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ABSTRAKT

Tato diplomova prace na téma ,Budovani &y je rozcilena na teoretickou, praktickou
a projektovoutast. Teoretick&ast sumarizuje a vymezuje teoretické pojmy, které/se-

ji s ttmatem. Praktick&ast je tvdena charakteristikou sp@éleosti a konkrétnim marketin-
govym vyzkumem zagifenym na znalost ziky. Projektovatast obsahuje navrh projektu
strategického budovani ztky véetns komunika&ni strategie.

Kli¢ova slova:

Budovéani zn&ky, employer branding, hodnota 2kg, identita, komunikace, komuni&ai
strategie, kvalitativni vyzkum, marketing, positiiog, prvky zn&ky, spotebitel, vyznam

znaky, zakaznik, zngka, znalost zniky.

ABSTRACT

The topic of the thesis is Brand building. It isvidled into the theoretical, practical part
and the project. The theoretical part summarizesrtftical concepts related to the topic.
The practical part consists of the VGR company digisen and particular marketing re-
search focused on brand awareness. The projediosnthe proposal of strategic brand

building project including the communication stgte

Keywords:

The brand, brand awareness, brand building, breerdest, brand equity, communication,
communication strategy, consumer, customer, emplosgnding, identity, importance of

branding, marketing, positioning, qualitative resba
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UvoD

Tématem mé diplomové prace je budovanickpaToto téma jsem si vybrala, jelikoz je
dle mého nazoru zakladni funkci marketingu ve &irffestoZze znga nevypovida nic o
kvalité vyrobki, definuje hodnoty, propojuje konkrétni spolest s emocemi potencial-
nich zékaznik a byva to nejcer#i, co firma vlastni. Bez znalosti budovani &nase
zadny marketér neobejde. Proto by si touto zkudenas projit a dale rozvijet portfolio

znalosti, které mu tato zkuSenosinpse.

Téma budovani zily je pro mne z profesniho hlediska velice aktualarovée vyuzi-
telné v praxi. Spol@ost, ve které pracuiji, zastnava vice nez 700 ICT specialigtiale
jen specialigt), starad se o jejich dlouhodobé ¥alani, kariérni dst v souladu s jejich
kariérnim planem a alokaci na projektech vyznamrggaitaznik. Spol€nost se zagiuje
na nabor specialist které tvdi prevazrie studenti a absolventi IT ohiovysokych Skol v
CR.

Na vybranych vysokych Skolach probihajzmé aktivity jako je Gast na veletrzich pra-
covnich pilezitosti nebo frednasky ICT specialistspol&nosti na vybrana témata v ramci

odbornych pedmety, ¢i vyuka predmetu, staze studeint nebo vedeni diplomovych praci.

Témito aktivitami se vSak podito zasahnout jen malé procento studemomnivame se
tedy, Ze spolkaost Zistava pro studenty i nadale neznama. NaSe dokynpotvrzuje i
skut&nost, Ze ¥tSina studerit, se kterymi se osobnsetkavame v prostorach vysokych

Skol, spolénost nezna, ani nevi, v jakém oboidspbi, neb@&@im se zabyva.

Vybudovani firemni zngky VGR je tedy jednou z hlavnich Gloh marketingwlsgnosti
v blizké budoucnosti. K tomu poslouzi navrh a impdatace strategického planu budovani

znaky, ktery bude vychazet primaraz této diplomové prace.
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1 ZNACKA

1.1 Definice znaky

Znatka podle Kotlera a kolektivu (Kotler, Keller, 200%,312) oznéuje zbozi nebo sluzby
a umoduje tak jejich odliSeni na trhu od prodild sluZzeb ostatnich vyrobkjez uspoko-
juji podobné pdeby. Tato odliSeni se vztahuji k vykonu vyrobkuatede ali na funkni,
racionalni nebo hmotna. Dalstleni, které ve své knize uvadi, souvisi s tim, catka
reprezentuje. V tomtoifpact se jedna o symbolické, emocionalni nebo nehmatiigemi.
Autori zaroveh pouzivaji nasledujici definici. ,Zika je perceptivni entita, ktera je zako-

fergna v reali¢, ale odrazi vnimani a snad i idiosynkrazie sgwteli.”

Dle Kevina Lane Kellera (Keller, 2007, s. 41) jeadm pro UspSné spolénosti z pohledu
vlastnictvi to nejcentjsi. ,Pro firmy predstavuje zngka nesmirty hodnotné, pravhvy-
mezené vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnitvémd zakaznika, Ize je koupit prodat

a poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich zigjimu majiteli.”

Aaker (Aaker, 2003) popisuje ztka jako soubor aktiv a pasiv, ktera jsou spojené-jm

nem a symbolem ziky a zvySuji¢i sniZuji hodnotu produktu.

Autori knihy Hrdina nebo psanec (Mark, Pearson, 2012ppoji zn&ku za sodast nase-
ho kazdodenniho Zivota a definuji ji jako nositeékladni funkni charakteristiky vyrob-
ku, ale zarove také za nositele vyznamu a hodnoty produktu. Aysakkazuji i na to, ze

je nutné natit se plynule hoviit vizualni i verbalnieci archetyi znasek.

Dle Jitky Vysekalové a kolektivu (Vysekalova a k@011) definuji mnozi autoznatku z
marketingoveho pohledugdevsim jako wSi znaky zn&ky, zejména jméno, nazev a vy-
tvarny projev. Upozdiuje vSak na to, Ze ztlea se nevztahuje pouze na logo, vizualni styl,
¢i konkrétni vyrobek, jeji nedilnou s&ésti jsou také sluzby a servis, firma a jeji image,
které jsou s produktem spojeny a v neposléadi také komunikace zghy.

»Zhacka je to, co prodava, je vztahem mezi produkterakaznikem, orientaim bodem
pii vybéru, souborem vjeiv hlaw zakaznika, nositelem kbvych hodnot dlezitych pro
zékaznika. Vyrobce vlastni produkt, 2ka vlastni zakaznik, protoZze zta je to, co maji
zékaznici v hla®, ve své mysli.“ (Vysekalova a kol., 2011, s. 137)

Ve své knize cituje také autora Bartu, ktery viyigd zn&ku nasledova ,Znacka = vyro-
bek + gidana hodnota“. (Barta in Vysekalova, 2011, s. 137)
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Ryp&ek (Rypé&ek, [2003]) podob&ive svémilanku uvadi: ,Produkt je to, co se vyrabi ve
fabrice. Oproti tomu zrika je réco, co kupuje zakaznik. Produkt + aura = brand”

Sedlmayer (Sedlmayer-Szelcsanyi, [2003]) ve sw#nku popisuje znku jako slovo
nebo zkratku, ktera oztiaje vyrobek, sluzbu, nebo soub®innosti a je spojena sditou

kvalitou, kterou spdebitel vnima, vraci se k ni a vyhledava ji.

De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 17-18) geksvze odkazuje na definici ztley
autoi De Chernatony a McDonald, kieza UuspgsSnou znéku povazuji identifikovatelny
vyrobek, sluzbu, osobti misto, jejichz relevantni, jeditigou a trvalou fidanou hodnotu

vnima kupujicki spotebitel jako progedek uspokojeni svych eb, a to ve vysoké .

V odborné literatte se nachazi mnozstiiznych definic, které se snazi vystihnout pojem
.zhnatka“. Kazdy z autar jej definuje poskud odliSr¢, presto vSak maji vSechny tyto defi-
nice spolény zaklad i myslenku. Je vyjéha prosednictvim grafickych prvk a spojo-

vana s funknimi a emaénimi hodnotami.

1.2 Aby znacka byla ,brand*

Jak ve svéntlanku uvadi Freund (Freund, [2004]), ne vSechnykypase kterymi se se-
tkAvame, jsou vyznamné a napli znaky toho, co je nazyvano anglickym vyrazem
.brand“. Brand vystihuje unikatni apob fungovani zrky. Zakladnimi vlastnostmi
aspsné znaky, neboli brandu je zapamatovatelnost, vyznareswdcivost, genositel-
nost, adaptabilita a moZnost registrace. Brandpe Viditelny, schopny se odliSit od ostat-
nich znaek tak, aby zakaznik snadno rozeznal vyrobek nabibng na hyperkonkuren
nim trhu. Diky &mto vlastnostem a vyt¥enému emocionalnimu poutu mohou byt vyrob-
Ky s brandem prodavany na trhu dokonce za vy3$i. €8m znangjsi brand je, tim snazsi

a efektivrgjSi je jeho komunikace sirem k zakaznikm.

Dle De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 9) gtrFiznacny péitomnosti funknich
a ema@nich hodnot, se kterymi je spojovan. \éylznaky spotebitelem vyZadujeiftom-
nost obojich hodnot séasré. Jako funkni hodnoty uvadi bezpeost, kreativnost, poho-
dinost, jednoduchost afippusobitelnost produktu. K endnim hodnotamadi integritu,
dustojnost, patelskost, konzervatismus a nezavislost. Tyto htydmoaky vSak zarovi
musi odpovidat Zivotnimu stylu spebitele a uspokojovat jeho peby. A pra¢ znaky,

které se nejvice blizi jejich gebam, spdebitelé kupuiji.
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Dle autora je tedy nutné pravidélsledovat zrény poteb spotebiteli a gizpasobovat
témto potebam zn&ky, nebo uva& na trh znaéky, které budou na takové peby zang-

reny.

Znxka je, dle autar v této kapitole, vyznamna tehdy, je-li brandem.yA® brandem
stala a byla usna, musi spbvat rékteré vySe uvedené nalezitosti brandu a byt spejova
na s eménimi a funknimi hodnotami. Charakteristikou brandu se zabyaygitkla 1.4.

1.3 Znac¢ka od minulosti po sokasnost

Dle Kellera (Keller, 2007) sahaipod zn&ek aZz k prehistorické keramice, kterd byla
oznaovana kvli svému mivodu. Kupujici podle ozrani keramiky identifikovali spoleh-
livée hrreire. Zna&ky se objevovaly také v Indii vice nez tisic léeg nasSim letopitem.
Jednim z fivodai znaky byl cejch, ktery se i v s@asnosti pouziva k oztani a rozliSeni

zvitat.

Znaxky neboli ,brands” dodnes slouzi k identifikaci gukti a sluZzeb iznych vyrobé.
Oznaeni ,brand“ se vyvinulo zi{podniho slova ,brandr”, které fgkladu znamena ,vy-

palit“. Souvisi to pra¥ s vyse zmitnym zn&kovanim zviat.

Kotler a kolektiv ve své knize uvadi: ,K nejstarsprojevaim brandingu v Evrap paki

pozadavky cedl abytfemeslnici ozngvali své vyrobky zngkami a chranili tak sami
sebe a také spebitele ped podadnou kvalitou. V urni se objevil branding ve chvili,
kdy unelci zatali podepisovat sva dila. Dnes hraji &anekolik dalezitych roli, které

zlepSuji zivot spdiebitelr a zvySuji finadni hodnotu firem.“(Kotler, Keller, 2007, s. 312)

Také Sedimayer (Sedimayer-Szelcsanyi, [2003]) seyZh nad skuténosti, ze zn&ka
neboli brand a hodnoty s ni spojené nejs@imminovym. llustruje toto sveé tvrzeni n&-p
kladu chovantlovéka. Tvrdi, Ze od pradavna, potkame-li neznam#ébecka, rozeznava-
me jej nejdive podle jména, az nasladjej poznavame blize a zaujimamednu rsjaky
vztah. Podob#ise chova zdkaznik na trhu ve vztahu ke&eea

Branding je dle Olinse utv@n modernimi komunikaimi metodami, znka vSak v sou-
casnosti davnoiprostla své fivodni poslani. ,Znéa a jeji uziti pokrdily daleko za své
komekni patatky a ve spokenské a kulturni oblasti ma ztka prakticky nezritelné
dopady.“ Olins zarove uvadi, Ze se markétérostednictvim znéek snaZi filakat za-
kazniky, gedevsim prezentaci néarejSich kwtnatych ideji o zn&e. (Olins, 2009, s. 17)
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Z uvedenych nézérjednotlivych auto jeizjmé, Ze tloha brandu neboli Zkg se vcase
témef neneni. Brand slouzi od davné minulosti do &asnosti k odliSeni a identifikaci

produkti a sluzeb na trhu.

1.4 Druhy znacek

Autor De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 17vEB¥vé knize definuje rozdil mezi

pojmem:
. zna&ka neboli brand - viz kapitola 1.2.
. a pojmem obchodni ztlea neboli trademark.

1.4.1 Obchodni zna&ka

Horakova a kolektiv (Stejskalova, 2008) uvadi, bgem ,obchodni znka“ je pravnim
terminem, ktery prodejci dle obchodniho zakonikwage trvala prava na pouZzivani
znaky pro zboZzi. Zn&u vidi také jako fislib ukitého souboru ¢ekavanych sluzeb a

funkci pro zédkaznika.

De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 17-18) atmwhon&ku popisuje jako znak, kte-
ry graficky odliSuje zbozi nebo sluzbu od konkurenidize byt vyjadena slovyéi pisme-
ny, ¢islicemi, symboly, podpisy nebo tvary. Jedna sgkykoliv znak, ktery Ize reprezen-
tovat graficky, ktery je schopen odliSit zboZi netbozbu organizace od obdobnych zbozi
nebo sluzeb jinych organizaci.” A dale uvadi: ,Bddedu na formu obchodni zfey (a

se jedna o slovo, tvar nebo logo) musi byt tatoywaicezentovana vyraznym, napadnym
zpisobem - v reklamach, na obalech, v progagan materidlech nebo na vyrobku samot-
ném. Je pdeba ungt vyuzit vSechny komunikai nastroje (nap reklamu, baleni), a to
nejen k ziskani wdomeni spotebiteli o obchodni zn&e, ale také k propojeni obchodni
znaky s hodnotami zriky tak, aby spdebitelé u zn&ky rozpoznavali jeji odliSnost a
sami provadli pozadované myslenkové asociace mezi obchodntkenaa hodnotami
znaky“. (De Chernatony, 2009, s. 17-18)

Obchodni zn&y éli Tippman (Tippman, [2012]) z hlediska jejich dlmdobosti uziti na

znaky:
. dlouhodobé,

. a kratkodobé.
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Dlouhodobé zn&y mohou byt pouzity nagklad pro firmy, instituce, gstaci staty. Nao-
pak kratkodobé zrilty se hodi pro kratkodobé akce, sezonni vyrobkyldpibzonuje také
na kritéria identifikace obchodni ztky. Je dilezité, aby byla nezagnitelna s jinou zn&

kou, snadno rozpoznatelna, zapamatovatelna, napaditasovagitelna, lokalizovatelna,

rozSkitelnd, srozumiteln& a vztahujici se k oboru.

Obchodni znéka by tedy ndla byt tvaro¥ co nejjednodussi, avSak vyrazn&lamby mit
spravny tvar, barevnost i napad. U dlouhodobychtelgsou z dvodu nadasovosti
vhodrgjSi spiSe konzervativni zélky. Zaroven doporduje pouZzit vhodné a jednozime
pismo, nikoli @ilis nahusné. Nadnarodni zgky musi pgitat s nutnosti f@voditelnosti
do niznych jazyk a kultur. Dle Tippmana nesmime opomenout také iemohodnotu

znaky, tedy vyvolavani sympatii a korespondovani sgtegii podniku.

1.4.2 Firemni a produktova znatka

Autofi knihy Strategie firemni komunikace (Stejskalo2@08) naopak rozliSuji ztku na:
. firemni,

. produktovou.

Firemni zn&ku popisuji jako sloz§si a komplexgjSi oproti produktové. To je #igobeno
také tim, Ze madiSinou za ukol obsahnout vice produktovychéeka K firemni znéce
pati jméno, logo a jedinmé symboly. Pokud je firemni z¥kea zndmé a ma dobrou po-

vést, podporuje dvéru a rozhodovani spi@bitel pri ndkupu zbozi a sluzeb.

Palazzo (Pallazzo, 2003) ve své knize podéaimzebira zfisob, jak se do firemni ztlky
dostanou hodnoty. Tvrdi, Ze aby se tomu tak sfmoa musi svou identitu spojovat s tim,
co zékaznici povazuji zaikzité a hodnotné. Hodnoty jako pospolitost, bémpst, rov-
nost, férové jednani do firemni ztkg mohou dostat pragdnictvim hudby, ugni, sportu

a dalSich. Byva k tomu vyuZivan sponzoring, reklacharitativni aktivity, kulturni a soci-
alni zazitky a zkuSenosti. Cilem 2k§ je, aby se sama stala fidgad kulturouci kulturni

hodnotou.

Produktova zntka ma dle Horakové (Stejskalova, 2008) svou podstatdlentitu. Podstata
znaky je tvaena positioningem a osobnosti &y Jméno a graficka Uprava 2kg, jeji
marketingova, prodejni a komunid strategie spobmosti naopak vyjadje identitu

znatka.
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Firemni znaku popisuji autti publikaci jako sloZijSi a komplexgjSi oproti znéce pro-
duktové. To je zfisobeno také tim, Ze m&tginou za Ukol obs&dhnout vice produktovych
znaek. K firemni zné&ce pati jméno, logo a jedinmé symboly. Pokud je firemni ztaa
znama a ma dobrou p&st, podporuje dvéru a rozhodovani sp@bitel pii nakupu zbozi

a sluzeb.

Produktova zngka ma dle vySe uvedenych nakqgednotlivych autak svou podstatu a
identitu. Podstata zgky je tva‘ena positioningem a osobnosti &ya Jméno a graficka
Gprava zn&ky, jeji marketingova, prodejni a komunéka strategie spotmosti naopak

vyjadiuje identitu zn&ka.

1.5 Vyznam znatky

Jitka Vysekalova (Vysekalova a kol., 2011, s. 13@87) povazuje zriky za alfu a omegu
marketingovych komunikaci. Pro ztky podle ni také plati Paretovo pravidlo 80/20y&te
iika, Ze ze vSech zéek jich pouze 20% idte gezit a stat se ugpnymi. Pro toto tvrzeni
uvadi rekolik zasadnich dvoda. OdliSeni ¥tSiny zn&ek od konkureénich povazuje za
nedostaténé, tudiZz je pro zédkaznika obtizné &narozlisit. Marketé spoléhaji na kon-
cepty jiz zavedenych dod fungujicich zng&ek a snazi se je aplikovat v praxi be&zpi-
sobeni svému produktu&isinou neusgsns. DalSi gFicinou nedspchu miZze byt nekonzis-
tence komunikénich koncept znaky. To byva zafi¢inéno ¢astym stidanim Séi marke-
tingu spolénosti a s tim souvisejici Zmou strategie budovani ziky. Nedostaténa in-
terni komunikace spateosti pro podporu image z¥ky prostednictvim zamstnand mé

také jisty podil na neugphu znaky.

Harvardska odbornice Susan Fournier (Fournier itsdherin a kol 2012) vidi nejetsi
vyhodu zné&ek ve schopnosti poskytnout pevny bod vétse absenci tradic. Kazdy za-

kaznik si tak mZe najit ,svou identitu*.

Podob vidi vyznam zné&ek i Jana Botkova a kolektiv (Botkova a kol., 2003). Glezi-
tost piklada gedevsim diferenciaci, ktera ustiage jiz ndkupni rozhodovani spebitele.
Zakaznik pod¥donme duvéruje zn&ce, kterou zna a tu takéigpoinostni. Spoléha se na své
predchozi zkuSenosti tykajici se vlastnosti produjgho designu, kvality, zdkaznického

servisu a aplikuje je na celou zRka.
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Vyznam zné&ek dle Kotlera a Kellera (Kotler, Keller, 2007):

151

umoziuji vnimani vykonu vyrobku,
zaji&’uji vyssi ¥rnost zakaznilk,

podporuji mensi zranitelnostidi konkurergnim marketingovym akcim a marke-

tingovym krizim,
umo#iuji prodavat produkty s vysSi marzi,

zaji¥uji meére pruzné reakce spebiteli na zvysSeni ceny a naopak prégn reak-

ce spatebitelr na snizeni ceny,
umoziuji vétSi obchodni spolupraci a podporu,
zpasobuji zvySeni &innosti marketingové komunikace,

vytvareji mozné pilezitosti licencovani aiflezitosti k dalSimu roz&ni znaky.

Funkce znaky

De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 17) uwédiftinkce zna&ky:

budovani dvéry spotebitel,
moznost neverbatsdlovat svému okoli wité stranky jejich osobnosti,

rychla identifikace produktu.

Bouckova (Boutkova, 2003, s. 274 - 275) povazuje za nejvyzrgdéityto funkce znéky:

identifikaéni — usnaduje spotebiteiim orientaci na trhu vyrolika sluzeb,
diferenci&ni — vymezeni &¢i ostatnim objektm,

diverzifikacni — rozliSeni jednotlivych arovni - nagenovyckti jakostnich,
funkcecasové a &cné kontinuity — znéka je pevi spojena s vyrobkeri sluzbou,
funkce nositele hodnoty prokazatelné na trhu,

funkce nositele tradice a zaruky kvality,

funkce tvirce image spaébitele — znéky jsou odrazem spalenského postaveni

¢i zafazeni uzivatele a spoluvytiigeho image,
funkce reprezentace Zivotniho stylu,

funkce nositele wité kultury,
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» funkce nositele vztahu mezi lidmi <kiefi lidé vyznavaji stejné hodnoty odliSné

od ostatnich,

» funkce symbolu doby — trendy a Zivotni styl soupees ukitym ¢asovym obdo-

bim.

Na z&klad stanovisek vySe uvedenych autge mozné shrnout vyznam a2ty nasleduji-
cim zmisobem. Zn&ky predstavuji pro spétbitele pevny bod a usnagi mu orientaci na
trhu. Maji mnoho zasadnich funkci jak pro $pbitele, tak i pro spobaosti na trhu. Jejich

vyznam z obouéchto pohled je podrobsji popsan v dalSich kapitolach.

1.5.2 Vyznam zna‘ky pro spotiebitele

Vzhledem k tomu, Ze se zakaznik setkava sékmonaza tiznych podminek a viznych
fazich svého Zivota, je vliv ztky na kazdého zakaznika individualni. Zejména v&ak
kaznika nize dle Jitky Vysekalové (Vysekalova a kol., 2011143 — 144) ovlivnit:

. prvni zkuSenost s produktem &tstvi,
. prvni pouziti vyrobku,

. prvni nakup,

. zmena preferenci zriy,

. ztrata pateby.

Pro identifikaci a fijeti vyrobku je zasadni prdvemani prozZitek spdtbitele. Podoba
tohoto prozitku zavisi na konkrétni osobnosti sgluitele a jeho entmich dispozicich a
zarove na fedchozich zkuSenostech s produktem. K nejinted@imu pisobeni emoci
dochéazi tam, kde vyrobek uspokojuje $pbitelovo aktualni ,ja“ a zaroweposkytuje
transformaci do idealniho ,ja“.

Autori v knize ,Marketing Management” uvadi (Kotler, ke, 2007, s. 312-314):

»Znhacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a unioj spotebitelim — & uz jednot-
livcam nebo firmédm — fipsat zodpowdnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi.
Spotebitelé mohou hodnotit naprosto identicky vyrobielal, podle znéy, kterou nese.
Spotebitelé poznavaji zily prostednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho

marketingovym programem. Zjigji, které znaky uspokoji jejich patby a které nikoliv.
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vvvvvvv

je schopnost zri&y zjednodusSit rozhodovani a snizit riziko neoceini.

Aby byly brandingové strategie tgmé a doSlo k vytweni hodnoty zniky, musi byt spo-
trebitelé geswdceni, Ze v wité produktové kategorii existuji mezi zZtkami smyslupiné
rozdily. Smyslem brandingu je docilit, aby si $pbttelé nemysleli, Ze vSechny zkg v
kategorii jsou stejné. Rozdily mezi Zkami jsoucasto spojeny s vlastnostmi nebo vyho-

dami vyrobkKi samotnych.”

Vztah mezi spdebitelem a zn&kou vidi Keller (Keller, 2007) jako svazek, ve ldsr spo-
tiebitel nabizi svouidéru a wrnost vynénou za wity ocekavany zpsob chovani zria
Ky, uzitek a piméfenou cenu. Znka je tedy wiitym symbolem, ktery odrazi osobnost
spotebitele, nebo osobnost, kterou byéthiyt. Keller zarove definuje rekolik funkci

znaky pro spotebitele:

. identifikace zdroje produktu,

. prifazeni zodposdnosti vyrobcii distributorovi,

. shizeni rizika p rozhodovani o produktu,

. identifikace zn&ky na zaklad predchozich zkuSenosti spelitele,
. néstroj pro rozhodovantipzybéru produktu.

Rizika, ktera zné&a eliminuje pi koupi zn&koveho produktu, &i do nésledujicich kate-

gorii:

* riziko funkénosti — zda produkt naflje atekavani z hlediska jeho fuékosti,
» riziko fyzické — ohroZeni zdravi nebo fyzickéhowstaiZivateleti jeho okoli,
» riziko finareni — hodnota neodpovida @éeproduktu,
* riziko spole&enské — spot@nska ujmai vysmeéch,
» riziko psychologické — ovlivéni mentalniho stavu uzivatele,
* riziko ¢asoveé — fi nesplréni otekavani produktu dochazi k vynalozeni piedi
na nalezeni uspokojujiciho produktu.
Sedlmayer ve svémanku (Sedlmayer-Szelcsanyi, [2003]) piSe: ,dmavytv&i dlouho-

dobou hodnotu pro zakaznika, zvySuje jeho ighatelskou dvéru, uzivatelskou spokoje-

nost, pozitivni nalathi z rozhodnuti apod.”
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Ukolem zn&ky je dle De Chernatony (De Chernatony, 2009) batlokvéru spotebitels,
¢i jejim prostednictvim neverbakhsdlovat okoli rékteré rysy své osobnosti.

Z nazon jednotlivych autak je patrne, Ze ziia ma pro spoebitele obrovsky vyznam.
Spotebitel si znéku spojuje s uiitym emanim prozZitkem, ktery vznikl na zaklagred-
chozi zkuSenosti se zti@u, nebo dokonce jizipprvni zkuSenosti se ztkou. Zna&ky
Seti spotebitelim ¢as a pomahaji eliminovat rizika spehitele @i nakupu. Givéra spo-
titebitele ve zné&ku by mela byt vyvazena na druhé stéaocekavanym zfisobem chovani

a vlastnostmi zniky.

1.5.3 Vyznam znatky pro vyrobce ¢i distributora

»Vybudovat zngku zabere Wity ¢as a penize, a je to vlastforma investice, ktera - je-li
spravr fizena - niZze g@inést znané zisky. Nkteré organizace vSak bohuzel &ewji do-
staténou dlouhodobou pozornost budovani&ya a kdyZz nedosahuji vynibshned, tuto
investici omezuji.“ (De Chernatony, 2009, s. 17)

Olins (Olins, 2009) ve své knize upo#toje na vyznam zriky pro firmu v sodasnosti.
Vypravi o snaze spojit zafstnance v dnesni démadnarodnich podnik kdy se zarést-
nanci navzajem neznaji a gd§inou spolu ani netravi volnas. Upozaiuje, Ze zn&a
nema jen hodnotu pro zékaznika, ale i pro firmymlyimaji v sodasné dob celos¥tovou
puasobnost a prosmlive ridici struktury. Zn&ky tak nabyvaji vyznam, jsouitkzitym du-
chovnim a kulturnim pojivem, stabilizuji situacinit# spol€nosti a vytvéi jednotné za-

meéfeni organizace.

Heskova (Heskova, 2008) povazuje &@naza vyznamnou, jelikoZz dokaze vyvolat u za-
kazniki vérnost a oddanost dané zoa. To niize v disledku zafic¢init vétSi odolnost pro-

ti konkurertnim nabidkam, stabilni objem prode v rekterych gipadech také moznost
snizeni naklail na reklamu. Zarovena zakaznikatisobi jako wita zaruka kvality a po-
maha mu zorientovat se na trhu. Zakaznik je takhdpmchoten akceptovat vySSi cenu
znakového zbozi. Silny brand ma tedy velké mnozstejdimich zakaznik a zajiuje
firm¢ vétsi podil na trhu. Heskova takéquzuje znaéce ochrannou funkci. Zika na jed-
né stran chrani ped Utoky konkurence a zaravemoziuje pravni ochranuipzneuziti

znaky neboli plagiatorstvi.
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Dle Kotlera a Kellera (Kotler, Keller, 2007, s. 3323) zn&ky zjednoduSuji manipulaci s
vyrobkem, poméhajiiptiidéni zasob a &etnich zaznain poskytuje firn¢ pravni ochranu,
at uz v podob registrované obchodni ztleg, nebo paterit na vyrobni procesyi copy-

rightu a designu ob&l Zakaznicka ¥rnost zndce usnaduje firm¢ predikci poptavky a
zarover vytvai bariéru vstupu dalSim firmam na tentyZ trh. Kébomoznosti navySeni

cenycasto az 0 20 - 25% je ztia také mocnou zbrani v konkuteimm boji.

Napodobovanim ziéay totiz konkurence nefize vyvolat u spdebitele dojmy spojené se

znatkou podpadené dlouhodobou a systematickou marketingasonosti.
Tento fakt déle rozvadi De Chernatony (De Chemgta009, s. 9-10):

~Stale vice organizaci si Zma uv¥domovat, Ze jedinmé funkni vlastnosti znéky mize
rychle pochopit konkurence, ktera pak je schopmékdini vyhody nejen napodobit, ale i
piekonat. Proto, aby p¥nvyuzily investic do budovani ztley, pomoci kterych vytvialy
duvéru spotebitelr ve funkéni vyjimednost této znéky, snazi se nyni u sgebitell vybu-
dovat ocesni ugitych ema@nich hodnot této ziay. Fritom se ovSem ZAdaziuje, Ze pro
koneny Usgch je nutné, aby firma soéasré poskytovala pozadovanou Urdivepokoje-

nosti s funkni strankou produktu.”

Velice podob# jako Kotler uvazuje o vyznamu zfek pro firmy také David Aaker (Aa-
ker, 2003). Vyzdvihuje identifikani (i¢el zna&ky, usnaduni administrace, zasobovani a
Gcetnictvi, zaji&ni ochrany v podabautorskych prav, znesnash vstupu konkureimich
subjekfti na trh, a tim vytvieni jisté konkuretni vyhody.

Také Keller (Keller, 2007) se zabyva vyznamemceRagoro firmy. Zmiuje stejné vyhody
jako predchozi dva autoa zarové uvadi, Ze zngka je hodnotnym a pragnuréenym
vlastnictvim, které je mozné kougit prodat. Diky tomu fedstavuje pro majitele cenné

vlastnictvi a je vyznamnym aktivem spétesti.

.ve firemnim vyjadeni zng&ka zlepSuje &innost vnitnich i vrejSich marketingovych ak-
tivit firmy, stabilizuje obchodni pozici a zvySul@nkurenceschopnost nabidky.” (Rypa-
cek, [2003])

Poznatky autar, které se tykaji vyznamu z¥ey pro vyrobcei distributora, je mozné
shrnout nasledown Znatka je vyznamna pro zaistnance spol@mosti i pro spolkénosti
samotné. Zawstnan@m poskytuje pocit sounalezitosti.¢hhost a oddanost sgebitel
znace napomahda v boji proti konkurenci, z&jife stabilni objem prodija v rekterych
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piipadech také moznost snizeni nalklad reklamu. Zn&ka se tedy odrazi v internim i

externim fungovani spalrosti a méa vliv na jeji stabilitu a G&gh na trhu.

1.6 Prvky znacky

Prvek zn&ky je dle Ribové (Ribovéa a kol., 2000) vizualni nebo verbalni informaktera

slouzi k identifikaci a diferenciaci vyrobku. Mgaivky zna&ky pati:

. Jméno

. Logo

. Symbol

. Predstavitel
. Slogan

. Zn¢lka

. Obal

. URL

Prvky zn&ky by nmely byt lehce zapamatovatelné, smysluplné, p¢ahrargné, gizpaso-
bivé a genosné. Keller (Keller, 2007) k tomutodiy oproti Ribové gidava oblibu zn&
ky.

Jméno

s

Jmeéno je dle Kotlera (Kotler, Keller, 2007) jednzmmejdilezit¢jSich prvki znaky. Mélo

by byt lehce vyslovitelné, jednoduché, smysluplr@dbiSovat se od ostatnich na trhu. Za-
rovei je treba si dat pozor, aby jméno ndmhanlivy vyznam v jinych zemicti jiné feci.
Logo a symbol

Dle Fibové (Ribova a kol., 2000) se jedna o vizualni zted@inznaky. Pokud je logo
zvoleno vhody, slouzi k budovani p@domi a asociaci spebiteli. Logo by n&lo byt

uvacno se jménem ziRy. P¥i snaze o zrnu vnimani a positioningu zélky mize do-

chazet ke zrn¢ loga véase. U jména by naopak ke &ms dochazet neto.
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Predstavitel

Ukolem predstavitele zniky je poskytnout znae lidskou tvé a vlastnosti. Jedna se o

symbol zné&ky s realnou podobou. Pouziva se Zelém posileni asociaci se Zkau.
Slogan

Kratka &ta, ktera séluje popisné informace o zé@e, se nazyva slogan. Ten bylrbyt
shadno zapamatovatelny, slouzit #ppmenuti znéky a byt gizptisoben cilové skupén

spotebitel.
Znélka

Jednoduchy pajvek ¢i melodie je¢asto nazyvana jako &ka, nebo také jingle. Pouziva
se v radiové nebo televizni reklama grispiva k zapamatovatelnosti k.

Obal

Pokud je jeho design originalni a nezaitelny, napomaha k vybaveni si zikg. DilezZity
je u zbozi konzumni povahy, u ostatnich produldtupuje do pozadi@d ostatnimi prvky
znaky.

URL

Internetova adresa bydha byt co nejjednodussi a snadno zapamatovat€iasio se se-
tkhvame s pouzitim ndzvu g v internetové adrese.

Dle popisu jednotlivych autrumoziuji prvky zna&ky jeji odliSeni spdebitelem jiz na
prvni pohled. P&t mezi r¢ logo, jméno, slogan, Ztka, symbol, pedstavitel a obal. &kte-
i autdi k nim fadi i URL. Kazdy zdchto prviki by mél sphiovat rekolik vlastnosti, aby

byl dostaténé ucinny.

1.7 Identita znacky

Identita zn&ky by mela vychazet ze strategie firmy. Dle Ryga (Ryp#&ek, [2003]) vyja-
diuje, stejit jako ucloveka, smysl a vyznam zidly, je odrazem duSe a vize zZkg a de-
finuje jeji snér. Konkrétré se jedna o takovou vizi z&lgy, jakou by ji n&li vnimat zakaz-

nici. Proto je nutné v prviiad porozungt:
. zakaznikm - motivujici kvalita a znalost budoucich f&dt v horizontu 5 — 10 let,
. konkurenci — odliSeni od konkur&rich zngek,

. trendhim.
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~Jednotlivé elementy identity ztlay je nutné zorganizovat tak, aby ve svémslddku re-
prezentovaly esenci zéky (brand’s essence), aby vyl soudrzna a vyznamova usku-

peni, vyznamove vzorce.” (Ry§ek, [2003])

Identita zn&ky musi byt bohatda, zajimava, ale jasna a kazdyj wwnitt firmy, musi znat
jeji presny vyklad. Je-li identita ztigey nejednoznénd, nebude efektivni ani dalSi budova-

ni znaky.

Také dle Vysekalové (Vysekalova a kol., 2011, sf)i3y kazda znka meéla mit svou
vlastni identitu a vyjaidvat to, co chceme, aby naSe &waznamenala pro zakaznika. Ve
své knize poukazuje na autora Tohamiho (Tohamiyise¥alova a kol., 2011, s. 137-138),
ktery definoval jednotlivé etapy vytveni, udrZzeni a realizovani identity v nasledujicich
bodech:

. vyvarovat se omezeného pohledu natkna

. kdykoliv je to mozné, spojit ziku s nepekonatelnym funénim uzitkem,
. pouzivat pojmy, které se hodi, napomahaiji ideatigky,

. usilovat o hluboké pochopeni zakazhik

. porozungt konkurenci.

Khaled El Tohami (Tohami, [2006]) definuje identjako ,Soubor asociaci, které se stra-
tégové zn&ky snazi vytvéit nebo udrZzovat. Ve své podstge to fislib organizace za-
kaznilkim pomahajici vytviot vztah mezi znékou a zakaznikem.*

Identitu zn&ky Ize shrnout do hodnotové nabidky, ktera zahrfupkeni, emocionalni,

expresivni uzitky, nebo poskytnoutrehodné dvody.
Na obrazku je zobrazena podstatna a femaiidentita a esence zhg.

Podstatna identita je odrazem hodnot organizaadi®eai od konkurence, zaraveietr-
vava napic produkty a trhy. M&asto aztyti dimenze, které celistvpopisuji vize znéky.
Autor (Tohami, [2006]) tuto identitu uvadi néildadu piva Gambrinus, které je spojovano
s pratelstvim, spolnou zabavou a kvalitou. Tyto aspekty jsou jednoéuah komunikaci,
avSak snadno zamitelné s jinou identitou. Tomuto bydha zabrénit tzv. rozEné identi-

ta, ktera by identitu #la dale specifikovat.
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Aaker (Aaker, 2003, s. 67 — 73) nahliZi nackuoadle hloubky identity jako na produkt,
organizaci, osobu a symbol. Upoitoje, Ze neni poeba u kazdé ziky vyuZit vSechny
tyto pristupy, naopak jedkdy vhodné pouZzit pouze jeden.

OBR. 1: PLANOVACI SYSTEM IDENTITY ZNAEKY
STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY

Analyza zakazniki Analyza konkurence Analyza organizace
Trendy Identita/lmage znadky Soufasnd image znacky
Metivace Siing stranky, strategle Historie znatky
Paotfeby Slabé stranky Silng stranky, strategie
Segmenty Pozice znadky Hodnety organizace

MODEL IDENTITY ZNACKY
Identita znacky

Rozsirena

Padstatna

Esence
znacky

Znadtka jako produkt Znadka jako organizace Znadka jako Elovék Znatka jako symbol
1. Rozsah produktu 7. Atributy organizace 9. Osobnost 11. Vizuaini image
2. Atributy produktu (napf, inovativil, {napf. originalni, a metafory
3. Kvalita / hodnota spotfebitelsky orientovana, energicky, drsny) 12. Historie znatky
4, Uzivani divéryhodna) 10. Vztah zakaznlk/znacka
5. UZivatele 8. Lokalnl vs. globalnt
6. Zemé pavodu
| |
HODNOTOVA NABIDKA DUVERYHODNOST
Funkéni Emoéni Expresivni
uZitky uZitky LiZitky' Podpora jinyoh znadek
i
Y
[ VZTAH SE ZAKAZNIKEM

System implementace Identity znacky
Propracovani identity znacky

Pozice znalky
Ciést idantity znatky a hodnotos nabidky, kterd bude akiivnd komunikovina clowym zékaznikim

\

[ i Program budovani znatky i |

[ Systém sledovani |

Obrazek 1. Planovaci systém identity dna
Zdroj: Tohami, [2006]
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Znacka jako produkt
Asociace spojené s produktem jsodliym prvkem identity zrniky.
Znacka jako organizace

Organizace fedstavuje systém hodnot, diky kterym ji zakaznbaieuji. Zejména inova-
ce, diraz na kvalitu, spoteenska odpatdnost, firemni kultura atd. Atributy organizace
jsou dlouhodogsi a Iépe odolavaji tlaku konkurence nez atritwjtypbku.

Znacka jako osoba

Osobnost zniky je atribut, ktery je pro zédkazniky zajimavy. Zka miZe asociovat mo-
derni, zabavnou,iéryhodnou, mladistvou osobnost (Vitana — maminkaddk— soused
od vedle, BMW - obdivovana a di@bsituovana osoba).

Znacka jako symbol

Prispiva k soudrznosti identity a usn&dnjeji identifikace. Symboly mohou byt vyjahy
vizualrg, nebo jako metaforgi tradice.

Pribova (Ribova a kol., 2000) chape identitu jako jedinest a vymezeni podstaty 2Rs.
Charakteristiky identity &i do nasledujicich kategorii:

. osobnost zniky,

. fyzické charakteristiky neboli prvky,
. kulturni hodnoty,

. vztahy Wi¢i zamestnandm i verejnosti,
. vhimani sama sebe.

Z uvedenych nazérjednotlivych autak vyplyva, Ze identita vyjadje dusi znéky. Musi
byt jednoznané a vyjadovat to, co marketédané zn&ky chtji, aby znamenala pro za-
kaznika. Jeji vytvieni je slozity proces a jéeba ¥novat mu dostatmou pozornost, jeli-

koZ se jedna oifslib organizace zakaznik

1.8 Hodnota znatky

Hodnotu znaky je mozné popsat jako reakci zakaZnita marketing dané zéky. Asoci-
ace v myslich speégbitel, které jsou se zikou spojeny, maji obrovsky vyznam a jsou

zé&kladem hodnoty zgky. Pozitivni hodnotu odvozenou od zakaZnikd znéka tehdy,
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viv s

kdyby uvedena nebyla. Podstatou hodnotyckngsou rozdily v reakcich spebitel,
které jsou dsledkem znalosti z&y mezi spatebiteli. (Kotler, Keller, 2007, s. 314-315)

Hodnota znéky (Vysekalova a kol., 2011, s. 145) je dle Vysekal strategickou zalezi-
tosti, je sosasti konkureéni vyhody a podporuje rentabilitu firmy.

Aaker (Aaker, 2003) definuje hodnotu Zkg neboli brand equity, jako souhrn aktiv a
pasiv, které neodtiteIn¢ pati ke jménu loga zriky a které snizuji nebo zvysuiji jeji hod-

notu. Hodnota zrky je tvarena:

. znalosti zn&ky,

. vhimanou kvalitou,

. veérnosti,

. asociacemi spojenymi se zZRkau.

1.8.1 Znalost znatky

Znalost zna&ky je vyjadena souborem myslenek, pdcipredstav, zkuSenosti dgswdce-
ni, které spojuji se ztkou. Proto je dlezite, aby znéky u zakaznilk vyvolavaly silné,
piiznivé a jedinéné asociace se ztkou. Povinnosti marketéfe zajistit spravny typ zku-
Senosti s vyrobky, sluzbami a marketingovymi prograa vytvdit konkrétni strukturu
znalosti 0 znéce. Pra¥ zakaznicka znalost se projevuje v hodmaiaky. (Kotler, Keller,
2007, s. 314-315)

Aaker (Aaker, 2003) Zdaziuje, Ze lidétastji preferuji provrenou znaku, protoZze zna-
lost zn&ky je pro r¢ do jisté miry uspokojujici. Sp@bitel totiz divéiuje zn&ce a deka-
va uritou kvalitu, kterd odpovida cérmproduktu. Znadma ziha je tedy prodiena a spo-

lehliva.

Ve chvili, kdy koncovy spéebitel poznaizné druhy zngek, mize dojit dle Fbové (Ri-
bova a kol., 2000) mezi nimi k porovnani a rozliS&malost znéek se utvél na zaklad
povwdomi o znace. Pozédji se gidavaji souvisejici fedstavy, které jsou spojeny se &na

kou. Pra¥ tyto predstavy tvei zaklad pro image zahy.
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Powvédomi o znace

Powdomi o zn#&ce poukazuje na schopnost gpbitele identifikovatitzné prvky znaky.
Proces vytvéeni po¥domi o zné&ce je jednim z nej£Sich a nejkomplexygich ukoti
marketingu. Lidska mysl se neustéle vyviji, a tenvgase ndni i zpisob, jak zaujmout
spotebitele. K po¥domi o znéce vede dlouha cesta. Zdkaznik nejprve samostaimaiti
ku neznd, v dalSi fazi gma znaéku rozpoznavat neboli identifikovat. Poté si &adoka-
Ze sam vybavit a nasletise dostava do jeho p&@momi. (Gilbert 2003)

1. faze —rozpoznani zolay

2. faze — vybaveni si ziky

Rozpoznani znéky

Rozpoznani je schopnost sfadtitele identifikovat zn&gu za Gznych okolnosti. Spébi-
slySel. Mohou byt pouZivanydky, vizualre maskovanéi pokiivené zné&ky, predloZzeno

k rozeznani jméno ziiky za pomoci neuplnych informaci atd.
Vybaveni si zn&y

Vybaveni si zn&y vyZzaduje, aby dotazovani byli schopni vytahnpritek zngky z pa-
méti. Spontanni vybaveni si zElgy je bez nutnosti ji gak piipominat. Zdkaznika je moz-
né se ptat na kategorii zbozi, zakaznik sam jmemagky, které se mu vybavi. Podgmé

vybaveni si zné&y vyuziva fiznych typi podréti, nagiklad vizualu spolénosti.

Je teba mit na patti a identifikovat faleSné odpédi. K tomu dochazi, kdyz spebitelé
myln¢ tvrdi, Ze si pamatuji&eo, co ve skutmosti ipadreé vibec neexistuje. (ibova a
kol., 2000)

Image

Image odrazi asociace, které gpbitelé maji spojené se zhkau. Redstavy jsou mysSlen-
ky ¢lovéka, které popisujidakou konkrétni ¥c. Pro zjiséni sily, giznivosti a jedinénos-
ti asociaci se zr&ou je vhodné pouzit tyto ot&ané otazky:
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»1. Jaké jsou nejsikSi asociace, jez mate se Zkau? Co vas napadne, kdyZz myslite na
znaku? (Sila)

2. Co je na zna&e dobré? Co na ni mate radi? Co je na ni Spataé&e @am nelibi? (-

nivost)

3. Co je na znge jedingné? Jaké charakteristiky rysy sdili znaky s jinymi zngkami?
(Jedin€nost)” (Keller, 2007, s. 482)

Predstavy a percepce, které zjistime vySe uvedenfdmkami, je mozné uspadat nejiiz-
n¢jSimi zpisoby. Negastji se pouzivaji diferetni Skalyci Likertovy skaly.

s

Mezi slozigjSi pati multidimenzionalni uspadani (Sk&lovani¢i mapy vnimani. Multi-
dimenzionalni Skalovanirpvadi Usudky sptgbiteli o podobnostéi preferenci do vzdale-

nosti, jez pedstavuji prostor vnimani.

1.8.2 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je asociaci, ktera je spojovanarskou. PovaZuje se za aktivum zna
ky, jelikoz:

* pouze vhnimana kvalita jako jedina z asociaci pok&ohomicky vykon

» Casto je zasadnim impulsem k podnikani

* je spojovana s tim, jak je zfka vnimana a vnimani z¥gy ji byva ovlivreno
(Aaker, 2003)

Vnimana kvalitatasto definuje rozdil mezi zéleami na trhu, ize se vSak od skutee
kvality liSit. Vnimani kvality je totiz zcela suljgvni a byva ovlivieno predchozi zkuSe-

nosti se zn&kou, & uz pozitivni¢i negativni.

1.8.3 Veérnost

Vérnost znace se dle Kellera (Keller, 200Zasto n&ii potem opakovanych nékip
Opakovany nakup je nutnou, ale ne nezbytnou podmaiekistence &rného zakazniky ve
smyslu postoje ke ztee. Zakaznik totiz i¥e zngku opakovan kupovat, pesto ji nebyt

vérny.
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1.8.4 Asociace spojené se zikou

Asociace spojené se ztkau jsou pedstavy o zngce v mysli spaebitele. Cilem znky je
vytvareni dostaténé silnych pozitivnich asociaci a postggpotebitele. Asociace mohou

byt emocionalni, funkni, generické, etické nebo neoterické&il{fva a kol., 2000)

Hodnota zn&ky je tvarena znalosti zri&y, vnimanou kvalitou, &nosti a asociacemi spo-
jenymi se zné&kou. Je zaloZzena na asociacich, kterérspdelé spojuji se zgkou, a pro-
jevuje se v ni zadkaznicka spokojenost. Asociaceyslinspotebitele vznikaji na zaklad

marketingu dané ziiky a gimym kontaktem se zafstnanci spolénosti.

1.9 Positioning znaky

Dle Pelsmackera (Pelsmacker, 2003) je positiontigenim se od konkurence v myslich

zékaznik.

»Celé naSe podnikani je o jedinéci nalézt takovou trzni pozici (spravpozici v myslich
zakaznik), ktera nam plaka velkoucast malého nebo malaiast velkého trhu, a torip
nakladech, které zajisti atraktivni ROL" (Rypé&, [2003])

P budovani zn&ky je trebaridit jeji pozici na trhu neboli umisvat ji v mysli spatebite-
le. Je tedy paeba definovat cile ziy ve vztahu k cilové skupéna jeji odliSeni se od
konkurence. Positioning je tedy rozhodnuti o budoabidce a image spdlesti s cilem
obsadit hodnotné misto v mysli zakaznika. Jehodikgke odliSit znéku od konkure&
nich, a tim zjednodusit rozhodovani zédkaznikaékli@nguje na principu srovnavani. Posi-
tioning odpovida na otazku, @r¢e zna&ka na trhu, jakou pini tlohu, pro koho je&ema,

proti komu na trhu stoji a kdy a jak se budeckaadale vyvijet. (Kotler, Keller, 2007)

Podobr na problematiku positioningu nahlizi takéb®va (Ribova 2000), ktera defino-

vala tyto z&kladni principy positioningu:

«  PRQC - vyznam existence zdlay, v éem spdiva jeji vyznam;

* PRO KOHO - segmentace trhu, cilovy segment a pcdbivého zakaznika
* PROTI KOMU - kdo jsou konkurenti

» KDY - jak se vyviji znéka vcéase a zda je ovliwma i jeji pozice
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.Positioning zna&ky predstavuje jeden ze z&kladnich kondepiarketingu a @& by odpo-
védét na otazky typu &rohodnosti, specinosti, kompatibility produktu s Zadouci pozici i

stanoveni pozice v konkur&mm poli.“ (Vysekalova a kol., 2011, s. 137-142)
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2 BUDOVANI ZNA CKY

Ryp&ek (Ryp#&ek, [2003]) povazuje za ndjzit¢jSi cil marketingového procesu proces
brandingu. Mezi ozri#ni ,marketing” a ,branding” umisije znak ,rovna se“. Tvrdi, Ze
marketing je tedy o budovani zmk v myslich zakaznitka zarové zdkaznik je obrazn
fe¢eno majitelem znky, jelikoZ préw on ji nosi v hlag.

Takeé dle Kellera (Keller, 2007) Ize pgaprostednictvim marketingovych aktivit budovat
hodnotu zn&ky neboli posilit pogdomi o zné&ce, zlepsit image, dosahnout pozitivni reak-

ce na zn&u a zvysit rezonanci zolky.

Dle Ryp&ka (Ryp&ek, [2003]) i Pelsmeckera (Pelsmacker, 2003) jertita cilem budo-
vani zngek vytvaeni uzkych a dlouhodobych vzajemnych vitamezi zngkou a zakaz-
nikem. Vysledkem je dlouhodoba preferenceckpana trhu konkrétnim zékaznikem. Za
timto (elem jsou pouzivany reklamy, které maji za ukaqgbit na emoce, vytvét asoci-

ace spojené se zftau i jeji osobnosti a zvySovat hodnotu i postogkesce.

Dle Vysekalové (Vysekalova a kol., 2011) je moZyéait jiz existujici znéku, ale i vy-
budovat znéku novou. Oilezité je pochopit vyznam zdley, sprave ji umistit, pidat
znace @islusné benefity, zajistit vnimani hodnot gkaspotebiteli, dlouhodob znatku

udrzovat inovativni a relevantni.

.Budovani silné zn&y vyzaduje pé&livé planovani a zraé dlouhodobé investice. Ja-
drem uspsSné znaky je vytetny produkt podporovany twvé¢imi marketingovymi aktivita-
mi.”“ (Kotler, Keller, 2007, s. 311)

Aby bylo budovani znky UsgsSné, doporéuje Rypd&ek (Ryp&ek, [2003]) znaku odliSit
tak, aby ndla motivujici kvalitu z pohledu cilového trhu. Zka by nengla byt relevantni
pro kazdého. Kdyby tomu tak bylo, mohlo by ji tkadit z divodu nejednozriamého vy-
znamu. Zandreni zngky by melo byt dlouhodobé, jelikoz budovani 2k je dlouhodoby
proces, ktery rize trvat roky i dekéady. S tim souvisi i konzisterginznaky. Casté zniny

v identi®, pozici a komunikaci zréky mohou znéku taktéz poskodit.
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2.1 Strategicky plan budovani zn&ky

Strategie budovani ztley muze gispét k rastu firmy i jejiho potencialu, je-li spragrde-
finovana. Gilezité je identifikovat cilovou skupinu, zmapovatnkurenci, odliSit se na
trhu, drzet krok s nejn@&8imi trendy v oboru, propojit zdku v myslich zakaznik se
silnou emoci a spravnou marketingovou strategiib(l4, [2010])

Prvnim krokem fi stanovani strategického planu zkwa by méla byt analyza zriky. Je-
jim ukolem je dle Tohami (Tohami, [2006]) pochopitkazniky i konkurenci, analyzovat
znaku i organizaci a na zakladéchto zjiséni identifikovat cilovy segment zakazfjk
definovat sotasné, pipadré i budouci odliSeni od konkurence ativzdroje pro vedeni

znaky.

Ve vychozi analyze by dle Vysekalové (Vysekalovéoh, 2007) neréla chyket definice
silnych a slabych stranek zfky v souvislosti s image, vztahem k zakaznikovivgsti,
vzhledem, marketingovou strategii, komurikistrategii, kreativnim konceptem, distri-

bu¢nimi kanaly, funkci a ideou ztky.

De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 18) dapgew paateenich stadiich budovani
znatky klast diraz na proméni aktivity, které umozni propojeni hodnot Zkw se zn#&-
kou v myslich zakaznik | v dalSich stadiich budovani kg by msla nasledovat inten-

zivni série promeénich aktivit, které budou toto gsomeni prohlubovat a posilovat.

Aaker (Aaker, 2003) dopotuje [ strategickém budovani z&lky pochopit vyznam zria
ky a vhodrt a efektivié vyjadrit jeji identitu. Ta musi bytiizpisobenaiznym vyrobkKim

a segmeritm trhu. Déle je nutné znat hodnotu &g tedy pochopit vztah ziky a za-
kaznika a specifikovat fughi a emotivni hodnoty pro sgebitele. Nasledh marketéi
uréi pozici znagky. Komunikace zng&y by mela cilit na identitu a pozici zghky v zajmu
dosazeni kvality a dlouhodobosti. Symboly, obrazgedafory by nerly byt ¢asto n&né-
ny, aby byla zné&a konzistentni ¥ase. Také zriky v portfoliu by nEly byt konzistentni,
k tomuto @&elu slouzi podznky. Dale je zn&ky potreba roz&ovat, spoluznéy mohou
byt pouzity pouze vifjpact posileni identity zn&ky. Pro ziskani ziné vazby se provadi
monitorovani hodnoty ziky, kdy je sledovana hodnota zhk§ v case, které zahrnuje
znalost, vnimanou kvalitu, zdkaznicko&rmost a asociace se zkau. Za znéku by nela
byt odpo¥dna osoba, ktera vytyiojeji identitu a pozici a bude ji koordinovat vméi or-
ganizace. Do zriky je tteba nadale investovat i ¥ipac, Ze nebylo dosazeno finarich

cila.
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Také dle Kellera (Keller, 2007) je prvnim krokenbkdovani silné zriky zajisSeni identi-
fikace spatebiteli se znakou a asociaci zkiky v mysli spotebiteli se znakou neboli
vytvoieni identity znaky. DalSim krokem v postupu po takzvaném ,brandovétdicku®
je vybudovat vyznam zgky v myslich zakaznika vyvinout po¢édomi o vyznamu zria
ky. K tomu doporduje pouzit velké mnoZstvi hmotnych i nehmotnychcasn s konkrét-
nimi vlastnostmi produktu. Naslegfe nutné vyvolat éekavané reakce sgebiteli a diky
tomuto vytvdit vztah zakaznika ke ztee. V za¥ru je pak nutné ietransformovat reakci
na znaku tak, aby se vytvd intenzivni, aktivni a ¥rny vztah mezi spétbitelem a zna
kou. K dalSimu kroku vSak e vzdy dojit nejtlve po uspSném dosazeni krokurgm-
choziho.

Budovani zn&y ma dle nazar autoi, které jsou uvedeny v této kapitole, za ukol vybu-
dovat dlouhodobé a uzké vztahy se zdkaznikem dyepteba vyvolat sekdvané reakce
spotebiteli na zn&ku. Tomuto pedchézi vytvéeni identity zné&ky, definovani hodnoty
znaky a nasledné budovani vyznamu &naa powdomi o znéce. Cely tento proces je
realizovan prosgednictvim nejizréjSich promanich aktivit, které jsou postaveny na od-
liSnosti zn&ky na trhu, fisobi na emoce, vytigji asociace se zékou a posiluji jeji hod-
notu. JelikoZ se jedn& o intenzivni dlouhodoby pspmenilo by dochézet kasté zming
identity, poziceti komunikace znéky.

2.2 Noveé trendy v marketingu ve vztahu ke znéce

Do pogedi se dle Kellera (Keller, 2007, s. 256) v posietbi dostava osobni marketing
a vibec spatebitel jako jednotlivec. Tentoristup je mnohdy kritizovan, jelikoz zdetie

dochazet k fragmentaci ztek tim, Ze se lidé jako individuality vzdaluji masému trhu.

Zmeénu uvadi také Kotler a Keller (Kotler, Keller, 2Q0312-325) v podob marketingo-
vych prograni posledni doby. Ke kontaktu se Zkau nyni dochazi najklad prostednic-
tvim klubd spotebiteli, promo akci, sponzoringu, vystav, PR, tiskovyctazma sdileného
marketingu. Mlezitymi tématy jsou v sa@sném marketingu: personalizace, integrace a

internalizace.

K personalizaci marketingu dochazi diky rychlé empanternetu. Marketé vychazeji z

piani zakaznik, avSak vraceji se tak k marketingovym praktikaredminulého stoleti.
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Cilem tedy neni vytvigt co nejrelevant&Si zna&ku pro co nejutSi paet zakaznik, ale
naopak.

Tradicni marketingovy mix 4P v modernim marketingu jizta&. Integrujici marketing se
snazi o vyladni marketingovych aktivit pro jejich maximalnéigek, a to tak, abydinky
jednotlivych ¢asti byly umogiovany gritomnosti ostatnich.¥Pbudovani znéky by nelo
dochazet k posouzeni jednotlivych komugiki@h moznosti dle schopnosti ovlivnit hod-
notu znaky.

Snaha marketérse musi soustdit na zn&ku také ve smyslu dodrzeni jejictigiiba. Aby
doSlo k provazaniifslibu se zné&kou, je dilezité, aby tuto skutmost takto vnimali i za-
kaznici. Velky vliv na vnimani zgly souvisi se zkuSenosti se zestmanci spolénosti.

ZVvIaste pro spolénosti sluzeb jewlezité zajistit hluboké pochopeni kg vSemi zamist-
nanci. Interni budovani ztlgy zahrnuje procesy, které maji za ukol informoxatrést-
nance. Neustaly a otiany dialog mezi zadstnanci a spotaosti je v tomto ohledu kio-
vy. Tento pistup by marketé® meli dale aplikovat také na distributory a dealerglgpnos-
ti.

Vhodre zvolené marketingové aktivity pomahaji dle ndizowedenych autér budovat
znaku. Ty se mni vzhledem k novym treridn, jsou zamreny vice na jednotlivce, kie
uprednosiiuji osobni marketingiied masovym, a kladouithz na interni marketing.

2.3 Integrace marketingové komunikace pro budovani znéky

.Moderni firemni komunikace jiz neni jen s@sti marketingového mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dalSimi funkcemi firmyeire jejiho vztahu k otazkam obecného
z4jmu. Jde o provazanost vSech komuinkeh aktivit, ktera vede k vytweni komunikace

Sité na miru jednotlivym cilovym skupinam. Takowgjgti se nazyva integrovana marke-

tingova komunikace.” (Fkrylova, Jahodova, 2010)

Marketingova komunikace dle Kotlera a Kellera (kotlKeller, 2007) fispiva k hodnat
znaky, a to zejmeéna vstipenim hodnoty &ado mysli spdebiteli a dotvdenim jeji
image. Je také hlasem zR§, prostednictvim kterého Ize vytvét vztah se spi#biteli a

navazat dialog. K tomu, aby bylo mozné vyitacinnou komunikaci, jeieba identifiko-
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vat cilovou véejnost, uéit cile, navrhnout komunikaci, vybrat kanaly, segtaozpaiet,

rozhodnout o medialnim mixu a vyhodnotit vysledky.
Identifikace cilové vd-ejnosti

V prvnifac je tteba dle Kotlera a Kellera (Kotler, Keller, 2007isti}, kdo gesrg je cilo-
va veejnost. MiZze se jednat o potenciélni zédkazniky, ssmé uzivatele, rozhodovatele,
jednotlivce, skupiny¢astéi celou veejnost. Komunikani strategie bude vychazet z miry

uzZivani a ¥rnosti.
Uréeni cila

Dle autorek Ekrylové a Jahodové {krylova, Jahodova, 2010, s. 40) musi cile marketin

s

gové komunikace vychazet ze strategickych marketingh cifi. Mezi nejdilezitéjsi cile

marketingové komunikad@adi tyto:

1. poskytnout informace,

2. vytvdit a stimulovat poptavku,

3. odliSit produkt,

4. zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,
5. stabilizovat obrat,

6. vybudovat a ¢stovat znaku,

7. posilit firemni image.

Navrh komunikace a vykgr kanala

Pti navrhu efektivnino komunikaiho mixu je dle Kotlera a Kellera (Kotler, Kell&007)

dulezité vyresit ¥i zakladni problémy:

. coftict — strategie sdeni
. jak totict — kreativni strategie
. kdo by to ngl fict — zdroj sdleni

Prikrylova a Jahodova gkrylova, Jahodova, 2010) upo2wiji, Ze vytvdeni Einného
komunika&niho mixu je jednim z nejSich problém, které musi marketér Sit. Volbu

jednotlivych néastraj komunik&niho mixu ovliviuje podstata trhu, podstata vyrobé&u
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sluzby, stadium Zivotniho cyklu, cena a disponibilnanéni zdroje. Komunikéni mix se

sklada z &chto hlavnich zfisohi komunikace:

. reklama,

. podpora prodeje,

. sponzoring,

. public relations,

. primy (direct) marketing,

. osobni prodej,

. veletrhy a vystavy.
Reklama Podpora prodeje Udslosti a zaitky Public relations Osobni prodej Direct marketing

KOWE @ VySilam solilele ¥ 5 oy D wafe P o TECTLaCE "
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Obrazek 2. Bzné komunikani platformy
Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 575

»PTi komunikaci €chto hodnot byla az dosud pouzivana reklama, rsmi jidé silgji
ovliviiovani pracovniky firem, se kterymi vstupuji do kaktu. Jejich chovani, styl oblé-
kani, ton hlasu, nadzory a postoje vygjav mysli spatebiteli obraz o hodnotach zéky.
Rozdil mezi konkurefmimi zn&kami na sotiasném trhu se nezaklada ani tak na tom, ,co

zakaznik pjima“ (tj. funkéni vlastnosti vyrobku), ale spisS na tom, ,jak t&aznik iji-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

ma&"“ (tj. kladeni ¥tSiho dirazu na eméni hodnoty). Dnes se zatldsreni zna&ky povazuji
vSichni zanstnanci, zejména ti, kiejsou v fimém kontaktu se zdkazniky. Reklama je i
nadale dlezita, je vSak nutné zajistit, aby zéstnanci dostali slim, jez zakaznici na
zaklad reklamy @ekavaji. Jeieba sousedit pozornost adnovat se internimu marketin-
gu.” (De Chernatony, 2009, s. 9)

Marketingové komunikace jsou hlasem &g vytvéi dialog znéky mezi spatebitelem a
znakou, dotvdi image a dokazou vstipit ztlar do mysli spaebiteli. Jednotlivé komu-
nikacni aktivity je teba integrovat pro dosazeni maximalnikmku. K tomu je nutné se-
stavit Einny komunik&ni mix. Vysledkem je moZnost Iépe zacilit a oslda¥dou cilo-

vou skupinu jinym zfisobem.

2.4 Budovani zn&ky prostiednictvim vyuzivani sekundarnich asociaci

se zn&kou

Spojeni hodnoty zri&y s jinymi entitami nize vytv&et nové asociace nebo ovlivnit aso-
ciace jiz existujici. ObzvlaSdulezité jsou tti faktory pro gedvidani miry psobeni:

1. powdomi a znalost entity — sgFebitelé jsou si &domi entity, ngli by k ni mit sil-
né, @iznivé a idealai jeding&né asociace, pozitivni usudky a pocity;

2. vyznam znalosti entity — @ize se liSit v zavislosti na ztize a kontextu produktu;

3. prenosnost znalosti entity — mira, do jaké se aseatanou silnymi, iiznivymi a
jedinggnymi a Usudky a pocity se stanou pozitivnimi v leotiti znaky.

Sekundarni znalosti 0 z&ze |ze vytvait spojenim zné&ky s nasledujicimi entitami:

. spole&nosti — brandovymi strategiemi,

. zene ¢i geografické oblasti — identifikaci mistéayodu,
. distribuwini cesty — strategii distribnich cest,

. jiné zna&ky — co-branding,

. predstavitele — poskytovani licenci,

. mluwei — garance,

. udélosti — sponzoring,

. dalSi zdrojeietich stran — oceéni ¢i piezkouseni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

.Pusobeni sekundarnich asociadizm byt prosiedkem k vytvéeni dilezitych odliSnosti
oproti konkurenci nebo nutnéiplusnosti znéky do kategorie.“ (Keller, 2007, s. 375- 377)

Zarovei vSak niize byt gisobeni sekundarni znalosti o Zoa riskantni, jelikoZ spoteost

se tak vzda uité ¢asti kontroly nad image ztiay.
2.5 Employer branding

Dle Elizabeth Lupfer (Lupfer, [2012]) reprezentkpezda spolénost d¥ znaky sowasre.
Znatku spol€nosti jako zarsstnavatele a zi&u pro spatebni trh. Stejé jako jsou

znakou ovlivreni spotebitelé pi ndkupu, ovliviuje zn&ka i uchazeée o zanistnani.

Tuto myslenku déle rozviji MenSik (MenSik, [2014]yvadi, Ze podolsrjako na trhu
spotebiteli i pti efektivnimiizeni znaky zantstnavatele je nutné jasné definovani hodnot

neboli @islib hodnot zargstnandm.

Znaka zangstnavatele vznika v okamziku, kdy nastoupi prvmignanec. B budovani
employer brandu jde v prvisd® o0 vzdjemné porozuéni mezi zamistnancem a zgkou
zantstnavatele. Smyslem komunikace, vize a poslantégtmravatele je vysilit, co je
smyslem prace spairosti a kam skftuje. Cilem je peswdcit uchazeée, Ze spolénost je
v urcitém ohledu jedingnd oproti konkurenci aipnét ho, aby pijal praw pracovni
nabidku této spotmosti.

Autorkaclanku (Lupfer, [2012]) ji provnava spolénosti ke sklednému akvariu na
rybicky. Vzhledem k rozgéni socialnich siti a moznosti zéstmand sdilet vSechny své
nazory, pozitivni i negativni, se kazdy dozvi v&em, co spolénost &la a co se uvnit
spol&nosti dtje. Proto je dlezité sladit komunikaci o spaieosti s jejim realnym

fungovanim.

Odmenou za pozitivni brand v myslich uchaige, jak uvadi Hakova (Hwkova, [2014]),
priliv motivovanych uchaze a zlepSeni vnimani spoleosti stavajicimi zagstnanci,
Kteri jsou spizréni s vizi spolénosti. Dojde tak k vytvieni silného emmiho pouta mezi

firmou a pracovniky.

Pii vytvéreni silné zné&y zamestnavatele jereba ziskat odp@di na otazku, jak by wha
byt znaka jako zamistnavatel vniméana acém ma byt spojovana. Déale jigeba definovat
odliSeni od konkurence a zjistitim je zn&ka jedin€na. A v poslednim kroku je nutné
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ujasnit si vyhody a nevyhody prace pro danou sjpaist. Silny employer brand s sebou
nese mnoho vyhod jako je:

» ziskani kvalitgjSich kandidat,
e nanst patu uchazedq,
» VetSi loajalita stavajicich zakazitik

» zvySeni motivace zagstnang,

.....

viN s

» silngjSi firemni kultura,
» niZ8i fluktuace.

Christopher Van Mossevelde (Van Mossevelde, [20d®kvéntlanku uvadi, ze
employer branding je novy pojem a nefilip verejnosti znamy. Domniva se take, Ze je
dulezité budovat zn&ku zangstnavatele, jelikoz spataosti s atraktivnim employer
brandem mohou snéze ziskat nového kvalitnihcsgamance. Tato skutrost ziskava na
vyznamu vzhledem k silici konkurenci na trhu pré2iezvlas¢ dulezitym je tento faktor u
technickych obat, jelikoz kvalitnich uchaz# o tento obor neni dostatek a ani v budoucnu
se tato situace nezlepsi. Z vyzkiutaké vyplyva, Ze absolventi i zkuSeni profesionélo
chtgji pracovat ve spotamosti s dobrym jménem. Obvykle se radi se svounnmdigateli a
kolegy, zda je pr&vvybrany zanmistnavatel ten pravy a zda ho schvaluji. Pokud je
spol&nost nebo znka povaZzovana za nepopularniho 2smavatele, ma torfmy
negativni dopad na fungovani spwiesti. Je-li zn&a naopak vnimana jako perspektivni

zanestnavatel, uchazepro ni chgji pracovat a nezalezi jim tolik na vysi jejich pla

K vybudovani zn&y zantstnavatele vedeskolik kroka. V prvnifadt je treba provést
prizkum a zjistit, jak cilova skupina z#&stnavatele vnima, jaké jsou jeji felty a
ocekavani od zagstnavatele a jaka je pozice spwlesti ve vztahu k jeji konkurenci.
Nasled® je treba definovat hodnoty zastnavatele a unikatni nabidku, kterotza svym
cilovym zakaznikm nabidnout. Jde v podstat to shrnout dvody, pra@ pracovat pra¥
pro tohoto zastnavatele a definovat konkutgr vyhodu. DalSim krokem je vytveni

komunika&ni strategie zaloZzené na vysledcich vyzkumu a hidghazanistnavatele.
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Vysledkem by ndlo byt unet stanovit komu, co a jakymi cestami bude komuné«av.
Dale uz jeiteba implementovat tyto kroky a monitorovat, co fujega co je pdeba

upravit, aby bylo dosazeno co n&fi efektivity.

Autori se shoduji, Zeckoli je employer branding nova disciplina, je stejidlezity jako
brand spolénosti na spdtebnim trhu. Chovani spebiteli a uchaze&i o zangstnani je
v souvislosti se silnou ztikou téngi totozny. Pray silna znéka zangstnavatele rize
spole&nosti zajistit kvalitni kandidaty, nést pa&tu uchazea o pozici, a tim i Usporu
nakladi vynaloZzenych na nabor a poplatky personalnim agam, zvySenou motivaci

zamestnand a jejich vyssi loajalitu.
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3 MERENi AHODNOCENI VYKONU ZNA CKY

Zpétnou vazbu na zru je mozné dle Vysekalové (Vysekalova a kol., 90diskat vy-
zkumem zar&enym na vnimani ziRy cilovou skupinou i na ugpnost znéky na trhu.

Hodnoceny musi byt vSechny vrstvy totalni &na jak je zobrazeno na obrazku nize.

Obrazek 3. Zn&a z pohledu koncepce totalniho produktu
Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, s. 137

a) jadro zng&ky — jedna se o funkci, kterou ma zka plnit (napiklad identifikatni
funkce);

b) vnimatelna zn&ka — zakladni atributy zdky — jméno a logo tvdci znaku, tvar,
barvy — vSe, co zigau identifikuje;

c) rozSiena urove znaky — to, co zn&a nabizi navic oproti konkurenci (zaruky
bezpeénosti, garance, spolehlivost — spojované sékmg;

d) image zna&ky — prestiz, sila zriky, osobnost zniky.

Pti méteni hodnoty zniky z hlediska spdebitele je mozné pouzit kvalitativaii kvantita-
tivni vyzkum. Dle Foreta (Foret, 2008) neni mozZné&tyeden spravny zZisob marketin-
gového vyzkumu. Vhodnost se liSi dle konkrétni metirigové situace. Nejive je nutné

co nejesreji identifikovat vyzkumny problém, vyjasnit cile gkgumu a jeho &el.
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3.1 Kuvalitativni vyzkum — zakladni metody

Diky kvalitativnimu vyzkumu je mozné poznat chovanotivy lidi, jejich nazory, postoje
a preference vice do hloubky. Tento typ vyzkumukaauje na individualitu respondént
zejména v odliSnosti jejich vysledkNevyhodou kvalitativniho vyzkumu jsou dle Foreta
omezeni, kterd jsou z&pinéna nedostatmé velkym vzorkem respondentktery je nere-
prezentativni. Zaroveneni mozné vysledky tohoto vyzkumu zobecnit nawglopulaci.
Zejména proto je vhodné kvalitativni vyzkum poyxid paatecni seznameni s konkrétni
problematikou, fipadré za &elem prohloubeni poznatkvantitativniho vyzkumu. (Fo-
ret, 2008, s. 14)

Cilem kvalitativniho vyzkumu je dle Kozla (Kozelkal., 2011, s. 165) formulovat nové
hypotézy, pohledy na realitu a vysit, jak spotebitelé gemysli a jak se chovaji. Snazi se
tedy nalézt ficiny a postoje respondéntanalyzovat <¢asto psychologicky - vztahy, za-
vislosti, pi¢iny a do jisté miry je zobecnit. Ngjstji byva realizovan progtdnictvim
skupinovych diskusi a hloubkovych rozhowomypické pro kvalitativni vyzkum je nizka

reliabilita dat a naopak vysoka validita.

Osobni rozhovory jsou vedeny Skolenymi tazatelkoakrétnim mist. Komunikace pro-
bihd z @i do i, tazatel pouziva vizualni partky, jako jsou obrazky, vzorky zbozZi atd.
Vybér respondenta jeuttladre kontrolovan. Také vy tazatele je pro osobni rozhovory
zasadni, zvla&t pak u choulostivych témat (majetkové, fitah nabozenské...).
(Foret, 2008, s. 61)

~Samostatnou kategorii t¥bkvalitativni vyzkum zn&ky. Jeho cilem je pochopit, jak spo-
ttebitelé znaku vnimaji, na zakladceho si dlaji na znégku nazor, jaky vliv ma na zta

ku, Septanda, jaky je vztah k tzv. selfimage sgutele apod.” (Kozel a kol., 2011, s. 165)

3.1.1 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor 1ize byt dle Kozla (Kozel a kol., 2011) ozoaan také jako ohnis-

kova nebo diskusni skupigafocus group. & uz je nazev jakykoli, jedna se o skupinovou
interakci mezi Gastniky a moderatorem, nebo mezastniky navzajem. Nevyhodou této
techniky miZe byt socialé negirozené prosedi. Tim m& autor na mysli situaci, kdy ne-

znami lidé maji diskutovat o tématech, ktera bylsga EZnych okolnosti neprobirali.
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Aby rozhovor probihal sponta&nje dilezity jeho spad, dynamika a fit tlak. Toto ma

za kol psycholog. Dopotany pa@et (tastniki je dle americké metodologie 8 — 10.

Nejcastji jsou skupinové rozhovory v marketingu pouzivény

. testovani reklamnich navrta koncept,

. testovani naviinlogotypi a znéek,

. Zjistovani pozice znky,

. zjistovani kupnickei spokebitelskych nazdra chovani.

3.1.2 Individudlni hloubkovy rozhovor

Béhem individuélniho hloubkového rozhovoru probihé #lozla (Kozel a kol., 2011)
osobni dotazovani respondenta tazatelem. Ten seamabjektivni ndzory a snazi se zjis-
tit, co se skutgn¢ déje v mysli dotazaného. Respondent b§l mindividualnim hloubko-

vém rozhovoru reprezentovat typ Sieditele.

Tato metoda se vyuziva dijpnové naranych nebocasow vytizenych cilovych skupin.
Tazatel pichazi do prosedi respondeita mel by unet klast otazky, vhodhmenit jejich
poradi a doptavat se na dalSi okolnostic&lly je scénarozhovoru, ktery fipravuje psy-

cholog se zadavatelem.

3.1.3 Pouzivané techniky a procedury

Pti individualnich hloubkovych i skupinovych rozhoesh mohou byt pouzivany dle Koz-

la (Kozel a kol., 2011)dkteré z psychologickych technik a procedur.

Techniky a procedury, které metody kvalitativnityakumu vyuzivaji:

. Asociani testy a procedury
. Individualni asociace
. Skupinové asociace

. Dopliovani ¥t a gibéha
. Projektivni techniky

. Bublinovy test
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Fyziognomické testy

. Test barev

. Kolaze

. Metaforicka pirovnani

. Polaritni profil

. Tachystoskopicka projekce
. Brainstorming

. Neuromarketing

Asociaéni testy a procedury

Ucelem volnych asociaci je dle Kellera (Keller, 20@®ntifikovat Skalu asociaci se zna
kou v myslich spdebiteli. Responderim jsou kladeny otazky zjigjici, co je napadne,
pokud si vybavi &akou konkrétni zngu. Cilem je identifikace rozsahu moZznych asociaci
se zn&kou. Mezicasté otdzky mohou [t

» Co se vam na zgdee libi nejvice? Jaké jsou jeji pozitivni aspekdy?se vam neli-
bi? Jaké jsou jeji nevyhody?

» Co na zn&ce povazujete za jeditreé? Nakolik se liSi od ostatnich 2e&? Véem
je stejnd?

Odpowdi je mozné déle rozvinout dapljicimi otazkami:

* Kdo znaku pouziva? Jaky typ osobnosti?

* Kdy a kde je zn&ka pouzivana? V jakych typech situaci?

* Pra lidé zn&ku pouzivaji? Co maji z jejiho uzivani?

o Jak pouzivaji zrniku? Keéemu ji uzivaji?
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Projektivni techniky

Dle Vysekalové (Vysekalova a kol., 2007, s. 70) aigi projektivni psychologické me-
tody a techniky v marketingovém vyzkumu odhalitkeeg emoce, motivaci a postoje re-

spondent.
Bublinovy test

Bublinovy test maizné varianty, které jsoutipravovany s ohledem na vyzkumny pro-
blém. Respondent dostane obrazek s jednoduchytiacstgnymi postavikami s bubli-

nami u ust, do kterych se vpisuje.
Fyziognomicky test

Fyziognomicky test je obrazova technika, ktera dy#a @ifazovani fotografickych por-
trétd Zen a mud k urité zna&ce nebo produktu. Zobrazené Zeny i muzi se navzagm

sebe lisi ¥kem, vzdlanim, profesi atd.

Test barev

Test barev je technikoufigkteré se niii emoce a postoje konkrétniho respondenta.
Kreativni techniky

Mezi kreativni techniky péit kolaze, kdy respondenti vystuji z casopisi obrazky a vy-
tvareji z nich kolaze, které mohou rtdgad vyjadovat jejich gedstavu o vhodné reklam
konkrétni znaky.

Metaforick& p¥irovnani

Metaforicka girovnani jsou dle Kozla (Kozel a kol., 2011) novimehnikou marketingo-
vého vyzkumu, a to velice vhodnou &nnou. V sogasnosti se pouziva zejména pro
srovnani navzajem obtigmporovnatelnych vyrobk Z&rove je mozné ji pouzit pro stano-

vovani pozice znky.
Polaritni profil

Ukolem polaritniho profilu je feneseni kvalitativnich charakteristik do kvantitati po-

doby. Skaly umoiuji provedeni snazsi analyzy dat. (Kozel a k@12 s. 171)
Tachystoskopicka projekce

Pt pouziti této techniky jsou osobam po kratkou dpbomitany pedmety nebo obrazky.
NejkratSi expozice (ndpl/1000 sekundy) slouzi ke zfigi pociti. Dale je doba zaiu
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prodluZzovana a diky tomu se zvySuje rozliSovacopabst pokusné osoby. (Kozel a kol.,
2011, s. 171)

Brainstorming

Brainstorming je provash skupinovou diskuzi s jasrdanymi pravidly. Jejim cilem je
vytvoreni a zachyceni co nepgiho mnozZstvi originalnich napada mySlenek.
(Foret, 2008)

Neuromarketing

Ten ma dle Vysekalové (Vysekalova a kol., 20111,3¥) za ukol odhalit, jak se lidé roz-
hoduji, a to za vyuZiti Iékakych technologii. ¥dci tedy zji¥uji, co motivuje spdebitele
k rozhodnuti a kteréast mozku tato rozhodnufdi.

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejSi dostatevelky reprezentativni vzorekitajici
stovky ¢i tisice respondefit Nazory €chto respondefitzaznamenava co nejvice standar-
dizovare a unifikovar a diky tomu dochazi k podobnostem v jejich odpldsh. Vystupy
jsou zpracovany statistickymi postupy a zokiegnna cely zakladni soubor. Vysledky kva-
litativniho vyzkumu jsou fehledné a jsou vyjddny veiselné podobza zkoumany vzorek
¢i zakladni soubor. (Foret, 2008, s. 14)

Dle Kellera (Keller, 2007) vyuziva kvantitativni zum Skalové otazky a jednoduché do-
tazniky, které se snag&ihvyhodnocuji a jsou vhodné priiselné souhrny a statisticka vy-
hodnoceni. Kvantitativni siieni byvaji primarni saiasti trekingovych studii, které moni-
toruji struktury spdtbitelskych znalosti ziky v pribéhu ¢asu. Techniky kvantitativniho
vyzkumu jsou prosedky, s jejichZz pomoci se Iépe odhaduj&aia hloubka pasdomi o
znace, sila, piznivost a jedinénost asociaci se z¥leu; pfiznivost reakce na ztlu; a

povaha vztain se znakou.

Dle Foreta jsou techniky kvantitativnich i kvalitatich vyzkumi ¢asto kombinovany.
Kvalitativni vyzkum nejdiive ugresiuje zadani, fipadré pomaha vylepsit formulaci otazek
na malé skupiiresponderit V navaznosti na to je vyuZzito kvantitativnich pgsi, repre-
zentativnosti vzork a dosazenych vysledk(Foret, 2008, s. 14)
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3.3 Méreni hodnoty a vykonnosti zn&ky na trhu

K méteni hodnoty zng&ky a hodnoty vykonnosti ziky na trhu slouzi dle Kellera (Keller,
2007) slozité metody vygti. Presto je stanoveni indexu hodnoty gkatemei nerealna
zélezitost. Model hodnoty zdley uvadi informace o souvislosti chovani spbiteli s
marketingovymi aktivitami spobmosti. Jsou vyuzZivany komparativnhi metody a experi-
menty, gedevSim pro odhad vnimani a preferenciighaeli v souvislosti s marketingo-
vymi aktivitami.

Komparativni metody

Mezi komparativni metodyadi experimenty, které zkoumaji postoje #phiteli a jejich

chovani wici znatce. Komparativni neboli srovnavaci metody &g mh:

. srovnavaci fistupy zalozené na zéee,
. srovnavaci fistupy zaloZzené na marketingu,
. Conjoint analyzu.

Holistické metody

Cilem holistickych metod je odhadnout celkovou hmdrzng&ky v pojmech abstraktniho
uzitku ¢i financnich pojmech. K tomu se pouZziva rezidualisfop, ktery zkouma hodnotu
znatky od&tenim preference ztly spotebitelem, nebo také valémi piistup zalozeny na

ocaiovani a finatini hodnotu znéky.

Ziskani zptné vazby o znze je dilezité pro dalSi budovaniideni zn&ky. Pro ziskani
zpétné vazby od sp#gbitell jsou pouzivany kvalitativni i kvantitativni vyzkyméasto
byvaji také kombinovany pro ziskani komplexniholpdh na hodnotu ziky. Pro néfeni

vykonnosti zn&ky na trhu jsou pouzivany komparativni a holistiokétody.
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

Historie brandingu saha daleko do minulosti, v p&amé podob vSak branding igtrva-
va dodnes. Eel znaky neboli brandu odlisit produkty jednotlivych v§rai a spolénosti
na trhu se vSak ani za tolik stoletili nezngnil. K odliSeni zn&ky na trhu dochazi pro-
strednictvim prvk znaky.

Brand je unikatnim fungovanim ztky. Znaka se stava brandem, pokud si zakaznik za-
¢ne zn&ku spojovat s jistymi fundnimi a eménimi hodnotami. Zné&a je tedy tvéena v
myslich spatebitel. Lze ji ozndit jako nositele fislibu mezi kupujicim a prodavajicim o
urgitych vlastnostech a kvalitach produktu nebo sluzby

Prostednictvim zn&ek rozhoduje spétbitel o vykEru vyrobku nebo sluzby. K tomu vSak
pottrebuje znaku znat, mit o ni dostateé informace a souvisejicitquichozi zkuSenosti.
Znalost zn&ky chrani spdtbitele ged podadnou kvalitou, zlepSuje jeho zivot a usiad
je mu rozhodovaniipnakupu a tim fedstavuje pro spisbitele neocenitelnou Uspoka-
su. Zngka také odrazi osobnost sfaititele, nebo osobnost, kterou byétlyt.

Pokud jsou pro sptabitele patrné vyhody ztly, znaka zarové odpovida zivotnimu
stylu spotebitele, napiuje funkéni a emoni hodnoty sotasré a produkt uspokojuje spo-
tiebitelovy poteby, gani a édekavani, da sefpdpokladat jeho opakovany nakupénost
znace. Zn&ka je tedy cenny prasidek, ktery odliSuje produkt na trh&imz zvySuje i
jeho hodnotu. V disledku toho zvySuji zr&ey hodnoty firem. Silna zrii&a byvacasto tim

nejcenrjsim, co firma vlastni.

Silné zn&ky jsou vysledkem wlezité, avSak dlouhodobé a nakladné systematicksti.
Autori nejraznéjSich publikaci z tuzemska i ze zahtdrse shoduji, Ze se toto Usili vyplati
a je vyvazeno vyhodami pro firmy, které silna @manabizi. Konkréthse jedna o posile-
ni interni stability a sounéleZitosti spatesti, ochranu proti konkurénim subjekim na
trhu, zajiS¢ni stabilnich objerin prodeje, zjednoduSeni administrativnich précspoje-

nych s produktem a moznost stanovit vysSi marziaikovych vyrobk.

Znxka je budovana pragtdnictvim marketingovych aktivit, jejichZz ukolemygbudovat
dlouhodobé a Uzké vztahy se zakaznikem. Je tedgh@ovyvolat dekdvané reakce spo-
tiebiteli na znéku. Tomuto pedchézi vytveeni identity znéky a nasledné budovani vy-
znamu znéky. JelikoZ se jedna o intenzivni dlouhodoby progentlo by dochéazet k

casté zmin¢ identity, poziceti komunikace znéky.
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Ideje, které o znae marketingovi pracovnici cilewytvaieji, se nazyvaji identita ztley.
Identita znaky je odrazem duSe ztky. Méla by byt zajimava a bohata, aby upoutala spo-
trebitele. Zarovie musi byt jasna a stejna&nuvnitt firmy. Ukolem marketér je docilit

toho, aby znéka vyjadovala to, co chi, aby znamenala pro zakaznika.

Cast identity, ktera je komunikovana K:iié cilové skupit je positioning zn&ky. Jedna
se 0 povahu zily spojenou s witym vyznamem ve spigbitelow védomi. Jeho cilem je
oslovit cilovou skupinu zakaznika odliSit zngku od konkurence tim, Ze se snazi nalézt a
zaujmout prazdnou pozici v myslich zakaZniRositioning je relativni i konkurenci a

byva ovlivrén nagiklad kvalitou, cenou, distribuci nebo image praduk

viv s

Proces budovéani ztlgy je realizovan prosednictvim nejizr¢jSich proménich aktivit,
které jsou postavené na odliSnosti &yana trhu, fisobi na emoce, vyti&ji asociace se
znakou a posiluji jeji hodnotu. Vzhledem kénicimu se trhu i sptebitetim jsou tyto
aktivity stale vice zasteny na jednotlivce, updnostiuji osobni marketingfed tim ma-

sovym a kladou raz na interni marketing.

Marketingové komunikace jsou hlasem &g vytvéi dialog znéky mezi spatebitelem a
znakou, dotvdi image a dokazou vstipit ztlar do mysli spaebiteli. Jednotlivé komu-
nikacni aktivity je ¥eba integrovat pro dosazeni maximalnikmku. K tomu je nutné se-
stavit Einny komunik&ni mix. Vysledkem je moZnost Iépe zacilit a oslda¥dou cilo-
vou skupinu jinym zfisobem. Zarowve plati, Ze¢im znangjSi znaka je, tim snazsi a efek-

viv s

tivngjSi je pro marketéry jeji komunikace.

Pro méfeni a hodnoceni vykonu ztky je dilezité znat vizi a cile zigay. Na zaklad
kvantitativnich a kvalitativnich vyzkuinci srovnavani ziskavaji markété&yznamné in-

formace o vztahu zgky ke spotebitelim ¢i trhu a jeji hodnat

Hodnota zn&ky je zaloZzena na znalosti zikg a asociacich, které spebitelé se znigkou
spojuji. V hodnat znaky se projevuje také vnimana kvalita a zakaznigkadksjenost,
ktera odrazi #rnost ke znéce. Aby se vSak do zdley dostala hodnota, je v prvishce
dulezité, aby identita z&y byla spojena s tim, co zakaznici povazuji akedté a hod-

notné.
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4.1 Cile prace

Cilem mé diplomové prace je vymezeni teoretickyolstyp pro tvorbu strategického
planu budovani zr&y na zaklad odborné literatury. DalSim cilem je zjistit znal&sn-
krétni zngky mezi studenty a absolventy vysokych Skol. Naa@ktohoto vyzkumu vy-
pracuji navrh strategického planu budovanickga

4.2 Popis metod

Ve své diplomové praci kombinuji teoretické poziyatkmapuiji jejich praktické uziti ve

spole&nosti VGR.

Teoretickatast prace seémuje problematice brand managementu a stanoveretitg/ch
postu pro tvorbu strategického planu na zaklamiborné literatury. Znalostierpam z
odborné literatury zabyvajici se jak obecnym mamkeim, tak i problematikou zulay v

marketingovém pojeti.

V praktické ¢asti se detaikji vénuji spol€nosti, kterou zn&a reprezentuje, a provadim
vyzkum znalosti zniky u student IT obori vysokych Skol. Vyzkum probih& formou indi-

vidualnich hloubkovych rozhovbis vyuzitim kvalitativnich technik.

V projektovécasti vyuzivam vysledk vyzkumu jako podklal pro tvorbu strategického
planu budovani zray VGR v dalSich letech. Zpracuji ji na zakéadlabytych teoretickych
znalosti i pedchozich zkuSenosti ziskanych v praxi a zkonziltsijmymi nadizenymi.

V zawru prace vyhodnotim rizika a Uskali navrzené sgiata fipojim i dalSi doporéeni

pro aplikaci strategie budovani kg konkrétni spolénosti v praxi.
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4.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka:

Jaka je znalost ziky VGR mezi studenty IT obérvysokych Skol?

Pracovni vyzkumné otazky:

Znaji respondenti zitau VGR?

Spojuji si respondenti prvky zéky se spolénosti nebo jejimigdnmetem cinnosti?
Jsou prvky znéky vhodre zvolené z hlediska zapamatovatelnosti a atraifivit

Jak vnimaji respondenti ztiau?
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. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI VGR

5.1 Predstaveni spolénosti VGR

VGR je mlada moderni spaleost, ktera se specializuje na poskytovani prackapéacity
IT specialistt na projekty vyznamnych kliefntpo celé Evrop. Spolé€énost VGR je exklu-

zivnim partnerem neftSi ryzeceske softwarové spaleosti.

Jiz od roku 1994 se spdlest VGR ¥nuje péi o své zamstnance, jejich kariérniist,

soustavné vz#lavani v oboru a o vhodnou alokaci na projektectojgs software v oblasti
bankovnictvi, pojiovnictvi, energetiky, telekomunikaci,jgonyslu, obchodwi verejného
sektoru. Spoknost VGR v sotiasné dob zanmestnava vice nez 700 IT specialist Praze,

Brné, Mladé Boleslavi, Hradci Kralové, Plzni, Bratistaa Kyje.

Krome Spickovych specialist najdou ve spolmosti VGR uplatini i studentiéi absolventi

IT obori vysokych Skol s praxi i bez praxe. Sgolest se primarh zantiuje na mladé
talenty a kazdorn¢ porada rekolik trainee prograri zameérenych na analyzu, testovani a
vyvoj software. Po jejich uggném absolvovani jsowastnikim nabidnuty juniorské po-
zice na gkterém z IT projekt, kde se dale mohou zdokonalovat pod vedenikteného

ze seniorskych kolég

Spole&nost VGR tedy fisobi fedevsim na trhu prace, a to zejména v oblastinmd&mich
a komunik&nich technologii. Sluzbou, kterou spaiiest svym klienim nabizi, je pracov-

ni uplatréni, primarr v oblasti vyvoje software.

5.1.1 Firemni hodnoty a firemni kultura

Jsme mladi a mame radi zabavu. VSichni si vzafetylkkéme, a pokud nemamadaldzita
jednani, chodime do prace ol#ai neformald. Jelikoz vime, Ze je nutné si po praci odpo-
¢inout a né&erpat energii¢asto pro své za¥stnance piadame vylety a najengjSi spole-
censké, sportovni i kulturni akce. Kréntoho je mozné se odreagovat na firemni horske
chat uprosted nadhernéifrody Krkonos, stravit dovolenou v apartmanech hareat-
ském prosluéném pobeZi, nebo zaZzit dobrodruzstvi plavke na vinach Jadranu na palu-

b¢ nékteré z firemnich jachet.
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Mezi firemni hodnoty spoteosti VGR pati:

e individudlni gistup,

» pratelska firemni kultura,
* svoboda,

» 0sobni odpo¥dnost,

o zdravé sebadomi,

» tradicni hodnoty,

¢  humor.

5.1.2 Kariéra a vzdélavani

IT specialisté spolmosti VGR si mohou vybrat, zda svou kariéru povedestou analyzy,
testovani, vyvoje software nebo managementu. Cestosetkavaji s pozicemi od junior-
skych po seniorské a post@pstoupaji vziiru. Vystup o jednu pozici vySe trva zpravidla
2 - 3 roky a vzdy je podgen vhodnym vzé&lavacim programem. Pro vystup k vrcholu své
kariéry je také kror vzalavani poteba ziskavat dalSi a dalSi dovednosti a zkuSenasti

praktickych IT projektech viznych od¥tvich i ¢astech sita.

Account Manager

2P
Senlor Analyst
" ! Database Speclalist
| Configuration Manager
Senlor Developer

TestAnalyst 0=
Senior Tester

it

T

' } . .l{ll'tlﬂ'lﬂ!"\hmf-lﬂ
i W

DE‘HEIWHEHT MANAGEMENT

Obrazek 4. Kariérni cesty

Zdroj: Materialy spolénosti
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5.2 Cilova skupina spol€nosti VGR

Cilovou skupinou jsou studenticarstvi absolventi IT obérvysokych Skol v ramci celé
CR. Jednéa se mladé a inteligentni Zeny i muzeska 9 — 27 let, kiié nemaji moc petz.
Studenti a studentkyétSinou pochazeji zeistni tidy a v sodasné dob premysleji o své
profesni budoucnosti, o které nemaji zcela jasrfedgtavu. Pohybuji se v prostorach vy-
sokych Skol, bydli na vysokoskolskych kolejich, agbrmou spolubydleni v pronajatych
bytech. Nepracuji, vydiavaji si gilezitostré, nebo pracuji n&ast€ny Uvazek pevazr
pro IT spolénosti. Nemaji tedy praxi, nebo ji maji jen velicmezenou. ¥tSinou jsou
svobodni a radi se chodi ocegech a vikendech bavit do kiytna koncerty... Pokud spor-

tuji, vyhledavaji spise individualni a outdoorop@y.

VétSina sodasnych studentvysokych Skol se narodila po druhé pola@/a. let 20. stole-

ti atadi se tedy jiz do generace ,Zlenové této generace téfrcely Zivot vyuZivaji ko-
munikani a medialni technologie jako riéidad internet, textové zpravy, mobilni telefony
a dalSi moderni technologie. InternétSinou maji také v mobilnich telefonech nebo table-
tech, aby byli stale online a stihali Zit v rychléempu. K tomu neodmyslitelrpati také
sdileni mySlenek a informaci, zejména prestictvim socialnich siti. Tato generace Zije
od za&atku v globalizovaném st&.

5.2.1 Demografické udaje studendi a absolventi vysokych Skol oboru Informatika

Dle Ceského statistickéhoradu Cesky statisticky fad, [2014]) péet student a absol-
venti oboru Informatika neustale roste. Rostouci tenégazobrazena na nize uvedeném
grafu. Podle poslednich udafeského statistickéhor@du je ze vSech studéniysokych

Skol oboru informatika pouze 13% zen.
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Graf 1. Studenti vysokych kol v oboru Informatik&R

mm Studenti informatiky 7 toho Zeny g O populace 20 - 249 let

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Zdroj: Cesky statisticky fad, [2013]

Od roku 2001 je studiu rozno na tileté bakaléské studijni programy a navazujici

dvouleté magisterské.

S rostoucim p&tem studeni roste i pdet absolvent. Tento néiist je zobrazen na nasledu-

jicim grafu. Zastoupeni Zen na absolventech inftkyaylo v roce 2012 celkem 12%.

Graf 2. Absolventi vysokych kol v oboru InformatikCR
mm  Absolventi informatiky w7 toho Zeny e U vech absolventd V&

4 6% 4 5% 4|5~%

2001 2002 2002 2004 2005 2008 2007 2008 2009 2010 201 2012

Zdroj: Cesky statisticky fad, [2013]
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V absolutnichtislech ma trvalé bydli§tnejvice vysokoSkolskych studémbort Informa-
tika v Praze, celkem 2800. Vei&liaieském a Jihomoravském kraji bylo zjisd 2000
student. Nejméré studeni pochazi z Karlovarského kraje, konkré#00 studerit oborii
informatika. Pekvapiv také v Plzaském kraji ma trvalé bydli§tmalé mnoZstvi studeint
Informatiky, a to pouhych 725. Graf nize zobrazugeet vysokoskolskych studentohoto

oboru k populaci osob vetku 20 — 29 v daném kraiji.

Graf 3. Vysokoskolsti studenti Informatiky podleje bydlisSt,
2012 (% populace 20 — 29 let v kraji)

Kralovéhradecky
Pardubicky
Praha
Zlinsky
Stfedofesky
Jihomoravsky
Olomoucky
Jihotesky
Vysodina
Moravskoslezsky
Liberecky
Plzefisky
Karlovarsky K5
Ustecky IUES

Zdroj: Cesky statisticky fad, [2013]

5.3 Cilovy trh spole¢nosti VGR

Charakteristickym rysem oboru inforgrach technologii je neustaly ridt jeho vyznamu,
rychly vyvoj tohoto oboru a z toho vyplyvajici néié znény. Poptavka IT specialistse

v jednotlivych spolénostech neustéle zvySuje. Také konkurence gpo$ti nabizejicich
uplatreni v oboru informanich technologii je obrovska. Pozice v IT (nebcétdT) zaro-
vei pati mezi vyhledavané, mozna peaproto, Ze se tento obor statisticky dlouhatlob
fadi mezi ty s nejvysSimitjpmy a ma velky potencial do budoucna. Pracovnit@te ob-
lasti se tedy nemusi bat o své budouci&dnani, jejich povinnosti je vSak neustale si roz-
Sifovat znalosti ve svém oboru, sledovat jeho vyvopzvijet se spolu s nim, aby udrzZel

krok s nejno¥jSimi technologiemi a trendy.
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V oblasti vyvoje software mohou byt pozice IT sdisii rozdileny na juniorské a senior-
ské, dle specializace dale na analytické, vyiebi@, testerské nebo manazerské. Nize je
graficky znazortina struktura pozic v oblasti vyvoje software a dal@ipojen popis jed-

notlivych specializaci.

Pozice v IT

—

e
Zaméfené na V?VD Qméfené na hardware
software
"“-...___‘____-_._,_-’
| [ |

Obrézek 5. Struktura pozic v oblasti informéch technologii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analytici analyzuji problémy na strarklienta a navrhuji jejich softwaro-

vé reSeni. Po vzdjemném odsouhlaseni s klienteadgvaji konkrétni za-
” dani vyvojdum. Analytickou cestou by se tedyhvydat ten, kdo je ko-
MR munikativni, ma reprezentativni vystupovani a dedmat s nejrznéjSimi

Klienty.

Na z&klad zadani od analytik naprogramuje vyvofav pozadovaném
v programovacim jazyce software, kteryiggé poteby a poZzadavky klien-
pveLoement A VYVOjE je kreativniclovek, ktery zna programovaci jazyky, bavi ho

psat kod, vytvéet noveé aplikace, a tim davatcv do pohybu.
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Zda software a jeho fugkosti opravdu splji zadani klienta, zjidje
v proces testovani. TatoiléZitd a zodposdna cinnost odhaluje chyby a
TESTING nedostatky vyvijeného software. Tester se tedy adzh neobejde bez

dostatené pélivosti a dislednosti.

Profizeni vyznamnych ICT projektc¢i chodu celé spotmosti, jsou zapo-
y tiebi dobré softskills, zodpestnost, rozhodnost, zdravé sebgomi a
MANAGEMENT  dikladn& znalost oboru. Pouze kandidatémmito predpoklady se mohou

stat dobrymi managery.

5.4 Pozice spolénosti

Spole&nost VGR se pohybuje zejména na trhu prace v ohil#srmacnich technologii.
Prestoze v letoSnim roce oslavi jiz své 20. narozenadna se o mladou, moderni a dy-
namickou spolénost. Jejim exkluzivnim partnerem je ng$i ryzecesky software house.
Vzhledem ke svému obratu aghw zangstnané@ sefadi mezi velké a stabildeské podni-
Ky.

Od ostatnich konkureénich spolénosti se lisi tim, Ze nezpréstikovava pouze zafstna-
ni, ale je pimo zangstnavatelem. Nabor studéna absolverit bez praxe je také jistou
konkurergni vyhodou. Kromd nabidky pracovnich pozic a zastnavani se anuje také
P&i 0 své zamstnance, o jejich dlouhodobé systematickéshadani a kariérnitist. Spo-
le¢nost si zaklada na individualninfigtupu ke svym za#éstnaném. Pravideld s nimi
porada kariérni pohovory, kde HR specialistka s Kmmoteese zagstnancem po vzajem-

né dohod nastavi jeho individualni kariérni plan a plan &ladani.

Spolenost se liSi také v motivaci z&stnand@. Management spataosti tvai vyhradré
zamestnanci, kté se na tuto pozici vypracovalélem své kariéry ve spaleosti. Spolé-
nost nabizi také pestrou nabidku zajimavych IT goZangstnanci mohou pracovat
v ramci spolénosti na nejizrejSich projektech v oblasti bankovnictvi, p@p$nictvi,

energetiky, telekomunikaci, jonyslu, obchodui verejného sektoru po celé Eviap

Odlisna je i nabidka benedfit Spol€nost nabizi mnohé nestandardni benefity, jako
je plavba na firemnich jachtdch Jadranem, nebo diydanoznost pronajmu firemnich

objekti pro zangstnance i jejich rodiny a znamé.
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Vzhledem k nérstu vyznamu inform&nich technologii, a tim #igobenou rostouci po-
ptavkou IT specialist je potencial spotaosti do budoucna obrovskyiilRzitosti je také
nedostatek pracovnich nabidek na trhu prace proh\edgy a sotiasré zvysujici se péet

student a absolverit IT obori.

Velkd spolénost s sebou vSakiipaSi také nevyhody. Né&jglad v podok nepruznosti
organizace z pohledu rozhodovacich pracgésvysokych naklad na produkci. Nevyho-

dou je takeé nizka znalost ztha.

DalSi vyvoj spolénosti by mohl ohrozit fichod ekonomické reces&mz jsou spojeny
nizké investice zakaznilkdo informa&nich technologii. Nebezpien by také mohl byt od-
liv pracovnich sil ke konkurenci, vstup nové korgaure na trh¢i pripadné cenové valky.
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6 VYZKUM ZNA CKY VGR

6.1 Vyzkumny zamér

V ramci své diplomové prace zrealizuji vyzkum z#emy na znalost zgky VGR mezi
studenty a absolventy IT olowysokych Skol. Vyzkum bude vyuZzitelny v praxi adeu
probihat na jee 2014. Jedna se o kvalitativni vyzkum piregnictvim individualnich
hloubkovych rozhovdr s vyuZzitim asocigich technik. Cilem vyzkumu je zjistit, jak stu-
denti smysli o prvcich zgky VGR a jaké v nich vyvolava zitika VGR fedstavy a asoci-
ace.

Predmét vyzkumu: Znalost a vnimani ziky VGR.

Objekt vyzkumu: Studenti a absolventi IT ohiowysokych skol.

Vyzkumna otazka: Jaka je znalost ztky VGR mezi studenty IT obarvysokych Skol?
Pracovni vyzkumné otazky:

* Znaji respondenti ziau VGR?

e Spojuji si respondenti prvky zéley se spolénosti nebo s jejim fpdmEtem
¢innosti?

» Jsou prvky znéky vhodre zvolené z hlediska zapamatovatelnosti a atrafivit

» Jak vnimaji respondenti z¥au?
Z&kladni tematické oblasti, na které budou zaréireny hloubkové rozhovory:

. znalost znéky VGR,

. prvky znaky ve spojeni se zkkou,
* nazev,
* logo,
* slogan,

. asociace spojené se Zkau.

Zpisob realizace vyzkumu:

. realizace rozhovorugetrg jeho nahrani tazatelem,
. piepis rozhovoru,
. kvalitativni analyza rozhovér

. Zawretna zprava.
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Doba realizace:Biezen — duben 2014
Pocet rozhovoria: 10

Rozpatet: Vyzkum bude provash v rdmci pracovnich nawst jednotlivych vysokych
Skol, tudiz nevzniknou zadné extra naklady. Respoiich bude po dobu dotazovani hra-
zeno olerstveni v podabnapoji, predpokladany rozpet je tedy 350 K (kava,c¢aj, ne-
alko napoj — pimérna cena 35 K nasobeno pitem deseti respondent

Cilova skupina:
. studenti prezemiho studia 4. a 5. &oika nebocerstvi absolventi IT obdr
vysokych Skol \CR,
. bakal&ského nebo vysokoSkolského i,

. Zeny i muzi.
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6.2 Analyza individualnich hloubkovych rozhovori

1. Které spolefnosti vnimate jako perspektivni zandstnavatele v oboru IT?

Dotazovani ndli za Ukol vyjmenovat spoteosti, které vnimaji jako perspektivni
zantstnavatele v oboru IT. Respondentiadili mezi perspektivni zagstnavatele
v oboru IT gedevSim znamé zdlky velkych a mezinarodnich spotesti, jako je
Microsoft, IBM, Oracle, Apple nebo Google. Spaiest VGR nezminil ani jeden z

dotadzanych.

Graf 4. Perspektivni za¥stnavatelé v oboru IT

@ Microsoft (6)
W IBM (5)

O Oracle (5)
ClApple (4)

B Google (4)

O Trask (2)
HAVG (1)

[ Avast software (1)
HDHL (1)

B Embed IT (1)
[ Gemalto (1)
O Honeywell (1)
W SAP (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2. Jaka slovac¢i slovni spojeni byste zadal/a do vyhleda¥e pfi hledani zamgést-

nani v oboru IT?

Respondenti byli dotazani, ktera slosiaslovni spojeni by zadali do vyhledd&ea
pii hledani zarsstnani v oboru inforntaich technologii. Népsgji byl jmenovan
nazev oboru, pozice a programovaciho jazyka. Zkratlo ozn&eni oboru infor-

matnich technologii ,IT* byla uvagha ve spojeni s nazvem pozice ,programator
¢i ,vyvojar, nebo s nazvem programovaciho jazyka ,Jadia,NET", piipadré
mistem vykonu prace ,Praha“. Dvakrat se také oljesiovo ,vyvoj“. Jednou sa-

mostati a jednou ve spojeni se slovem ,software".

Graf 5. Slova zadana do vyhledédeayi hledani zarsstnani v oboru IT

o,IT(8)

B programator” (4)

O Jawva” (3)

O ,.NET" (2)

B, praha” (2)

O, \WojaF* (2)

B vyvoj” a ,wyvoj software” (Z)
O job” (1)

W, junior” (1)

B, prace v IT" (1)

O ,programowvani®™ (1)

O, volna mista” (1)
M ,vhodné pro absolventy™ (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. Prohlédnéte si loga spolénosti (5 vtdin) a prosim vyjmenujte loga, ktera si

pamatujete:

Responderiim byla ukazana loga dvanacti spwmiesti po dobu i vtefin. Poté by-

li pozadani, aby vyjmenovali loga spo®sti, ktera si zapamatovali.

Respondenti si n&pstji zapamatovali logo spoteosti Trask, konkréthpét z de-
seti dotazanych. DalSi di#hzapamatovatelné je logo spwlesti BSC a VGR, kte-
ré si zapamatovalfitz deseti dotdzanych. Ostatni loga si zapamatalvalj Fipad-
n¢ jeden respondent. Logo spatesti VGR si zapamatovali tedy celketin rie-
spondenti. Lze z toho usuzovat, Ze se toto logoreymani s ostatnimi uvedenymi

logy fadi k 8m |épe zapamatovatelnym.

Graf 6. Loga spolmosti, ktera si respondenti zapamatovali

E Trask (5)

B BSC (3)

CIVGR (3)

U Cleverlance (2)

M Cool People (2)
[ EmbedIT (2)

B Natek (2)

O Profinit (2)

M Your System (2)
M Adastra (1)

[0 Gemalto (1)

[ Salsita (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Dokazall/a byste popsat logo spataosti VGR?
Respondenti @i za Ukol popsat logo spalrosti VGR, které vidli mezi ostatnimi
logy spol€nosti u otazky. 3.
Ctyti z deseti dotazanych dokéazali logo spalesti VGR popsat. Z tohdirespon-
denti byli zarova ti, ktefi logo jmenovali jiZz u fedchozi otazkyCtvrty respondent

si tedy logo zapamatoval také, te@chozi otazky jej vSak neuvedl.
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5. Cim si myslite, Ze se spafaost VGR zabyva?
U této otazky byl zjiBovan nazor respondénha to,cim se spolénost VGR zaby-
va. Respondefim dosud nebylaipdstavena spataost a mohli tak usuzovat pou-
ze na zaklatlloga, ndzvu spotmostici piredchozich zkuSenosti.
80% dotazanych si nebylo schopno spojit spudst s pednétem ¢innosti pouze
na zaklad loga a nazvu. Pouze dva z deseti respoiidgmavig uvedli, Ze se spo-
le¢nost zabyva IT ve spojeni s personalnimi sluzb&ndamgstnavanim. ¥mto
dvéma respondefiin jiz vSak byla v minulosti spaleost fedstavena (viz otazka
¢. 7), neusuzovali tedy pouze z loga a nazvu $pokti, ale i z dalSich informaci o
spole&nosti.
Ostatni respondenti Buvibec netusili, nebo si ztlu spojovali pouze s oblasti in-
formatnich technologii. Da se vSakeolpokladat, Ze ji do spojitosti s IT davali na

z&kladt tématu tohoto rozhovoru @quichozich otazek.

6. Libi se Vam logo spolénosti VGR?
Respondenti byli dotazani, zda se jim libi logolspmsti VGR.Pouze déma re-
spondenim se logo libilo. Ti respondenti z deseti uvedli, Ze neni dle loganptz
¢im se spolénost zabyva, dva z toho uvedli, Ze jifippmina logo cestovni kance-
lare. Dva respondenti uvedli, Ze by je logo nezaujdédsi dva dotdzani odpeol-
li, Ze je dle jejich ndzoru Spatgitelny Sikmy text. Kombinaceéervené barvy a ost-

rych tvaf pasobi dle jednoho z respondémigresive.

7. Znate spolé&nost VGR? Vidél/a jste logo spolénosti nékdy pied tim? SlySel/a
jste ndzev VGR? Pokud ano, kde jste se o sp&hesti dozwdél/a.
Responderiim byla poloZena otazka, zda znaji spotest VGR, zda jiz ¢kdy dri-
ve Vvickli logo spolé&nosti,¢i slySeli ndzev spotaosti.
Se spolénosti VGR se v minulosti setkali pouze dva respatidéba ji znali
z veletrhi pracovnich filezitosti, které se pravidalrkonaji v prostorach jednotli-
vych vysokych Skol. Ostatni dotdzani sgalest neznali a nevzporénsi, Zze by o

ni pred tim slySeli, nebo zaznamenali jeji naZielogo.
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8. Predtéte si nasledujici slogany a zkuste si alesp® z nich zapamatovat:
Responderiim bylo gredloZzeno po dobuiteti vtefin desetiiznych slogad, které
si m¢li za ukol gecist. Poté byli pozadani, aby vyjmenovali slogangré& si zapa-
matovali. Péadi slogaf bylo u kazdého z respondérgnenéno. Zapgaitany byly
slogany, které si dotazani zapamatovali v Upligtasténém zini.

Nejcastji byl zminovan slogan ,Kafe pro opravdové’aky“. Druhym nejasg;ji
jmenovanym sloganem byl ,People, ideas, soluti@eniétim ,Specialista na karié-
ru v IT". Jednou byl zmign slogan ,Vas ptvodce kariérou®, ,ICT Power”, ,Ar-
chitect of an Open World“, ,Stabilni prace v IT"@ork IT with us“. Dotdzani si

ani jednou nezapamatovali slogan ,ldeas into smhsti a ,Systems and ideas”.

9. Které t¥i slogany z gredchozi otazky Vam ipadaji nejatraktivn &Si?
Responderiim bylo ukazano vSech deset slogjanp‘edchozi otazky a byli poza-
dani, aby vybraliif slogany, které jim fipadaji nejatraktiv§si.

Mezi nejatraktivijSimi byl sedmkrat zmim slogan ,Kafe pro opravdoveétaky”
a ,People, ideas, solutiongtyiikrat byl uveden slogan ,Work IT with us* a ,Va$
praivodce kariérou“. Tikrat se zde objevil slogan ,ldeas into solutiondVakrat
LArchitect of an Open World“ a ,,Systems and idegefienkrat ,,ICT Power". Slo-
gan ,Stabilni prace v IT* a ,Specialista na kariélr", ktery je prvkem spolke

nosti VGR, nebyl jako atraktivni ozéen ani jednou.

Zajimavé je srovnani vysletls vysledky pedchozi otazky, kde byla zfidvana zapama-

tovatelnost sloganu. Tyto souvislosti jsou grafiakyazorgny v nasledujicim grafu.
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Graf 7. Srovnani zapamatovanych a atraktivnichasing

a b ¢ d e f g h i |

- poiet respondentd, kiefi si slogan zapamatovali;
- potet respondentd, ktefi slogan ohednotili jako atraktivni;

H[]

Zdroj: Vlastni zpracovani

a) ,People, ideas, solutions*”

b) ,Specialista na kariéru v IT“
c) ,Kafe pro opravdové gaky"
d) , Stabilni prace v IT*

e) ,Architect of an Open World"
f) ,\Work IT with us*®

g) ,ICT Power”

h) ,vVas piivodce kariérou*

i) ,/deas into solutions*

j) »Systems and ideas*"
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Slogan ,People, ideas, solutions* si responderngamaatovali celkem Sestkrat a z4&-
rovein sedm respondeiniz deseti jej ozridlo za atraktivni. Slogan je tedy druhym
Slogan ,Specialista na kariéru v IT* si zapamatovakpondentictyiikrat, ale
atraktivni nepipada ani jednomu z respondint

Slogan ,Kafe pro opravdovétaiky" si dotdzani zapamatovali dokonce sedmkrat,
sedmkrat jej také ozwidi za atraktivni. V tomto pizkumu uspl nejlépe ze vSech
uvedenych slogansvou zapamatovatelnosti i atraktivitoitvresponderiim.

Slogan ,Stabilni prace v IT" je dle vyskdre vztahu k ostatnim slogam pod-
pramérné zapamatovatelny a nikdo jej neozihaa atraktivni.

Podpfimérné zapamatovatelné jsou i dalsi slogany. Slogan ,#echof An Open
World“ si zapamatoval jeden dotazany, za atrakthmivSak oznéli dva respon-
denti.

Slogan ,Work IT with us“ si zapamatoval také jeddgwmtazany, libil se dokonce
¢tyfem respondenin.

.ICT Power” je slogan, ktery si zapamatovali respenti jen jednou, jednou byl
také ozn&en za atraktivni.

Stejre tak slogan ,Vas mivodce kariérou” si zapamatovali dotazani jen jed&nk
libil se vSak celkendtyrem respondefim. Slogany ,ldeas into solutions* a ,Sys-
tems and ideas" si nezapamatoval nikdo, prvni jmeny se vSak libilifem re-
spondenim a druhy z nich ozrdi za atraktivni dva dotazani.

NejvétSi rozdil mezi zapamatovanim a hodnocenim slodphypraw u sloganu
spolé&nosti VGR ,Specialista na kariéru v IT". Dle vystedrizkumu seradi k |é-

pe zapamatovatelnym, avSak nejéhdatraktivnim.

Z porovnani vysledk zapamatovatelnosti a atraktivity slogataké vyplyva, zZe
slogany véeském jazyce jsou pro respondenty vyiaBpe zapamatovatelné (2:1),

ti vS8ak povazuji za atrakti¢fsi slogany v jazyce anglickém (7:6).
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10.Jakou spolé&nost si predstavite pod sloganem ,Specialista na kariéru v I'?

11.

Respondenti @i za Ukol popsat, jakou spd@leost si pedstavi pod sloganem ,Spe-
cialista na kariéru v IT".

Nejcastji si predstavi spoknost, ktera vyhledava talenty neboli IT specialisty
spojuji ji s kariérnim postupem a praci v IT. Dvat&ani slogan hodnoti jako
Lotfepany" a neoriginalni a uv&d Ze slovo ,specialista“ ma dnes ve slogaiilid

velky pacet spolé€nosti.

Hlaskujte, prosim, ndzev spol&nosti.

Dotazani nili za ukol hlaskovat nazev spotesti s cilem zjistit, zda si respondenti
budou pamatovat, jak se nazev spotesti piSe. Nazev spdleosti se vyslovuje ji-
nak, nez se piSe. Dotazani se s nimibdu vyzkumu setkali v pisemné i ustni
forme, ¢astji jej vSak slyseli, nez vidi.

VSichni respondenti (az na jednoho) hladskovali mégmle&nosti sprava. V pri-
béhu piizkumu vSak doSlo k situaci (otazka6), kdy si dva respondenti nespojili,

Ze se jinak vyslovovany nazev vztahuje grike spolénosti VGR.

V TETO CASTI JE RESPONDENTM PREDSTAVENA SPOLE'NOST.

12.0Oslovila by Vas spolénost VGR jako zaméstnavatel?

Osm z deseti dotdzanych odpd#¥o kladre. Jako dvod udavali nejasgji moz-
nost kariérnihotstu v kratkémtase. DalSimi aspekty, které je oslovily, byla moz-
nost pracovat naiznych projektech, neformalnost, zazemi velké stalitmy a
tymova spoluprace. Dva respondenti odfoiéli, Ze je na & spol€nost ilisS velka.
Radi by totiz pracovali pro mensSiho z&stavatele, fipadré na Zivnhostensky list,
aby mohli lépe pedvést své schopnosti a dawse EtSi mnoZzstvi znych \Eci

v oboru.

13.Dopliite komiks na zaklad piredstaveni spolé&nosti (Pro¢ byste chél/a praco-

vat pravé ve spolé€nosti VGR?):
Responderiim byl predloZen obrazek dvou studénktei si povidaji na lavice.
Jeden druhémiika: ,SlySel jsem, Ze pracujeS pro spolest VGR. Nevis, jestli

prijimaji absolventy IT obdr?* Druhy student odpovida: ,Jasnpiijimaji. Sta&i
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poslat Zivotopis a pozvou s ha pohovor. A probys chél pracovat pray ve spo-
le¢nosti VGR?" Respondenti ¢h za ukol odpo¥dét a doplnit tak komiksovou
bublinu, ktera obsahuje pouze slovo ,Protoze...".

VétSina respondetitiako divod uvedla Sanci, kterou ve spéesti dostanou i bez
praxe. DalSim tvodem byly trainee programy, tedy moznost bezplaingrosko-
leni a kariérnihotstu, moznost pracovat v profesionalnim tymu, podewém IT
profesional, v mladém kolektivu, ve velké a stabilni spwolesti, pro majitele spo-
le¢nosti, ktery respondenta zaujal, ve zdravé spoisti bez skandéla ve spole-

nosti, ktera se stara o své zZmmance.

14.Dopliite: Zna¢ka VGR je pro mne jedinend, diky...

Respondenti &li za ukol doplnit vySe uvedenowtu. Znamkou jedingnosti byl v
dle dotazanych vEtny pristup k absolveiitn bez praxe, moznost osobnilistu a
kariérnich pilezitosti. Déle firemni kultura, pé o zanistnance, systém v&dvani

a motivaceti Uzké zangieni spolénosti.

15. Kdybyste mél/a znatku VGR pripodobnit k néjaké osobnosti nebo z\eti, jaké
by to bylo? A pro¢?
Respondenti &i za Ukol gipodobnit znaku VGR k osobnosti nebo zeti, které
jim pifipomina a vys#tlit pro¢. Nejcastji dotdzani popisovali spaiaost jako tygra
nebo Selmu. Znku pry @ipomina tygr kromt ndzvu a kombinace barev tim, Ze je
to dravé a divokeé zigé, které Zije ve sndee, stara se o ni i svoje rdiata.
rém ma kazdy svoji danou ulohu. Krdnoho jsou pracoviti a rychili.
DalSi z respondetituved! byka, a to kidi cervené bar¥.
Propracované schéma wtalvani a kariéry fipomina jednomu z respondénpa-
vuéinu. Znaku by girovnal k pavoukovi.
DumyslIrg a funkéné postavena mraven&velkych mraveng, kde kazdy déa svoiji
praci a éla ji dolre, ale nevi, coda nekdo jiny, bylo asociaci se zéleou VGR,
ktera se vybavila dalSimu z dotazanych.
Jiny respondent popsal ztka jako slona, jelikoz je velky a jde si teérda svym.
Logo spolénosti gipominalo dalSimu z respondérgyramidu, zn&u piirovnal k

faraonovi, ktery z pyramidy roste.
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16.Jaké vlastnosti bude dle VaSeho nazoru tato firma it
DalSi z otazek se tykala vlastnosti, které dle &oru respondeitspol&nost ma

Tyto vlastnosti jsou graficky znazammy v polaritnim profilu nize

Graf 8. Polaritni profil

tradicni
velka
zahrani¢ni
perspektivni ... neperspektivni
dynamicka ... staticka
motivujici ... demotivujici
uspesna neuspesna
inovativni konzervativni
lidr . nasledovatel
eticka neeticka
nudna zabavna
RESPONDENT €. 1 RESPONDENT ¢. 6
RESPONDENT ¢. 2 = RESPONDENT ¢&. 7
RESPONDENT ¢. 3 = RESPONDENT €. 8
RESPONDENT ¢. 4 ———— RESPONDENTC. 9
RESPONDENT ¢&. 5 RESPONDENT €. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spole&nost je dle respondanmoderni, velkd, perspektivni, dynamicka, motiviijic
aspeSnd, inovativni, lidr na trhu, eticka a zabavngebieozné&ni byli respondenti

u otazky, zda jéeska nebo zahrami.

17.Jakou vysokou Skolu studujete/jste studoval/a?
Respondenti studovali Univerzitu Karlovu (Matemkti€yzikalni fakultu) v Praze,
Vysokou Skolu ekonomickou v Praze, Univerzitu v dtiaKraloveé, Vysoké &eni
technické v Bra, Zapaddeskou univerzitu v Plzni Geské vysoké ¢eni technické

v Praze.

18.Obor studia:
VSichni respondenti studovali obory z&mné na informéni technologie.

19.Ro¢nik studia:
V¢étSina dotazanych byla ve 4.¢roku, pouzeii respondenti byli v 5. iniku stu-
dia.

20.Forma studia:
VSichni dotadzani studovali prezew.

21.Jste v sowtasné dol& zaméstnan/a? Ripadné v jakém oboru.

Pouze dva z deseti respondebyli tou dobou zagstnani, konkrétév oboru IT.
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6.3 Zavére¢na zprava vyzkumu

Respondenti si nevybavili spdlest VGR jako perspektivniho zastnavatele v IT. To
muze byt zgisobeno nedostateou znalosti znky. Spol€nost VGR totiZz znali pouze dva

z deseti dotazanych.

Pouze na zékladoga a nazvu, bez@dchozi zkuSenosti se sp@iesti, si dotazani nejsou
schopni spojit spotmost s pednEtem cinnosti. Dokazali ji vSak iiblizné definovat na

zaklad samotneho sloganu spaiesti.

Neéktefi respondenti si nespojovali Ustni a pisemnou podwdzvu spoknosti, gestoze

nazev ped tim vidtli a slySeli. Poté, co jim byla tato spojitost abjgna, dokazala drtiva
vétSina respondefitndzev spravhhlaskovat, a to i po delSi dabro poukazuje na obstoj-
nou zapamatovatelnost nazvu, problémefierbyt pro skteré potencialni zakazniky jeho

rozdilna vyslovnost.

Grafické zpracovani loga nebylo hodnoceiitipkladre. Respondenti také upozmvali
na Spati ¢itelny Sikmy text. V porovnani s ostatnimi se vEago radi k €m Iépe zapama-

tovatelnym.

Slogan ,Specialista na kariéru v IT" se dle vyskedizkumuradi také kdm |épe zapa-
matovatelnym, zarovevsak k €&m nejmég atraktivnim. Zapamatovala si jej téfmpolo-
vina respondeit jako atraktivni ale nebyl ozé@n ani jednou. Bktefi respondenti uvedli,
Ze je slogan neoriginalni a slovo ,specialistapgizivané filis ¢asto a neni tedy jizip-
swedcive. Ve spojeni s timto sloganem si respondentiaséji predstavili spolénost, kte-
ra se zabyva personalnimi sluzbami v IT a kariénp@stupem.

Pri predstaveni hodnotili dotazani spiaest jako moderni, velkou, perspektivni, dyna-
mickou, motivujici, asgsnou, inovativni, lidra na trhu, etickou a zabavrdéejednoznéni

byli respondenti u otazky, zdagjeska nebo zahrafmi.

Respondenty zaujalalgdevSim informace o moznostech kariérnilstu v relativié krat-
kémcase. Zarovie uvedli, Ze hlavnimi@vody, pr@ se zajimat o praci ve spofosti VGR
je moznost bezplatného zaskolenitdeditost, kterou spotemost dava i studedin ¢i ab-
solvenfim bez praxe. Nejvice si cenrigiupu spolénosti k absolveriim bez praxe, moz-
nosti osobnihoustu a kariérnich iflezitosti i pée o zamistnance. Zatimcoc¢hteti re-
spondenti povazovali velkou a stabilni sgaolest za pozitivni, jinym se zdaldils velka

na to, aby ziskali Sirokou Skalu zkuSenosti z praxe
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Zna’ku VGR dotazani négastji pripodohiovali tygrovi, dravému divokému Zeiti, které
Zije ve sméce a stard se o jgjieny i o sva ml@ata. Tygra asociuje také kombinace pou-
Zivanych barev zrlty. Casto se objevovaly také asociaceiswgsinym propracovanym

systémemg¢i velkym kolektivem, kde ma kazdy svou jastanou roli.
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Spole&nost VGR jeceska stabilni spodaost, zamistnava 700 IT specialisia zandiuje se
na jejich péi v oblasti vza@lavani a kariérnihoistu. Dava filezitost i studeriim a absol-
ventim bez praxe, pro které pravidélporada trainee programyiiBobi gedevsim na trhu
prace v oblasti informich a komuniké&nich technologii. Pro své za&stnance piada

nejriznejSi akce a nabizi netradi benefity.

Specialisté spotmosti VGR mohou dlouhodéba systematicky budovat svoji kariéru,
vzklavat se v oboru a ziskavat praktické zkuSenoskT naojektech po celé EvrépSpo-
le¢nost VGR ma silnou pozici na trhu, kterou z&jis také mnohé konkureéni vyhody.

Cilovou skupinou spobmosti jsou studenti a absolventi IT obarysokych Skol. €chto
student neustale pbyva, gibyva také absolvefit VétSinu z nich vSak tvid muzi, procen-
to Zen v tomto oboru je nizké. Nejvice studelit obori ma trvaly pobyt v Praze, Hradec
Kralové vede v porru paitu studenit oboru k celkové populaci 20 — 29 let v kraji.

Rostouci poet €chto studerit i absolveni souvisi s rostoucim vyznamem samotného
oboru inform&nich technologii. Neustalé 2my a rychly vyvoj zfisobuji zvySujici se
poptavku po IT specialistech na trhu pracefikée specializuji na analyzu, testovani, vy-

vOj softwareci management.

Cilem vyzkumu v praktickéasti bylo zjistit, jaka je znalost zéky VGR mezi studenty a
IT absolventy IT obar vysokych Skol a najit odpédi na jednotlivé vyzkumné otazky.

DalSi text shrnuje vysledky vyzkumu a odpovida yzkumné otazky.

Prvni pracovni vyzkumnou otazkou bylo zjistit, zéapondenti znaji zdku VGR. Zna-
lost zn&ky a vybaveni si zritky VGR studenty a absolventy je minimalni, resparide

znaku neznaji a zrika tedy neni vnimana ani jako perspektivni gstmavatel.

Druha otazka hledala odp&l tykajici se spojeni prikznalky respondenty se spéleos-
ti, nebo pednétem jejicinnosti. Pouze na zaklashazvu a loga zriky nedochazi v mysli
spotebitele k girazeni znéky k prislusSnému oboru gsobeni ani fednetu ¢innosti. Na

z&klad sloganu spokmosti vSak byli schopniipdntt ¢innosti sprava identifikovat.

Treti otazka rla za Ukol zjistit, zda jsou prvky z&éley vhodreé zvolené z hlediska zapama-
tovatelnosti a atraktivity. Nazev ztky pochazi z francouzského jazyka, proto se vyslovu

je odlisre, nez jak je napsan. Tato skinest je pro skteré potencialni zakazniky proble-
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maticka. Nespojuji si totiz, Ze se jedna o jedriu aamou spolmost. Nazev proaneni

bez vys¥tleni souvislosti date zapamatovatelny.

Logem zn&ky je ¢erveny trojuhelnik s bilym zeSikma napsanym nazspoi€nosti. Tak-
to uvedeny nazev spdleosti je Spaté ¢itelny. Logo je jednoduché, nijak vyrazné, avSak

zapamatovatelné.

Znaka pouziva slogan ,Specialista na kariéru v IT8dgin dostatané vystihuje gedmst
¢innosti a je dote zapamatovatelny. Nenfilis atraktivni, jelikoZ spojeni se specialistou

pouziva ve sloganu mnoho spaiesti na trhu.

Ctvrtou otazkou bylo identifikovat #sob vnimani zriky respondenty. Poredstaveni
spole&nosti byla spolégnost vnimana jako moderni, velka, perspektivni,adyicka, moti-
vujici, Uusg@sna, inovativni, lidr na trhu, eticka a zabavndjchgji ji pfipodolovali k
tygrovi, dravému divokému zkdti, které Zije ve snige a stara se o jgjieny i o sva mla-
d’ata. Tygra asociuje také kombinace pouzivanychviemaky. Casto se objevovaly také
asociace suinyslnym propracovanym systémefi,velkym kolektivem, kde ma kazdy

svou jasg danou roli.

Vysledky vyzkumu doportuji provéfit jeS€ naslednym kvantitativnym vyzkumem s do-
staténym reprezentativnim vzorkem responderfawry kvalitativniho vyzkumu v této
¢asti praci budou pouzity jako vychodiska pro prtgekucast a tvorbu komunikai stra-

tegie.
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8 STRATEGICKY PLAN BUDOVANI ZNA CKY

Strategicky plan budovani ztley vychazi z kvalitativniho vyzkumu zéky, ktery je uve-

den v praktick&asti této prace a internich informaci sgalesti.

8.1 Analyza sowasné situace

Tato kapitola ma za ukol analyzovat 8asnou situaci zrity VGR. Zn&ka VGR je fi-
remni zn&kou, reprezentuje tedy spoiost VGR. Cilovou skupinou jsou studenti a ab-
solventi IT obo# vysokych Skol. Detaikji je tato spolénost i cilova skupina popsana

v praktickécasti této prace.

Znxka VGR je nateském trhu jiz od roku 1994. V minulosti nedochaaet strategicke-
mu budovani znky. Marketingové aktivity byly velice omezené vziden k rozpétu a
jinym prioritm spolénosti. To se odrazi v séasné nedostateé znalosti zn&ky cilovou
skupinou. Sotasnym komunikénim aktivithm znéky se \enuje ¢ast kapitoly o komuni-

kacni strategii.

8.2 Prvky znacky VGR

Vnimanim a hodnocenim privkznaky se detailsd zabyva vyzkum v praktickéasti této
prace. Tato kapitola shrne vlastnosti grvia zaklad vysledki vyzkumu a navrhne dopo-

ruc¢eni.
Nazev

Nazev spolénosti figuruje naeském trhu v nezéméné podob jiz 20 let. Neni vSak ddb

zapamatovatelny, pochazi z ciziho jazyka. Z ndani patrné¢im se znéka zabyva.
Logo

Logo spolénosti vychazi z jednoduchych geometrickych iiyge kombinacitervené, bilé
acerné barvy a za dobu existence spobsti se nezgnilo. Nazev znéky v logu je Spaté

citelny, logo je nevyrazné ale zapamatovatelné.
Slogan

Posledni dva roky pouziva zthka slogan ,Specialista na kariéru v IT feld tim pouzivala
slogan ,ICT Power", ktery v hodnoceni respondempatll vyrazg haie. Sodasny slo-
gan je dobe zapamatovatelny a vystihujgedn®t ¢innosti. Problematickeé je slovo ,speci-

alista“, diky kterému slogan splyva s podobnymgalwoy ostatnich spajaosti na trhu.
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URL

Adresa webové prezentace vychazi z ndzvakanaroto zde také dochazi k problému se

zapamatovatelnosti a schopnosti sp¢dwapsat nadzev internetovych stranek.

Vzhledem k nedostatikn jednotlivych prvk znaky, navrhuji podniknout nasledujici kro-
ky. Logo by bylo vhodné upravit, abyagobilo i vzhledem k cilové skugirmoderi a
zajimay a nasled# otestovat. Tvar a jednoduchost loga bytynzastat zachovany. Vzhle-
dem k vysledkm vyzkumu doporéuji pouzivat na vSech marketingovych materialech
logo ve spojeni se sloganem ,Specialista na kanéfTr. Diky tomu dojde ke snazSi-
mu propojeni nazvu, loga aqumetu ¢innosti spolénosti v myslich cilovych zakaznik
DalSim krokem by rlo byt zaregistrovani domény, jejiz nazev si sttidarabsolventi
shadno zapamatuji &gsnerovani sodasnych webovych stranek spaiesti na tuto adre-
su. Jednou z moZznych dosud volnych domén by moftl&kdrieravit.cz, kariera-v-it.cz,
karierabezpraxe.cz, it-jobs.cz, traineeprogramypiipadré trainee-programy.it.

8.3 Identita znacky VGR

Smyslem zn&ky VGR je prace s lidmi, jejich neustaly rozvoj blasti teoretickych zna-
losti i praktickych dovednosti a jejich dynamickgriérni fist. Klicovymi pilifi znatky je
propracovany vz&lavaci systém a kariéra postavena na zZasadznény podporuji rozvoj

a provokuji potencial. Nikoho nenechavame zéiytedlouho pracovat na stejné pozici ve
stejném prosedi. Vazime si zkuSenosti a jsme hrdi nak&pié specialisty, ki@ tvori ja-
dro naSeho tymu. Zaroienas bavi prace s mladymi talenty. @geme jejich potencial,
jejich zajem o obor inform&ich technologii, chiivzdlavat se v oboru a snahu posouvat
se ve své karfé vzhiru. Proto kazdy rokijvitame reékolik desitek novéku z fad studerit

a absolvenit univerzit, & uz s praxi nebo bez praxe.

Identita zn&ky VGR vyzdvihuje zejména vathvani, kariérnitst, usgch a spolupraci se

studenty a absolventy bez praxe.
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8.4 Hodnota zna’ky VGR

Hodnota zné&ky byla mefena prosednictvim kvalitativniho vyzkumu, ktery je stasti

praktickécasti prace. Tato kapitola je zaloZena na vysledilbto vyzkumu.

Znalost zn&ky VGR je minimalni. Tér& nikdo zn&ku nezna a ani nevéjm se zabyva.

Nedochazi ani ke spontanniiypodpdaenému vybaveni ziRy.

Po fedstaveni je zrika vnimana jako moderni, velka, perspektivni, dyické&) motivuji-
ci, Us@sSna, inovativni, etickad a zabavna, ktera reprezetiara na trhu. Svym propraco-
vanym systémem je vnimana jako zahtahiprestoze vSe napovida tomu, Ze jéjved je
cesky.

Velice pozitivre jsou vnimany moznosti dynamického kariérnifistu, moznost bezplat-

ného zaskoleni affpezitost pro kandidaty bez praxe.

Znaka vyvolava asociace spojené s dravym divokynietemci Selmou. Nejastji pii-
rovnavanym zuetem je tygr, dravé divoké zei které Zije ve sndee a stara se o jejie-

ny i o sva ml&ata. Tygra asociuje také kombinace pouzivanychvibaraky.

Hodnota znéky na trhu je nedostatea. Pro dosazeni @iknaky je treba ji znan¢ zvysit.
K tomuto ®&elu poslouzi aktivity komunikai strategie, které jsou blize definovany
v kapitole o komunikeéni strategii zn&ky VGR.

8.5 Cile znatky VGR

Hlavnim cilem znéky je stat se perspektivnim zastnavatelem v oboru IT pro studenty a

absolventy IT obar vysokych Skol.

Tohoto cile dosdhneme prisinictvim aktivit pro budovani zdley v piistich tech letech.
Dosazeni vysledkbude o¥teno vyzkumem za#tienym na znalost zgdky, konkrétg na
spontanni vybaveni zélay, vnimanou image a kvalitu z¥lgy. Vyzkum bude provéagh
také v piibéhu tohoto obdobi pro kazdam owieni vysledk jednotlivych etap budovani

znaky za uplynulé obdobi.
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Dil&i cile

Pro snazstizeni aktivit k dosazeni cile ztley budou definovany dil cile pro jednotlivé
roky.

1. Vybudovani znéky
2. Posileni pozice na trhu
3. UdrZeni pozice na trhu

Na zaklad hlavniho cile zng&y byly definovany také dil cile. K jejich dosazeni budou
smerovat marketingové aktivity zatifené na budovani zéky v pristich 3 letech. Pro ¢v

feni pfabehu tohoto procesu bude kazdy rok prosragdyzkumu znalosti zréky.

8.6 Komunikaéni strategie

Komunika&ni strategie vychazi z éilznaky a je naplanovana na obdobi nasledujicith t
let. Méteni hodnoty zni&y bude probihat pravideirkazdy rok progednictvim kvalitativ-

niho vyzkumu, ktery bude kombinovan s vyzkumem kivativnim.

8.6.1 Komunikace znatky VGR v minulosti

Externi i interni komunikace je lada do kombinacéervené, bilé gerné barvy a pouziva

tykani, které vychéazi z firemni kultury spétesti.

Interni komunikace probih&a dlouhodgmmikoli vSak strategicky ani intenzignPo rgkoli-
kaleté odmice byla obnovena také externi komunikaaetiena na studenty é&erstvé

absolventy IT obar vysokych skol.

Interni komunikace je realizovana zejména geaBtictvim novinek a aktualit
v informanim systému, pravidelnych kvartalnich informatiingetkanici kazdor@nich
kick-off, nebo nejiizrejSich vyleti, spol€enskych, kulturnich a sportovnich akci pro za-
méstnance. Zajimavosti je sponzorstvi nadacétskdho domova, které je vSak zang

komunikovano pouze inte¢n

Externi komunikace probih&guevsim formou podlinkovych aktivit v préstli vysokych
Skol. Zejména se jedna @ast na veletrzich pracovnichilpzitosti, vyuku pedn®ta, jed-
notlivé prednasky v ramci odbornychiganeti, staZze studefitve spolénosti a vedeni
diplomovych praci studeint
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Inzerce je pouze okrajovou zaleZitosti a probih&velbovych strankach firmy, socialni siti
Facebook a LinkedIn, portédle s nabidkou pracovipiahic Jobs.cz¢i kariérnim portéle

konkrétni vysoké skoly.

Pro dosazeni dilznaky je treba posilit pedevSim externi komunikaci a vyuzit veSkerych
aktivit pro budovani zriky. Je nutné vyuzit vSech moZznosti, které nabitdgimovana
marketingova komunikace, tedy aktivity nadlinkoveocatasre i podlinkové.

8.6.2 Cilové skupiny komunikace

Cilovou skupinou jsou potencialni zakaznidiazl studerit a absolverit IT obori vyso-
kych Skol, ktera je detaiéfi popséana v praktickéasti této prace. Z charakteristiky cilové
skupiny vyplyva, Ze nejlepSim @gpobem pro jejich osloveni jsou online presky. Je
nutné zdit intenzivreji vyuzivat potencial socialnich siti a vytitoucet také na Twitteru.
Vhodné je vyuzit mladého moderniho ducha spuaisti a spoléné s firemni kulturou ko-

munikovat exteré&
8.6.3 Cile

Cile projektu: vybudovani, posileni a udrzeni pozice na trhu

Komunikani strategie je rozdena do 3 etap pro snazsi a transpaggsitkontrolu dosa-
Zeni ditich cili. Tyto etapy budou jednotiwyhodnocovany a naslegipiizptisobovany

novym skuténostem.
8.6.4 Nastroje komunikace

8.6.4.1 Reklama

Vzhledem k cilové skupinse inzerce za#ii predevsSim na online kamparV této oblasti
maji pracovnici marketingu sp@leosti jen okrajové znalosti, proto bude pro kampsa
kového rozsahu vyuzito sluzeb agentury. Ta budenaistarosti v fibéhu celého roku
bannerovou kampia PPC kampé SEO - optimalizaci webovych stranek sggalesti pro

vyhledavée a kampa na socialnich sitich Facebook, LinkedIn a Twitter.

Inzerce v kariérnim centru Skoly, na webu spotesti, na portale Jobs.cz bude probihat dle
aktualni poteby.

Ve spolupraci s agenturou bude realizovana takélgpwaé kampai, ktera probhne née-

kare a kratkodoB v Praze, Plzni, Hradci Kralové a Bin
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Samostaté bude realizovana ti&ta inzerce na ambientnich médiich a v prostoraoty Sk
VS kolejich atd. V 2. a 3. et&se vyskytne také ti&a inzerce se stbnim ,A jak vysoko
mitiS TY?* ve vytazich na vysokych Skolach a kolejich,lanovkach aifpadré eskalato-

rech smdrem ven z metra.

8.6.4.2 Events

Vzhledem k cilové skupinbylo mezi aktivity budovani ziky zaazeno i partnerstvi Ma-
jaledi v Praze, Hradci Krélové, Béma Plzni, které se konaji vzdy nagaMajales je hu-
debni festival primamhpro studenty vysokych Skol, jeho#epgchozi rénik navstivilo ve 4

mestech 90.000 naw&tnikia. V ramci partnerstvi ziskd spotost baltek sluzeb, které
zahrnuji umisini loga a bannérna webu akce v sekci Parfhgropagaci v ramci kampa-
n¢ na webovych portalech, facebooku, plakatech aiatalpropagénich materialech.
V cert jsou také partnerské VIP vstupenky, specialni&eut dalSi propagace v néist
akce jako je branding podii, projekce videospatrotace logotyln umistni reklamnich

nosit @ moznost umistit stanek spaiesti do specialni zény.

Spole&nost VGR také énuje do soutZi v jednotlivych ndstech batiky. Obsahem baiku

budou propagmi materialy spoknosti a pedmety s logem a sloganem spétmsti.

8.6.4.3 Primy (direct) marketing

Tohoto nastroje bude vyuzivano vzdy pro informovstoidend a absolverit o planova-
ném trainee programu. Informace bude zaslana SM&/ap nebo e-mailem na kontakty
z firemni databaze, které nam poskytli samotni ldatg a to i se souhlasem k zasilani

obchodnich informaci.

8.6.4.4 Piednasky, vyuka fedmetiz, vedeni DP, staze studdint

V prabéhu akademického roku a mimo zkouSkové obdobi jsmwybranych vysokych
Skolach realizovany aktivity v podskednotlivych gednasek v ramci odbornychieolme-

ta, semestralni vyukaredmeta, kurzy a Skoleni pro studenty, vedeni DP a sthigesti.

8.6.4.5 Veletrhy

Veletrhy pracovnichifilezitosti se konajiiigvazre v prostorach vysokych Skol na‘¢ga na

podzim. Firmy zde maji sy stanek, prezentuji studém nabidky zaréstnani.
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V pribéhu 2. a 3. etapy bude na veletrzich pracovni@bzitosti na misto stanku umisa
mobilni lezecka (bouldrova)é&ta s logem a sloganem spmiesti. Pro dastniky veletrhu
bude pipravena sou¥, kdy po usgSném zdolani ,lezecké trasy” ziskaji darkovy &ehti
Obsahem batku budou propagmi materialy spoknosti a pedméty s logem a sloganem
spoleénosti (tricka, energy drink, horolezecka s Wikau a napisem ,A jak vysoko ii$
TY?*). Podminkou @asti bude vyplani kontaktniho formuli& a negativni test na alkohol.

8.6.5 Etapal
Vychozi situace
Znaka je neznama, neni zadné pdomi o znéce.

Komunikaéni cil

vt s

zakaznik s vysokou frekvenci osloveni, a to v dostaé&intenzik.

Kli ¢ova sdleni

Specialista na kariéru v IT; Ziskej praxi v ITijltas se na bezplatny trainee program;
Realizace

10/2014 - 9/2015

Casovy harmonogram a rozpéet ETAPY 1

1. Bannerova kampgebude probihat velice intenzigpo dobu celého roku. Stejtak
bude probihat kampaPPC i kamp#& nha socialnich sitich.

2. Optimalizace webovych realizovanahem jednoho ®sice, nasledovat bude pra-
videlna udrzba optimalizace tak, aby stranky talave vysledcich propadat.

3. Inzerce v kariérnim centru, na webu spalssti a na portale Jobs.cz bude probihat

dle poteby v pfibéhu celého roku.

Guerillova kampa v této etap realizovana nebude.

TiStena inzerce budefzpisobena akademickému roku.

Zarovei se v ramci této etapy se spmlest zdastni jako partner Majalés

N o o bk

Ptimy marketing bude probihat dle patty v pfibéhu celého roku. Nakladem na
tuto akci bude mzdova slozka pracovnikarketingu a &né provozni naklady v

ramci pracovniho procesu.
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8. Prednasky, vyuka, vedeni DP a staZe studbntou probihat v ramci akademické-
ho roku. Prondjem prostor pro tyto aktivity poskiyikoly zdarma, fipadré se ko-
naji v sidle a na polskach spolénosti. Nakladem je tedy mzdova slozka pracov-
niki marketingu a fednasejicich IT specialisa Ezné provozni naklady v ramci
pracovniho procesu. N&klady na cestovani do jedsod Skol jsou pimérné
5.000 K& mesicné.

9. Veletrhy budou probihat naigaa na podzim. Zacast na veletrhu na jedné vysoké
Skole se plati od 20.000 — 25.000. Waklady na dopravu na veletrh jsoupgrné
1.000 K.

10.Cena za propagai predntty a tiskoviny zahrnuje i naklady na jejich vyrolben

v mnoZstvi odpovidajici spet jednoho roku, to &etre prace grafického studia.

Tabulka 1 Casovy harmonogram a rozm ETAPY 1

Etapa 1

2014/2015 11 12 01 02 03 04 05 06 07 Rozpodet

2 XX [ X | X | X]| X [ X[ X|X|X|X]|X 30.000 K

3 X[ X[ X[ X[ X]| X | X|X|X|X]|X|X 35.000 K

4 0 K¢

5 X | X X[ X]| X | X ]| X]|X 600.000 K

6 X 350.000 K

7 X[ X[ X[ X[ X]| X | X|X|X|X|X|X 0 K¢

8 X | X | X X | X [ X | X 30.000 K

9 X | X | X X | X | X 230.000 K

10 750.000 K
CELKEM 3.325.000 k

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.6.6 Etapa 2

Vychozi situace

Znxka je na trhu znadma4, dale je vSak nutné podpojejatist.
Komunikaéni cil

Posilit pozici na trhu - navysit psdomi o zné&ce, Fedstavit znéku tém, ktei ji ani po 1.
etag neznaji a komunikovat Kidvé benefity znéky v dostateéné frekvenci a intenzit

Kli éova sdileni

Specialista na kariéru v IT; Ziskej praxi v ITiltas se na bezplatny trainee program; vy-
znamné projekty po celé Evrgppropracovany systém védvani; dynamicky kariérni
rast; Usgch; A jak vysoko niis ty?

Realizace
10/2015 - 9/2016
Casovy harmonogram a rozpet ETAPY 2

1. Bannerovd, PPC i kampana socialnich sitich bude probihat mémtenzivré nez
v 1. etap po dobu celého roku.

2. Po dobu celého roku bude probihat pravidelna udoptianalizace SEO.

3. Inzerce v kariérnim centru, na webu spalesti a na portale Jobs.cz bude probihat
dle poteby v pfibéhu celého roku.

4. V této etap bude také realizovana také guerillova kainpdera probhne v dubnu
v uvedenych réstech.

5. Tistena inzerce budetzpisobena akademickému roku. V této éthpde probihat
kampa za pouziti séeni ,A jak vysoko mii$ ty?"

6. Zaroveir se v ramci této etapy se spolest z&astni jako partner Majalés

7. Pfimy marketing bude probihat dle pelty v pfibéhu celého roku. Nakladem na
tuto akci bude mzdova slozka pracovnikarketingu a &né provozni naklady v
ramci pracovniho procesu.

8. Prednasky, vyuka, vedeni DP a staZe studbntou probihat v ramci akademické-
ho roku. Pronéjem prostor pro tyto aktivity poskiyikoly zdarma, fipadreé se ko-
naji v sidle a na poldskach spolénosti. Nakladem je tedy mzdova slozka pracov-

nika marketingu a fednésejicich IT specialisa kEZné provozni naklady v rdmci
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pracovniho procesu. N&klady na cestovani do jedsod Skol jsou pimérné
5.000 K mesicne.

9. Veletrhy budou probihat naf@a na podzim. Zacast na veletrhu na jedné vysoké
Skole se plati od 20.000 — 25.000. Waklady na dopravu na veletrh jsouipgrné
1.000 K. V této etap také gibudou naklady na gzeni lezecké 8hy misto ve-
letrzniho stanku.

10.Cena za propagni predméty a tiskoviny zahrnuje i naklady na jejich vyroben
v mnozstvi odpovidajici spete jednoho roku, to &etre prace grafického studia.

Tabulka 2 Casovy harmonogram a rozfes ETAPY 2

Etapa 2

2015/2016 11 12 01 02 03 04 05 06 07 08 09 Rozpodet

3 X | X[ X | X | X[ X | X[X]|X]|X|X]|X 35.000 K
4 X 150.000 K
5 X | X X | X ]| X | X | X]|X 500.000 K
6 X 350.000 K
7 X X[ X | X | X| X | X|X|[X|X]|X]|X 0 K¢
8 X | X | X X [ X | X 30.000 K
9 X | X | X X | X | X 310.000 K
10. 750.000 K
CELKEM 3.040.000 K

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.6.7 Etapa 3

Vychozi situace

Znatka dosahla svého potencialu, jefbia ji fipominat a odolat konkurenci.
Komunikaéni cil

Pripominatklicové benefity znéy a udrZzovat posdomi o znéce, tak aby byla viditelna
co nej\¥tSimu pd@tu potencialnich zakaznikza vyuZiti kvalitnich inzertnich pozic.

Kli éova sdileni

Specialista na kariéru v IT; Ziskej praxi v ITfias se na bezplatny trainee program;
vyznamné projekty po celé Evrgppropracovany systém v&ddvani; dynamicky kariérni
rast; Usgch; A jak vysoko niis ty?

Realizace
10/2016 — 9/2017
Casovy harmonogram a rozpéet ETAPY 3

1. Bannerovd, PPC i kampana socialnich sitich bude probihat mértenzivre a bu-
de v rekterych ngsicich tijen, listopad, duben, kten, cervenec) vyrazhomeze-
na.

2. Pravidelna udrzba optimalizace SEO bude probihatybo celého roku

3. Inzerce v kariérnim centru, na webu spalesti a na portale jobs.cz bude probihat
dle poteby v pfibéhu celého roku.

4. V této etap nebude realizovana guerillova kampa

5. Tistena inzerce budetzpisobena akademickému roku. V této éthpde probihat
kampa za pouziti séeni ,A jak vysoko mii$ ty?"

6. V ramci této etapy se spdéleost z@astni jako partner MajalésavSak v omezené
mire. Vyuzijeme partnerstvi v baku za 120.000 K pro vSechna uvedenaésta
dohromady.

7. Primy marketing bude probihat dle petty v pabéhu celého roku. Nakladem na
tuto akci bude mzdova sloZzka pracovnikarketingu a &né provozni naklady v
ramci pracovniho procesu.

8. Prednasky, vyuka, vedeni DP a staze studbotlou probihat v ramci akademické-
ho roku. Prondjem prostor pro tyto aktivity poskiyikoly zdarma, fipadré se ko-
naji v sidle a na polikach spolénosti. Ndkladem je tedy mzdova sloZzka pracov-
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nikd marketingu a fednésejicich IT specialist EZné provozni naklady v ramci
pracovniho procesu. N&klady na cestovani do jedsod Skol jsou pimérné
5.000 K& mésicng.

9. Veletrhy budou probihat naf@a na podzim. Zacast na veletrhu na jedné vysoké
Skole se plati od 20.000 — 25.000. Wéklady na dopravu na veletrh jsouipgrné
1.000 K.

10.Cena za propagni predméty a tiskoviny zahrnuje i naklady na jejich vyroben
v mnozstvi odpovidajici spete jednoho roku, to &etre prace grafického studia.

Tabulka 3Casovy harmonogram a rozfst ETAPY 3

Etapa 3

2016/2017 11 12 01 02 03 04 05 06 07 08 09 Rozpodet

3 X[ X[ X[ X[ X]| X | X|X|X|X|X|X 35.000 K

4 0 K¢

5 X | X XX | X [ X ]| X | X 300.000 K

6 X 120.000 K

7 X[ X[ X[ X[ X]| X | X|X|X|X]|X|X 0 Ke

8 X | X | X X | X | X 30.000 K

9 X | XX X | X | X 230.000 K

10. 750.000 K
CELKEM 2.080.000 Kk

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.6.8 Rizika projektu

Projekt mize byt ohroZen kdykoli v pbé¢hu jeho realizace. Jednim z mozZnych rizik je
piichod ekonomické recese, a tim omezeni rétipoa marketing. DalSim rizikem ke
byt rozhodnuti managementu o &m strategie spolaosti, ze které projekt vychazi¢B
nymi riziky, které hrozi dnes a defije personélni pochybeni, nespolehlivost dodafratel
spolupracovnik, nerealistické terminy, neustale se&niei poZzadavky, nedodrzeni roz-
poctu ¢i Spatnd komunikace mezieny projektového tymu. ZvlaStkvali problémim

v komunikaci je nutné nastavit spravné sdileninmiaci mezi vSemileny tymu.

Aby se dalo jakymkoliv rizikm vias fredejit, je stanoveno kazdeéro hodnoceni vyvoje
projektu. To bude dopémo o pBibéZny monitoring projektu. Zarovieje nutné rizika fe-
dem identifikovat, vyhodnotit,ifpravit plan pro jejich eliminaci a vSe spré&iomuniko-

vat snérem k projektovému tymu.
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9 SHRNUTIi PROJEKTOVE CASTI

Jednotlivé prvky zniky Ize po drobnych Upravach pouzit pro dalSi korkaai, idealrt
logo, slogan a nazev spoig. Posilenim aktivit zadelem budovani zriky by mélo dojit

k prohloubeni znalosti ztky, v¢etrg jejich prvi.

Identita znaky VGR vyzdvihuje zejména asociace jako jedladani, kariérnitst, asgch

a spoluprace se studenty a absolventy bez praredd¥azeni cile zdky a jeho di¢ich
cila je hodnota zn&ky nedostaténa. Marketingoveé aktivity komunikai strategie budou
v nésledujicich 3 letech usilovat p&ae posileni hodnoty zgky a splni cili znaky.
Dojde k posileni externi komunikace #kw vyuZitim podlinkovych a zejména nadlinko-
vych aktivit. Pro osloveni cilové skupiny je nejadmdjSi vyuzit prostedi internetu, &etn
socialnich siti.

Komunikani strategie zahrnuje 3 navazujici etapy. Kazd&hto etap sleduje konkrétni
dil¢i cil. Ve vSechitech etapach préhne v fizné intenzi online kampa a kampé na
socialnich sitich i inzerce v #tych a ambientnich médiich. Zka VGR se stane také
partnerem Majaldsve vybranych réstech. V piitbéhu celého roku bude dle aktualni po-
tieby probihat direct marketing a inzerce pozic naungpol€nosti, v kariérnich centrech
Skol a na portélu Jobs.czid@nasky, vyuka fiedntta, vedeni DP a staze studértudou
probihat stej&, jako do sotiasné doby v ramci akademického roku, mimo zkousSkd+e
dobi. Po vSechnyitroky bude sotasti kampatitaké @&ast na veletrzich pracovnichile-
Zitosti, které ptadaji jednotlivé vysoké Skoly. Ve druhé fatt etag bude pouzito také
sckleni "A jak vysoko miiis TY?" ve spojeni s logem spsi®sti a sloganem. Diky tomu
bude pi veletrzich pracovnichipezitosti pouzivana misto stanku sgolesti VGR lezec-
ka stna. To vSe bude mit navaznost na kariéru, karréstia kariérni horu zobrazenou v
propagé&nich materialech spaleosti. V 2. etap navic probhne guerillova kampa Ve 2.

a 3. etap dojde také k posileni kampam tiStné inzerci a na ambientnich médiich. Roz-
pocet se v 1. a 2. etapude pohybovat kolem 3 miliérkorun. Ve 3. etapjiz nebude po-
tkeba investovat tolik prosdki do budovani zrky a na udrzeni p@domi o znace bude

stait rozpatet kolem 2 milior korunceskych.

Pro owieni pabéhu budovani zrikky a s ohledem na eliminaci rizik projektu bude dgaz
rok prova@n vyzkum znalosti zriky na zaklad predchozi etapy a fpbézny monitoring

projektu.
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ZAVER

Mnozi autdi povazuji branding a budovani zhg za zakladni a stavebni kdmen marke-
tingu. V dnesni dob hyperkonkurence, §t& bez tradic, je zrka pevnym bodem pro
mnohé spdtbitele. Vzhledem k modernimu trendtizpisobovat komunikaci spiSe jed-
notlivci nez daum, je vSak i existence zélky jako majaku v mb vyrobki a sluzeb v bu-
doucnosti ohroZzena. Mne os@wsak psani této prace velice obohatilo. Umozniloon-

Sifit mé dosavadni obzory a posunout se v tomto kmeiati a z mého pohledu smyslupl-

ném oboru zase o krok dale.

Cilem této diplomové prace na téma budovanélepbaylo vymezit teoretické postupy pro
tvorbu strategického planu budovani &nana zaklad odborné literatury, vyzkoumat
konkrétni znalost zri&ky mezi studenty a absolventy IT ofiarysokych Skol a na zaklad

vysledii tohoto vyzkumu vypracovat navrh strategického plaadovani zniky.

V teoretickécasti je krong teoretickych postuppro tvorbu strategického planu definovan
také pojem zniky, popsan rozdil mezi ztlkou a brandem, vystlen vyznam znéky

z pohledu spdebitele i z pohledu distributor@ vyrobce. Identita znky je zde popsana
jako duSe zn&ky a positioning jako jeji saadst. Hodnota zriky je vyswtlena v teoretické
casti a dale se ji zabyv&ast praktickd. Objagno je zde také budovani ztky a jeho
souvislost s novymi trendy v marketingu, jednotiiiymarketingovymi aktivitami a asoci-
acemi. Vzhledem k povaze spaesti VGR je v teoretickéasti zmigna také problemati-

ka employer brandingu.

Praktickd cast se zabyva charakteristikou &k jejimi cilovymi zakazniky, cilovym
trhem, pozici spolsosti na trhu a kvalitativnim vyzkumem znalosti @naVGR. Vy-

zkum odpovida na otazky tykajici se znalostickgaRealizovany vyzkum poskytl odpo-
védi na vyzkumné otazky, které byly v teoretickdisti definovany. Aby byly vysledky

vyzkumu co nejfesrgjSi, doporwuji vyuzit jest kvantitativniho vyzkumu.

Vysledky vyzkumu ginesly mnoho zajimavych zji8ti o znalosti i prvcich ziay. Zpi-

sob Upravu prviki prohloubeni znalosti ziky dale rozebiram v projektowdsti prace.

Projektovacast vychazi z teoretické i praktickésti a definuje projekt strategického bu-
dovani znaky. Sowasti projektu je analyza vychozi situace, hodnoperki spol&nosti,

popsani identity spoteosti, ugesréni hodnoty zn&y a definovani komunikani strategie
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véetns cila, néstrofi, casového harmonogramu a rozpo Pro ptibéZné owirovani projek-
tu je kazdoroné stanoven vyzkum znalosti ztky a monitoring projektu v fiibéhu ¢asu.

Cile, které jsem si ve své diplomové praci stamowke mi podd@o splnit. Kvalitativnim
vyzkumem jsem ziskala mnohé poznatky, které jsouZiginé v praxi. Tyto poznatky
jsem formou doporteni komunikovala s managementem sgdsti VGR. Do soéasné
chvile jsem vS8ak neobdrzela vysledné stanoviskedtiljejich zapracovani do budouci
marketingové strategie. Doufam vSak, Ze buddgaty kladre a poslouZzi tak k prohloubeni

znalosti spolénosti cilovou skupinou, a tim i zvySeni hodnotyékyaVGR na trhu.
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SEZNAM PRILOH

Pl Scénarozhovoru

Pl Prepisy individualnich hloubkovych rozhovor



PRILOHA P I: SCENA R ROZHOVORU

1. Které spolénosti vnimate jako perspektivni zéstnavatele v oboru IT?

2. Jaka slovai slovni spojeni byste zadal/a do vyhledfevgri hledani zarsstnani
v oboru IT?

3. Prohlédrite si loga spoknosti (5 vtéin) Prosim vyjmenujte loga, ktera si

pamatujete:

Anatek <embed/it> PROFINIT yourr:

new frontier group o ¥ SYSTEM

sy trask

S

gemalto ‘:_DDJ i Clveronce  IEERESN@

4. Dokazall/a byste popsat logo spmiesti VGR?
5. Cim si myslite, Ze se spéleost VGR zabyva?
6. Libi se Vam logo spotmosti VGR?

7. Znate spolenost VGR? Vidl/a jste logo spoknosti rekdy pred tim? SlySel/a jste
nazev VGR? Pokud ano, kde jste se o sjpalsti dozédél/a.



8. Prettéte si nasledujici slogany a zkuste si aléspa nich zapamatovat:

.People, ideas, solutions*
~Specialista na kariéru v IT*
.Kafe pro opravdové apky"

~Stabilni prace v IT*
»Architect of an Open World*
~Work IT with us®
-ICT Power*
,Vas priuvodce kariérou®
.ldeas into solutions*”

»Systems and ideas*”

9. Které ¥i slogany z pedchozi otdzky Vamijpadaji nejatraktivgSi?
10.Jakou spolénost si pedstavite pod sloganem ,Specialista na karieru‘e IT

11.Hlaskujte, prosim, nazev spotesti.

V TETO CASTI JE RESPONDENTM PREDSTAVENA SPOLE'NOST.

VGR je mlada moderni spdlest. Zamistnava vice nez 700 IT specialisttara se
o jejich kariérni est, dlouhodobé vzthvani v oboru a zajiije alokaci svych za-
meéstnana na vyznamnych projektech po celé Evrop

VGR je specialista na kariéru v IT. Davam@élgritost studerim i absolventm IT
obori vysokych Skol s praxi i bez ni. Pravidejporadame trainee programy se
zanerenim na analyzu, testovani i vyvoj software. Pd&lticse zdarma éastni in-
tenzivni teoretické i praktické vyuky, ktera trygawidla 4 az 6 tydih Po Usps-
ném zakoteni trainee programu jsou absolvént nabidnuty juniorské pozice v
ramci rekterého z vyznamnych IT projekt oblasti bankovnictvi, poji@vnictvi,

energetiky, pimysluci verejného sektoru.



Account Manager

Division Ma

s el I L Database Speclalist
?":'m'r"?'f'ﬂ B8 Configuration Manager
enlor Tester i | Senlor Developer
- ; : I
S Junior Analyst o Te d : ; ¢ B Junior Developer
LT ST T
.

Ul

Kariéra je znazorgna na tomto obrazku. Na vrchol je mozné se dostallytickou,
testerskou, vyvojgkou nebo manazerskou kariérni cestou. Na kazdéérrich
cest jsou umighy pozice tak, jak se IT specialisté postupnsouvaji vziru. Vy-
stup o jednu pozici vySe trva zpravidla 2 - 3 rekje vzdy podp@n pislusSnym
vzatlavacim programem. Pro vystup k vrcholu hory jeétékon® vzatlavani po-
treba ziskavat dalSi a dalSi dovednosti a zkuSenagtraktickych IT projektech. A

jak vysoko nis TY?

12.Oslovila by Vas spotsost VGR jako zagstnavatel?
13.Doplite komiks na zakladpredstaveni spobmosti (Pré& byste chil/a pracovat
praw ve spolénosti VGR?):



obora?

14.Doplite: Znaka VGR je pro mne jedinma, diky...

= pracovat pravé ve
spolecnosti VGR?

Slylel jsem, Ze l J Jasné, piijimaji.Staci
pra;g];szrn jpt_:le:lr:mst | B poslat Zivotopis a pozvou
. Nevis, jestli s5i té na pohovor.
pfijimaji absolventy IT - A proé Eys chtél

15.Kdybyste ngl/a zna&ku VGR gipodobnit k @jaké osobnosti nebo Zeti, jaké by

to bylo? PopiSte prosim (na zakigaredstaveni spoé@osti)



16.Jakeé vlastnosti bude dle Vaseho nazoru tato firta m
moderni 1 2 3 4 5 tradii
mala 1 2 3 4 5 velka
ceska 1 2 3 4 5 zahrani
perspektivni 1 2 3 4 5 neperspektivni
dynamicka 1 2 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
aspsna 1 2 3 4 5 netsma
inovativni 1 2 3 4 5 konzervativni
lidr 1 2 3 4 5 nésledovatel
eticka 1 2 3 4 5 neeticka

nudna 1 2 3 4 5 zabavna

17.Jakou vysokou Skolu studujete/jste studoval/a?
18.Obor studia:

19.Ro¢nik studia:

20.Forma studia:

21.Jste v sotasné dob zaméstnan/a? V jakém oboru.



PRILOHA P II: P REPISY INDIVIDUALNICH HLOUBKOVYCH
ROZHOVORU

1. Které spol&nosti vnimate jako perspektivni zanéstnavatele v oboru IT?

« RESPONDENTC. 1: Google, Honeywell, Apple

+ RESPONDENTC. 2: Microsoft, IBM, Oracle, DHL

+ RESPONDENTC. 3: Gemalto, Oracle, Microsoft,

« RESPONDENTC. 4: Trask, AVG, Apple

+ RESPONDENTC. 5: IBM, Microsoft, Oracle

+ RESPONDENTC. 6: Microsoft, Google, Apple, Avast
+ RESPONDENTC. 7: EmbedIT, IBM, Google

« RESPONDENTC. 8: IBM, Apple, Google

+ RESPONDENTC. 9: Microsoft, IBM, Trask

+ RESPONDENTC. 10: Oracle, Microsoft, SAP

Jaka slovadi slovni spojeni byste zadal/a do vyhleda¥e p¥i hledani

zaméstnani v oboru IT?

+ RESPONDENTC. 1: ,prace v IT*, ,vyvoj*

+ RESPONDENTC. 2: ,IT%, ,Java“, ,.NET*

+ RESPONDENTC. 3: ,job*, ,IT*, ,Praha®

« RESPONDENTC. 4: ,programator, Java, IT

+ RESPONDENTC. 5: ,IT*, ,programator”, ,.NET*

« RESPONDENTC. 6: ,volna mista", ,programétor®, ,IT*

« RESPONDENTC. 7: ,IT*, ,programator”, ,vhodné pro absolventy*
+ RESPONDENTC. 8: ,IT%, ,Praha*, ,vyvoj&*“

« RESPONDENTC. 9: ,Java“, ,vyvoj&"“, ,junior*

« RESPONDENTC. 10: ,vyvoj software®, ,programovani®, ,IT*



. Prohlédnéte si loga spolénosti. Prosim vyjmenujte loga, ktera si
pamatujete:

+ RESPONDENTC. 1: Natek, Trask

+ RESPONDENTC. 2: Salsita, Gemalto, EmbedIT, VGR

+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.
« RESPONDENTC. 9: Your system, Adastra

« RESPONDENTC. 10: Trask, Your Systems, EmbedIT,

: Cool People, BSC, Cleverlance
: Cool People, Trask

: VGR, Trask, BSC

: Cleverlance, Trask

. Profinit, BSC, Natek

: VGR, Profinit,

© 00 N o 0o b~ W

. Dokazal/a byste popsat logo spataosti VGR?

+ RESPONDENTC. 1: To jsem nezaregistroval.
RESPONDENTC. 2: Cerveny trojuhelnik s bilym napisem

« RESPONDENTC. 3:Rekl bych, Ze bylo oranzové.

+ RESPONDENTC. 4: Nevim, To asi ne.

« RESPONDENTC. 5: Cerveny trojuhelnik a napis.

+ RESPONDENTC. 6: Ne. BohuZel.

+ RESPONDENTC. 7: Ne.

« RESPONDENTC. 8: Ano,éerveny trojuhelnik s bilym pismem.
+ RESPONDENTC. 9: Tak to si tedadbec nevybavuju.

+ RESPONDENTC. 10: Trojuhelnik a zkosémapsan nazev spoheosti.

. Cim si myslite, Ze se spotaost VGR zabyva?

« RESPONDENTC. 1: Néjakou administrativnéinnosti.

RESPONDENTC. 2: Zanéstnava ajaky,

« RESPONDENTC. 3: Néco v IT, personalni sluzby v IT pro programétory,

pokud si dobe pamatuju.
+ RESPONDENTC. 4: To \ibec netusim.
+ RESPONDENTC. 5: Mé réco spoléného s IT.



RESPONDENTC. 6: Asi IT, kdyZ se tak ptate.

RESPONDENTC. 7: To je teda zaludna otazkaibéc nemamigdstavu.
RESPONDENTC. 8: Netroufdm si odhadnout.

RESPONDENTC. 9: Teda, tak to nemam pin

RESPONDENTC. 10: Asi réco s IT, ne?

. Libi se Vam logo spolé&nosti VGR?

RESPONDENTC. 1: Joo, takhle. Vigour, ne Vigr. Jsem d@il, Ze je to ta
sama spokmost. Aha. No, nic moc.ifpada mi to jako logo cestovni
kancelde.

RESPONDENTC. 2: Logo se mi libi, jelikoZ je hezky vyraznéexvené.
RESPONDENTC. 3: Moc se mi nelibi. Velkéervena plocha a nazev je
tam Spata vidét.

RESPONDENTC. 4: Mrg se nelibi. Kombinacgerveny barvy a ostrych
tvan je agresivni.

RESPONDENTC. 5: Nic moc. Néapis ze Sikma se $patte. Ripada mi
komplikované.

RESPONDENTC. 6: Aha, Vigour je ,Vigr*. Jsem si to nespoijil, i&to to
samy, kdyZ se to jinak piSe a jinétie.

No, logo super. Jednoduchy, nerdmp obyejny, nepeplacany. Jen ten
text se Spathcte.

RESPONDENTC. 7: Nelibi. Neni z toho poznaitn se spolénost zabyva.
RESPONDENTC. 8: Je obyejny, nezaujme.

RESPONDENTC. 9: Je jednoduchy, ale nema Smrniisébi na mne jako
logo cestovky. Vigour — tour.

RESPONDENTC. 10: Ripada mi takovy neutralni. Ani o3klivy, ani hezky.
Asi by mne nijak nezaujalo.



. Znate spolé&nost VGR? Vidél/a jste logo spolénosti nékdy pred tim?

SlySel/a jste nazev VGR? Pokud ano, kde jste semose¢nosti dozwdél/a?

RESPONDENTC. 1: Nikdy pred tim jsem tuto spateost nezaregistroval.
RESPONDENTC. 2: Na VSE na veletrhu Sance jsem byl na stanku
spole&nosti Vigour.

RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
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: Znam, z veletiinpracovnich filezitosti.

: Neznam, nikdyied tim jsem se s ni nesetkal.
: Ne. Nevzpominam si.

: Ne, nikdy jsem o ni neslysel.

: Ne, neznam. Ani logo jsem nikdy neslid

: Neznam, &bec. Nikdy jsem se s ni nesetkal.
. Ne, nikdy.

10: Ne, myslim, Ze ne. Alespai ji nevybavuju.

. Preftéte si nasledujici slogany a zkuste si alesp® z nich zapamatovat:
RESPONDENTC. 1: Kaficko pro ajaky; Career, ideas, solution;tRodce
Vasi kariérou nebo takéno.

RESPONDENTC. 2: Na kafe s @fky; Specialista na kariéru v IT; ICT

power;
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
Stabilni prace;
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
v IT;

o 0~ W

: Kafe pro ajaky; Designer of an Open Word;
: People, ideas, solutions; Specialista na IT,;
: People, ideas, solution; Kafe prééy;

. Kafe pro opravdové @&ky; People, ideas, solution;

: Kafe pro opravdové @&gky; Kariéra v IT;
8:
9:

Kafe pro ajaky; Work IT with us;

People, ideas, solution;

10: People, ideas, solutioréao specialista s kariérou



9. Které t¥i slogany z gredchozi otdzky Vam fgipadaji nejatraktivn &si?

« RESPONDENTC. 1: ,Systems and ideas*, ,Kafe pro opravdovi&ky" je
docela vtipné, ,Work IT with us“ se mi libi.

« RESPONDENTC. 2: ,Kafe pro opravdové ggky*, ,Vas$ piivodce
kariérou“, ,Systems and ideas".

« RESPONDENTC. 3: Nejvic se mi asi libi slogany ,People, ideas,
solutions; ,Ideas into solutions” a ,Work IT withs" ale nejsem si jisty,
jestli je to posledni gramaticky spravn

« RESPONDENTC. 4: ,Architect of an Open World“; ,People, ideas,
solutions*; ,Ideas into solutions*.

« RESPONDENTC. 5: ,Kafe pro opravdové ggky"; ,Architect of an Open
World“; ,People, ideas, solutions*;

+ RESPONDENTC. 6: ,Kafe pro opravdové ggky": ,People, ideas,
solution®; ,Ideas into solutions®;

« RESPONDENTC. 7: ,Kafe pro opravdové ggky*, ,Vas$ piivodce
kariérou*®, ,Work IT with us*;

« RESPONDENTC. 8: ,Kafe pro opravdové ggky*; ,Va$ privodce
kariérou”; ,People, ideas, solution®;

« RESPONDENTC. 9: ,Kafe pro opravdové ggky*; ,Va$ privodce
kariérou“, ,People, ideas, solutions®;

« RESPONDENTC. 10: ,ICT Power*; ,People, ideas, solutions*; ,\\oIT

with us*;

10.Jakou spolé&nost si predstavite pod sloganem

~Specialista na kariéru v IT“?

+ RESPONDENTC. 1: Zadnou. NevimgEkoftict. Ten slogan je zaroie
vSaikajici a nic n&kajici. Jo a jestke vSemutasto je tatasto pouzivany,
takZe pak psobi obyejne. TakZe asi &gakou obyejnou IT firmu.

« RESPONDENTC. 2: Spolénost, kde budouddét, kdo jsem a kam riin.
Budu zde mit kariérni postup, ktery budddit.

« RESPONDENTC. 3: Takovou, co zadstnava ajaky a hleda talenty.

« RESPONDENTC. 4: Spolénost, ktera hleda #gky a stara se an
z hlediska kariéry.



RESPONDENTC. 5: Headhunterska spéleost, ktera se snazi najit lidi.
Sama ale nevytvézadny software.

RESPONDENTC. 6: Spolénost, kdeslovék maze stravit jako
zanestnanec celou svoji kariéru. Ne proto, Ze by bylqabnej. Naopak,
protoZe se bude tak di@bvyvijet, Ze nebude mit gebuiji jit rtkam jinam.
RESPONDENTC. 7: Spolénost, ktera nabizi pracitdkim a pronajima
ajtaky dalSim firmam.

RESPONDENTC. 8: Tak asi #co s IT. Ale tenhle slogan jen dost
neorigindlni, pipada mi, Ze takovej podobnej slycham na kazdyrikikro
RESPONDENTC. 9: No, tak pipada mi, Ze tohle pouZiva kazda firma.
Kazda je specialista n&ep. Je to takovy éépany. TakZe bych si pod tim
piedstavil asi jakoukoli firmu.

RESPONDENTC. 10: M4 Siroky zaér, vénuje se karige ajaki, ktef jsou

zameieni na software nebo hardware.

11.HIl&skujte, prosim, nazev spolénosti.

RESPONDENTC. 1: VIGOUR

RESPONDENTC. 2: VIGOUR
RESPONDENTC. 3: VIGOUR
RESPONDENTC. 4: VIGOUR
RESPONDENTC. 5: VIGOUR
RESPONDENTC. 6: VIGOUR
RESPONDENTC. 7: VIGOURE
RESPONDENTC. 8: VIGOUR
RESPONDENTC. 9: VIGOUR

RESPONDENTC. 10: VIGOUR

V TETO CASTI BYLA RESPONDENT/M PREDSTAVENA SPOLECNOST



12.0Oslovila by Vas spolénost VGR jako zaméstnavatel?

RESPONDENTC. 1: Jediné co by mi vadilo, Ze je to velka spotest. V
maly firm¢ délas vSechno, n&is se vSechno a nepelbujes trainee
programy. Ve velky firmd se toho tolik nenaiis, posunes se na seniorni
pozici ale @las vice mé&to samy.

RESPONDENTC. 2: Ano, neformélnosti, dokaZu si taffeg@stavit kariérni
rast.

RESPONDENTC. 3: Oslovila. KdyZz m&lovék ambice, tohle je firma,
ktera € muze naplnit. Kariérni plany jsou promakany a pokbdes nizes
se v relatived kratky dol& vypracovat.

RESPONDENTC. 4: Ano, misobi jako velka a stabilni spotest
zangiena na rozvoj. V podmné kratké dob je zde vidina postupu.
RESPONDENTC. 5: Asi ano. Rozhodnbych o ni pemyslel.
RESPONDENTC. 6: Ano.Clovék se tu nize rskam vypracovat, kdyz na
sok® bude pracovat. Je to zajimavy uz z toho pohlegllkafiérni ést by
mél byt kazdy 3 roky, 8kdo seniorni na tebe dohlizi aibeS pracovat

v tymu. Tohle u nas neni, zodgowost pada jen na mne, jen ja se vyznam
v dané problematice a tak se nemam s kym o probpadyfit a nemiZzu se
s nikym ani poradit.

RESPONDENTC. 7: Ano, zajisobila na mne velice poziti¥n
RESPONDENTC. 8: Kazdy fi roky posun, je na vy z mnoha projeki
Jojo, mne by zaujala.

RESPONDENTC. 9: Na mne je to moc velka firma. Myslim, Ze bych
nenel prilezitost se mezi vSema ostatnima ukazat. Jakoowse me je. A
ani ta prace neni tak rozmanita jako v maly &r@lovék si toho tolik
nevyzkousi. J4 bych ciitpracovat bd’ v maly firme, nebo sdm na sebe.
D¢lat si mensSi projekty.

RESPONDENTC. 10: Myslim, Ze mozna jo. Pokud bych se rozhodnul
vénovat se vyvoji software, tak bych o ni uvaZovaltiz ale zvazuju, jestli

se nezarit spis na software i hardware gasre.



13. Dopliite komiks na zaklad predstaveni spol&nosti (Pro¢ byste chtl/a

pracovat pravé ve spol€énosti VGR?):

RESPONDENTC. 1: ProtoZe mi daji $anci i bez praxe. ProtoZa jso
zametreni na kariéru.

RESPONDENTC. 2: ProtoZe maji trainee programy, takze dostanu
piilezitost bez praxe, ndim se kco od profesionalnicht&gkia. Vidél jsem
na gednasce pana majitele, ktery na masgbil velice doke,
charizmaticky. CRil bych pro takovou osobnost pracovat.
RESPONDENTC. 3: ProtoZe hledam uplaim a nemam praxi v oboru a
chtl bych ji ziskat.

RESPONDENTC. 4: ProtozZe je to velka a stabilni spoiest, ma 700
zamestnand a zadarmogt proskoli, ziskas zde praxi v IT.
RESPONDENTC. 5: ProtoZe bych cHitpracovat v IT a protoZe se o svoje
zamestnance stard.

RESPONDENTC. 6: ProtoZe &a tymovou praci, ktera je profesiondln
fizena.

RESPONDENTC. 7: ProtoZe to tam ma smysl. Tedy z pohledu
promysleného kariérnihd@stu.

RESPONDENTC. 8: ProtoZe bych chitpracovat v mladym kolektivu, mit
moznost se vyvijet a sbirat zkuSenosti v profediomatymu.
RESPONDENTC. 9: ProtoZe dava $anci mladym absolienbez praxe.
RESPONDENTC. 10: ProtoZe dlefpdstaveni fisobi jako zdrava firma na

¢eském trhu a nemé za sebou Zadné skandaly.

14.Znacka VGR je pro mne jedingna diky...

RESPONDENTC. 1: Diky vsticnému pistupu k absolvefin, diky
programu osobnihaistu a neustalé motivaci.

RESPONDENTC. 2: P&i o své zarstnance a jejich kariéru.
RESPONDENTC. 3: Diky svému fistupu k zamsstnaném.
RESPONDENTC. 4: Diky moznosti strmého profesnikistu.
RESPONDENTC. 5: Diky velkému pétu nabizenych pozic a tzkému

zamgieni.



RESPONDENTC. 6: Diky lidskému fistupu a diky tomu, Ze nagrpasobi
energicky.

RESPONDENTC. 7: ProtoZe ma jedigay systém kariérnihaistu.
RESPONDENTC. 8: Diky moznosti rozmanité prace a mnoha kararni
piilezitosti.

RESPONDENTC. 9: Diky systému vzglavani a moznosti nastupu bez
praxe.

RESPONDENTC. 10: Diky pracovnimu prasdi a firemni kultie.

15.Kdybyste mél/a znaéku VGR prFipodobnit k néjaké osobnosti nebo z\eti,

jaké by bylo? Popiste prosim(na zakladk predstaveni spolé&nosti).

RESPONDENTC. 1: Surikaty. ProtoZe Zijou ve spdémstvi, kde méa kazdy
svoiji roli, jsou pracoviti a rychli, kazdy ma svajohu v kolektivu.
RESPONDENTC. 2: Byk, kvili ¢ervené nebo tygr, jakoZe dravéievi
RESPONDENTC. 3: Néco dravého, &co divokého, co Zije ve sniee.
Treba tygr. Je to drava firma, ale star4 se o svidd'aa a smeku, tak
proto.

RESPONDENTC. 4: Rekl bych, Ze pavouk. M& propracované schéma
spole&nosti tykajici se vz&lavani a kariéry. To mifgppomina pavtinu.
RESPONDENTC. 5: K mravenam. Velci mravenci stavi obrovské
mravenist, kterym musi proudit vzduch, musi byindysIné postavené, aby
tam neprsSelo a nezbortilo se. Postavit takové nmidge dost obtiZzné.
Kazdy cla svoji praci a da ji dokre. Nikdo nevi, co #a jinej, ale pesto

to jako celek funguje naprosto sofistiko¥an

RESPONDENTC. 6: Tygr. Spolénost je mlada, drava, dynamicka.
RESPONDENTC. 7: Slon. Slon je totiZ velkej a jde si térda svym.
RESPONDENTC. 8: Vigr, tygr. Asi hlav§ podle nazvu. Jinak nevim.
RESPONDENTC. 9: Faraona. Faraon, ktery roste ze své pyrarilidy.
pyramidu asociuje hlawtvar loga.

RESPONDENTC. 10: Ngjaky dravec, nebo Selmaagbbi tak na mne vase
kombinace barev. TakzZe tygr, gepard, nelmrpodobnyho.



16. Jaké vlastnosti bude dle Vaseho nazoru tato firma ..

« RESPONDENTC. 1:
moderni 12 3 4 5 tradini

mala 1 2 3 4 velka
ceska 1 2 3 4 zahranini
perspektivni 12 3 4 5 neperspektivni
dynamicka 12 3 4 5 staticka
motivujici 12 3 4 5 demotivujici
aspsna 1 23 4 5 neusfsna
inovativni 12 3 4 5 konzervativni
lidr 1 23 4 5 nasledovatel
eticka 1 23 4 5 neeticka

nudna 1 2 3 5 zabavna

e RESPONDENTC. 2:
modernil 2 3 4 5 tradni

mala 1 2 34 5 velka
ceskal 2 3 4 5 zahratmi
perspektivni 12 3 4 5 neperspektivni
dynamicka 12 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
aspsna 12 3 4 5 neusgna
inovativni 1 2 3 4 5 konzervativni
lidr 1 2 3 4 5 nasledovatel
etickhA 1 23 4 5 neeticka

nudna 1 2 3 5 zabavna



e RESPONDENTC. 3:
modernil 2 3 4 5 tradni

mala 1 23 4 5 velka
ceska 1 2 34 5 zahranini
perspektivnil 2 3 4 5 neperspektivni
dynamickal 2 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
uspsSnd 12 3 4 5 neusgina
inovativni 12 3 4 5 konzervativni
lidr 1 2 3 4 5 nasledovatel
etickd 12 3 4 5 neeticka

nudna 12 3 4 5 zabavna

e RESPONDENTC. 4:
modernil 2 3 4 5 tradni

mala 1 23 4 5 velka
ceska 1 2 34 5 zahranini
perspektivnil 2 3 4 5 neperspektivni
dynamickal 2 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
UspSnd 12 3 4 5 neus@na
inovativni 12 3 4 5 konzervativni
lidr 12 3 4 5 nasledovatel
eticka 12 3 4 5 neeticka

nudnd 1 23 4 5 zabavna



e RESPONDENTC. 5:
modernil 2 3 4 5 tradni

mala 1 2 34 5 velka
ceska 12 3 4 5 zahratni
perspektivnil 2 3 4 5 neperspektivni
dynamickal 2 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
uspSnd 1l 2 3 4 5 neusBna
inovativni 1 2 3 4 5 konzervativni
lidr 1 2 3 4 5 nasledovatel
eticka1l 2 3 4 5 neeticka

nudna 1 23 4 5 zabavna

e RESPONDENTC. 6:
moderni 12 3 4 5 tradini

mala 1 2 34 5 velka
ceskal 2 3 4 5 zahrati
perspektivni 12 3 4 5 neperspektivni
dynamickal 2 3 4 5 staticka
motivujici 12 3 4 5 demotivujici
UspSnd 12 3 4 5 neus@na
inovativni 12 3 4 5 konzervativni
lidr 12 3 4 5 nasledovatel
eticka1l 2 3 4 5 neeticka

nudna 1 2 3 5 zabavna



e RESPONDENTC. 7:
modernil 2 3 4 5 tradni

mald 1 2 3 4 velka
ceska 1 2 3 % zahranini
perspektivnil 2 3 4 5 neperspektivni
dynamickal 2 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
uspSnd 1l 2 3 4 5 neusgna
inovativni 1 2 3 4 5 konzervativni
lidr 1 23 4 5 nasledovatel
etickal 2 3 4 5 neeticka

nudnd 1 2 3 4 zabavna

« RESPONDENTC. 8:
modernil 2 3 4 5 tradni

mala 1 2 34 5 velka
ceskal 2 3 4 5 zahrati
perspektivni 12 3 4 5 neperspektivni
dynamickal 2 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
aspsna 1 23 4 5 neusfsna
inovativni 1 23 4 5 konzervativni
lidr 1 2 3 4 5 nasledovatel
etickd 1 23 4 5 neeticka

nudna 1 2 3 4 zabavna



e RESPONDENTC. 9:
modernil 2 3 4 5 tradni

mala 1 2 34 5 velka
ceska 1 23 4 5 zahragni
perspektivni 12 3 4 5 neperspektivni
dynamickal 2 3 4 5 staticka
motivujici 1 2 3 4 5 demotivujici
uspSnd 12 3 4 5 neus@na
inovativni 12 3 4 5 konzervativni
lidr 12 3 4 5 nasledovatel
eticka 12 3 4 5 neeticka

nudna 1 2 3 5 zabavna

e RESPONDENTC. 10:;
moderni 12 3 4 5 tradini

mala 1 23 4 5 velka
ceska 1 2 3 % zahranini
perspektivni 12 3 4 5 neperspektivni
dynamicka 12 3 4 5 staticka
motivujici 12 3 4 5 demotivujici
UspSnd 12 3 4 5 neus@na
inovativni 12 3 4 5 konzervativni
lidr 1 23 4 5 nasledovatel
eticka 1 23 4 5 neeticka

nudnd 1 2 34 5 zabavna



16. Jakou vysokou Skolu studujete, nebo jste studaWa?

RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.

17. Obor studia:

RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.

18. Raénik studia:

RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.
RESPONDENTC.

1: MFF UK
2: VSE

3: VSE

4: UHK

5: VUT

6: VUT

7. ZCU
8:CVUT
9:CVUT
10:CVUT

. Informatika

: Aplikovana informatika

: Aplikovand informatika

: Aplikovand informatika

: Elektrotechnika a informatika
: Elektrotechnika a informatika
. InZenyrska informatika

: Elektrotechnika a informatika

© 0 N o g A W N PP

: Softwarové technologie a management

10: Elektrotechnika a informatika

1: 4. r@nik
2: 5. r@nik
3: 5. r@énik
4: 4. r@nik
5: 5. r@nik
6: 4. r@nik



+ RESPONDENTC. 7: 4. rénik
+ RESPONDENTC. 8: 4. r@&nik

+ RESPONDENTC. 9: 4. rénik
+ RESPONDENTC. 10: 4. rénik

19. Forma studia:

« RESPONDENTC. 1: prezebni
« RESPONDENTC. 2: prezeni
+ RESPONDENTC. 3: prezenni
+ RESPONDENTC. 4: prezenini
+ RESPONDENTC. 5: prezenini
« RESPONDENTC. 6: prezeni
« RESPONDENTC. 7: prezeni
« RESPONDENTC. 8: prezebni
+ RESPONDENTC. 9: prezenni

+ RESPONDENTC. 10: preze#ni

20. Jste v sotiasné dol& zaméstnan/a? Ripadné v jakém oboru.

+ RESPONDENTC. 1: ne
+ RESPONDENTC. 2: ne
+ RESPONDENTC. 3: ne
+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.

4: ano, IT
5
+ RESPONDENTC. 6: ne
7
8
9

. he

+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC.
+ RESPONDENTC. 10: ne

' he
sano, IT

. nhe



