.) slovni zna¢ka — tvoii ji celé slovo, jméno firmy nebo znacky; jednotlivé znaky
pritom Casto byvaji graficky upraveny a provazany tak, zZe celé slovo pak do-
hromady tvoii svébytny graficky symbol; priklad: Google;

3.) literni znacka - vyuZzivd symbolu, ktery odkazuje naznak abecedy, ale

je graficky ztvarnén zcela origindlnim zptisobem; ptiklad: Trabant,

4.) kombinovana znacka — kombinuje graficky obrazek, symbol, piktogram a text;

ptiklad: BT — British Telecom.

& Google BT@

Obrazova znacka Slovni znacka Literni znacka Kombinovana znacka

Nike Google Trabant BT - British Telecom

Obrazek 6 - Priklady znacek (obrazovd, slovni, literni, kombinovand)

PrestoZze by méla byt znacka stabilni po dlouhd 1éta, mliZze prochazet (a Casto pro-
chazi) mén¢ ¢i vice vyznamnymi zménami. Diivodem téchto zmén byva nejen vnitini pro-
ména organizace, kterd chce dpravou své znacky dat najevo zmény, ke kterym doslo, ale
Casto také reakce na kroky konkurence nebo vniméni znacky jejimi recipienty. Dobrou ilu-
straci takovych promén je znacka spoleCnosti General Electric, kterd od svého vzniku
v roce 1980 prosla vice nez deseti zménami (viz Obrdzek 7 - Zmény znacky GE - General

Electric, str. 28).
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Obradzek 7 - Zmeny znacky GE - General Electric Obradzek 8 - Znacka Ford

Jak uvadéji Michal Kotyza a Ondiej Kafka ve své knize Corporate Identity Set [6],
tvar, ktery je recipienty vniman nejpitiznivéji, je horizontdlné orientovany oval vyjadieny
pomérem 2,25 : 1. Takto koncipovanou znackou je napiiklad znacka automobilky Ford (viz

Obrdzek 8 - Znacka Ford, str. 28).

Jak spravné pouzivat znacku, at’ uz v jeji textové nebo grafické podobé¢, urcuje gra-
ficky manudl. Ten rovnéZ obsahuje ndvod, jak grafickou znacku spravné sestavit (obvykle
k tomu vyuZivd zndzornéni na pomocné miizce) a piiklady spravnych a nespravnych (do-
slova zakdzanych) pouziti znacky (viz Obrdzek 9 - Definice ochranné zony a priklady ne-
dovoleného uZiti znacky Pilsner Urquell, str. 28). Soucésti grafického manudlu v kapitole
o znackach jsou dale také piiklady uziti znaCky na rtiznych barevnych podkladech nebo

materidlech, pfedepsand ochrannd zona znacky a dalSich pravidel.

6) THE BRAND LOGO - CLEARANCE AREAS 7) THE BRAND LOGO — IMPROPER USAGE

rand logo must nat be skewed.
|
@ s

The brand logo calour must
be ch.

®
=
E
® ® &

& s

Obrdzek 9 - Definice ochranné zony a priklady nedovoleného uZiti znacky Pilsner Urquell
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1.4.2 Barevnost

Vedle znacky jsou dal$im kliCovym vyrazovym prostfedkem kazdého korpordtniho
designu také pouzité barvy a jejich vzdjemna kombinace. Barvy jsou pfitom schopny dodat
znaéce emoce, nebot' ssebou nesou urcity psychologicky obsah, ktery je zavisly
na osobnosti kazdého jednoho recipienta. Vniméani barev Clovékem odrazi jeho osobni

vlastnosti, zkuSenosti a aktudlni emocni stavy.
Jitka Vysekalova a Jiii Mikes ve své knize Reklama [25] doslova uvadéji:

»Barvy ovliviiuji nejen nase pocity, ale plsobi i na fyziologické sta-
vy naseho organismu. Tak napf. teplé barvy, jako je cervena a oranZovad,
nds vzrusuji, studené barvy, jako je modra a zelend, na nds pisobi uklidriu-

jicim dojmem.

Jitka Vysekalova a kolektiv ve své knize Psychologie reklamy [26] zminuje piehled
znazoriujici pisobeni barev na lidské smysly podle Petera Behrense (viz Tabulka 1 - Puso-
beni barev na lidské smysly podle Petera Behrense, str. 30). Behrens byl némeckym archi-

tektem a uméleckym poradcem firmy AEG, a ktery Zil v letech 1866-1940.

Piisobeni barev na lidské smysly podle Petera Behrense

Pocit / Barva Zluta Zelena Modra Cervena Ruzova
i — &im j Proménlivé di
3 Lehkd - Eimje | b nliva dle roménlivd dle Proménlivé ’
Vaha svétlejsi, tim lehdeji , . .. | odstinu, ¢im svétlej- . Lehkad
L odstinu (viz Modrd) . .. dle odstinu
pusobi §i, tim lehci
Meékkd, pokud je
Spise drsnd, pokud
Mékki — predeviim svétle modr, ,’; 'Z;ag"gerszn: Nénd, velmi mékkd
Dotyk v kombinaci Neutrdln{ drsnd a hrubd, J'inak nepFlli " (napt. kojenecké
s Cervenou pokud je tmavé ! b . vy pradlo)
modra rasnd
Sladkd — pokud
prechdzi do cervené Horkd S Korenénd, pdlivd,
stlé émét
Chut’ a svetlé, nebo eutrdlnt kfupavd, pokud Naslddld
hovkd — pokud sland pf'echézi do hnédé
prechazi do zelené.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Tepld, horkd —
epta, horicd Chladnd, sveézi;

okud prechéazi
poiuc precha: Chladné velmi studend, L Télesnd
Teplota do Cervené; &im s L Tepld a7 horkd
e SVeZi pokud je svétle teplota
svétlejsi, tim stude- )
modrd

néjsi

Tabulka 1 - Piisobeni barev na lidské smysly podle Petera Behrense

Uvedeny ptehled vSak nelze uplatiovat kategoricky a bez vyjimky. Podobné jako
v ptipad¢ znacky, také v piipad¢ barvy existuje celd fada interkulturnich rozdil, v jejichz
dasledku miize byt vnimani jedné stejné barvy pfislusniky riznych kultur zcela odliSné.
To mlze byt v dneSnim globalizovaném svété velky problém. Napiiklad bild barva je
v zdpadni kultufe nebo v Japonsku tradicni barvou svatebnich Satii nevésty. Naopak

v ¢inské, vietnamské a indické kultufe symbolizuje bil4 barva smrt a je barvou duchd.

Podobné 1ze najit rozdily v pfisuzovani muzského nebo zenského vyznamu barvam.
Zatimco v Cesku, ve Svédsku nebo v Americe je modrd barva typicky muZskou (maskulin-

ni), v Holandsku je to naopak vylozené Zenska (feminni) barva.

Barbara Mueller ve své praci International Advertising, Communicating Across
Cultures [9] uvadi konkrétni piiklad odliSného vnimani barev a vlivu barev na prodejni
vysledky organizace, kdyZ zminuje vyvoj uZiti barev holandského vyrobce nakladnich
automobilll DAF (viz Obrdzek 10 - DAF: od oranZové po Zlutou (podle Zlutych vozii Cater-
pillar), str. 31). Spole¢nost se rozhodla uvést na arabsky trh ndkladni automobily uréené
pro stavebnictvi. V tomto segmentu dominuje v Saudské Arabii znacka Caterpillar. Vozy
Caterpillar jsou dlouhodobé¢ opatfovdny Zlutym nétérem a vozy této znacky jsou tak v této
zemi spojeny sdojmem sily aspolehlivosti. DAF své vozy nejprve natrh uvedl
s oranZovym natérem, kdyZ se je ale nedafilo proddvat tak dobie, jak vyrobce zamyslel,
rozhodl se pro zménu barvy natéru z oranzové na zlutou. Spolecné s touto zménou doslo

k vyraznému oZiveni prodeju.
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Zluté vozidlo Caterpillar Ptivodni oranZové vozidlo Daf Nové Zluté vozy Daf

Obrdzek 10 - DAF: od oranZové po Zlutou (podle Zlutych vozii Caterpillar)

Dal$im dilezitym aspektem v souvislosti s volbou barev jsou kromé& kulturnich
zvyklosti také fyziologické moZnosti vnimani barev. Naptiklad déti maji zcela jiné schop-
nosti vnimat barvy nez seniofi. Zatimco jedna skupina tak bude barvy vnimat ostie a jasné,

druhé skupiné mohou tytéZ barvy snadno splynout s okolim.

Stejné jako znacka, také barvy jsou pifesné kodifikovany v grafickém manudlu (viz
Obrazek 11 - Definice zdkladnich a doplinkovych barev v manudlech pro Kraj Vysocina
a pro spolecnost CEZ, str. 32). Obvykle zde nalezneme seznam konkrétnich barev charak-
terizovanych jejich oznacenimi jmény v riznych systémech barev (Pantone, RGB,
CMYK). Korporitni design pfitom muiZe obsahovat jednu nebo vice zdkladnich (domi-
nantnich) barev a jednu nebo vice tzv. doplitkovych barev, které jsou ureny pro pouZiti

tam, kde je tfeba zvysit kontrast anebo jinak oSetfit urcité specifické pouZiti.

Kraj Vyso€ina Spole¢nost CEZ
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Obrdzek 11 - Definice zdkladnich a doplnkovych barev v manudlech pro Kraj Vysocina

a pro spolecnost CEZ

1.4.3 Typografie, grafické prvky a charakteristicky zpisob kombinace téchto prvku

Nejen znacka a barva, ale také pismo je dalsi nedilnou soucasti kazdého korporatni-
ho designu. Kromé¢ téchto tii zdkladnich elementd (basic elements) je korporitni design
Casto charakterizovan také dal$imi sjednocujicimi prvky a specifickym zptisobem jejich
uziti avzdjemné kombinace. Jednotné pismo pfitom vyznamné piispiva

k nezaménitelnému dojmu z organizace a k jeji snazsi identifikaci.

Pokud jde o pismo, podobné¢ jako znacka a barva do znacné miry urcuje celkovy do-
jem z vizudlniho projevu organizace. Dobfe zvolenym typem pisma dokdzeme v piijemci
navodit Zddouci dojem. Zatimco jeden druh pisma miZe byt az chladnokrevné moderni,
Cisty a bez emoci (a muze se hodit napiiklad pro produkty nebo organizace podnikajici
v informacnich technologiich), jiny typ pisma mtZe odkazovat k historii a navozovat pocit
¢ehosi staroddvného s dlouhovékou tradici (vzpomerite si na znacky a pisma tradi¢nich

pivovari).

Krom¢ vhodnosti typu pisma k zamySlenému tcelu by mélo byt pismo zvoleno také
s ohledem na jeho dobrou c¢itelnost v riznych velikostech a mistech uziti. Jiné naroky
na Citelnost klade pismo pouzité v ramci naviga¢niho systému v prostorach metra, jiné na-
roky na citelnost md pismo pouzité pouze v grafické znacce (nikoliv v souvislém bloku

textu).

S pokracujici elektronizaci komunikace je v soucasné dob¢ mimotadné dillezité
dbét také na vybér alternativniho pisma uréeného pro elektronickou komunikaci (e-maily,
elektronické dokumenty, webové stranky). V této oblasti jsme vétSinou omezeni dostup-
nosti jednotlivych typti pisem na jednotlivych platformdch operacnich systémt
a na pocitacich uzivatelt. Obvykle se proto voli urcité specifické skupiny pisem pro uZiti
v tiskovych materidlech (katalogy, letdky, inzerce apod.) a déle alternativni pismo pro uZziti

v elektronické komunikaci, které byva vybrdno s ohledem na jeho rozsitenost.

Podobné jako systém barev, i systém zdkladnich a ptipadné doplikovych nebo al-

ternativnich pisem by mél byt zcela jednozna¢né kodifikovan v ramci grafického manudlu.
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Jeho soucdsti mohou byt ddle nejriznéjsi grafické prvky pouZivané v ramci komunikace
organizace — jako naptiklad piktogramy, kiivky, obrazy, fotografie a dalsi (viz Obrdzek 12 -
Definice typografie a dalsich sjednocujicich prvki, str. 33).

Vsechny tyto prvky napomdéhaji propojovat vSechny aplikace korpordtniho designu

do jednoho konsistentniho a kompaktniho celku.
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DEME RED real [ recogniion
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Definice zakladniho pisma spole¢nosti CEZ Definice specifickych prvki designu Coca-Cola

Obrdzek 12 - Definice typografie a dalsich sjednocujicich prvkii
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Obrdzek 13 — Ukdzky piktogramii pro Ceské drdhy (autor: Studio Najbrt)

1.5 Proces tvorby korporatniho designu

Jak jiz jsem v pfedchozim textu naznacil, korporatni design je souCdsti nadiazené
korporétni identity. Pfedtim, neZ se kterdkoliv organizace pusti do pfemysleni o podobé
korporétniho designu, méla by si ujasnit, kym a pro koho chce byt a jaké je jeji poslani (ne-
boli pro¢ by méla existovat, co a komu to pfinese). Definice korpordtni identity zahrnuje
predevsim definici posldni (nékdy také nazyvaného jako mise), vize a strategie. Casto jsou
tyto prvky obohaceny o tzv. hodnoty (které jsou spole¢né pro vSechny zaméstnance organi-

zace).

Teprve jakmile ma organizace jasno v otdzkich své identity, je mozné pfistoupit
k vlastni tvorbé korpordtniho designu. Zejména v malych a stfednich firmach o podobé
korpordtniho designu Casto rozhoduje pfimo majitel nebo teditel spolecnosti na zdklad¢
Cisté subjektivnich dojmi a pocitil, aniZ by poznal $irSi souvislosti dopadti vhodné ¢i ne-
vhodné postaveného korporatniho designu. PiestoZze nékdy muiiZe byt tento piistup relativné
efektivni, nezbyva nez doporucit obritit se na odborniky v oblasti grafického designu

a korporéatnich stylt viibec, a pozorn¢ naslouchat jejich doporu¢enim a navrhtim.
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Korporatni design obvykle vznikd ve ¢tyfech zdkladnich krocich doplnénych o paty

krok zajistujici udrZzeni korporatniho designu v jeho efektivni kondici (viz Obrdzek 14 -

Proces realizace jednotného korpordtniho designu, str. 36):

1.)

2)

3.)

4.)

koncepce — v této fazi je nutné zajistit analyzu dosavadniho stavu korporétniho
designu, jeho vyuZzivani a piipadné efektivity (zhodnoceni); shromazd’uji se in-
formace o korporatni identité, dlouhodobych planech spolecnosti, vyuziti médif,
cilovych skupinidch a nabizenych produktech; stanovuje se prvni rdmcova kon-
cepce a predstavuji se prvni hrubé navrhy moZnych kreativnich feSeni; vysledkem
by m¢él byt jeden konkrétni navrh korporatniho designu, ktery je mozné v dalsi

fazi rozpracovat do konkrétnich aplikacf;

kreativa a kodifikace — druhd faze obsahuje jednak rozpracovani vybraného na-
vrhu do jednotlivych aplikaci, ale také ptipadné odladeéni aplikaci designu podle
dodate¢né zjisténych nebo odhalenych nedostatkli, které nebyly zjevné v ramci
ptipravné koncep¢ni faze; soucasné s rozpracovanim kreativniho designu dochédzi
k jeho kodifikaci, obvykle formou grafického manudlu, ktery poskytuje jedno-

znacny postup pro multiplikaci korporatniho designu;

komunikace — velmi dileZitou, ale ¢asto opomijenou fazi je komunikacni faze;
tato faze obvykle zahrnuje jak komunkaci k uZivatelim korpordtniho designu
(obvykle dovniti organizace k zaméstnanctim, piipadné k agenturdm, které
pro firmu pracuji a spolupodileji se na vytvareni vizudlnich projevil organizace),
tak k externim pfijemcim mimo firmu (zdkaznici, dodavatelé apod.); vyznam
komunikacni faze spociva v pripravé vSech dotenych osob na ptichod néceho

nového a také v ndlezitém zdivodnéni této zmény;

realizace aimplementace - jakmile je Kkorpordtni design pfipraven
a kodifikovan, lze se jiz v ramci komunika¢ni faze (nebo bezprostfedné po ni)
pustit do realiza¢ni a implementacni faze; tato ¢ast zahrnuje vyrobu vSech tisko-
vin, pfedmétii a ptipadné i1 dalSich objektu, které maji byt nosi¢em korporatniho
designu (napf. vcetné webovych stranek organizace), jejich distribuci
a seznameni vSech jejich internich uZivatelt s pravidly uzivén; tato faze Casto za-
hrnuje také staZeni vSech pfedméti nesoucich dosavadni design, ktery je nutné

nahradit;
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5.) kontrola a vyhodnocovani — zavére¢nou fazi je nastaveni procesu pravidelné
kontroly uZzivani korpordtniho designu a pravidelného vyhodnocovani jeho efek-
tivity; vysledky tohoto hodnoceni ndsledné zpétn¢ vstupuji formou dil¢ich zmén

nebo uprav do vysledné podoby korporatniho designu.

Kreativa ] Realizace
Koncepce - - Komunikace -
a kodifikace a implementace

ShromdzZdené zkusenosti, data, informace opét vstupuji do koncepce faceliftingu
f P pu pee facelifting Kontrola

nebo tplného redesignu dosavadniho korpordtniho designu — a tento proces zacind znovu «—

. . I oL o a vyhodnocovdni
od koncepce, pres kreativu a kodifikaci, komunikaci aZ po realizaci. Y

Obrdzek 14 - Proces realizace jednotného korpordtniho designu

Klicovym cilem, ke kterému by mély smérovat vSechny féze tvorby korporatniho
designu, je konsistentni a jednotnd podoba veskeré komunikace organizace, a to na vSech
urovnich a ve vSech smérech, at’ uz jde o televizni reklamu nebo e-mail odeslany zdkazni-
kovi. Diky tomuto stavu ptlisobi organizace na vSechny zdjmové skupiny vzdy jednotnym,
monolitickym, pfedvidatelnym a tedy také divéryhodnym a bezpeénym dojmem. Soucasné
pfitom nejen zachovava profesiondlni, stdle stejny, a Zddouci dojem (image), ale s kazdym

kontaktem potvrzuje a posiluje dosavadni zkuSenost s organizaci (se znackou).

Na tomto misté je nezbytné varovat pred nebezpecim postupného rozkliZeni néklad-
n¢ vybudovaného korpordtniho designu. V mnoha piipadech lze spatfit organizace, které
jednordzovée investuji do potizeni nového korporatniho designu, avSak ndsledné jiz se mu
Zadnym zplUsobem nevénuji (...ten dyzajn ui prece mdme, tak ted zas pojdme proddvat
a obchodovat). V lepSim piipadé¢ pak casem dojde pouze k urCitému zastarani designu,

ktery se muiZe stit i hufe pouZitelnym (napf. v novych médiich apod.), v horSim piipadé
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dochdzi k naprostému zavsiveni pivodné kvalitniho korporatniho designu novymi pridavky

a Upravami, které jsou provadény nahodile, bez jasné strategie a koncepce rozvoje, ad-hoc.

Tvorbu korporatniho designu je vhodné svétit odbornikiim, profesiondlim v oblasti
grafického designu, idedln¢ pitimo se specializaci a se zkuSenostmi z tvorby korporatnich
designil. V Cesku lze dnes najit celou fadu profesiondlnich agentur a studif, které se specia-
lizuji pfimo na tvorbu korpordtnich designti (jednotnych vizudlnich styli). Agentura obvyk-
le disponuje fadou profesiondll a je schopna dodat i naro¢n¢jsi feSeni, byva vsak také draz-
§i.

Druhou moZnosti je obratit se na tzv. freelancera — tj. grafika na volné noze, ktery

muze mit stejné sveZi ndpady a kvalitni vystupy jako agentura. Tito kreativci byvaji obvyk-

Vv s

le levnéj$i neZ agentura, ale hrozi zde ve vétsi mife problémy s dodrzovanim termint, pii-
padn€ vymahdnim svych prav. Rovnéz také nemuseji mit kapacity na zvladnuti rozsahlej-
Sich feseni. V obou piipadech lze doporucit informovat se o dosavadnich referen¢nich za-

kazkach a jejich vysledcich.

1.5.1 Koncepce

Koncepéni faze zahrnuje vSechny kroky vedouci od prvotni mySlenky (chceme mit
vilastni korpordmi design — je to pro nds dileZité) az po stanoveni cil, ukoll

a ¢asového harmonogramu celého projektu.
Koncep¢ni faze obsahuje nésledujici kroky:

1.) analyza stavu korporatni identity a korporatniho designu — ma orga-
nizace jasn¢ definovanou identitu (misi, vizi, poslani, hodnoty, strategii)?;
vi organizace, kdo jsou jeji zdkaznici a kdo je konkurence?; ma organiza-
ce jasno, jakou roli by mél hrat korporatni design a jaké jsou jeho hlavni
cile pro danou organizaci?; md jiz organizace néjaky existujici korporatni

design a usiluje o jeho zménu anebo si pieje vytvorit zcela novy design?;

2.) analyza image organizace — jak je dana organizace vnimana témi zajmo-
vymi skupinami, kterym je korporatni design uréen?; a jak by si organiza-
ce prala byt vnimana s novym korporatnim designem?; je realistické, aby

novy design toto vnimani zménil?;
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3.) sestaveni realiza¢niho tymu, cil, dkoli a harmonogramu — kdo bude
projekt tvorby korporatniho designu organizovat a kdo tidit?; kdo a jak jej
bude financovat?; jaké jsou hlavni cile tohoto projektu, jaké a pro koho
z toho vyplyvaji ukoly a terminy; kdy, kdo a jak bude vyhodnocovat plné-

ni nastaveného planu?;

4.) zadani kreativy — sepsani zadani (tzv. brief) tvirci navrht, at’ uz ptjde
o agenturu nebo o freelencera; distribuce zadani vice piijemctim (pokud

vypisujeme vybérové fizeni) a odpovedi na pripadné doplnujici dotazy;

5.) posouzeni navrha a vybér — hodnoceni navrhi piedloZenych autory
kreativnich koncepttl, diskuse o ndvrzich, jejich vyhodnoceni a vybér jed-

noho konkrétniho navrhu, ktery bude v dalsi fazi rozvinut.

Cilem koncep¢ni faze je shromdzdéni vSech relevantnich informaci a idaja, které jsou
dilezité pro ndvrh kvalitntho korpordtniho designu. Tato fize mulze byt zejména
u mladsich firem relativné zdlouhava, nebot’ v sobé ukryva nutnost pochopeni presahu kor-
poratniho designu a ujasnéni si fady strategicky vyznamnych otdzek. Také z tohoto diivodu
je vhodné, aby se této faze tcastnil také nejvyssi management organizace nebo piimo jeji

vlastnici.

1.5.2 Kreativa a kodifikace
Kreativa

Kreativni faze poskytuje dostatek prostoru autorim nédvrhii korporitniho designu.
Ti by v této fazi méli sestavit a predstavit zdkladni obrysy konkrétniho kreativniho feSeni,

idedln¢ na nékolika maketidch a nejbéznéjSich nosic¢ich kreativniho designu (merkantilni

tiskoviny apod.).

Jeden nebo vice autori obvykle pfipravi jeden nebo vice ndvrhii korporatniho
designu. Tyto ndvrhy jeSté¢ nemaji podobu findlntho grafického manudlu. Navrh vétSinou
tvofi n€kolik vybranych nejpouzivangjSich aplikaci korporatniho designu (napi. znacka,
obdlka, vizitka, vozidlo), na které autor designu aplikuje svlij ndvrh korporatniho designu

pro danou organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Vsechny tyto ndvrhy jsou v dalsim kole hodnoceny zadavatelem. Tento postup — tj.
zaddni — ndvrh — hodnoceni — se miZe n¢kolikrat opakovat, dokud organizace a autor
nenaleznou takové feSeni, které sedne; tj. feSeni, které bude spliiovat vSechny podminky
zadani (vyplyvajicich z provedenych analyz a shromédzdénych informaci) a pfitom bude

dostate¢né kreativni, vizualné atraktivni a nad¢asové.
Kodifikace

Jakmile je zadavatel spokojen s findlnim konceptem korpordtniho designu, ptichdzi
na fadu rozpracovani konceptu do podoby grafického manudlu. Ten konkretizuje klicové
prvky korporéatniho designu (znacku, barvy, pismo) a m¢l by obsahovat také ptesnou speci-
fikaci aplikaci korpordtniho designu na vSechny vybrané nosice (vizitky, dopisni papiry,

obdlky, razitka, firemni vozidla, firemni odév, design prodejen apod.).

Graficky manudl nésledné slouzi jako jednozna¢né zadédni pro vSechny budouci
aplikace korporatniho designu. Diky grafickému manudlu by vSechny budouci aplikace
mély byt stejnorodé a tvofit vzijemné kompaktni a snadno identifikovatelny obraz organi-

zace (image).

1.5.3 Komunikace

Cilem komunikacni faze je pfipravit vSechny relevantni zdjmové skupiny
na pfichod nového korporatniho designu — nové vizudlni podoby dané organizace. Komu-
nikacni faze ma vétsi vyznam u jiz existujicich organizaci, které se rozhodli zménit sviij
stdvajici korporétni design. Naopak u nov¢ zaklddané spole€nosti je komunikaéni faze vy-

znamna zejména ve sméru dovnitt firmy.
Komunikaci mtizeme rozd¢lit na dva zdkladni sméry:

1.) dovnitf organizace — v tomto sméru je nutné seznamit vSechny uzivatele kor-
pordtniho designu (pfedevSim zaméstnane, ale tfeba také obchodni partnery)
s pfipravovanou zmeénou, jejimi divody acily, jakoZ isnovymi pravidly
pro pouzivéani korporatniho designu; soucasti by mély byt terminy a informace
o tom, kdo se postara o vyménu starych nosict designu za nové apod.;

2.) mimo (ven z) organizace — zejména v piipadé vétSich firem s velkym mnoz-

stvim obchodnich partnerti nebo s velkym podilem na trhu je vhodné zménu

korporétniho designu komunikovat také smérem ven a pfipravit tak vSechny do-
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téené piijemce (jako zdkazniky, novindfe, investory, dodavatele apod.) na tuto

zménu (vyvarovat se Soku, piipadné nedorozuméni a ztraty diveéry)..

Pokud je komunikac¢ni faze provedena kvalitné, pak vSichni zaméstnanci organizace
chdpou vyznam vyuzivani korporatniho designu, védi jak jej pouzivat a kdo je odpovédny

za jeho realizaci, dodrZovani a supervizi. Obdobn¢ tak vSechny subjekty vnéjsi komunikace

by m¢ly v prub¢hu této faze ziskat vSechny relevantni informace.

1.5.4 Realizace a implementace
Realizace

Realiacni faze predstavuje fyzickou vyrobu a aplikaci korpordtniho designu
na vSechny nosice. Dochdzi tak k tisku dopisnich obdlek, dopisnich papirii, vizitek, katalo-
gu, letdk, pripravuji se nové webové stranky organizace s vyuZitim nového korporéatniho

designu apod.
Implementace

Jakmile jsou vSechny nejduleZitéjsi nosi¢e nového korpordtniho designu pfipraveny
k nasazeni, pfichdzi fada natzv. implementacni fazi. Pokud zavddime novy korporatni
design, je soucasti implementacni faze také odstranéni vSech pozistatki dosavadniho (jiz

zastaralého) korporatniho designu a jejich nahrazeni nové pfipravenym designem.
Implementaci lze v zdsad¢€ provést dvéma riznymi postupy:

1.) nahla zména (tzv. velky tiesk) — tato zména je charakteristickd svoji bleskovos-
ti; k ur€itému predem stanovenému datu dojde doslova pres noc (nebo pies vi-
kend) k viméné vSech nosi¢li korporatniho designu; tento postup byva organi-

zacné 1 financné relativn€ narocny, ale je velmi efektnivni;

2.) postupna zmeéna - v piipadé¢ této zmény dochdzi k soubéhu plvodniho
anového korpordtniho designu po urcity omezeny cas; je zde riziko, Ze tento
¢as se bude vlivem doptfedu nezndmych skutecnosti protahovat, a tim bude trpét
celkovy dojem z organizace (jakoZ se i znehodnocovat nov¢ zavadény korporat-

ni design).
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1.5.5 UdrzZovani, hodnoceni a rozvoj

Prestoze by se mohlo zdét, Ze s nasazenim nového korporétniho designu vSe konci
a odpovédni pracovnici by se kone¢n¢ mohli zacit vénovat né¢emu novému, je tomu piesné
naopak. Je vice nez dileZzité zajistit prubéZnou kontrolu vyuZzZivani nového korporitniho
designu, jeho spravnosti napfi¢ vSemi aplikacemi, a soucasn¢ také nastavit proces pravidel-
ného hodnoceni korporatniho designu s cilem ziskat zpétnou vazbu pro rozhodnuti, zda

a ptipadné jak korporatni design v budoucnu meénit.

1.6 Manual korporatniho designu

Manuadl korpordtniho designu je ptredpis urcujici zcela jasn¢ a konkrétné, jakym
zpusobem md vypadat kazdy vizudlni projev spoleCnosti, at’ uz jde o grafickou znacku

umisténou na vizitce nebo tieba o vn&jsi a vnitini dpravu prodejny spole¢nosti.
Michal Kotyza a Ondrej Katka ve své knize Corporate Identity Set [6] uvadéji:

»Zdkladem systému je fakt, Ze vsechny sloZky vizudlni komunikace
obsahuji urcité specifické vizudlni atributy (Basic Elements), jako jsou znac-
ka, barevnost, typografie, grafické prvky a specificky zplisob kombinace

téchto prvki — vizudlni styl.”

Manual naprosto jasné kodifikuje zptisob pouziti klicovych prvkl grafického desig-
nu a soucasné¢ odpovida na to, jakym zplisobem naopak nikdy tyto prvky nekombinovat
a nepouzivat. Cilem manudlu je dosdhnout konsistentniho vizudlniho projevu organizace

napii¢ vS§emi médii v prib&hu celé doby, kdy je dany korporatni design uplatiiovan.

Manudl maze mit riiznou podobu. MliZe byt jak v tisténé podobé¢ (vdzana kniha, lis-
ty vloZené v poradaci, sklddaci plachta apod.), tak v elektronické formé (napft. elektronicky
dokument ve formatu PDF, DOC apod., nebo jako skupina webovych stranek dostupnych

online).

Zatimco u menS$ich nebo zacinajicich organizaci muze byt manudl relativné stru¢ny
a ¢itat jen nékolik stran, velké nebo dlouho existujici organizace mohou mit grafické ma-

nudly propracované do nejmensiho detailu a jdouci do stovek stran.

Obvyklymi soucdstmi kazdého grafického manudlu jsou: definice podoby znacky

(ato jak v textové, tak v grafické varianté); barvy a systém jejich pouziti a kombinaci; ty-
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pografické zdsady; a konecné také pravidla pro specifické uzivani vSech téchto prvku tak,
aby doslo k sestaveni zddouciho grafického projevu — stéile konsistentniho korporétniho

designu.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 STRATEGICKA MARKETINGOVA ANALYZA

2.1 Uvod

Jak jsem popsal v piedchozi Casti této prace, korpordtni identita a korporatni design
jsou strategicky vyznamnymi soucdstmi fizeni. Vhodné zvoleny korporatni design, ktery
nejen navazuje, ale soucasn¢ spoluutvaii korporatni identitu, maze siln¢ ovlivnit percepci
organizace nebo znacky jejimi zdkazniky nebo jinymi zajmovymi skupinami, a tim zasadné

prispet k naplnéni stanovenych cili (obvykle prodejnich).

S ohledem na Siroké a dlouhodobé dopady korporatni identity a korpordtniho designu
je vice nez zadouci zvolit takovy korporatni design, ktery bude stabilni a dlouhodob¢ efek-
tivni. Do procesu tvorby korporitniho designu vSak vstupuje celd fada nazorQ s rliznou
silou (napf. vlastnik organizace muze uplatiovat pravo volby i pies odliSny a erudovanéjsi

nazor podiizeného pracovnika apod.).

Jednou z moZnosti, jak ziskat dostatek informaci a podkladt k rozhodnuti, zda ménit
stdvajici korpordtni design (a jak), pfipadné na jakych zdkladech postavit novy korpordtni

design (napft. pro nov¢ vznikajici organizaci), je tzv. strategickd marketingovd analyza.

Strategickd marketingova analyza obvykle zkouma okoli organizace (externi prostre-
di), silu a cile zdjmovych skupin a kone¢n¢ i situaci v dané organizaci (interni prostredi).
Zatimco externi prostiedi miZe dand organizace ovliviiovat jen velmi mdlo nebo viibec,
interni prostfedi méd organizace témét zcela ve svych rukou — jaké si to udéld, takové

to bude mit.

V této — praktické — casti prace provedu strategickou marketingovou analyzu
v prostiedi konkrétni ¢eské organizace. Pro ticely anonymizace citlivych dat jsem v dalSim

textu zmenil ndzev organizace na smysleny ABC a.s.

Zaveéry této analyzy by mély poskytnout jasnou odpovéd’ na tuto otazku: je stavajici

korporétni design organizace vyhovujici nebo je vhodné uvazovat o jeho zméne?

Kromé zodpovézeni této otazky ziskdm s provedenim strategické marketingové analy-
zy celou fadu dalSich informaci, které mohou byt klicové pro dalsi fizeni vSech marketin-
govych aktivit, a na jejichz zdklad€¢ bychom méli (mohli) sestavit marketingovou strategii.

V této prici se vSak sohledem nazaméfeni na téma korpordtni identity a korporatniho
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designu budu vénovat pouze provedeni strategické marketingové analyzy s cilem zhodnotit

soucasny stav korporatniho designu dané organizace.

2.2 Organizace

Nézev organizace ABC as.

Prévni forma Akciova spolecnost

Velikost organizace podle EU

mensi nez 10 miliontt EUR)

Sidlo CR, Ceské Budgjovice
Den vzniku 30. bfezna 1992
Zékladni kapital 3 000 000,- K¢&
Obrat za rok 2009 60 666 000,- K&
Pocet zaméstnanci 30
Tabulka 2- zdkladni tidaje organizace
Mise
»Nasim posldnim je uspokojovat potreby a pfdni nasich zdkaznikd v
oblasti ICT sluZeb a Feseni. V této oblasti chceme byt nasim zdkaznikim
nejen béinym dodavatelem, ale predevsim spolehlivym a dlouhodobym
partnerem.”
Vize

»SVety informacnich a komunikacnich technologii budou naddle
splyvat v jeden celek. Bude se sniZovat vyznam mista (doma, v kanceldri,
na cestdch), média (vzduch, kabel, SMS, e-mail) i prostiedku (mobilni tele-
fon, pocitacovy program, notebook) a bude na-ristat vyznam celkového

uZitku daného reseni ve specifickém kontextu daného zdkaznika.

Neznamend to, Ze by firmy naddle nevyuzivaly jednotlivé technolo-
gie izolované, ale protoZe ty (technologie, prostredky, sluzby) budou sami
o sobé dostupnéjsi, levnéjsi a vSudypritomnéjsi nez dnes, budou tyto firmy
vyZadovat spise jejich integraci (sluZeb, software, hardware) do jednoho
perfektné fungujiciho celku, ktery jim (firmam) umozZni zvysovat efektivitu,
produktivitu a konkurenceschopnost, jakoZ i sniZovat moznd finanéni a

bezpecnostni rizika.

Mal4 firma (od 11 do 50 zaméstnancd a ro¢ni obrat
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Tento trend v oblasti informacnich a komunikacnich technologii
(ICT) bude pohd-nén jiZ dnes nastupujicim trendem sjednocené komunikace
(UC), a zejména v pFipadé ma-lych a stfednich firem a organizaci, bude vy-
uZivat soucasnych trendu virtualizace, cloud computingu a poskytovdni

software a feseni ve formé sluzby.”

2.2.1 Korporatni strategie
Situace

Organizace byla zaloZena roku 1992. Jeji rozvoj byl pomérné pozvolny
a dosahovala relativné stabilnich hospodaiskych vysledkd. Po celou dobu byla vlastnéna

s M

¢eskymi fyzickymi osobami, které organizaci jednak zalozili a déle také fidili.

Organizace nejprve podnikala v oblasti prodeje vypocetni techniky a poskytovéani
souvisejicich sluzeb, jako budovani pocitacovych siti, jejich sprava a servis. Postupné¢ zaca-
la poskytovat také sluzby elektronickych komunikaci jako registraci domén, webhosting,

serverhousing a po roce 2003 také telekomunikacni sluzby (s vyuZitim IP telefonie).

Celou tuto dobu — prakticky az do roku 2008 — byla organizace fizena spiSe intui-
tivn¢, neprocesné, metodou cil-ikol, bez propracovangjsiho systému procest, vyhodnoco-
vani nebo strategie. Zatimco v porevolu¢nim obdobi bylo moZné s timto zplisobem fizeni
vystagit, v plné rozvinutém konkurenénim prostiedi, do jakého se ICT segment v CR dostal
prakticky po roce 2000, jiZ nebylo moZzné timto stylem fizeni nadéle efektivné konkurovat.

Vlastnici spolecnosti si uvédomili nutnost zmén.

Jednou z kli€ovych zmén bylo ptfihlédnuti k souCasnym metoddm strategického fi-
zeni a vyuziti jejich klicovych pilifi v oblasti fizeni malé organizace, jakou dand organiza-
ce naddle zustava. V roce 2008 tak doslo k provedeni sady strategickych analyz a sestaveni
sttednédobé strategie rozvoje organizace. Soucasti této strategie byla také definice korpo-

ratn{ identity organizace. Organizace tak definovala své posléni, vizi a strategické cile.

Vroce 2009 realizoval management spolecnosti celou fadu krokl navazujicich
na strategii — doslo k dusledné revizi vSech ndkladii a dosazeni mnoha tspornych opatfent;
management vytipoval sluzby a produkty urcené k odprodeji anaopak v souladu
se strategii zaCal hledat mozné akvizicni piileZitosti apod. PrestoZe vysledky ptichdzely

postupné a pomalu, naznaCovaly, Ze strategie organizaci umoZznila vytyCit dal$i smér
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a nejdulezitéjsi ukoly. Koncem roku 2009 probéhlo vyhodnoceni naplnéni ptijatych strate-

gickych tkoll a revize a aktualizace strategie pro rok 2010.

Vzhledem k velikosti organizace (jde o podnik spadajici do kategorie malého
a sttedniho podnikdni) neméla organizace dostatek sily a zdroji prosadit zavedeni strate-
gického fizeni ve vSech oblastech svych ¢innosti. V praxi proto organizace sestavuje stra-
tegii pouze na drovni korpordtni, neboli na drovni business-strategie. Prozatim se nijak

nevénuje funk¢nim strategiim.

Pozici organizace na trhu s ICT lze ilustrovat s vyuzitim BGC matice jako organi-
zaci napozici mezi bidnymi psi adojnymi kravami. Rist investic do ICT vybaveni
v segmentu malych a stfednich firem, na které se dand organizace v sou€asnosti zaméiuje,
je cca okolo 15 % ro¢né (jde tedy o nizky rast). Relativni podil organizace na trhu s ICT

v tomto segmentu je ptitom asi okolo 1 %.
Korporatni strategie
Organizace shrnula svoji korpordtni strategii pro rok 2010 takto:

Oblast podnikani

»Firma bude podnikat v oblasti ICT jako integrovany poskytovatel
ucelenych ICT Feseni = budeme kombinovat poskytovdni telekomunikacnich
sluZzeb (jako telekomunikacni operdtor) + vyrobu a prodej telefonnich
ustfeden (PBX) a telefoni (jako vyrobce a dodavatel) + integraci vsech
téchto sluZeb, zarizeni a software v 1 funkcni celek (jako integrdtor) + non-
stop dohled a servis vsech komponent celého Feseni (jako jedind servisni

organizace).”

Organizace se zaméiuje a v nejbliz§i dobé€ planuje zamétovat vyhradné na trh v CR.

Typickym zakaznikem organizace jsou malé a stfedné velké firmy s 10 az 100 za-
meéstnanci a s obratem od 30 do 300 milion korun. Nejvétsi potencidl skytaji zdkaznici

z fad firem poskytujicich sluzby nebo zamétujicich se na obchod a prode;.

Ve stfednédobém horizontu let 2015-2020 neni vylou¢en vstup na zahrani¢ni trhy,

v soucasnosti v§ak organizace tuto mySlenku nijak nerozviji.
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Alokace kapitalu

Kapitdl bude alokovédn pfedev§im na vyvoj a spravu klicového produktu, jeho ob-
chod a marketing. Soucasn¢ bude rozvijeno vnitini prostiedi firmy, pfedevSim podpora

pro zavadéni procest.

Dominujicim produktem organizace je ucelené komunkacni reSeni a druhym pro-

duktem pak felefonni iistredna vilastni vyroby.

Organizace naopak bude revidovat vyznam vSech v minulosti ziskanych skupin z4-
kazniktl a jim poskytovanych sluZzeb. Konkrétné se jednd o sluzby jako ptfedplacené hlasové
sluzby pro domacnosti a jednotlivce apod. Tyto sluzby jiz naddle nezapadaji do strategie
rozvoje organizace a management bude usilovat o jejich prodej nebo vyvedeni

do samostatné SBU.

Pokud jde o obchodni strategii, s vyuZitim modelu generickych strategii dle Portera
(viz Obrdzek 15 - Generickd strategie dle Portera (1992), str. 48), organizace bude sviij
rozvoj smérovat tak, aby se nachdzela v kvadrantu uzkého trZznitho zacileni

s diferencovanym produktem.

N
- - — " -
e Cost Leadership Differentiation
= =
=
-
o«
B
=
é Cost Focus Differentiation Focus
naklady diferencované vyrobky

Focus (zaméreni)

Obrdzek 15 - Generickd strategie dle Portera (1992) [1]

2.2.2 Business strategie

Organizace se s ohledem na velikost a dostupné zdroje (lidské i finan¢ni) rozhodla
chépat se pouze jako jedind strategickd obchodni jednotka (SBU — Strategic Business Unit).
M3 tedy zpracovanu pouze jedinou business strategii, kterd pfimo navazuje na strategii

korporatni.

Business strategie je v dané organizaci postavena s vyuZitim tzv. rozsireného mar-

ketingového mixu 7P. Duvody jsou dva: jednak jde o spole¢nost poskytujici sluzby,
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ajednak jde o spolecnost podnikajici v oblasti ICT. Marketingovy mix SP si proto

NP

pro vlastni potfeby rozsitila o dvé navazujici P: page-on-IT a profit.

2.2.3 Funkéni strategie

Jak bylo zminéno, organizace nema svoji korporatni strategii rozpracovanu
do jednotlivych funk¢nich strategii. Neexistuje tedy ani strategie vylucn¢ pro oblast marke-
tingu. Urcitou ndpoveédu poskytuje korporatni strategie, kterd se marketingu ¢aste¢né doty-
ka. Ackoliv je absence funk¢nich strategii v dané organizaci jistym nedostatkem, jsem pie-

svédcen, Ze trend postupného zavadéni strategického fizeni je jednoznaéné pozitivni.
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2.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza ptedstavuje jednu z metod jak strukturované zkoumat vnéjsi (exter-
ni) prostiedi organizace. Zameétuje se pritom na pét skupin faktorl, které maji nebo
v budoucnu potencidlné mohou mit dopady na ¢innost organizace. Jde o spolecenské fakto-
ry (S — social), pravni faktory (L — legal), ekonomické faktory (E — economical), politické
faktory (P — political) akonecné technologické faktory (T — technological). V kazdé
z téchto oblasti mohou existovat jak prileZitosti (O — opportunities), tak hrozby (T —
threats). Zatimco pftilezitosti mohou mit pro organizaci pozitivni dopad na jeji cile, tak

hrozby mohou naopak cile organizace ovliviiovat negativn¢.

Pro shrnuti zavéru této analyzy jsem v této praci vyuzil metody MAP Monitor —
Analyse — Predict), kterd umoZziiujici rozloZzit diileZitd zjisténi analyzy do piehledné tabul-
ky, ze které je na prvni pohled patrny jak dosavadni vyvoj téchto faktort, tak predikci je-
jich dalStho vyvoje vcetné oznaCeni, zda jde v souvislosti s danou organizaci spiSe

o prilezitost nebo o riziko.

2.3.1 Spolecenské faktory

Dominantni poskytovatelé sluzeb maji vysSi ceny, jen malé moznosti prizpusobeni
FeSeni na miru zakaznikovi a ¢asto jsou anonymni Korporaci bez osobni vazby

na zakaznika

Situace na trhu telekomunikaénich sluZeb a feSeni v CR je ovlivnéna oligopolem ti{
dominantnich poskytovateli telekomunikacnich sluzeb (Telefénica, T-Mobile, Vodafone),
jakoZ i dosavadni &innosti Ceského telekomunikaéniho tiadu (CTU), ktery je ze zdkona
povéien vykonem regulatorni ¢innosti v oblasti elektronickych komunikaci. Sou¢asn4 situ-

ace umoznuje drZet ceny telekomunikacnich sluZeb a feSeni spiSe na vyS$si cenové hladiné.

Soucasné s tim jsou malé a stfedni organizace Casto frustrovany neosobnim piistu-
pem téchto dominantnich poskytovateld a jen omezenymi moZnostmi piizptisobeni posky-
tovanych sluZeb afeSeni na miru potifebam malé nebo stiedni organizace. Tato situace

je pro danou organizaci ABC a.s. ptileZitosti.
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PriileZitost (0): poskytovat ucelené komunikacni reseni malym a stiednim organiza-
cim za vyhodnéjsi cenu, s moZnosti prizpisobeni specificky potrebdm zdkaznika,

a s osobnéjsim pristupem (ve srovndni s dominantnimi poskytovateli sluZeb).

V segmentu malych a stirednich firem za ICT technologie ¢asto odpovidaji spiSe ajt’aci

nez manazeri

V Cesku se Ize v segmentu malych a stiednich firem setkat se zajimavym fenomé-
nem. Zatimco vétsi organizace jiz ICT technologie vnimaji jako jedny z klicovych sluzeb
nutnych pro svij zdkladni chod, atomu také podfizuji zptsob fizeni ICT, u malych
a sttedn¢ velkych organizaci se tak lze Casto setkat s IT manaZerem, ktery se vice nez

vlastnimu fizeni ICT vénuje spiSe experimentim s technologiemi a sluzbami.

ICT vybaveni v takové organizaci je pak posklddano z fady rozdilnych komponent
od mnoha riznych dodavatelti a pouze IT manaZer ma nad takovym prostfedim urcitou
kontrolu a znalost. Naproti tomu v prostfedi vétSich a velkych firem je ICT zajisStovano
vice externimi dodavateli (formou outsourcingu) a IT manaZer plni skute¢nou fidici roli:
nastavuje a vyhodnocuje KPIs (KPI — Key Performance Indicator — klicovy ukazatel vyko-
nu), sjedndva smluvni podminky a ceny, kontroluje investice, jejich ndvratnost a naklady

na zajisténi ICT apod.

Vzhledem k zaméfeni organizace ABC a.s. na segment malych a stfednich organi-
zaci mohou byt tito jejich IT manaZefi, kteii si spiSe hraji, nez skutené ridi, hrozbou, ne-
bot’ pravé oni pozivaji divery svych nadfizenych (neziidka piimo majitelt nebo feditelti
takovych organizaci), a mohou tak znacné¢ zkomplikovat nebo zcela zastavit obchodni pii-

lezitost.

Hrozba (T): IT manaZeri , hracickové®, kteri maji zdjem na udrZeni status-quo
ve své organizaci, kdy oni jedini jsou vSevédoucimi viddci ICT, a nabidka kompletniho re-
Seni od organizace ABC a.s. by tuto jejich pozici vyznamné ohrozila. Tim mohou blokovat

pokusy ABC a.s. o prodej sluZeb nebo reseni.

2.3.2 Pravni faktory

V pravni oblasti v soucasnosti nespatiuji Zddné vyznamné faktory, které maji nebo
by v dohledné dob¢é mohli mit dopad na podnikdni organizace ABC a.s., piedev§im pak

v souvislosti s jejimi marketingové-obchodnimi plany a postupy.
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2.3.3 Ekonomické faktory

Ekonomika v CR ve znameni doznivajici recese, oziveni jen pozvolné, zakaznici bu-

dou tlacit na nizké ceny a minimalni miru rizika v investicich

Ekonomika v Ceské republice je v soudasnosti (druhd polovina roku 2010)
ve znameni doznivajici recese (od roku 2008). Z otevienych obchodnich jednani, ktera
ABC a.s. navdzala v poslednich dvou letech je jednoznacné patrny trend zdkaznikl
k hledani tdspor a daleko vétsi opatrnost v rozhodnutich o investicich do ICT. Piestoze
z vefejnych sd€lovacich prostredkii 1ze zaslechnout zpravy o oZiveni na trhu, ekonomicka
situace zistdvd nadile nepfehlednd (zejména vlivem ekonomickych problémi Recka
a dalSich zemi EU) a zdkaznici tak budou hledat efektivnéjsi a finanén€¢ méné rizikové)si
zpusoby zajisténi ICT. To bude znamenat jednak hrozbu (mén¢ penéz na investice do ICT;
veétsi tlak nanizké ceny sluzeb), ale soucCasné také prilezitost (poskytovat ICT feSeni
na zcela novych obchodnich modelech za nizké ceny s nulovymi nebo velmi nizkymi in-

vesticemi).

Priilezitost (0): prinést zdkaznikum takové resent, které bude investicné zcela nend-
rocné (napriklad formou obchodnich modelii jako SaaS — Solution as a Service — Feseni
jako sluZba apod.) a cenové prijatelnéjsi nez ceny srovnatelnych reseni dominantnich po-

skytovatelii takovych resent.
Propojovaci poplatky budou i nadale klesat

I nadéle budou klesat propojovaci poplatky, které si hradi navzdjem telekomunikac-
ni operdtofi na zdklad& regulatornich opatieni ze strany CTU. To bude mit ptiznivy dopad
také na sniZzeni ndkladii ABC a.s. na zajiSténi vstup. ABC a.s. pak miiZe toto sniZeni nada-
le promitnout docen svym zdkaznikim, a zmenSit tak svoji konkuren¢ni nevyhodu

(ve srovnani s dominantnimi operatory) v oblasti ndkladii na hlasovy provoz.

PriileZitost (0):poskytnout zdkaznikiim vyhodnéjsi ceny voldni, srovnatelné s cenami
dominantnich operdtorii (zejména v baliccich neomezeného voldni apod.), a navic tim za-

chovat nebo dokonce mirné zvysit svoji marZi.
Prvni virtualni mobilni operator snad jiz v roce 2013

V pribehu let 2011-2014 1ze ocekdvat vznik viibec prvniho tzv. mobilniho virtudl-

niho operdtora (MVNO), ktery by m¢l svym vstupem na Cesky trh ptinést dal$i konkurenc-
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ni prvek. PiestoZe 1ze oCekdvat, Ze tento operator se zaméii primarné na segment jednotliv-
cl a domdcnosti, tuto zménu budou vnimat také malé a stfedni organizace, které budou
zvySovat svij tlak na sniZzovani cen sluzeb. Tento operator se také mize rozhodnout vstou-
pit i do segmentu firem, ¢imZ by pro organizaci ABC, a.s. mohl byt vyznamnym konkuren-

tem.

Hrozba (T):prvni virtudlni mobilni operdtor, ktery s nejvetsi pravdépodobnosti bu-
de ttocit na konkurenci strategii cenového viidce, a tak ovlivni celkovou cenovou hladinu
sluZeb nejen u domdcnosti a jednotlivcii, ale také u malych a strednich organizaci. Soucas-

né hrozi, Ze operdtor vstoupi i do segmentu firem.

Ceny inzertnich ploch zistanou na své nizké virovni nebo jesté klesnou, objevuji se

nové moznosti cileni a osloveni zakazniku

Ceny inzertnich ploch (zejména v tiSténych médiich) v disledku recese od roku
2008 vyznamné¢ klesly. Prestoze cenikové ceny si zachovali svoji Uroven, inzerenti nyni
mohou ziskat daleko agresivné&jsi slevy. V souCasnosti tak 1ze ziskat inzerci béZzné za 50 %
cenikové ceny a méné. Ekonomicka situace a ochota inzerentl utracet za inzerci ozivaji jen
pozvolna a naopak prichazeji nové moznosti, jak efektivné inzerovat (zejména v prostiedi
internetu, mobilnich zafizeni apod.). Diky tomu lze ocekavat, Ze ceny inzertnich ploch zi-
stanou nadéle na své stdvajici irovni a navic bude mozné vyuZit novych moZnosti inzerce.

PriileZitost (0):sniZit ndklady na inzerci a zachovat inzertni zdsah nebo naopak roz-
Sirit zdsah se stejnymi ndklady na inzerci. Navic také vyuZit novych efektivnich ndstroji

reklamy a marketingu, predevsim online.

2.3.4 Politické faktory

Stejné jako v pravni oblasti, ani v oblasti politickych faktor nyni neshledavam
74dné vyznamné faktory, které maji nebo by mohly mit vyznamny dopad na strategii dané

organizace.

2.3.5 Technologické faktory
Cloudové sluzby, virtualizace, managed services

S rozvojem ICT nabyva v poslednich letech na vyznamu zcela novy obor ICT slu-

Zeb: poskytovani cloudd, virtualizovanych a hostovanych feseni. V Cesku je piijeti novych
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technologii tradicné o n€kolik let opozdéno. Zatimco ve vysoce inovativnich zemich jako
Japonsko nebo USA jsou tak tyto nové zpusoby poskytovani sluzeb jiz zcela béZné, u nds

v CR se zdjem o tyto sluzby teprve rodi. To je pro ABC a.s. unikdtni piileZitost.

PiileZitost (0): poskytovat ucelené komunikacni rFeseni novou formou, v podobé
hostovanych a plné rizenych sluZeb, formou platby za uZivatele, nikoliv s nutnosti vysokych

pocdtecnich investic do porizeni hardware a software.
Sjednocena komunikace

Kromé trendu poskytovani sluZzeb ve formé cloudl je dal§im soucasnym trendem
tzv. sjednocend komunikace (unified communications). Jde o propojeni vSech moznych
zpusobti komunikace (jako hlas, video, textové zpravy, e-mail, fax, hlasova schrinka)
do jednoho kompaktniho rozhrani, at’ uz chcete komunikovat z pocitace, mobilniho telefo-
nu anebo tfeba z jedouciho auta. Patrné nejvyznamnéj$imi hraci na poli sjednocené komu-
nikace jsou v soucasné dob¢ spolecnosti jako Microsoft, Avaya nebo Cisco, ktefi vyvinuli
vlastni platformy pro zajisténi sjednocené komunikace. O¢ekavam, Ze i tento trend se bude
v CR prosazovat s mirnym zpozdénim, podobné jako vyuZiti cloudovych sluZeb. I toto je

pro ABC a.s. jasnd piileZitost.

PiileZitost (0): nabidnout zdkaznikim sjednoceni vsech druhit komunikace
do jediné platformy (sjednocené komunikace), a to bez vyraznych pocdtecnich investic, jen

s minimdlnimi poplatky za kaZdého jednoho uZivatele.
Bezpecnostni rizika

Vzhledem k relativni novosti obou dvou zminénych trendd (cloudy, sjednocend
komunikace) existuji vyhrady vic¢i bezpecCnosti téchto feSeni. Jde zde pfitom nejen
o bezpecnost z pohledu zajistén opravnéného piistupu k témto prostiedkiim, ale také napii-
klad o zajiSténi pokud moZno co nejvyssi dostupnosti téchto sluZeb pro jejich uZivatele.
Tim, ze dochdzi k pfedani odpovédnosti za chod sluzeb ze zdkaznika (z jeho IT manazera)

na poskytovatele sluzeb, existuji i urcitd (dosud nezndm4) rizika.

Iustrativnim piikladem muze byt piibeh podnikatelky z Vysociny, jejiz telefonni
ustfednu (PBX) napadli pocitacovi zlo€inci a prostiednictvim podvodného pfesmérovani
hovora ji zpusobili Skodu ve vySi nékolika set tisic korun. Takové a podobné piipady
nejsou ni¢im ojedinélym. Riziko takové situace a jeji pfipadnd medializace mohou vy-

znamn¢ poskodit nejen renomé spolecnosti ABC a.s., ale také celého odvétvi.
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Hrozba (T): bezpecnostni hrozby spojené s vyuZitim novych technologi.
Integrace s CRM/ERP a dalSimi informa¢nimi systémy

Do popiedi zdgjmu se v CR dostévaji také CRM/ERP systémy a jejich integrace s te-
lefonnimi systémy, tzv. CTI (computer telephony integration). Jak vyplyva ze statistickych
tidaji Eurostatu, v CR vyuZivd ERP systém pouze 15 % podniki (CR tak zaujimd 14. v EU
zaujimé 14. misto); CRM systém pak vyuzivd 20 % podnikt (15. misto). Ocekdvam, 7Ze
situace v CR se bude pozvolna pfiblizovat priméru EU, takZe podniky se budou nadéle
vybavovat CRM/ERP systémy, coZ pro nds muze ptredstavovat zajimavou marketingovou
piilezitost.

PiileZitost (0): poskytovat zdkaznikiim nejen vlastni rFeseni, ale ucinit toto reSeni

pripravené na snadnou integraci s podnikovym informacnim systémem zdkaznika, a tuto

integraci také nabidnout a zajistit (zdkaznik potiebuje jediného spolehlivého garanta).

2.3.6 Shrnuti SLEPT analyzy (metodou MAP)

Spolecenské faktory
Ovliviiujici Analyza dosavadniho Piedpoklad Hrozba
faktory vyvoje vyvoje nebo prileZitost

Oligopol tif dominantnich
operatort a neCinnost CTU

Moznosti feseni pro firemn{
zdkazniky

Péce a podpora

Dominantni operatoti drz{

relativné vysoké ceny sluzeb.

Zékaznici jsou nespokojeni,
ale nemaji ptili§ mnoho
alternativ.

Jejich feseni pro malé

a stfedni firmy nejsou dosta-
tecn¢ flexibilni, aby mohla
fesit specifické problémy
Ceskych organizaci

Zékaznici jsou frustrovani
z Casto neosobni-
ho/anonymniho piistupu
velkych korporaci (domi-
nantnich operatort)

PrestoZe dominantni opera-
tofi si tuto situaci uvédomuji
a snaz{ se nabidnout vyhod-
néjsi podminky a lepsi servis
pro zékazniky, nelze oc¢ekd-
vat, Ze by byli schopni

a ochotni cenové konkurovat
spole¢nosti ABC a.s. (tim by
ohroZovali své stavajici
Vynosy).

Operdtofi se budou vice
zaméfovat na lepsi servis pro
zékazniky, presto v§ak mo-
hou pro fadu zdkaznikl
predstavovat ikonu velké
nadndrodni korporace bez
osobniho pfistupu.

Prilezitost (O)

Poskytovat ucelené komuni-
kacni feSeni malym a stfed-
nim organizacim za vyhod-
néjsi cenu, s moznosti pfi-
zptisobeni specificky potie-
bam zékaznika, a s osobnéj-
$im piistupem (ve srovndni s
dominantnimi poskytovateli
sluzeb).

Podnikatelska kultura

V ceskych firmach je mnoho
ajtdkii, ale malo skutecnych
IT manazeru. Ajtdci mohou
vnimat feSeni spolec¢nosti
ABC a.s. jako ohroZeni své
pozice a osobni riziko. Proto
mohou blokovat obchodni
nabidky spolecnosti

Tento faktor bude

s postupné se zlepsujici
kulturou fizenf firem

a podnikani v CR zlepSovat
(bude pribyvat erudovangj-
§ich IT manaZert), avSak
pro nejblizsi obdobi jde

o hrozbu.

Hrozba (T)

IT manaZefi ,,hracickové®,
kteti maji zdjem na udrzeni
status-quo ve své organizaci,
kdy oni jedin{ jsou vSeve-
doucimi vladci ICT, a na-
bidka kompletniho feSeni od
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Spolecenské faktory
Ovliviiujici Analyza dosavadniho Piedpoklad Hrozba
faktory vyvoje vyvoje nebo piilezitost
ABC a.s., quadne Tento vliv mize dobfe f)r‘gamzac‘e ABC a.s. be tuto
je zkreslené interpretovat . o . |jejich pozici vyznamné
eliminovat chytfe pfipravend . J
managementu. . . . ohrozila. Tim mohou bloko-
marketingova strategie
. .. | vat pokusy ABC a.s. o pro-
a obchodn{ postupy zacilené S Yo s
‘xovete - dej sluZeb nebo fesent.
na skute¢né tidici role
Ekonomické faktory
Ovliviiujici Analyza dosavadniho | Piredpoklad Hrozba
faktory vyvoje vyvoje nebo piilezitost

Ekonomicka recese od roku
2008

Od roku 2008 zakaznici
z fad malych a stfednich
organizaci viditeln¢ hledaji
tspory a omezuji své inves-
tice (to se dotyka také ICT)

Zakaznici budou i nadéle
preferovat spiSe investicné
nendro¢nd feSeni a pokud
mozno minimdln{ mési¢ni
ndklady.

Piilezitost (O)

pfinést zdkaznikim takové
feSeni, které bude investi¢né
zcela nendro¢né (naptiklad
formou obchodnich modelt
jako SaaS — Solution as a
Service — feseni jako sluzba
apod.) a cenové piijatelné&jsi
neZ ceny srovnatelnych feSen{
dominantnich poskytovatelti
takovych feseni.

CTU jako regulator (pod
vlivem EU) reguluje vysi
tzv. propojovacich poplatkd

Propojovaci poplatky mezi
operétory v uplynulych
letech vyznamné poklesly.
To umozZnilo ptenést ¢ast
tohoto sniZeni cen

na koncové zakazniky

a Castecné navysit marZi.

Také nadéle budou propo-
jovaci poplatky klesat.

Znovu tedy lze prenést
¢ast sniZeni ceny

na koncové zakazniky

a tim ¢4stecn¢ eliminovat
konkurenén{ nevyhodu
ve srovnan{

s dominantnimi operatory
(ktet{ jsou na trhu propo-
jovéni zvyhodnéni

z divodu své velikosti).

Piilezitost (O)

Poskytnout zakazniktim vy-
hodnéjsi ceny voldni, srovna-
telné s cenami dominantnich
operatoru (zejména v balic-
cich neomezeného volan{
apod.), a navic tim zachovat
nebo dokonce mirné zvysit
SVoji marZi.

CTU jako regulator (pod
vlivem EU) reguluje pocet
a podminky podnikdn{
mobilnich operdtord

Priblizné od roku 2005
usiluje fada investort

o vznik tzv. mobilniho
virtudlniho operdtora.
Zejména z diivodu pietrva-
vajictho oligopolu ¢eskych
mobilnich operdtori

a ne&innosti CTU viak
dosud Zadny virtudlni ope-
rator nemohl vzniknout.
Tento stav konzervuje
stavajici situaci s relativné
nekonkuren¢nim chovanim
operatort.

V pribéhu let 2011-2014
1ze ocekavat (vlivem zmén
legislativy) vstup prvniho
¢eského virtudlniho mo-
bilniho operdtora. Ten by
mél obecné pfinést nové
konkuren¢nf{ prvky

na Cesky trh.

Hrozba (T)

Prvni virtudlni mobiln{ opera-
tor, ktery s nejvétsi pravdépo-
dobnosti bude ttocit na kon-
kurenci strategii cenového
vudce, a tak ovlivni celkovou
cenovou hladinu sluZeb nejen
u domécnosti a jednotlivet,
ale také u malych a stfednich
organizaci. Soucasné hrozi, Ze
operdator vstoupi i do segmen-
tu firem.
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Ekonomické faktory
Ovliviiujici Analyza dosavadniho | Piredpoklad Hrozba
faktory vyvoje vyvoje nebo piilezitost

Ceny inzerce v dusledku
ekonomické recese (2008)

a ndstupu novych inzertnich
moZznosti (pfedevsim onli-
ne)

PtrestoZe cenikové ceny
inzerce zistaly v obdobi
2008-2010 beze zmény
nebo jen velmi mirné kles-
ly, ceny po slevéch jsou
vyrazné niZe nez diive.
Bé&Zné 1ze nakupovat inzerci
(pfedevsim tiskovou) za 50
% cenikovych cen a méné.

Spolu jen s mirnym oZi-
vovanim ekonomické
situace budou inzerenti

i naddle velmi zvaZovat
svoje investice do inzerce.
Navic vznikaji nové moz-
nosti inzerce, které jsou
daleko efektivnéjsi (pre-
devs$im online). Ceny po
slevach tak velmi pravde-
podobné zuistanou beze
zmény.

Piilezitost (O)

Snizit ndklady na inzerci a
zachovat inzertni zdsah nebo
naopak rozsifit zdsah se stej-
nymi néklady na inzerci.
Navic také vyuZit novych
efektivnich ndstroju reklamy a
marketingu, pfedev§im online.

Technologické faktory

Ovliviiujici
faktory

Analyza dosavadniho
vyvoje

Piedpoklad
vyvoje

Hrozba
nebo piilezitost

Cloudové sluzby, virtualiza-
ce, managed services

Ve vysoce inovativnich
ekonomikdch Japonska nebo
USA jsou jiz zcela bezné
ICT sluZby poskytované
formou cloudu, managed
services nebo virtualizované.

Objem sluZeb poskytova-
nych touto formou bude
nadale riist. V CR je ndstup
téchto technologii tradi¢né
opozdén cca o 3 roky.

Piilezitost (O)

Poskytovat ucelené komu-
nikacnf feSeni novou for-
mou, v podobé hostova-
nych a plné fizenych slu-
Zeb, formou platby za
uzivatele, nikoliv s nutnosti
vysokych pocatecnich
investic do pofizen{ hard-
ware a software.

Sjednocend komunikace

Vedle trendi cloudtl

a virtualizace je tzv. sjedno-
cend komunikace dalSfm
modernim piistupem k feSen{
komunika¢nich technologii

s vyuZitim IT.

Také tato technologie je
v Cesku jiz nékterymi
firmami dspeSné vyuziva-

na, ale jeji masov¢jsi roz-
mach teprve pfijde.

Piilezitost (O)

Nabidnout zdkazniktiim
sjednoceni vSech druht
komunikace do jediné
platformy (sjednocené
komunikace), a to bez
vyraznych pocétecnich
investic, jen s minimalnimi
poplatky za kazdého jed-
noho uZivatele.

Bezpecnostni rizika

Vzhledem k relativni novosti
ICT technologii (zejména
novych trendt) a jejich vetsi
komplexiteé se stdva jejich
zabezpeceni ndro¢néjsi a pro
béZného laika nesrozumitel-
né. Také v CR jiZ bylo medi-
alizovano nékolik pifipadd,
kdy podnikatelé utrp€li 4jmu
z diivodu nedostatecné
zabezpecené telefonni
ustfedny.

Podobné bezpecnostni
incidenty se budou objevo-
vat i nadale, a to ve vetsi
mite, spole¢né s tim, jak
bude rtst podil vyuZiti
novych technologii.

Riziko vzniku bezpec€nost-
niho incidentu a ndsledné
medializace s negativnim
dopadem

na organizaci ABC a.s. lze

Hrozba (T)

Bezpecnostni hrozby spo-
jené s vyuZitim novych
technologii.
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Technologické faktory

Ovliviiujici
faktory

Analyza dosavadniho
vyvoje

Piedpoklad
vyvoje

Hrozba
nebo piilezitost

eliminovat napf. vhodnou

komunikaén{

a marketingovou strategif,

jakoZ i designem vlastniho
feSeni.

Integrace s CRM/ERP a
dal$imi informaénimi systé-
my

Vétsina podniku, véetné téch
malych a stfednich jiZ vyuZzi-
vé n&jaky podnikovy systém,
obvykle CRM, ERP apod.
PfestoZe integrace informac-
niho systému s dal§imi kom-
ponenty ICT feSenfi (jako
telefonni Ustfedna, telefony,
apod.) miZe organizaci
piinést celou fadu dspor

a zefektivnéni procest, v CR
zatim k CTI integraci piili§
nedochdzi.

Lze ocekdvat, Ze také CTI
integrace bude

pro podnikatele zajimavéjsi
spolu s tim, jak bude tento
trend pfichdzet

ze zahranici.

Piilezitost (O)

Poskytovat zakaznikim
nejen vlastni feSent, ale
ucinit toto feseni pfiprave-
né na snadnou integraci s
podnikovym informacnim
systémem zdkaznika, a tuto
integraci také nabidnout a
zajistit (zdkaznik potfebuje
jediného spolehlivého
garanta).

Tabulka 3 - Shrnuti SLEPT analyzy (metodou MAP)

2.4 Porterova pétifaktorova analyza okoli

Tzv. Porteriv pétifaktorovy model konkurencéniho prostiedi je dalsi ze zndmych

metod, kterd umoZznuje strukturovanou formou zkoumat okoli organizace. Zatimco metoda
SLEPT se zaméfuje na obecné okoli organizace, Porteriv model zkoumé konkuren¢ni oko-
li. Podle Michaela Portera existuje celkem 5 klicovych vlivi, které rozhoduji o celkové
vynosnosti odvétvi: bariéry vstupu, hrozba novych konkurentli; hrozbu substitutii, situace

dodavatelt, situace zdkaznika.

Portertiv pétifaktorovy model konkurencniho prostfedi se tedy snaZzi identifikovat
stdvajici a predikovat budouci podobu téchto 5 oblasti. Zamé&fuje se pfitom na takové po-

znatky, které maji nebo mohou mit vliv na danou organizaci a jeji ¢innost.

Zjisténi této analyzy lze v zavéru shrnout s vyuZzitim metody ETOP. Tato metoda
umoziuje shrnout zjiSténé piileZitosti a hrozby vnéjSiho prostiedi dané organizace
do prehledné tabulky.

Vzhledem k tomu, Ze v této praci provadim strategickou marketingovou analyzu,

zamétim se v této analyze primdrn€ na analyzu jednotlivych faktorti v oblasti marketingu.
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2.4.1 Vyjednavaci sila dodavatela
Dodavateli organizace ABC a.s. v oblasti marketingu jsou:

1.) graficka na volné noze (freelancer) — Zivnostnice, kterou organizace ABC a.s.
vybrala v rdmci svého vybérového fizeni na zdklad¢ jejich grafickych ndvrhi;
navrhla a zpracovala korporatni design organizace a dlouhodobé spolupracuje

na jeho dalSim rozvoji a jeho jednotlivych aplikacich;

2.) webova agentura — s.r.o. agentura vybrana v rdmci vybérového fizeni na navrh
a vyrobu webovych strdnek organizace ABC a.s. v souladu s korpordtnim

designem, a kterd ddle pracuje na jejich udrzb¢ a rozvoji;

3.) inzertni média a reklamni agentury — reklamni agentura poskytujici outdoo-
rové inzertni plochy (billboardy), reklamni sit Google AdWords, odborné ma-

naziny System OnLine, ComputerWorld, vydavatelstvi Computer Press a dalsi;

4.) kontaktni centrum (interni dodavatel) — interni oddé¢leni organizace ABC a.s.
slouzici pro kontakt zdkaznikll s touto organizaci, at’ uz telefonicky, e-mailem

nebo pisemné.

VSichni tito dodavatelé maji relativné malou vyjedndvaci silt a ani v nejbliz§im ob-

dobi (let 2010-2012) neocekdvam, ze by mélo dojit k vyznamné zmeng.

Hrozba (T): urcitou hrozbou miiZe byt zhorSeni nebo tiplné ukonceni spoluprdce
s grafickou nebo webovou agenturou.

PiileZitost (0): ziskat vice inzerce za stejné ndklady nebo stejné mnoZstvi inzerce

Vv,

za niZsi ndaklady neZ dosud.

2.4.2 Vyjednavaci sila odbératela

Zakazniky na tomto misté rozdélim na dvé skupiny. Prvni skupinu tvoii stdvajici
zakaznici, ktefi se jiZ v minulosti rozhodli vyuzit sluzby organizace ABC a.s. Druhou sku-
pinou jsou pak zdkaznici, ktefi s organizaci ABC a.s. teprve v budoucnu uzaviou kontrakt

na dodavku komunikacniho feSeni.
1.) stavajici zdkaznici — jejich vyjednavaci sila bude relativné niZsi nez dosud;
rozhodnuti o vyuZziti komunikac¢niho feSeni organizace ABC a.s. s sebou nese

relativné naro¢ny proces zmény ICT technologii a neni organizacné, technicky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

ani financné jednoduché tyto zmény provadet; jiz rozhodnuti zdkaznici, ktefi
vyuzivaji feSeni ABC a.s. jsou tak do jisté miry uzamceni ajejich odchod

je velmi mélo pravdépodobny (ne vSak nemozny);

2.) novi zakaznici — vyjedndvaci sila zdkaznikd, o které bude organizace ABC a.s.
teprve v budoucnu usilovat, bude relativné vyssi nez dosud, ato zejména
v dusledku vlivil jako sniZovani propojovacich poplatkl a vstup prvniho virtu-
alntho mobilniho operatora, ale také v disledku snah dominantnich operatort
poskytovat ucelend komunikaéni feSeni (substitut hlavniho nosného produktu
organizace ABC a.s.) nejen velkym zdkaznikiim (jako dosud), ale rovnéz také
malym a stfednim organizacim (na které se zaméfuje prav€ organizace

ABC as.).

PiileZitost (0): poskytovat stdvajicim zdkaznikum vice sluZeb; identifikovat
a pomdhat resit jejich skutecné problémy a potreby v oblasti ICT a trvale tak potvrzovat
sprdvnost volby zdkaznika (sniZovat riziko jeho odchodu nebo nespokojenosti a podporovat

Sireni dobrého jména organizace).

Hrozba (T): budouct zdkaznici budou v dusledku vice konkurencniho prostredi vice

tlacit na cenu a pridanou hodnotu poskytovanych resent.

2.4.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Poskytovat internetové sluzby (pfipojeni k internetu) nebo hlasové sluzby v pevném
misté (pfedevSim diky technologii IP telefonie) je dnes jiz relativné snadné, ato jak
z pravniho hlediska, tak z technicko-organizac¢niho a investi¢niho. Na trhu dnes ptisobi cela
fada velkych operatort, ktefi poskytuji velkoobchodni feSeni dal$im podnikateliim v oblasti
elektronickych komunikaci, ktefi pak pod vlastnim jménem a vlastni znackou nabizeji

sluzby koncovym zakaznikiim.

Hrozba (T): vznik dalsich novych malych poskytovatelii hlasovych a internetovych

sluzeb, devalvace cenové tirovné sluZeb na trhu low-cost nabidkami.

Soucasné vSak na ceském trhu zfetelné dochdzi ke konsolidaci. Jako piiklady mo-
hou poslouZit napiiklad nedavny odprodej &4sti podniku spole¢nosti Ceské Radiokomuni-
kace konkurenc¢ni spolecnosti T-Mobile, konkrétn¢ zakaznikl vyuzivajicich pevného ptipo-

jeni k internetu prostfednictvim technologie ADSL; nebo prodej vyznamného regiondlniho
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poskytovatele piipojeni k internetu, kabelové televize a pevného volani — spolecnosti
MATTES AD (znamé pod znackou 802.CZ); ptipadné také opakované nakupovéni regio-
nalnich WiFi poskytovatel spolecnosti Telefonica. V dasledku toho sice klesd pocet ma-
lych regiondlnich poskytovatelll, ale soucasné posiluji jiz tak silni hraci na ¢eském trhu.
Pro ABC a.s. je tato situace jednoznacné¢ prilezitost, a to z n€kolika diivodii: a) organizace
sama chce opustit nékteré segmenty trhu a vyhodné tak prodat ¢ast svych zdkaznikl a jejich
sluZeb; b) organizace naopak chce posilit akvizici jiného vhodného poskytovatele, ktery ji
pomiuZe posilit svoji pozici na trhu s komunikaénimi feSenimi pro firmy; c) trh se touto

konsolidaci zbavuje velmi malych podnikateli a stdva se prehlednéjSim.

PiileZitost (0): posilit akvizici nekterého z poskytovatelii komunikacnich reseni fi-

remnim zdkaznikiim.

V predeslém textu jsem zminil, Ze vstup natrh s elektronickymi komunikacemi
je relativné snadny. To je bezpochyby pravda, avS§ak ABC a.s. se zaméfuje na poskytovani
komplexniho komunika¢niho feSeni, nikoliv jen holych sluzeb jako pfipojeni k internetu
nebo volani. Diky tomu je do znacné miry uchranéno cenové valky, nebot’ poskytuje pro-
dukt s relativn€ vysokou pfidanou hodnotou. Zatimco zjevné existuje riziko vzniku novych
malych poskytovatelli holych sluzeb, pokud jde o hrozbu vstupu novych konkurenta, kteti
by konkurovali piimo ABC a.s., toto riziko je relativné malé. Diivodem je vysokd organi-
zaéni narocnost, velmi dobrd znalost know-how, persondlni zajisténi a dalsi divody. Rela-

tivni mira tohoto rizika tak nadéle dle mého soudu zustane beze zmény.

2.4.4 Hrozba substitutu

Hlavni produkt ABC a.s. — ucelené komunikacni feSeni pro malé a stfedni organiza-

ce — ma na ¢eském trhu jiz dnes své substituty:

1.) dokonalé — oznaceni nasledujicich substitutii za dokonalé substituty je nutné
chdpat s urcitou rezervou — srovnani komplexnich ICT feSeni neni z divodu je-
jich komplexity jednoduSe moZzné; ndsledujici feSeni v§ak maji ambice fesit ty-
téZ potfeby malych a stiednich organizaci; jde pfedevSim o a) feSeni O2 Ma-
naged PBX spolecnosti Telefonica, feSeni T-Mobile ProfiNet spole¢nosti T-
Mobile a feseni Vodafone OneNet spolecnosti Vodafone; relativni mira hrozby

téchto substitutl bude spise silit;
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P

2.) nedokonalé — mezi nedokonalé substituty fadim vSechna dalsi feSeni, ktera fesi
dil¢i oblasti ICT potfeb malé nebo stfedni organizace, a jejichZ ptfinos se pie-
kryva s piinosem feseni organizace ABC a.s.; jde primarné o aplikace poskyto-
vané formou sluzby a hostované v cloudu (SaaS), jako naptiklad virtudlni tele-
fonni ustfedny Telfa.cz, Skype pro firmy, nebo tfeba hostované feseni spolec-
nosti Microsoft pro sjednocenou komunikaci aplacené formou platby

za uzivatele; také hrozba téchto nedokonalych substituti bude spiSe rust.

Hrozba (T): dokonalé substituty budou pro ABC a.s. vetsi hrozbou neZ dosud, spolu
s tim, jak budou jejich poskytovatelé hledat dalsi cesty, jak s témito svymi reSenimi tispésné

penetrovat trh.

Hrozba (T): nedokonalé substituty budou pro ABC a.s. také veétsi hrozbou nez do-
sud. Zejména pritom pujde o sluzby globdlniho charakteru a globdlnich poskytovatelii slu-

Zeb lokalizované pro CR (Skype pro firmy, Microsoft sjednocend komunikace apod.).

2.4.5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Mira konkuren¢ni rivality na trhu elektronickych komunikaci je dlouhodobé vyso-

ka. Pro organizaci ABC a.s. jsou vyznamné dva komplementarni segmenty trhu:

1.) trh s holymi sluzbami — pfipojeni k internetu nebo hlasové sluzby jsou dnes jiz
doslova komoditou; trh je saturovédn; konkurence bude v blizké dobé& naopak
jeste rast; trh je ale jiZ saturovén a existuji tak prakticky pouze dvé cesty konku-
ren¢niho boje: a) zvySovat vynos na jednoho zdkaznika (tzv. ARPU), b) preta-

hovat zdkazniky konkurenci;

2.) trh s komplexnimi ICT FeSenimi — odborna vefejnost ocekavd vyznamny na-
rust investic zdkaznika pravé do modernich ICT fesSeni tazeny piedevsim clou-
dovymi sluzbami, sjednocenou komunikaci a outsourcingem ICT na externi do-
davatele; v soucasné dob¢ jsou na trhu prakticky jen 3 vyznamni poskytovatelé
podobného uceleného feseni, které miiZze byt pro ABC a.s. vyznamnym rizikem
(viz kap. 2.4.4 Hrozba substitutu, strl 61); pokud jde o segment malych
a sttednich organizaci, zde existuji desitky tisic potencidlnich zdkazniku,

pro které je komplexni feSeni v podob¢ feseni ABC a.s., zajimavé; existuji vSak
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také nedokonalé substituty a alternativy, které mohou ptlisobit opacnym smérem

a schopnost penetrace trhu sniZovat.

Hrozba (T): na trhu s holymi sluzbami bude dochdzet ke zvysovdni konkurencni ri-

vality, lze ocekdvat riziko cenovych vdlek.

Hrozba (T): v diisledku zostrovdni konkurence miiZe dochdzet k odldkdvdni vy-

znamnych zdkaznikit organizace ABC a.s. konkurenct.

PriileZitost (0): desitky tisic potencidlnich zdkaznikii, kterym lze komplexni resSeni

ABC a.s. nabidnout, a kterym prinese prokazatelné prinosy.

Hrozba (T): na trhu existuje celd rada dokonalych a nedokonalych substitutii, které

mohou omezovat moZnosti ispesné penetrace trhu resenim organizace ABC a.s.

2.4.6 Shrnuti Porterovy pétifaktorové analyzy okoli (metodou ETOP)

Sektor okoli Hrozba (T) nebo prilezitost (O)
Vyjednavaci sila e  Hrozba (T): urditou hrozbou miZe byt zhorSeni nebo Uplné ukondeni spoluprdce
dodavateli s grafickou nebo webovou agenturou.
e Prilezitost (O): ziskat vice inzerce za stejné ndklady nebo stejné mnoZstvi inzerce za niZ§{
naklady neZ dosud.
Vyjednavaci sila e Prilezitost (O): poskytovat stavajicim zdkaznikim vice sluZeb; identifikovat a poméhat
odbérateli fesit jejich skutecné problémy a potfeby v oblasti ICT a trvale tak potvrzovat spravnost

volby zdkaznika (sniZovat riziko jeho odchodu nebo nespokojenosti a podporovat Sifeni
dobrého jména organizace).

e Hrozba (T): budouci zdkaznici budou v dusledku vice konkurenéniho prostredi vice tlacit
na cenu a pfidanou hodnotu poskytovanych feseni.

Hrozba vstupu e Hrozba (T): vznik dalsich novych malych poskytovatell hlasovych a internetovych slu-
novych konkurenti Zeb, devalvace cenové trovné sluzeb na trhu low-cost nabidkami.
e Prilezitost (O): posilit akvizici n€kterého z poskytovateltt komunikaénich feseni firemnim
zakaznikiim.
Hrozba substituti e  Hrozba (T): dokonalé substituty budou pro ABC a.s. vét§i hrozbou neZ dosud, spolu

s tim, jak budou jejich poskytovatelé hledat dalsi cesty, jak s témito svymi feSenimi
Uspésné penetrovat trh.

e Hrozba (T): nedokonalé substituty budou pro ABC a.s. také vétsi hrozbou nez dosud.
Zejména piitom pujde o sluzby globdlniho charakteru a globdlnich poskytovatelti sluzeb

lokalizované pro CR (Skype pro firmy, Microsoft sjednocend komunikace apod.).

Konkuren¢ni rivalita |e  Hrozba (T): na trhu s holymi sluzbami bude dochdzet ke zvySovdni konkuren¢ni rivality,

v odvétvi lze ocekdvat riziko cenovych vilek.

e  Hrozba (T): v disledku zostfovani konkurence miize dochazet k odlakavani vyznamnych
zdkaznikt organizace ABC a.s. konkurenci.

e Piilezitost (0): desitky tisic potencidlnich zakaznikt, kterym lze komplexni feSeni
ABC a.s. nabidnout, a kterym piinese prokazatelné piinosy.

e Hrozba (T): na trhu existuje celd fada dokonalych a nedokonalych substitutti, které mo-
hou omezovat mozZnosti ispé$né penetrace trhu feSenim organizace ABC a.s.

Tabulka 4 - Shrnuti Porterovy pétifaktorové analyzy okoli (metodou ETOP)
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2.5 Marketingova analyza konkurence

2.5.1 Konkurence a jeji marketing

Organizace ABC a.s. neprovadi systematicky sbér marketingovych informaci ani je-
jich pravidelné vyhodnocovani. Piesto jak management, tak marketingovy manazer organi-
zace sleduji marketingové aktivity konkurence a €as od Casu je nestrukturované, v diskusi,
hodnoti. PfestoZe je to lepsi nez nic, absence systematického sbéru a vyhodnocovani mar-

ketingovych informaci Ize oznacit za slabinu organizace (slabina - W).

Konkurenci organizace ABC a.s. 1ze rozdélit do dvou skupin:

Vv s

1.) mensi konkurenti — jde spiSe o kapitdlové slabsi, méné¢ znamé&jsi organizace

s menSim poctem zdkaznikiim a mensim obratem (ve srovndni s ABC a.s.);

2.) velci konkurenti — naopak jde o fadové vétsi organizace (neZ ABC a.s.), které

v

maji faddove vice zdkaznikill, vetsi vynosy a jsou daleko zndmé;jsi.

Organizace ABC a.s. neprovadi systematicky sbér marketingovych informaci ani je-
jich pravidelné vyhodnocovani. Piesto jak management, tak marketingovy manazer organi-
zace sleduji marketingové aktivity konkurence a Cas od Casu je nestrukturované, v diskusi,
hodnoti. PfestoZe je to lepsi nez nic, absence systematického sbéru a vyhodnocovani mar-

ketingovych informaci Ize oznacit za slabinu organizace.
Vétsi konkurenti

Do této skupiny konkurentii patii zejména dominantni operatofi, jmenovité spolec-
nosti Telefénica, T-Mobile a Vodafone. Celkové rocni investice téchto konkurentu
do marketingu se dle mého hrubého odhadu pohybuji v fadu jednotek miliard korun. Pilite
jejich medidlnich plant tvoii s pfevahou masové sdélovaci prostiedky (televizni a tiskova
reklama, billboardy apod.). Kromé toho vyuzivaji i velkou S§iti dalSich moZnosti v oblasti
marketingovych komunikaci, ¢emuZ odpovida také mira personalniho zajiSténi téchto akti-
vit, stejn¢ jako finan¢ni zdroje vymezené na marketingovou komunikaci, zkuSenosti

a know-how.

Tito konkurenti sva feSeni profiluji jako feSeni pfipravend pro stiedné velké a velké

zakazniky a v komunikaci pfitom vyzdvihuji kombinaci pevnych a mobilnich interneto-
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vych a hlasovych sluzeb, spolehlivost a odborny servis. VyuZivaji pfitom svoje dobfe zna-

mé a hodnotné znacky.

Pokud srovndm tyto velké konkurenty se spolecnosti ABC a.s., pokud jde

o marketingové zajisténi, pak:

1.) ABC a.s. ma propracovany jednotny korporatni design se srovnatelnou

urovni jako velci konkurenti (silna stranka — S);

2.) vydaje organizace ABC a.s. do marketingu jsou o nékolik Fadia nizsi (fado-
vé jednotky milionli korun ro¢né versus jednotky miliard korun ro¢né); tato si-

tuace se v nejblizsi dobé dramaticky nezméni (slabina — W);

3.) pozice znacky organizace ABC a.s. je horsi neZ pozice znacky velkych kon-
kurentli — zdkaznici tak mohou na nabidku organizace ABC a.s. reagovat nedl-

verive (slabina — W).
Mensi konkurenti

Do skupiny malych konkurentl 1ze zatadit mnoho malych organizaci, z téch nejvy-

znamngjSich naptiklad spolecnosti Canistec, Daktela, LAM Plus a n¢které dalsi.

Charakteristickym rysem téchto malych konkurenti je jedna vid¢i osobnost, obvyk-
le pfimo majitel a zakladatel spole¢nosti, ktery je technicky orientovany v dané oblasti,

a ktery za¢ind podnikat sdm v jedné osobé¢ a postupné najima jednoho ¢i vice zaméstnanct.

Tyto organizace s sebou tak nesou vSechny pozitivni i negativni jevy malého podni-
kani — fizeni a pldnovani spiSe na denni bazi neZ na dlouhodobé vizi; vysokd nachylnost
vuci persondlnim problémim; velmi omezené prostiedky na investice apod. Pfesto vSak

mohou byt ve svém oboru relativné uspeéSné.

Rocni vydaje téchto organizaci do marketingu odhaduji fddové mensi nez vydaje
ABC a.s., konkrétné v fadu jednotek statisicii korun rocné. PievaZuje pfitom online komu-
nikace (webové stranky, vykonnostni reklama online).

Srovnédni s malymi konkurenty?

1.) ABC a.s. disponuje iadové vétSim rozpoctem na marketing ve srovnani

s malymi konkurenty (silna stranka — S);
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2.) znacka ABC a.s. ma vyrazné lepSi pozici (je znamé&jsi alépe vnimand)

neZ znacky mensich konkurentt (silna stranka - S).

2.5.2 Shrnuti marketingové analyzy konkurence (metodou ETOP)

Marketing Vliv
konkurence
Sbér dat/MIS e (W) organizaci ABC a.s. chybi propracovany systém sbéru informaci o marketingovych aktivi-

tach konkurence

Jednotny ® (S) ABC a.s. disponuje jednotnym korporatnim designem srovnatelnym svoji estetickou
korporatni a uzitnou hodnotou korporatnim designem velkych konkurentd a souc¢asné dalece presahuje vi-
design zudln{ prezentaci malych konkurentt

Finance e (W) ABC a.s. nemd takové finan¢ni moZnosti jako velc{ konkurenti

® (S) naopak tento rozpocet je fadove vétsi neZ moznosti malych konkurentti

Pozice znacky e (W) pozice zna¢ky ABC a.s. je vyrazné horsi nez pozice znacky velkych konkurentt
®  (S) naopak vsak lepsi nez pozice znacky mensich konkurenti

Tabulka 5- Shrnuti marketingové analyzy konkurence (metodou ETOP)

2.6 Stakeholders analyza

Cilem stakeholders analyzy je jednak identifikovat ty zajmové skupiny, které maji
nebo mohou mit vliv na innost organizace nebo jeji strategii. MuZe jit naptiklad
o zaméstnance, odbory, investory, ale tfeba také vetejnost. Strategie by méla byt pfipravena
se znalosti téchto zdjmovych skupin vcetné jejich cilli, nebot’ tyto zdjmové skupiny mohou

pfispét jak k podpofe zvolené strategie, tak k jejimu blokovani.

V ramci ABC a.s. jsem identifikoval ndsledujici zdjmové skupiny: akcionéfi, mar-
ketingovy manaZer, zdkaznici, média, konkurenti, dodavatelé v oblasti marketingu.
V nasledujici tabulce (viz Tabulka 6 - Analyza zdjmovych skupin, jejich cilu a sily, str. 67)

uvadim jejich oc¢ekdvani, cile a vahu jejich sily.

Stakeholders Ocekavani Cile Sila
Pii¢ina sily Vaha
Akcionari ¢ Dosihnout splnénf financni- | ®  UdrZet ndklady na marketing Majoritni 10
ho plénu pro rok 2010 ve stanovené vysi vlastnicky

e Dosghnout maximalni mozné | podil
efektivity marketingovych ak- | (akcionaft)
tivit
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Stakeholders Ocekavani Cile Sila
e  Zajistit vaimdni znacky orga-
nizace jako respektované
a dvéryhodné
Marketingovy e  Zachovat své pracovni misto | ®  Splnit definované dkoly Vzdélani,
manazer e  Stabilni, dobfe ohodnocené a zajistit jejich pfedpoklddany | znalosti,
zaméstnani efekt (v obchodnim sméru) zkusenosti
e Napliujici ndpli prce (manaZera)
a moZnost realizovat netra-
di¢ni projekty
e Pracovat pro respektovanou
a konkurenceschopnou orga-
nizaci
Zakaznici ®  Vsechny pozadované infor- | ®  Pofidit nové ICT feSeni nebo | Penize,
mace o ICT feSeni pohroma- inovovat to stévajici potfeba,
dg&, srozumitelng, prehledné, | ¢  Minimalni ndklady pravomoc
aktudlng, dostupné& e  Minimalizace finanénich rizik | (zdkaznikii)
e  Piimy a snadny kontakt s tou | e  Maximalizace efektu (feSenf
pravou osobou specifickych potieb kazdého
e  Dikaz, Ze rozhodnuti pro zakaznika)
znacku ABC a.s., bylo
spravné
Média e  PfindSet svym Ctendiim e  Vydélat vice na inzertni plo§e | Nutnost obZivy,
Ctendisky atraktivni obsah a dals$ich inzertnich produk- krok s dobou
e  Mit exkluzivni obsah tech
Konkurenti e Zvétsit svij trzni podil e  Pfetahnout zakazniky konku- Konkurence,
(na ukor konkurence) renci (pf. organizaci ABC a.s.) | stejny trh,
zdkaznici
Dodavatelé e  Reference. e  Pracovat na projektech, které ZkuSenosti,
v oblasti ¢ Dlouhodob4 spoluprice. budou efektni a efektivni. znalosti,
marketingu e  Vcasnd thrada plateb. reference
(dodavateli)

Tabulka 6 - Analyza zdjmovych skupin, jejich cilu a sily

Pozndamka: vaha je celé cislo z hodnot 1 aZ 10. Hodnota 10 predstavuje nejvyssi intenzitu

dané sily, hodnota 1 naopak nejmensi intenzitu.

2.7 Analyza interniho prostiedi

Analyza interniho prostiedi se zaméfuje na vnitini prostfedi firmy, v pfipad¢ strate-
gické marketingové analyzy se pfitom jednd predev§im o oblast marketingu, tj. jaké ma
organizace hlavni cile v oblasti marketingu, jakou voli strategii znacky, jakymi lidskymi
a finan¢nimi zdroji v oblasti marketingu disponuje apod. (viz Obrdzek 16 - Obsah marke-

tingové strategie, str. 68).
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V kazdé z téchto oblasti 1ze identifikovat urcité slabé stranky (W - Weaknesses)
aurCité silné stranky (S - Strengths). Tyto slabiny a silné stranky lze v zdv€ru shrnout

do prehledného seznamu, ktery nésledné slouZzi jako vstup do komplexni SWOT analyzy.

Informaéni Hlavni cile
strategie pro oblast Strategie
marketingu a MIS marketingu znatky
r
A
, I
Finanéni
a materidlové R Komunika&nf
zajiSténi strategie
marketingu
y
r v
Lidské zdroje iy Komordtni Strategie
v marketingu s dreps?gn ¢ > komunikac¢niho
mixu

Obrdzek 16 - Obsah marketingové strategie

Zdroj obrdzku: Hanzelkovd, Kerkovsky, Odehnalovad a Vykypél, 2009 [1]

S ohledem na rozdéleni konkurentli organizace ABC a.s. na velké a malé konkuren-
ty (viz kap. 2.5 Marketingovd analyza konkurence, str. 64) se také v této Casti prace pridr-
Zim tohoto déleni a fadu slabin nebo silnych strdnek budu identifkovat pravé v kontextu

malych a velkych konkurentt.

2.7.1 Hlavni cile v oblasti marketingu

Jak jsem zminil jiz v predchozim textu (viz kap. 2.2 Organizace, str. 45), organiza-
ce ABC a.s. prozatim nemd zpracovany funk¢ni strategie pro jednotlivé funk¢ni oblasti (IT

strategie, persondlni strategie, marketingova strategie apod.).

Presto vSak organizace md relativné dobfe zpracovanu alespoil business strategii,
ktera je orientovdna zejména na obchodni a marketingové aktivity. Soucasti této strategie
je také seznam konkrétnich strategickych cili a taktickych ukolt, které k nim povedou.

Na definici strategie vcetn¢ sestaveni cilti a ukolii se podileli nejen akcionafi organizace
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jako nejvyssi management v jedné osobé¢, ale také stifedni management organizace a hlavni
nazorovi vidci z jednotlivych oddéleni. Lze tak fici, Ze strategie, jakoZ i jednotlivé cile
a ukoly byly sestaveny skupinové a kazdy z této skupiny by mél rozumét jejich vyznamu

a naléhavosti, jakoZ i souvislostem, které vedly k témto cilim a dkoltim.

Cile aukoly jsou definovany s vyuzitim metody SMART. Kazdy cil a kol je tak
specificky, méfitelny, dosazitelny, realisticky a terminovany (viz kap. Metodologie, str. 12).
Po podrobném prozkoumadni téchto cilti a ikoll jsem ptfesvédcen, Ze cile a tikoly stanovené
pro oblast marketingu podporuji business strategii a napomdéhaji dosaZeni strategickych
cilt.

Tato situace je ve srovnani s malymi konkurenty silnou strankou ABC a.s. (silna

stranka — S). Naopak ve srovndni s velkymi konkurenty je na horsi drovni (slaba stranka

- W)

2.7.2 Strategie znacky

Organizace dnes pracuje s vice zna¢kami. Jednu znacku tvofi pfimo jméno organi-
zace jako poskytovatele feSeni, druhou znacku pak tvofii vlastni feseni. To je tvofeno jed-
nak slovnim zdkladem, ktery je totoZzny se jménem organizace a ddle pak slovnim piidav-
kem, ktery charakterizuje vlastni feSeni. V takovych situacich Ize pfistoupit k aplikaci rtiz-

cs N2

nych strategii fizeni znacek.

Jako sviij hlavni produkt vnima organizace komplexni ICT feSeni pro malé a stiedni
organizace. Vzhledem k povaze tohoto produktu, ktery ma relativné vysokou piidanou
hodnotu, je mimotadné dilezité trvale usilovat o zvySovani hodnoty znacky. Veskeré pla-
nované marketingové aktivity tak spole¢n¢ usiluji o podporu vnimédni znacky ja-
ko spolehlivé, daveéryhodné, seriézni, inovativni, piinosné. Organizace usiluje o to, aby jeji
produkt byl vniman jako znackovy/prémiovy. Organizace tak ve své komunikaci cilené vy-

uziva strategii image znacky.

Naptiklad Edmund Gray a Larry R. Smeltzer stanovili pét modeli strategického fi-
zeni znacky podle vztahu firma — produkt. V organizaci ABC a.s. se podle tohoto piistupu
uplatiiuje strategie fizeni znacky dominance firmy. Jméno organizace se tak uplatiuje
v celé produktové tadée sluzeb i ve jménu vlajkového produktu organizace — komplexniho

ICT fteSeni. Podle Pelsmeckera, Geuense a Bergha by pak pravé tento postup byl oznacen
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jako strategie korpordtni znacky. Tato strategie jednoznacné podporuje strategické cile
organizace a podporuje vytvafeni dojmu znakového produktu. Rizeni znalky je tak
ve srovndni s malymi konkurenty silnou strankou organizace (silna stranka - S)
a ve srovndni s velkymi konkurenty jde o neutrdlni silu (velci konkurenti maji dobte zvlad-

nuté fizeni znacek).

Organizace vlastni origindlni znacku, kterou ma zaregistrovanou jako ochrannou
zndmku pro danou tifdu sluZeb natizemi Ceské republiky, jak v textové, tak v grafické
podobé (jako kombinovanou ochrannou zndmku) — ve srovnani s malymi konkurenty jde
o silnou stranku (silna stranka — S), ve srovnani s velkymi konkurenty jde o neutralni vliv

(velci konkurenti maji své znacky rovné€z registrovany jako ochranné znamky).

ABC a.s. prozatim neprovedla, ani nezadala, provedeni Zadného vyzkumu, jehoz ci-
lem bylo zhodnoceni pozice znacky. Organizace tak neznd ani pozici znacky, ani jeji hod-
notu (slaba stranka — W). Oba udaje tak pouze odhaduje na zaklad¢ diskuse a nema moz-

nost zjistovat zmény v pozici znacky nebo v hodnoté znacky v pribéhu casového obdobi.

Na zédklad¢ brainstormingu a diskuse v rdmci piipravy strategie se vSak domniva,
Ze jeji znacka je mezi zdkazniky relativné dobfe etablovand a zndma (silna stranka — S),
av$ak v jiné pozici, s jinymi atributy, neZ by si organizace ptdla. Rada zakaznikti ABC a.s.
vnimd z historickych diivodl organizaci a jeji znacku jako regiondlniho poskytovatele pfi-
pojeni k internetu pro jednotlivce a domdcnosti, nez jako etablovaného poskytovatele kom-
plexnich ICT feSeni pro malé a stfedni organizace. Tento rozpor je slabou strankou organi-

zace (slaba stranka — W).

Hodnota znacky

Povédomi > Prinosy,
i Vyvoland asociace
Loajalita

Vnimana kvalita

Obrazek 17 - Oblasti, které tvori hodnotu znacky
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Zdroj obrdzku: Hanzelkovd, Kerkovsky, Odehnalovd a Vykypél, 2009 [1]

2.7.3 Komunika¢ni strategie

ABC a.s. nema formalizovanou komunika¢ni strategii. Hlavni pfiCinou je fakt, ze
organizace teprve zavadi metody strategického fizeni a dosud tak Zadnou komunikacni
strategii nezpracovala. Zda se vSak, Ze marketingovy manaZer ma jakousi dlouhodobéjsi
vizi komunikace dané spolecnosti, kterou se snazi naplnovat ve vSech komunikac¢nich pro-
jevech organizace. Chybou vSak je, Ze tato koncepce neni formalizovadna ani sdilena, a je

pouze uvnitt hlavy marketingového manazera.

Organizace v rdmci své komunikace vyuziva jak strategii tahu (pull), tak strategii
tlaku (push). Podle predpokladu pfitom mirn¢ pievazuje strategie push, predevsim piimy
prodej, konzultativni prodej, pfimy marketing a dal$i ndstroje a metody, neZ pull (reklama
v masmédiich). To je ddno povahou hlavniho produktu ABC a.s., ktery je svoji povahou

relativné komplexni a je uren firemnim zdkaznikim.

Ackoliv neni formalizovana, sou¢asnd komunikacni strategie ABC a.s. se nejvice
blizi kombinaci strategie unikdtni prodejni vlastnosti a strategie image znacky (podle Pel-

smackera, Geuense a Bergha [13]).

Ve srovnédni s malymi konkurenty je komunikacni strategie silnou strankou organi-
zace (silna stranka — S); naopak ve srovnani s velkymi konkurenty je komunikacni strate-

gie spiSe slabou strankou organizace (slaba stranka — W).

2.7.4 Strategie komunika¢niho mixu

Organizace v soucasné dob¢ v ramci svého komunika¢niho mixu vyuzivé tyto né-

stroje:

1.) reklama - billboard nadalnici DI, rozhlasové spoty, tiskové inzeraty

v odbornych magazinech, reklama online, ptipadové studie apod.;
2.) public relations (PR) — systematické vydavani tiskovych zprav a jejich distri-

buce médiim, publikace novinek na webu organizace, vyrocni zpravy, ¢lenstvi

v odbornych sdruzenich apod.;
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3.) direct marketing — osobni prodej, zasilani vyZadanych e-mailovych i fyzickych

reklamnich zésilek apod.

Organizace se vramci své komunikace snazi vyuzivat konceptu integrovanych

marketingovych komunikaci IMC).

Lze fici, Ze organizace ma velké mezery v moZnostech komunikace, coz je nejvice
viditelné ve srovnani s velkymi konkurenty (slaba stranka — W). Naopak ve srovnani
s malymi konkurenty je uspofdddni komunika¢niho mixu organizace na velmi dobré drovni

(silna stranka - S).

2.7.5 Korporatni design

ABC a.s. v pritbé¢hu roku 2009 kompletné redefinovala a aktualizovala sviij korpo-
ratni design. Ten byl pfipraven poté, kdy si organizace definovala cilovou skupinu
a zhodnotila konkuren¢ni korporédtni designy. Organizace tak disponuje propracovanym
manudlem korporatniho designu a dlouhodobé¢ spolupracuje s kreativni grafickou (na volné

noze), kterd vytvaii vSechny nové aplikace korpordtniho designu. Stavajici korporatni

design pfitom pln¢ podporuje business strategii organizace.

Ackoliv organizace neprovedla Zadny systematicky a hodnovérny prizkum zmény
vniméni znacky po zavedeni nového korporitniho designu, osloveni zdstupci organizace
(nejvyssi management, obchodni zastupci apod.) se shoduji v tom, Ze zdkaznici tuto zménu
postiehli a vnimaji ji velmi pozitivn€. Obchodni zastupci také oceniuji profesiondlni dojem,

ktery korporatni design vytvaii, a napomdha tak davéryhodnosti produktu.

Korporatni design ABC a.s. je ve srovnani s malymi konkurenty na velmi dobré

urovni (silna stranka — S); ve srovnani s velkymi konkurenty na srovnatelné trovni.

2.7.6 Lidské zdroje v oblasti marketingu

ABC a.s. zaméstndva tficet zaméstnancti, z toho jeden zastava pozici marketingo-
vého manazera a pln¢ se vénuje pouze a jen marketingové komunikaci. Tento zaméstnanec
odpovida za plnéni vSech marketingovych cild, at’ uz vlastnimi silami, nebo ve spoluprici
s externimi dodavateli (jako reklamni agentury, kreativni grafik apod.), a za vyhodnoceni
jejich efektivity, jakoZ i doporuceni dal$iho rozvoje marketingovych komunikaci. Domni-

vam se, Ze na velikost dané organizace je toto zajisténi naprosto dostacujici. Marketingovy
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manazer v soucasné dob¢é nemd zadné podiizené pracovniky a pln¢ podléha fizeni nejvys-

Stho managementu a majoritniho akcionéfe v jedné podob¢ — generdlnimu tediteli.

ABC a.s. zaméstndva tiicet zaméestnanct, z toho jeden zastdva pozici marketingo-
vého manaZera a pIn¢ se vénuje pouze a jen marketingové komunikaci. Tento zaméstnanec
odpovida za plnéni vSech marketingovych cilii, at’ uz vlastnimi silami, nebo ve spolupréci
s externimi dodavateli (jako reklamni agentury, kreativni grafik apod.), a za vyhodnoceni
jejich efektivity, jakoz i doporuceni dal$iho rozvoje marketingovych komunikaci. Domni-

vam se, Za na velikost dané organizace je toto zajisténi naprosto dostacujici.

Podobné jako v pfedchozich oblastech interniho marketingového prostedi, také
persondlni zajiSténi marketingu v organizaci ABC a.s. hodnotim jako vyrazné¢ lepSi nez
u dalSich mens$ich konkurentli, ktefi ¢asto nemaji ani tuto jednu vyhrazenou pracovni silu
(silna stranka — S); naopak ve srovnani s velkymi konkurenty je tento jeden pracovnik

zcela neadekvatni a jde o slabou stranku organizace (slaba stranka — W).

2.7.7 Finané¢ni a materialové zabezpeceni marketingu

Organizace vydala v roce 2008 piiblizn¢€ 5 % svého obratu na zajisténi marketingu
(z toho pfiblizn€ polovina jsou piimé nédklady a polovina barterové obchody). V roce 2009

a v roce 2010 prepoklada ptiblizné stejnou vysi nakladi.

Vyse ndkladl se v organizaci urcuje metodou cil a itkol (podle Pelsmackera, Geu-
ense a Bergha [13]). Na pocétku se pfipravuje plan aktivit a teprve v ndvaznosti na tento
plén se urcuji financni prostiedky, které bude tfeba na zajisténi téchto aktivit vyclenit. Ten-
to marketingovy plan vcetné rozpoctu je pak posouzen generdlnim feditelem, predevSim

metodou co si miZeme dovolit a také procento z obratu.

Také pokud jde o finance, je na tom organizace mnohem Iépe neZ jeji mensi konku-
renti, ma vetsi finanéni moZnosti a ochotu vynakladat prostfedky na marketing (silna
stranka — S); avSak ve srovnani s velkymi konkurenty je na tom vyrazné hife (slaba

stranka — W).
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2.7.8 Shrnuti analyzy interniho prostiedi

Interni faktor

Konkurenéni sila nebo slabost

Hlavni cile

(S) organizace md zpracovéanu business stretegii, kterd nese i fadu marketingové-obchodnich

v oblasti cili, ma rozpracovany konkrétni cile a Gkoly — ve srovnani s malymi konkurenty je na tom 1épe.
marketingu e (W) ve srovnani s velkymi konkurenty neni vyuZivani planovéani, vyhodnocovani
a strategického marketingového fizen{ na takové rutinni drovni, jako v organizacich velkych
konkurentti.
Strategie ® (S) organizace md registrovanou kombinovanou ochrannou zndmku.
znacky ® (W) neznd pozici znacky (jen se o ni domniva, na zidkladé diskuse a odhadu).
® (S) znacka organizace je relativn¢ zndmad a etablovand.
® (W) znacka je bohuZel zapsdna v myslich zdkazniku jinak, neZ by si organizace piéla.
Komunikaéni ®  (S) organizace vytvafi konsistentni komunikaci a marketingovy manaZer m4 jakousi dlouhodo-
strategie béjsi vizi komunikace.
® (W) komunikacn{ strategie je pouze v hlavé marketingového manazera, neni formalizovana ani
podroboviana vyhodnocovéni a aktualizacim.
Strategie e (W) organizace ma velké mezery ve vyuziti riznych komunikaénich ndstrojii — komunikacn{
komunikaé¢niho mix je solidni, ale ve srovndni s velkymi konkurenty mad velké mezery.
mixu ® (S) ve srovnani s mensimi konkurenty ma zvoleny komunika¢ni mix své jasn¢ dané cile.
Korporatni ®  (S) organizace ma novy korpordtni design, ktery plné respektuje business strategii a podporuje
design napliiovani jejich cilt; design je konsistentni, véetné kodifikace v manudlu korporatniho desig-
nu, na jeho aplikacich a rozvoji se podili jedna konkrétni osoba; ve srovnan{ s malymi konku-
renty je tato situace vyrazn¢ lepsi.
Lidské zdroje ® (S)jeden pracovnik ze tficeti je plné¢ vyhrazen na zajisténi marketingu — to je vyrazné lepsi
v oblasti situace neZ u malych konkurenti.
marketingu ® (W) jeden pracovnik je fddové méné, neZ jaké persondlni zajiSténi maji velci konkurenti.
Finan¢ni ® (S) rozpocet a prostiedky vynaloZené do marketingu jsou pfiblizné dvoj- aZ trojndsobné nez
a materialové u malych konkurentq.
zajisténi e (W) ve srovndni s velkymi konkurenty jde stdle o zlomky jejich rozpocta.
marketingu

Tabulka 7 - Shrnuti analyzy vnitiniho prostredi (metodou SAP)

Vysvetlivky: (+) silnd stranka, (-) slabd strdnka.
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2.8 Souhrnna SWOT analyza a kritické zhodnoceni

2.8.1 Souhrnna SWOT analyza

Pomahajici vlivy/opatieni
usnadnujici/umoZnujici dosaZeni cilii

Skodlivé sily/vlivy
znesnadnujici/znemoZnujici dosaZent cilii

Vnitini sily
(atributy organizace)

Analyza interniho prostiedi

a)

b)
<)
d)

€)

2

h)

organizace ma zpracovanu business stretegii, kterd nese

i fadu marketingové-obchodnich cilii, mé rozpracovany
konkrétni cile a ukoly — ve srovnani s malymi konkurenty
je na tom Iépe.

organizace ma registrovanou kombinovanou ochrannou
zndmku.

znacka organizace je relativné zndm4 a etablovana.
organizace vytvafi konsistentni komunikaci

a marketingovy manazer ma jakousi dlouhodobéjsi vizi
komunikace.

ve srovndni s menSimi konkurenty ma zvoleny komuni-
kacni mix své jasné dané cile.

organizace ma novy korporatni design, ktery plné respek-
tuje business strategii a podporuje napliiovan{ jejich cilu;
design je konsistentni, véetné kodifikace v manudlu kor-
porétniho designu, na jeho aplikacich a rozvoji se podili
jedna konkrétni osoba; ve srovnani s malymi konkurenty
je tato situace vyrazn¢ lepsi.

jeden pracovnik ze tficeti je plné€ vyhrazen na zajisténi
marketingu — to je vyrazné lepsi situace neZ u malych
konkurent.

rozpocet a prostfedky vynaloZené do marketingu jsou
pfiblizn¢ dvoj- aZ trojndsobné nez u malych konkurentd.

Analyza interniho prostiedi

a)

b)
c)

d

€)

)

ve srovndni s velkymi konkurenty nen{ vyuZivani plano-
véani, vyhodnocovani a strategického marketingového fi-
zeni na takové rutinni drovni, jako v organizacich velkych
konkurentt.

neznd pozici znacky (jen se o ni domnivd, na zakladé
diskuse a odhadu).

znacka je bohuzel zapsdna v myslich zdkaznik jinak, nez
by si organizace pidla.

komunikacni strategie je pouze v hlavé marketingového
manaZzera, neni formalizovdna ani podrobovana vyhodno-
covani a aktualizacim.

organizace ma velké mezery ve vyuziti riznych komuni-
kacnich ndstroji — komunikaéni mix je solidni, ale

ve srovndni s velkymi konkurenty m4 velké mezery.
jeden pracovnik je fadové méné, nez jaké persondlni
zajisténi maji velci konkurenti.

ve srovndni s velkymi konkurenty jde stdle o zlomky
jejich rozpocti.
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Pomahajici vlivy/opatieni
usnadnujici/umoZnujici dosaZeni cilii

Skodlivé sily/vlivy
znesnadnujici/znemoZnujici dosaZent cilii

Externi sily
(atributy prostredi)

SLEPT analyza

a)

b)

c)

d)

€)

)

Poskytovat ucelené komunikacni feSeni malym a stfednim
organizacim za vyhodné&jsi cenu, s moznosti pfizptisobeni
specificky potfebdm zdkaznika, a s osobné&j$im piistupem
(ve srovnani s dominantnimi poskytovateli sluZeb).
Prinést zakazniktim takové feSeni, které bude investi¢né
zcela nendro¢né (napiiklad formou obchodnich modelt
jako SaaS — Solution as a Service — feSeni jako sluzba
apod.) a cenové piijatelnéjsi neZ ceny srovnatelnych feSeni
dominantnich poskytovatelii takovych feSeni.

Poskytnout zdkaznikiim vyhodnéjsi ceny voldni, srovna-
telné s cenami dominantnich operatort (zejména v balic-
cich neomezeného voldni apod.), a navic tim zachovat ne-
bo dokonce mirné zvysit svoji marZi.

Snizit ndklady na inzerci a zachovat inzertni zdsah nebo
naopak rozsifit zasah se stejnymi ndklady na inzerci. Na-
vic také vyuzit novych efektivnich néstroji reklamy a
marketingu, pfedev§im online.

Poskytovat ucelené komunikacni feSeni novou formou, v
podobé hostovanych a plné fizenych sluzeb, formou plat-
by za uZivatele, nikoliv s nutnosti vysokych pocatecnich
investic do pofizeni hardware a software.

Nabidnout zdkaznikim sjednoceni v§ech druhti komuni-
kace do jediné platformy (sjednocené komunikace), a to
bez vyraznych pocétec¢nich investic, jen s minimdlnimi
poplatky za kazdého jednoho uZivatele.

Poskytovat zakaznikiim nejen vlastni feseni, ale ucinit
toto feSeni pfipravené na snadnou integraci s podnikovym
informacnim systémem zdkaznika, a tuto integraci také
nabidnout a zajistit (zdkaznik potiebuje jediného spolehli-
vého garanta).

Porterova pétifaktorova analyza okoli

a)

b)

c)

d)

Ziskat vice inzerce za stejné naklady nebo stejné mnozstvi
inzerce za niz§i ndklady neZ dosud.

Poskytovat stdavajicim zdkaznikim vice sluzeb; identifi-
kovat a pomdhat fesit jejich skutecné problémy a potieby
v oblasti ICT a trvale tak potvrzovat spravnost volby za-
kaznika (sniZovat riziko jeho odchodu nebo nespokoje-
nosti a podporovat Sifeni dobrého jména organizace).
Posilit akvizici nékterého z poskytovateli komunikaénich
feSeni firemnim zakazniktim.

Desitky tisic potencidlnich zdkazniku, kterym

1ze komplexni feSeni ABC a.s. nabidnout, a kterym pfine-
se prokazatelné piinosy.

Marketingova analyza konkurence

a)

b)

<)

ABC a.s. disponuje jednotnym korporatnim designem
srovnatelnym svoji estetickou a uZitnou hodnotou korpo-
ratnim designem velkych konkurentt a soucasné dalece
presahuje vizudlni prezentaci malych konkurentt.

ABC a.s. disponuje rozpoctem, ktery je fadove vétsi nez
moznosti malych konkurenti.

Pozice znacky ABC a.s. je lepsi nez pozice znacky men-
Sich konkurent.

SLEPT analyza

a)

b)

<)

566

IT manazefi ,hracickové*, ktefi maji zdjem na udrZeni
status-quo ve své organizaci, kdy oni jedin{ jsou vSevé-
doucimi vladci ICT, a nabidka kompletniho feseni od or-
ganizace ABC a.s. by tuto jejich pozici vyznamn¢ ohrozi-
la. Tim mohou blokovat pokusy ABC a.s. o prodej sluzeb
nebo feSeni.

Prvni virtudlni mobilni operator, ktery s nejvetsi pravdé-
podobnosti bude ttocit na konkurenci strategii cenového
vudce, a tak ovlivni celkovou cenovou hladinu sluzeb
nejen u domdcnost{ a jednotlivcd, ale také u malych a
stiednich organizaci. Soucasn¢ hrozi, Ze operator vstoupi i
do segmentu firem.

Bezpecnostni hrozby spojené s vyuzitim novych technolo-
gif.

Porterova pétifaktorova analyza okoli

a)

b)

c)

d

€)

2)

Ur¢itou hrozbou mtize byt zhorSeni nebo tiplné ukonceni
spoluprice s grafi¢kou nebo webovou agenturou.

Budouci zdkaznici budou v disledku vice konkuren¢niho
prostfedi vice tlacit na cenu a pridanou hodnotu poskyto-
vanych feseni.

Vznik dalsich novych malych poskytovatelt hlasovych
a internetovych sluzeb, devalvace cenové drovné sluzeb
na trhu low-cost nabidkami.

Dokonalé substituty budou pro ABC a.s. vétsi hrozbou
nez dosud, spolu s tim, jak budou jejich poskytovatelé
hledat dalsi cesty, jak stémito svymi feSenimi uspéSné
penetrovat trh.

Nedokonalé substituty budou pro ABC a.s. také vétsi
hrozbou nez dosud. Zejména pfitom pujde o sluzby glo-
balniho charakteru a globélnich poskytovatel sluzeb lo-
kalizované pro CR (Skype pro firmy, Microsoft sjednoce-
nd komunikace apod.).

Na trhu s holymi sluzbami bude dochdzet ke zvySovani
konkuren¢n{ rivality, 1ze ocekdvat riziko cenovych vélek.
V disledku  zostfovani konkurence muze dochazet
k odldkdvani vyznamnych zdkaznikd organizace ABC
a.s. konkurenci.

Na trhu existuje celd fada dokonalych a nedokonalych
substitutti, které mohou omezovat moznosti tspé$né pene-
trace trhu feSenim organizace ABC a.s.

Marketingova analyza konkurence

a)
b)

c)

Organizaci ABC a.s. chybi propracovany systém sbéru
informaci o marketingovych aktivitdch konkurence.

ABC a.s. nema takové finan¢ni moZnosti jako velci kon-
kurenti.

Pozice znacky ABC a.s. je vyrazné horS$i neZ pozice
znacky velkych konkurentd

Tabulka 8 - Souhrnnd SWOT analyza
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2.8.2 Kritické zhodnoceni

Z marketingové strategické analyzy vyplyvd, Ze organizace ma relativné dobte pro-
pracovanou business strategii. ACkoliv neméa zpracovanou funk¢ni strategii pro oblast mar-
ketingu, business strategie obsahuje relativné mnoho cili a tkold, které jsou zacileny pfi-
mo do oblasti marketingu. Velkou vyhodou organizace je také pracovni pozice marketin-
gového manaZera, ktery se pln€ vénuje praveé a jen marketingu, jakoZ i neddvno vytvoieny
korporétni design organizace, ktery je plné srovnatelny s korporatnim designem velkych

konkurentu.

Organizace se jiz ve své business strategii rozhodla uplatnit tzv. strategii diferenci-
ace vizkém trinim segmentu (generické strategie podle Portera) se zaméfenim
na mezipodnikovy trh. Jak potvrdily zavéry strategické marketingové analyzy, marketingo-

vé aktivity jsou v souladu s touto strategii a podporuji ji.

Zda se, ze spoleCnost uspésné unikla nedostatkim v oblasti marketingu zndmym
z malych organizaci. Spolecnost jiZ o svych marketingovych aktivitich pfemysli, planuje
je a caistecné i vyhodnocuje. Za pozitivni 1ze oznacit také sestavovani rocniho planu mar-

ketingovych aktivit véetné jejich rozpoctu.

Lze fici, Zze organizace je v oblasti marktingovych komunikaci, v¢etn¢ stavu korpo-
ratni identity a korporatniho designu, na relativné vyspéclé urovni, kterd prevySuje droven
tzv. malych konkurentu organizace. Naopak ve srovnani s velkymi konkurenty organizace
ma ABC a.s. znacné vnitini rezervy, avSak z vnéjSiho pohledu bez podrobného zkoumani,

je s urovni komunikace téchto velkych konkurentii kvalitativné na srovnatelné drovni.

Nejvétsimi nedostatky organizace jsou chybéjici formalné¢ formulovand marketin-
gova strategie véetn¢ nastavenych KPI (Key Indicator Performance — klicovy ukazatel vy-

konu) a stanoveni procesu jejich pravidelnych vyhodnocovani.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 HODNOCENi KOMUNIKACE METODOU BALANCED
SCORECARD

3.1 Cile projektu a pribéh jeho provedeni

V posledni dob¢ bylo mozné zaznamenat celou fadu ptipadi radikdlni zmény jednot-
ného vizudlniho stylu — jednotného korporatniho designu — které odbornd veiejnost oznacu-
je za nepovedené a vedouci ke zhorSeni pfedchoziho stavu (dobrym ptikladem je napiiklad
zména logotypu a vizudlni identity organizace pro bezpecnost silni¢éniho provozu BESIP,

ke které doslo v roce 2010).

Korporatni design vSak neni jen izolované stojici graficky obal organizace. Korpo-
ratni design je integrdlni souCésti osobnosti organizace a nejenze ji vizudlné identifikuje
a ztvarigje ji, ale soucasné na ni také zpétné ptisobi a formuje ji. Vytvoreni nového korpo-
ratnfho designu pro novou organizaci jakoz i kazda uprava stavajictho korporatniho desig-
nu by tak méla byt zalozena na hlubsi analyze cild, které ma novy korporatni design napl-
nit. Jednou z moZnosti, jak ziskat dostatek podkladii pro rozhodnuti o tom, zda a jak ménit
stavajici korporatni design, je strategickd marketingova analyza. Ta soucasné poskytne do-
statek informaci a podkladt také pro pfipravu zcela nového korpordtniho designu. Druhou
¢ast této prace jsem proto vénoval prave strategické marketingové analyze v prostiedi kon-

krétni Ceské organizace.

Strategickd marketingova analyza vSak poskytuje spiSe informace o stavu marketin-
gového prostiedi organizace (ovSemZe vcetné stavu korpordtniho designu ve srovnani
s konkurenci), nez o skute¢ném vnimani znacky jejimi recipienty (napft. zdkaznici, zamé&st-
nanci, dodavatelé, vetejnost...). Strategickou marketingovou analyzu je tak vhodné doplnit
o pravidelné zkoumadni toho, jakym zplsobem znacka skutecné funguje, jak je vnimana

relevantnimi recipenty.

Mezi relativné jednoduché a znamé metody patii napiiklad tzv. pozi¢ni mapa znacky,
vyzkum asociaci spojenych se znackou anebo hodnoty znacky (tzv. sémanticky diferenci-
al). Toto jsou vSak metody zaméfené zejména na hodnotu znacky a zkoumajici predevsim
vnimani znacky. Tyto metody jsou tak vhodné predev§im pro spotiebni zboZi a masové
znamé znacky (rychloobratkové zbozi, spotiebni elektronika, automobily apod.). Tyto me-

tody zkoumaji v prvé fadé vnimani znacky jejimi zakazniky — spotiebiteli.
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Korporatni design je vSak pouze jednou ze soucasti korporatni identity (viz kap. 1.2 Identi-
ta versus design, str. 19). Pro potieby hodnoceni urovné korporétni identity a zmén jejiho
vniméni v ¢ase je tak vhodné vyuZzit nékterou z pokrocilejSich metod hodnoceni. Takovou

metodou miZe byt ndstroj nazvany Balanced Scorecard.

Jak uvadi Miroslav Synek ve své knize ManaZerskd ekonomika [23]. Jeho tikolem
je sladovat zdjmy managementu, zaméstnancu, strategickych cilii a operativniho fizeni.

Zabyva se Ctyimi okruhy otazek:

1.) pohledem zdkaznika,
2.) vnitropodnikovou perspektivou,
3.) perspektivou budouciho rustu,

4.) finan¢ni perspektivou.

3.1.1 Cile projektu

Cilem vyzkumu je zhodnoceni korporatni komunikace dané organizace metodou
Balanced Scorecard podle Marity Vos a Henny Schoemakera [24]. Cilem je zhodnotit ko-

munikaci organizace v péti klicovych oblastech:

1.) korporatni komunikace,

2.) marketingova komunikace,

3.) interni komunikace,

4.) a organizace komunikace.

Vystupem projektu bude ciselné hodnoceni (v procentech v hodnotich od 0
do 100 %) pro kazdou z téchto oblasti. Tyto vysledky budou reprezentovany také formou
sémantického diferencidlu. Dal$im vystupem bude také tzv. pavoukovy diagram zndzoriiu-
jici celkovou priimérnou hodnotu pro kazdou z téchto ¢ty kliCovych oblasti napfi¢ vSemi

hledisky.

3.1.2 Vécny a ¢asovy postup

Vyzkumny projekt probéhl pod mym vedenim. Byl zaméfen na komunikaci kon-
krétni Ceské spolecnosti ABC, a.s. podnikajici v prostiedi poskytovéani sluzeb elektronic-
kych komunikaci firemnim zdkaznikim. Vyzkum prob¢hl v obdobi tnor — bfezen 2011

v tomto asovém a vécném postupu):
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Termin Krok Realizator

7.-13.2.2011 | Studium metody Balanced Scorecard pro komunikaci podle Marity Dalibor Kalab
Vos a Henny Schoemakera [24]

9.-11.2.2011 |Hodnotitelé — vytipovani 5 hodnotitelli a osloveni s Zadosti o Gcast Dalibor Kalab
na vyzkumu (jejich hodnoceni)

16.-18. 2. 2011 |Piiprava hodnoticich formulaia Dalibor Kalab

25.2.2011 Hodnocen{ prostfednictvim hodnoticich formuldit

9.-13.3.2011 |Zpracovani hodnoticich formulait Dalibor Kalab

26.-27.3.2011 |Ptiprava zpravy o vyzkumu (kapitola I'V. této préce) Dalibor Kalab

Tabulka 9 - Casovy a vécny postup vyzkumu

Metodologie vyzkumu probéhla podle knihy Accountability of communication ma-
nagement : a balanced scorecard for communication quality autori Marity Vos a Henny

Schoemakera [24].

Hodnotitelé byli vytipovani na zdkladé mého nejlepsiho presvédceni o jejich odbor-
nych znalostech, avSak také s ohledem na jejich ochotu a dostupnost k tcasti na tomto vy-
zkumu. Celkem jsem k tcasti na tomto vyzkumu ziskal 5 hodnotitel. VSichni tito hodnoti-
telé pochazeji z interniho prostfedi organizace (majitelé/nejvySsi management, manaZeti

a zaméstnanci).

Hodnotici formuldfe jsem piipravil podle vyuzité metodologie. Formulafe byly
v ¢eském jazyce akazdy z hodnotiteli obdrzel vSechny formuldfe vytistény k vyplnéni

vlastni rukou. Nevyplnéné hodnotici formuléfte jsou ptilohou této prace.

Otéazky do hodnoticich formuladit jsem sestavil na zdklad¢ své znalosti dané organi-
zace a jejich cili. Snazil jsem se pfitom piipravit takové otazky, které budou identifikovat

konkrétni a relevantni oblasti komunikace pro danou organizaci.

Vlastni hodnoceni prob&hlo dne 25. 2. 2011 na neutrdlni pid¢, mimo prostiedi dané
organizace, v dob¢ od 10.00 h. do 11.33 h. Pied zahdjenim vlastniho hodnoceni jsem vSem
hodnotitelim pfednesl organizaéni pozndmky - instrukce k vyplnéni formuléfd,
a zodpovédel jejich dotazy. Nésledné jsem vSechny vyplnéné hodnotici formuldfe vybral

a ulozil k pozd¢&jSimu zpracovéani a vyhodnoceni.
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Vlastni vyhodnoceni shromdZdénych formuldii jsem provedl v obdobi od 9.
do 13.3.2011. Nasledné, od 26. do 27.3.2011 jsem pak zpracoval zavéreCnou zpriavu

o tomto vyzkumu, kterd ptedstavuje IV. ¢ast této prace — projektovou ¢ést.

3.1.3 Rizika

V rdamci tohoto projektu existuje nékolik rizik: prvnim z nich je sam fakt, Ze meto-
du Balanced Scorecard pro oblast komunikace dana organizace nikdy nevyuZila a také pro
m¢ jako pro autora této prace je tato metoda nova. Pfi zpracovani tohoto projektu tak moh-

lo dojit k ur¢itym nepiesnostem danym nedostatenymi zkuSenostmi s touto metodou.

Druhym rizikem projektu mohou byt nevhodné sestavené otdzky v rdmci hodnoti-
cich formuléfd. Snazil jsem se o to, aby se vSechny otdzky maximdlné¢ dotykaly klicovych
oblasti komunikace v dané organizaci. Inspiroval jsem se pfitom zminénou knihou Marity

Vos a Henny Schoemakera [24].

Obé dvé tato rizika jsem se pokusil eliminovat konzultaci tohoto projektu

s vedoucim této préce.

Jako tfeti riziko vinimam nepochopeni otdzek nebo jejich smyslu vlastnimi hodnoti-
teli. Abych eliminoval také toto riziko, byl jsem pfitomen vlastnimu hodnoceni hodnotiteli
a odpovidal jsem na otazky tykajici se lepSiho vysvétleni/pochopeni otdzek v hodnoticich

formularich.

Dalsim rizikem je mala motivace hodnotiteli, kterd by mohla mit vliv na nizkou re-
levanci hodnoceni. Abych zajistil pokud moZno co nejptesnéjs$i hodnoceni vérné zachycu-
jici realitu, motivoval jsem hodnotitele piislibem poskytnuti zavérecné zpravy z tohoto
hodnoceni. Vzhledem k tomu, Ze hodnotitelé jsou z interniho prostfedi organizace,
a vzhledem k oCekavani vysledkl 1ze ocCekdvat, Ze hodnotitelé nebudou mit pohnutky od-

povidat nepravdive.

Nezanedbatelné riziko je skryto také v ojedin€losti tohoto hodnoceni. Naméiené
hodnoty tak nelze srovnat s Zddnymi diivéjSimi hodnotami a nelze tak fici, zda jsou tyto
hodnoty lepsi nebo horsi neZ v minulosti. Jednim z mych doporuceni je proto zavedeni této

metody jako pravidelného kazdoro€niho hodnoceni komunikace v dané organizaci.
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3.2 Vysledky hodnoceni

3.2.1 Korporatni komunikace

Ukazatel Hodnota Hodnoceni
1-5

1 Srozumitelnost 3,90 78,00 %

2 Prostredi 2,85 57,00 %

3 Konsistence 3,40 68,00 %

4 Reakce schopnost 1,50 30,00 %

5 Efektivita a ucinnost 1,90 38,00 %

Vysledek hodnoceni 54,20 %

Tabulka 10 - Hodnoceni korpordtni komunikace

3.2.2 Marketingova komunikace

Ukazatel Hodnota Hodnoceni
1-5

1 Srozumitelnost 3,20 64,00 %

2 Prostredi 1,90 38,00 %

3 Konsistence 2,90 58,00 %

4 Reakce schopnost 1,70 34,00 %

5 Efektivita a u¢innost 2,70 54,00 %

Vysledek hodnoceni 49,60 %

Tabulka 11 - Hodnoceni marketingové komunikace

3.2.3 Interni komunikace

Ukazatel Hodnota Hodnoceni
1-5

1 Srozumitelnost 3,70 74,00 %

2 Prostredi 4,20 84,00 %

3 Konsistence 4,00 80,00 %

4 Reakce schopnost 1,89 37,78 %

5 Efektivita a ucinnost 1,50 30,00 %

Vysledek hodnoceni 61,16 %

Tabulka 12 - Hodnoceni interni komunikace
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3.2.4 Organizace komunikace

Ukazatel Hodnota Hodnoceni
1-5
1 Srozumitelnost 1,40 28,00 %
2 Prostredi 4,30 86,00 %
3 Konsistence 4,00 80,00 %
4 Reakce schopnost 2,50 50,00 %
5 Efektivita a u¢innost 3,90 78,00 %
Vysledek hodnoceni 64,40 %

Tabulka 13 - Hodnoceni organizace komunikace
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3.2.5 Shrnuti hodnoceni (sémanticky diferencial)

Celkové hodnoceni ve vSech ctyfech klicovych oblastech zndzorfiuje nésledujici

graf — tzv. sémanticky diferencial.

Hodnoceni: 20 40 80 100

60
Srozumitelnost E/
Prostredi \\

Konsistence

Korporatni
komunikace

Reakce schopnost \
Efektivita a Ginnost
Srozumitelnost

\
B /
Prostfedi \
Konsistence /
\

Reakce schopnost

Marketingova
komunikace

Efektivita a Ginnost
Srozumitelnost
C AN
Prostfedi
Konsistence

Reakce schopnost /

Efektivita a téinnost

\
\
\
\
Srozumitelnost ‘
D \

Prostfedi

Interni
komunikace

Konsistence

Reakce schopnost

/

Organizace
komunikace

\

Efektivita a téinnost

Graf 1 - Sémanticky diferencidl hodnoceni komunikace
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Z grafu je patrné, Ze dand organizace ma znacné rezervy. Tyka se to zejména oblasti
korporédtni komunikace (A) - hlediska reakce schopnosti a efektivity a ti¢innosti. Podobné
tak v oblasti marketingové komunikace (B) je problémem nizkd reakce schopnost
a dokonce 1 aspekty vlastniho prostedi. Pokud jde o interni komunikaci (C), zde je kromé
reakce schopnosti nejvétsSim problémem efektivita a icinnost. Organizace komunikace (D)

je pak celkové na relativn€ dobré drovni, s vyjimkou hlediska srozumitelnosti.

Velmi dobré vysledky byly naopak naméteny z hlediska srozumitelnosti korporatni
komunikace (A) a prosttedi a konsistence interni komunikace (C) a organizace komunikace

D).

3.2.6 Shrnuti hodnoceni (podle hledisek)

Nésleduje souhrnné hodnoceni komunikace vyjadiené v Cislech a zndzornéné v tzv.
pavoukovém grafu — toto souhrnné hodnoceni pfinasi pohled podle hledisek, nikoliv podle

oblasti komunikace.

Ukazatel Hodnoceni
1 Srozumitelnost 61,00 %
2 Prostredi 66,25 %
3 Konsistence 71,50 %
4 Reakce schopnost 37,95 %
5 Efektivita a ucinnost 50,00 %
Vysledek hodnoceni 57,34 %

Tabulka 14 - Souhrnné hodnoceni komunikace
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Graf 2 - Pavoukovy diagram souhrnného hodnoceni komunikace (v %)

Ze souhrnného hodnoceni vyplyvd, Ze dand organizace je na tom relativné¢ dobfe,
pokud jde o konsistenci komunikace (71,50 %). Naopak nejhorSich vysledkti dosdhla orga-

nizace z hlediska reakce schopnosti (37,95 %) a efektivity a ti¢innosti (50,00 %).

3.3 Doporuceni

Z vysledki hodnoceni lze dané organizaci doporulit, aby se zaméfila zejména
na zlepSovéni efektivity a ucinnosti své komunikace, a to ve vSech oblastech komunikace.

Dals$im hlavnim cilem pro nejbliz§i obdobi by mélo byt zaméfit se také na zlepSeni reakce

schopnosti a srozumitelnosti veSkeré komunikace.

Vzhledem k tomu, Ze metoda Balanced Scorecard byla v dané organizaci pouZita po-
prvé, nelze nez doporucit, aby dand organizace zavedla pravidelné kazdy jeden rok se opa-
kujici opakované vyhodnocovani komunikace touto stejnou formou. Rada n&kolika histo-
rickych vysledkli umoZzni organizaci sledovat dopady provedenych zmén na vysledky hod-
noceni a urcit tak, zda je komunikace organizace fizena spravnym smérem ke zlepSujicim

se vysledkiim anebo jinak.
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ZAVER

V ramci této prace nazvané jako Jednotny korpordtni design (CID) jako strategickd
soucdst integrovanych marketingovych komunikaci (IMC) jsem si vyty€il provedeni strate-
gické marketingové analyzy v prostfedi dané ¢eské organizace s cilem ziskat dostatek rele-

vantnich podkladii jako oporu pro rozhodnuti, zda zménit soucasny jednotny korporatni

design (pokud existuje) anebo pro usmérnéni kreativy zcela nového korporitniho designu.

V prvni asti prace jsem se tak zaméfil na sezndmeni s teorii a historii jednotného
korporédtniho designu, zatimco druhou ¢dst jsem vénoval sad¢ strategickych marketingo-

vych analyz.

Druhym cilem préace bylo hodnoceni urovné komunikace metodou Balanced Score-
card optimalizovanou praveé pro oblast komunikace. Tomuto hodnoceni jsem se vénoval

Y/ M2

v samostatném vyzkumném projektu v dalsi ¢asti této prace.

Véfim, ze tato prace bude piinosem pro vSechny, kteii se chtéji praktickou formou
sezndmit se zpusobem, jak vyhodnocovat droveii komunikace (metodou Balanced Score-

card) a jak provadeét strategické marketingové analyzy.

Vystupy téchto metod by pak mély vzdy poslouzit jako solidni zaklad
pro rozhodnuti, jakym zpiisobem naloZit se stavajicim korporatnim designem organizace

anebo pro sestaveni vychoziho zaddni pro tvorbu zcela nového korporatniho designu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AJAX (Asynchronous JavaScript and XML) -
metoda vyuZiti JavaScriptu k nacitan{ dat

bez nutnosti znovunacteni webové stranky pomoci
HTTP protokolu a jejiho zpracovani. AJAX.

ASCII (American Standard Code for Information
Interface) - kédova tabulka znakl anglické abece-
dy a jinych znaki pouZivanych v informatice.

z ni vétsina soucasnych standardt pro kédovani
textu.

Barevna hloubka - pocet biti pouzitych k popisu
ur€ité barvy nebo pixelu v bitmapovém obrazku
nebo ramecku videa. VEtsi barevnd hloubka zvét-
Suje Skdlu riznych barev a naopak.

Bitmapa - rastrovy obrézek, resp. jeho reprezen-
tace v paméti pocitace jako pole pixeld.

Brief — zadani, soubor vstupnich informaci ne-
zbytnych pro realizaci projektu korporatniho
designu.

Cilova skupina (Target Group) — vybrana ¢ast
spolecnosti (demograficky, geograficky apod.),
které je urCeny piislusny program komunikacnich
aktivit.

CMS (Content Management System) - systém
pro spravu obsahu; software zajist'ujici spravu
dokumentt, nejcastéji webového obsahu. Zpravi-
dla jde o webovou aplikaci, nékdy s piipadnym
programovym vybavenim u klienta. CMS

se nekdy oznacuje jako redakéni ¢i publikaéni
systém.

CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, BlacK) - barev-
ny model zaloZeny na subtraktivnim michan{
barev. Bily papir se zakryva inkousty a tim

se omezuje barevné spektrum, které se od povrchu
papiru odrazi.

CSS (Cascading Style Sheets) - kaskadovacf styly.
Pouzivaji se k vytvofeni stylu webové stranky
(barva, pismo, velikost pisma). S jejich pomoci
1ze ovliviiovat graficky vzhled vSech stranek da-
ného webu.

DPI (dots per inch) — ¢islo vyjadiujici, kolik
pixelii se vejde do délky jednoho palce. Jeden
palec, anglicky inch, je 2,54 cm. Nékdy se také
uziva zkratka PPI (pixels per inch).

Extranet

Firemni barva — jedna nebo vice specifickd

a presné definovand barva, kterd charakterizuje
korporétni design dané organizace. Obvykle

se definuji zakladni a doplitkové barvy.

Firemni pismo — jedno nebo vice specifickych
a presné definovanych pisem (fontt), které cha-
rakterizuj{ korporatn{ design dané organizace.
Definujeme zdkladni a substantivni pismo.

Flash - proprietarni graficky software umoZnujic{
tvorbu interaktivnich vektorovych animaci.

Font — z hlediska striktniho vykladu 7ez pisma
(napf. tucny, kurziva, normalnf). Oznaceni font
se dnes b&ézn¢ uziva spiSe pro oznaceni typu pis-
ma.

Graficky manual (Manudl vizudlniho stylu) —
dokument obsahujici v§echny podstatné aspekty
zavadéni a pouZivani jednotného vizudlniho stylu
V praxi.

HTML (HyperText Markup Language) - znacko-
vaci jazyk pro hypertext. Jde jen o jeden z jazykt
pro vytvareni stranek systému World Wide Web
(WWW), ktery umoznuje publikaci dokumentt

na Internetu.

Image — dojem z ur€itého subjektu sloZzeny
na zaklad¢ riznorodych vjemt z komunikace této
organizace (design, chovani zamé&stnancti apod.).

JavaScript - multiplatformni, objektové oriento-
vany skriptovaci jazyk, jehoZ autorem je Brendan
Eich z tehdejsi spolecnosti Netscape.

Klipart — obrazek tvofeny kiivkami, vektorovy
obrazek, jednoduchd grafika.

Korporatni design (Corporate Design) — vyvoj,
tvorba, metodika a strategie jednotného vizudlni-
ho stylu, ktery je projevem identity organizace.
Muze mit monolitickou, sdilenou anebo unikdini
identitu.

Korporatni identita (Corporate Identity) — sou-
bor vSech poznatki, které jsou o firmée vetejnosti
dostupné, a které dohromady tvoii dynamicky

a peclivé koordinovany systém. Ten zahrnuje
korporatni design, korpordtni komunikaci

a korporatni kulturu.
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Korporatni komunikace (Corporate Communi-
cations) — soubor pravidel, kterd jsou soucdsti
koordinovaného projevu korporitni identity; uréu-
je principy komunikace organizace na vefejnosti.

Korporatni kultura (Corporate Culture) — jed-
notnd firemni kultura tvofend souhrnem sdilenych
postojt, nazort a piesvédceni zaméstnanci spo-
le¢nosti.

MIME (Multipurpose Internet Mail Extensions) -
protokol vytvofeny za tcelem rozsiteni standardu
RFC 822. Diky nému je moZné pfendSet s e-
malem bindrni soubory a e-mailové zpravy obsa-

hujici 8bitové znaky.

Netiketa (Network Etiquette) - pravidla slusného
chovani v pocitacové siti aneb jak nevypadat

na Internetu jako hlupdk. Nepsand pravidla sepsa-
ny riznymi lidmi v riznych dokumentech - napft.
jako RFC ¢. 1855 apod.

Packaging (Obalovy design) — oblast tvorby
a zpracovani riznych druhti materidla do formy
oballl véetné uZitého designu.

Pixel (Picture Element) - nejmensi jednotka - 1
bod — svitici na zobrazovaci jednotce. Kazdy
pixel ma na obrazovce svou jednozna¢nou adresu
a nabyva jedné barvy. Kazdy jeden obrazek sesta-
va z mnoha tisicti pixel.

POP3 (Post Office Protocol version 3) - nterneto-
vy protokol, ktery se pouziva pro stahovani emai-
lovych zprav ze vzdaleného serveru na klienta.
Jedna se o aplikac¢ni protokol pracujici pies
TCP/IP ptipojeni. POP3 protokol byl standardi-
zovén v roce 1996 v RFC 1939.

PPC (pay per click) — platba za proklik. Pojem
z oblasti internetové reklamy. Cislo vyjadiuje
mnoZstvi penéz zaplacenych za 1 kazdy klik
na inzertni médium (napft. banner).

Redesign — zména vizudlniho stylu. Redesign je
podle miry zmény bud’ evolucni (postupny) anebo
revolucni (skokovy).

RGB (Red, Green, Blue) — barevny model zalo-
Zeny na aditivnim michéani barev. Zhasnuty cerny
bod se rozsviti bud’ ¢ervenou, zelenou nebo mod-
rou barvou, pfipadné jinou barvou, kterd vznikne
namichdnim riznych intenzit téchto ti{ barev.
Smichdnim maximalni intenzity vSech barev
vznikne bile svitici bod.

RozliSeni (resolution) - maximalni rozliSeni ob-
raz, ktery mtze byt zobrazen na obrazovce. Uddva
se jako pocet sloupct (horizontalné, ,, X*) a pocet
radka (vertikalné, ,,Y*).

SEM (Search Engine Marketing) — zatimco

s vyuZitim SEO optimalizujeme webovou stranku
tak, aby ji sdm internetovy vyhleddvac na dané
klicové slovo zobrazil na nejvyssich moznych
pozicich, pii pouziti SEM platime vyhledavaci

za to, Ze odkaz na nasi webovou stranku upted-
nostni na ukor jinych, byt idedlné¢ SEO optimali-
zovanych stranek.

SEO (Search Engine Optimization) - metodologie
vytvafeni a upravovani webovych stranek tako-
vym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani

v internetovych vyhleddvacich. Cilem je ziskat

ve vysledku hledani ve vyhleddvacich pro danou

Vv

webovou stranku vyssi pozici, kterd odpovida

obsahu a tim Cetné&jsi a zdrovei cilené ndvstévni-
ky.

SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) - interne-
tovy protokol uréeny pro pfenos zprav elektronic-
ké posty (e-mailll) mezi prepravci elektronické
posty (MTA). Protokol zajistuje doruceni posty
pomoci piimého spojeni mezi odesilatelem

a adresdtem; zprava je dorucena do tzv. poStovni
schranky adresata, ke které potom miZe uZivatel
kdykoli (off-line) pfistupovat (vybirat zpravy)
pomoci protokoli POP3 nebo IMAP.

Typografie — oblast tvorby a uZiti pisma, kterd
ptesahuje do fady oboril vizudlni kultury.

Unicode - tabulka znakt vSech existujicich abe-
ced. V soucasnosti obsahuje vice nez 100 000
znakil. Vyvoj Unicode zacal v roce 1987 a byl
dovrsen v roce 1991 zaloZenim Unicode Consor-
tium.

Validni/nevalidni kéd — validni kéd je

v bezvadném souladu (syntaxe, obsah) s pravidly
daného jazyka (nejcastéji pouzivame ve spojeni

s vyrobou webovych stranek a znackovacim jazy-
kem HTML). Naopak nevalidn{ kéd je takovy,
ktery neni v souladu s pravidly daného jazyka.

XHTML (extensible hypertext markup language)
- JrozSiritelny hypertextovy znackovaci jazyk™
pro tvorbu hypertextovych dokumentl v prostiedi
WWW vyvinuty W3C. Pivodné

se predpoklddalo, Ze se stane ndstupcem jazyka
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HTML, jehoZz vyvoj byl verzi 4.01 ukoncen. Znacka (Logotyp, Logo) — graficka znacCka, sym-
V roce 2007 vSak doslo k zaloZen{ pracovni sku- bol reprezentujici danou organizaci. MiZe byt
piny, kterd ma za cil vytvofit novou verzi HTML, obrazovd, slovni, literni anebo kombinovand.

kterad ponese oznac¢eni HTML 5 a jeji XML vari-
antu XHTML 5. Vedle toho paralelné pokracuje
i vyvoj XHTML 2.0.
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PRILOHA 1
UKAZKY Z MANUALU KORPORATNIHO DESIGNU
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V roca 2003 daklo k posileni (rozsifani) Skupiny GEZ.

Majsthovy vstup CEZ, a. ., do regionéinich energetickjch spoleénasti

Znacka, barvy a pismo

TELECOM
-

4

N

Manual sklofovani

S

Pravidla pro pouziti obchodniho jména
CESKY TELECOM, a.s., v pisemnych dokumentech

CESKY TELECOM, a.s. y -

PFi pouziti obchodniho jména jsou slova CESKY
TELECOM vzdy psana velkymi pismeny a zkratka a.s.
vidy malymi pismeny. Mezi slova CESKY TELECOM

a zkratku a.s. vkladame carku, po které vidy nasleduje
mezera. Ve zkratce a.s. se mezera nepouiiva.

o CESKY TELECOM, 5., vouuie

Icratka pravni formy (a.s.) se v souvislém textu vidy
oddéluje z obou stran Earkou, pfipadné jinym
znaménkem (dvojteckou, stfednikem).

-.CESKY TELECOM, a.s.
«.CESKY TELECOM, a.5.?
«.CESKY TELECOM, a.s.!
e CESKY- TELECOM, avswr

7
Pokud véta konéi teckou, daléi tecku za zkratkou a.s.
nepouzivame.

Pravni formu (a.s.) nerozepisujeme. Pravni formu

v plném znéni (akciova spolecnost) pouivame pouze
v pfipadé, je-li obsahem sdélent, napfiklad -

LESKY TELECOM je akciovou spoleénosti podnikajici

v telekomunikacich ...”; ,Probiha tiskovd konference
akciové spoleénosti CESKY TELECOM ..."

...dostali jsme zpravu od CESKEHO TELECOMU, a.s., ...

Obchodni jméno se v textu sklofiuje, nebot jakékoliv
jiné spojeniv textu by bylo v rozporu s gramatickymi
pravidly. PFi sklofovani nerozlisujeme velkad a mald
pismena, zdklad 1 koncovku piteme velkymi pismeny.
Napfiklad - ,Dostali jsme zpravu od CESKEHO

TELECOMU, a.s., ..

.“ Pfipadné miZeme pouZit

substantivum a obchodni jméno v prvnim padu -
(Jostali jsme zpravu od akciové spolecnosti
(ESKY TELECOM ...."

CESKY TELECOM, a.s.

CESKY TELECOM

Ve viech oficidlnich dokumentech, napf. v obchodnich
smlouvach, Zalobach, pracovnich smlouvach, kde je
nezbytné spolecnost fadné a spravné oznadit,
pouzivame obchodni jmeno tak, jak je zapsano

v obchodnim rejstfiku, tj. CESKY TELECOM, a.s.

V béiném textu, napf. ve sdélovacich prostfedcich ¢i
neoficidlni korespondend, miZeme nazev spolecnosti
poutivat ve zjednoduiené podobé CESKY TELECOM
(bez zkratky ,a.s.”).

Pravidla pro poufiti ochranné znamky (znatky, loga)
CESKY TELECOM v pisemnych dokumentech

... znatka

vyrazné ...
Neni povoleno pouZivat ochrannou

znamku (znacku, logo) pfimo v textu. Jestlize hovofime
o ochranné znamce, uvadime v textu jeji slovni pfepis:
.... znacka ,CESKY TELECOM" vyrazné ...




PRILOHA II
BALANCED SCORECARD FORMULARE



A - Ukazatele pro korporatni komunikaci

1. SROZUMITELNOST

Hlediska:

a) Pozice organizace je jasna
Vysvétlenti:

e Prezentace organizace je rozeznatelna a odliSitelnd.

¢ Umisténi ve vztahu s porovnatelnymi organizacemi je jasné a je popsano

v grafickém manudlu.

Zamgéstnanci nejen znaji, ale ptimo jsou spjati s charakteristikami organizace
a uzivaji je k vlastni reprezentaci; jsou vynikajicimi reprezentanty organizace,
ktera je jim doslova ,,vidét na o¢ich*.

Hodnoceni tohoto hlediska:
| | | | |
I I I [ I

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Komunika¢ni nastroje piispivaji k jasné pozici organizace
Vysvétlent:

¢ Jsou dostupné néstroje pro korpordtni komunikaci a obsahuji komunikaci

o finan¢nich vysledcich organizace a komunikaci k zaméstnanctim (webové
stranky, vyro¢ni zpravy, publikace, korpordtni kampan¢)

Néstroje pro komunikaci jsou piistupné, snadno pouZitelné, ptistupné

a poskytuji poZadované informace v souladu s grafickym manudlem organiza-
ce.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



A - Ukazatele pro korporatni komunikaci

2. ORIENTACE NA PROSTREDI

Hlediska:

a)

b)

Vztahy s médii jsou na dobré virovni
Vysvétlenti:
¢ Dotazy novinaft jsou pfijimany a zpracovany rychle a kvalitné.
¢ Jsou proaktivné vytvareny a rozvijeny vztahy s novinfi/médii a servis
pro novinéafe je na adekvatni drovni.
e Jakékoliv chyby v médiich jsou rychle napraveny pfimym kontaktem
s novinafem.
e Je stanoven tiskovy mluvci organizace a je prubézné trénovan.
e Jsou jasn¢ stanovena pravidla pro vztahy s novinafi.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vztahy s investory, bankami a dal§imi zastupci zajmovych skupin v oblasti fi-
nancniho Fizeni podniku jsou na dobré drovni
Vysvétlenti:
¢ Investofi maji veskeré informace o finan¢nich vysledcich organizace
v prehledné, srozumitelné a aktudlni formé&, pravidelné snadno dostupné
a vérn¢ odrazejici skutecnost.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...



A - Ukazatele pro korporatni komunikaci

¢) Vztahy s organizacemi statni spravy (finan¢ni urady, regula¢ni organy apod.)
jsou na dobré drovni
Vysvétleni:
e Vztahy s organizacemi statni spravy a organy vetfejné moci jsou stabilizované
a na dobré trovni.
e Organizace plni své zdkonem dané povinnosti a vyviji aktivity vedouci
k eliminaci potencidlnich rizik z neplnéni téchto povinnosti.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi Spatna spatna priméma dobrd velmi dobrd

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

d) Vztahy s verejnosti jsou na dobré trovni
Vysvétleni:

¢ Organizace aktivné komunikuje s vetfejnosti, tj. nejen se svymi zdkazniky,
a pravideln¢ vyhodnocuje ndzory veifejnosti na svoje aktivity.

¢ Na vSechny dotazy a ndméty je reagovano pifimérenou formou, ale vzdy rychle
a kompetentné.

¢ Organizace se zapojuje do vefejného Zivota (napt. formou podpory vetejné pro-
spesnych aktivit apod.)

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi Spatna spatna priméma dobrd velmi dobrd

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



A - Ukazatele pro korporatni komunikaci

3. KONSISTENCE

Hlediska:

a) Korporatni komunikace je v souladu s dalSimi funk¢énimi oblastmi
Vysvétlent:
e Je soulad mezi financemi a komunikaci o financich.
e Je soulad mezi lidskymi zdroji a komunikaci o zaméstnancich.
¢ Komunikace je v souladu s pravnim oddélenim.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Korporatni komunikace je v souladu s dalSimi komunika¢nimi aktivitami
Vysvétlenti:
e Korporitni komunikace je v souladu s planem komunikace a propagace, pod-
poruje strategii organizace (visi, misi, cile).

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



A - Ukazatele pro korporatni komunikaci

4. REAKCE SCHOPNOST

Hlediska:

a) Monitoring korporatni komunikace
Vysvétlent:
¢ Organizace ma zavedeny systém monitoringu své korporatni komunikace.
¢ Existuje monitoring médii, je provadén pravidelné a je pravidelné vyhodnoco-
van.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) PFirozhodovani o akci jsou posuzovany vSechny souvislosti a dopady
Vysvétlent:
e Pied vlastni akci v oblasti korpordtni komunikace je disledné zvazovéan soulad
s vlastni strategii a planem komunikace.
¢ Jsou posuzovany vSechny mozné souvislosti a dopady zamySlené akce.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



A - Ukazatele pro korporatni komunikaci

5. EFEKTIVITA A UCINNOST

Hlediska:

a) Korporatni image je pravidelné hodnocena
Vysvétlenti:
¢ Image organizace je pravidelné hodnocena externimi skupinami dulezitymi
pro organizaci.
¢ Hodnoceni se zaméfuje také na primarni dojmy, percepce a preference ¢lent
téchto skupin.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Jsou vyuzivany metody pro optimalizaci vydaji na komunikaci
Vysvétlenti:

¢ Vysledky komunika¢nich vyzkumi poskytuji informace o vyznamu jednotli-
vych zavéru (fadi je dle dulezitosti/vlivu/vyznamu).

® Jsou vyuzivany pre-testy a post-testy, které umoznuji organizaci ucit
se z vlastni zkuSenosti.

e Veskeré vydaje na komunikaci a jeji produkci jsou planovény a jejich Cerpani
je pravideln¢ a trvale vyhodnocovéno.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



B - Ukazatele pro marketingovou komunikaci

1. SROZUMITELNOST

Hlediska:

a) Positioning znacek je jasny
Vysvétlenti:
® Prezentace kazdé jedné znacky je jasné rozeznatelna a odliSitelna od prezentace
konkuren¢nich znacek.
e Pravidla pro uziti kaZzdé jedné znacky jsou jasn¢ deklarovéana v grafickém ma-
nudlu a management viditelné podporuje jejich dodrzovani.
¢ Posice znacky je pravidelné vyhodnocovéna.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Komunikaé¢ni aktivity jsou odliSujici a acinné
Vysvétlenti:
e VSechny komunikacni aktivity jsou jasné odliSitelné od aktivit konkurence.
¢ Organizace pfedem zjist'uje, s jakou odliSnosti mize nejlépe dosdhnout stano-
venych cili a vyhodnocuje pldnovanou t¢innost se skute¢né dosaZenou.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



B - Ukazatele pro marketingovou komunikaci

2. ORIENTACE NA PROSTREDI

Hlediska:

a)

b)

Vztahy se zakazniky jsou na dobré drovni
Vysvétlenti:
e Organizace proaktivné podporuje komunikaci se zdkazniky.
e Vytvéii snadné zplsoby, jakymi mohou zdkaznici organizaci oslovit.
¢ Podporuje kompetentnost svych pracovniki komunikujicich se zdkazniky.

Pravideln¢ méfi a vyhodnocuje troven vztaht se zdkazniky.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vztahy s dodavateli jsou na dobré urovni
Vysvétlenti:
¢ Organizace pravidelné a iniciativn¢ informuje své dodavatele o svych planova-
nych aktivitach.
e Hleda cesty, jak s dodavateli spole¢n¢ komunikovat 1épe a ucinnéji (napf. for-
mou spole¢nych komunikac¢nich aktivit apod.).

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =

Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



B - Ukazatele pro marketingovou komunikaci

3. KONSISTENCE

Hlediska:

a)

b)

Vsechny elementy marketingového mixu a vyzkumu a vyvoje (inovaci) jsou
ve vzajemném souladu
Vysvétlenti:
¢ Komunikace je kompatibilni s vlastnostmi produktu, obalem, distribuci
a cenoul.
e Existuji vazby mezi odd€lenim vyvoje a vyzkumu a oddélenim komunikace.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vsechny komunikaéni aktivity jsou ve vzajemném souladu

Vysvétlent:
e Marketingova komunikace udrZuje kontakt s korporatni komunikaci.
e Vsechny komunika¢ni aktivity jsou pldnovény a predem pfipraveny.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =

Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



B - Ukazatele pro marketingovou komunikaci

4. REAKCE SCHOPNOST

Hlediska:

a)

b)

Monitorovani a aktivity jsou zaloZeny na analyzach trhu
Vysvétlent:
® Pracuje se s vysledky analyz trhu, které poskytuji pohled na pozici znacky
a vyvoj pozice znacky v Case.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Monitorovani a aktivity jsou zaloZeny na analyzach zakaznického chovani
Vysvétlenti:
¢ Existuje propracovany systém sledovéani a vyhodnocovani zadkaznického cho-
vani a jeho zmén v Case.
¢ Vysledky jsou zohledniovdny nejen ve vlastnich sluzbach, ale také ve zplisobu
komunikace.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =

Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



B - Ukazatele pro marketingovou komunikaci

5. EFEKTIVITA A UCINNOST

Hlediska:

a) Image znacky je pravidelné vyhodnocovana
Vysvétleni:
e Pravideln¢ je méfena a vyhodnocovano vnimdni znacky u zdkaznikl, dodavat-
telt/partnerti i zdkaznikli konkurence.
e VsSechny vysledky téchto analyz jsou vyhodnocovany a odrédzeji se v uprave do-
savadni komunikacni strategie.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Jsou vyuzivany metody pro optimalizaci vydaji na komunikaci
Vysvétlent:
e Existuji jasn¢ dané priority — pro kazdou kampan, kazdy komunikacni vystup...
¢ Pravidla (smlouvy) s medidlnimi/marketingovymi agenturami jsou pipraveny
s uvédoménim si ndkladi tak, aby nedochdzelo ani k plytvani ani
ke zbyte€nému Setfeni.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



C - Ukazatele pro interni komunikaci

1. SROZUMITELNOST

Hlediska:

a) Informace pro zaméstnance jsou srozumitelné
Vysvétlent:
e Zameéstnanci dostavaji vSechny informace o pravidlech, ukolech a cilech.
e VSechny informace pro zamé&stnance jsou maximdlné srozumitelné, jasné
a kompletni.
e Vsechny informace jsou stile snadno dostupné a aktudlni.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Nastroje pro interni komunikaci jsou uzivatelsky piivétivé
Vysvétlenti:
e Nastroje pro interni komunikaci (intranet apod.) jsou uZivatelsky privetivé.
¢ Komunikaéni bulletin/intranet obsahuji informace o pribézném stavu vysledk.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



C - Ukazatele pro interni komunikaci

2. ORIENTACE NA PROSTREDI

Hlediska:

a) Komunikace posiluje zavazek
Vysvétlenti:
¢ Komunikace posiluje zdvazek k organizaci jako celku.
e VSechny komunikacni aktivity podporuji komunikaci a interakci — existuje
mistnost pro piispévky zaméstnancii, interni setkdni a udélosti.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Komunikace podporuje procesy zmén
Vysvétlent:
¢ Komunikaéni experti podporuji manazery zmén komunikacnimi expertizami
a komunikaéni podporou v pritbéhu fizeni zmén.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



C - Ukazatele pro interni komunikaci

3. KONSISTENCE

Hlediska:

a) Rizeni lidskych zdroji je v souladu s komunikaci
Vysvétlent:
e VSechny kontakty s lidskymi zdroji jsou na velmi dobré drovni.
¢ Existuje kooperace mezi oddélenim fizeni lidskych zdroji a oddélenim komu-
nikace pfi pfiprave interni komunikace.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Komunikace je v souladu se vSemi dalSimi komunika¢nimi aktivitami
Vysvétlent:
e Veskerd interni komunikace a v ni poskytnuté informace je vyhodnocovéna
a vysledky jsou nasledné vyuzivany v novych pldnech komunikace.
e Existuje jasny plan vnitini komunikace.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



C - Ukazatele pro interni komunikaci

4. REAKCE SCHOPNOST

Hlediska:

a) Komunika¢ni aktivity podporuji aktivitu
Vysvétlenti:
e Vsichni zaméstnanci na manazerskych pozicich jsou priibézne trénovani
a hodnoceni ve svych manaZerskych dovednostech.
e Totéz plati také pro vSechny zamé&stnance, kteti pfichdzeji do styku
se zakazniky.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Interni komunikace obsahuje také informace o vyvoji mimo interni prostiedi
Vysvétlent:
e Zameéstnanci dostavaji informace o vyvoji v externim prostiedi mimo organiza-
ci (na trhu, u konkurence apod.).
e Vsechny tyto informace jsou relevantni dané organizaci.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



C - Ukazatele pro interni komunikaci

5. EFEKTIVITA A UCINNOST

Hlediska:

a)

b)

Uroveii interni komunikace je pravidelné hodnocena prostitednictvim internich
auditi
Vysvétlenti:
¢ Interni komunikace je hodnocena.
¢ Nistroje interni komunikace jsou bud’ zahrnuty v tomto hodnoceni, anebo jsou
testovdany a hodnoceny separatné.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Interni image (interni vnimani image) je hodnoceno
Vysvétlent:
¢ Probihaji pravidelné interni vyzkumy vnimani image organizace ze strany je-
jich zaméstnanct.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =

Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



D - Ukazatele pro organizaci komunikace

1. SROZUMITELNOST

Hlediska:

a) Vize komunikace je jasna
Vysvétlent:
¢ Je definovéna vize komunikace a tato je stile podporovéana nejvyS$im ma-
nagementem.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Je jasné, jak komunikace pomaha podporovat cile organizace
Vysvétlenti:
e 7 vize komunikace je jasné, jak komunikace podporuje organizaci,
pro piiklad jak komunikace podporuje finan¢ni a nefinan¢ni cile a jak pod-
poruje tacitni znalosti.
e Komunikace je pouZivdna jako ndstroj managementu, ne jen jako sada ko-
munikacnich aktivit.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



D - Ukazatele pro organizaci komunikace

2. ORIENTACE NA PROSTREDI

Hlediska:

a) Funkce komunikace jsou srozumitelné
Vysvétlenti:
¢ Experti na komunikaci znaji priority v oblasti pravidel organizace.

e Stiedni a nejvyS$i management je sezndmen s potencidlem a limity komuni-
kace.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Komunikace ma dobrou pozici
Vysvétlent:
e Manazefi komunikace jsou soucasti hlavni skupiny manazerq, kteti rozho-
duji o dal$im smérovéni organizace.
® Manazefi reportuji vysledky komunikacnich aktivit.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



D - Ukazatele pro organizaci komunikace

3. KONSISTENCE

Hlediska:

a) Pravidla pro komunikaci jsou definovana a odsouhlasena jak z centralni
urovné Fizeni, tak z irovné Fizeni obchodni jednotky
Vysvétlenti:
¢ Existuje jasnd dohoda mezi centrdlou a obchodnimi jednotkami o tom, jaka
komunikace je zdleZitosti centrdly a jakd komunikace zdleZitosti obchodnich
jednotek.
¢ Komunikace centrily i obchodnich jednotek jsou ve vzdjemném souladu.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Vytvaieji se dohody o komunikaci pii spolupraci s dalSimi organizacemi
Vysvétlenti:
e V ptipadé spolupréce s dal$imi organizacemi (akvizice, flize, investice
apod.) jsou vytvafeny jasnd pravidla pro komunikaci.
e Tato pravidla jsou vzdjemné sladéna a podporuji strategické cile komunika-
ce.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



D - Ukazatele pro organizaci komunikace

4. REAKCE SCHOPNOST

Hlediska:

a) Zpétna vazba je uzivana pro inovace v komunikaci
Vysvétlenti:

e Profesiondlové z oddéleni komunikace jsou podporovéni informac¢nim sys-
témem, takZe nejsou ztraceny Zadné informace (pokud napfiiklad nektery
ze zamg&stnanci odejde).

e Organizace se trvale uci, trvale hledd nové cesty komunikace a prioritizuje
je.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Probiha vyména nejlepsSich zkuSenosti a informaci
Vysvétlenti:
e Profesionalové v oddé€leni komunikace jsou ¢leny profesnich sdruzeni, na-
vS§tévuji profesni setkani a Cerpaji nejnovéjsi poznatky o komunikaci
k vyuziti ve své organizaci — naopak také sdileji vysledky svych vyzkumu
a postuptl s dal§imi odd€lenimi v dané organizaci.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



D - Ukazatele pro organizaci komunikace

5. EFEKTIVITA A UCINNOST

Hlediska:

a) Kbvalita organizace komunikace (Fizeni komunikace) je pravidelné hodnocena
Vysvétlenti:
e Kbvalita komunika¢niho managementu (organizace komunikace) je monito-
rovéna.
¢ Hodnoceni vyuZivd metody Balanced Scorecard.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

b) Komunikaé¢ni experti pracuji cilené
Vysvétlent:
e Price v oblasti komunikace se odviji od planti.
® Protoze prostiedi je velmi dynamické, tyto plany nejsou detailni.
e Jsou jasn¢ nastavené priority jednotlivych ¢innosti zaloZeny na predchozich
zkuSenostech.

Hodnoceni tohoto hlediska:

1 2 3 4 5
velmi spatna spatnd priméma dobrd velmi dobra

Hodnoceni = 20 x hodnota = ...

Vysledek pro tento indikdtor (je mezi 20 a 100) =
Soucet hodnoceni hledisek : pocet hledisek = ...



