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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva firemni identitou spolecnosti Brainspin. Stézejni ¢ast vyzkumu
je zaméfena na analyzu nazvu, loga a vznikajici vizualni identitu firmy. V teoretické Casti se
prace vénuje firemni identité a jejim jednotlivym slozkdm, jako je firemni design, filozofie
a hodnota budované znacky. V praktické ¢asti se bakalarska prace zamétuje na interpretaci
zjisténych dat. Vyzkum je provadén metodou osobniho rozhovoru s potencionalnimi
a souc¢asnymi obchodnimi partnery spole¢nosti. Cilem vyzkumu je zjistit, jak je pravé

vznikajici firemni design spolecnosti vniméan jejimi zékazniky.

Kli¢ova slova: firemni identita, firemni design, znacka, ndzev, logo, webové stranky,

marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum.

ABSTRACT

The thesis deals with corporate identity of a company Brainspin. The main part of the
research is focused on the analysis of the name, logos and emerging visual identity of the
company. In the theoretical part, the thesis focuses on corporate identity and its individual
components, as corporate design, philosophy and brand value. In the practical part, the
bachelor thesis focuses on the interpretation of the data. The research is conducted through
a method of personal interview with potential and current business partners of the company.
The aim of the research is to find out how the company's emerging corporate design is

perceived by its customers.

Keywords: corporate identity, corporate design, brand, name, logo, website, marketing

research, qualitative research.
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UvVOD

Prosadit se na trhu je v dnesnim spotfebnim svété pro jednotlivé spoleCnosti stale t&zsi.
Kazda organizace, tak jako i jedinec, ma snahu byt originalni. Chce se odlisit od svého okoli
a upoutat na sebe pozornost. Jednim z dulezitych cilii firemni strategie je vymanit se z fady
mnoha podobnych subjektii a stat se na trhu jedinecnou a jednoduse identifikovatelnou
organizaci. Usilovat o to je mozno riznymi zpusoby, piedev§im vSak svym zplusobem
mysleni a svou formou prezentace. K tomu vyrazné¢ pomize i jednotnd vizualni identita
spole¢nosti. Mit svou charakteristickou firemni identitu je pro uspésné fungovani

spole¢nosti kli¢ové.

Cilem bakalaiské prace je analyza nazvu, loga a grafického designu spolecnosti Brainspin.
Mala konstrukéni spolecnost vstoupila pfed dvéma lety na trh s nabidkou komplexniho
inzenyringu. Spravn¢ nastaveny jednotny vizualni styl na samém pocatku podnikani umozni
spole¢nosti lepsi vstupni podminky do jiz zavedeného trzniho segmentu ve strojirenském
odvétvi. Je-li dobfe zvolen nazev spolecnosti a jeho vizudlni identita, je pravdépodobné, Ze
s postupnym rozvojem a rustem firmy nemusi dochdzet k rebrandingu znacky nebo ke
zméné pivodniho loga. Bakalafska prace se v prvni teoreticke Casti vénuje firemni identité
a jejim jednotlivym slozkdm, se zamétenim na firemni design, filozofii a hodnotu budované
znacky. Nekolik kapitol v teoretické ¢asti se vénuje budovani znacky na B2B trhu, kterd ma

sva specifika.

V druhé praktické ¢asti je predstavena spolecnost Brainspin, uvedeny a popsany tii piivodni
navrhy nazvu firmy, predstaveno nékolik navrht loga a ukazany prvky grafického designu,
které firma pouZziva na zékladé¢ vysledkt z prvniho vyzkumného Setieni. V praktické ¢asti je
také provedena analyza dat ze dvou vyzkumnych Setfeni na zaklad€ kvalitativniho
dotazovani. Prvni vyzkumné Setfeni bylo provedeno na vzorku potencionalnich zdkaznika
z oboru strojirenstvi a druhy vyzkum byl proveden se stadvajicimi zdkazniky. Dotazovani
prob&hlo formou individudlnich osobnich rozhovort s pfedem pfipravenym scénafem.

Cilem ro¢nikové prace je pokusit se odpovédet na dvé vyzkumné otazky:
,,Jak je vniman firemni design spolecnosti z pohledu potencionalnich partneru?
,,Jak je vaiman firemni design spolecnosti z pohledu stavajicich zakaznikii?

V zavéru prace je provedeno zhodnoceni zjisténych informaci a doporuceni, jak pokracovat

v jednotném vizualnim stylu spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA

,Firemni identita je strategicky naplanovana piedstava, vychazejici z podnikové filozofie

a dlouhodobého podnikatelského cile®. (Horakova, 2008, s. 59)

Pro spole¢nosti, které se snazi prezit ¢i prosperovat v nové ekonomice, je vybudovani silné
a nezapomenutelné identity zasadni. Povédomi o znacce se stalo firemni mantrou a spousta
podnikl zacala vyuzivat design jako jeden ze svych nejucinnéjSich obchodnich néstrojt.
Dobte provedend, konzistentné aplikovana silnd firemni identita posiluje vazby mezi

podnikem a jeho zdkazniky. (Knapp, 2001, s. 6)

Firemni identita vychazi z jasn¢ definované filozofie. Je nejvyssi podnikovou normou,
kterou se tidi t¢émét vSechny kroky v organizaci smérem k vetejnosti. Firemni identita musi

byt promyslend, nad¢asova, akceptovatelna a aplikovatelnd. (Kafka, 2014, s. 9).

Podle Vysekalové (2009, s. 14) je firemni identita dulezitou soucasti firemni strategie,
predstavuje to, jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvki. Jednotlivé prvky
firemni identity musi byt plnény systematicky, dopfedu promyslenymi, stanovenymi

a fizenymi pravidly. Budovani dobré firemni identity je dlouhodoby proces.

Firemni identita

Firemni image

Obrazek 1 Systém firemni identity

Zdroj: Vysekalova, 2009, s. 21
Firemni identitu tvofi Ctyfi slozky — firemni design, firemni komunikace, firemni kultura
a produkt. Vzajemnym pouzivanim a propojenim vSech Ctyfek slozek v praxi organizace

buduje celkovou firemni image, obraz firmy, jakym je vniména zdkaznikem nebo vetejnosti.
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Jestlize je firemni identita spravné promitnuta do vSech komunikac¢nich aktivit firmy, mtze

se stat velmi efektivnim a strategickym ndastrojem fizeni firmy. (Vysekalova, 2009, s. 14)

Firemni identita umoZznuje spoleCnosti vétsi Sanci prosadit se na trhu. M¢la by byt jasna,
srozumitelnd, nezaménitelnd, jednoduse komunikovatelnd, méla by pasobit presvédcive, tak

aby vzbuzovala potiebnou diivéru potenciondlniho zakaznika.

1.1 Firemni design

Subjekt, ktery chce byt jedineCny a odliSovat se od ostatnich tak, aby byl snadno
zapamatovatelny, musi k vefejnosti vystupovat i vizudlné¢ jednotnym a predem dobie
promyslenym zptusobem. Musi vychdzet z dobfe pfipravené koncepce, kterd odpovida
skute€nym potfebam organizace, je vytvoiena na zaklad¢ jeji podstaty a filozofie. (Kafka,

2014, s. 12)

Dobie vytvotfena vizualni identita je velmi mocnym komunikacnim néstrojem. ,,Firemni
design podléha urcitému grafickému systému, jenz dava pevny ad veskeré viditelné formé,
ve které se miizeme s danou firmou setkat v redlném Zivote*. (Hordkova, 2008, s. 62)

Nezaménitelny obraz na vefejnosti tvoii nazev firmy a jeho zplsob prezentace, logo, barvy
a typ pisma, firemni grafika, propagacni materidly, reklamni tiskoviny, merkantilni

tiskoviny, firemni obleceni, firemni vozidla, vzhled budov a dalsi. SlozZity systém vizuéalniho

stylu a jeho spravné pouzivani presné definuje graficky manual.
1.1.1 Nazev znacky
Nazev firmy je nejvyraznéjsi slozkou identity znacky.

»Jméno je atribut, podle néjzZ si znacku pamatujeme a ktery ndm o ni umoziuje hovofit.
»Dobré jméno* je synonymem dobré povésti.© (Healey, 2008, s. 86). Hearley rozliSuje Ctyfti

zakladni typy jmen:

- funkéni neboli popisna jména, kterd doslovné vyjadiuji, co spole¢nost vyrobek nebo

sluzba nabizi, naptiklad General Motors, British Petroleum

- vymySlena jména bud’ z latinského/feckého zékladu, nebo zalozené na zabavnych,

rytmickych zvucich, naptiklad Jeep, Viagra, Gogole
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- empirickd jména podobna popisnym jméntim, ale zamétujici se vice na zkuSenost
nez na funkci, naptiklad Hungry Man (mraZeni jidla), Land Rover (pohon na Ctyti

kola do kazdého terénu)

- evokativni jména vybrana tak, aby vzbuzovala davéru nebo silu, naptiklad Jaguar,

Mach3 a Lucent (komunikace)

Muzeme se setkat i s referenénimi jmény, které nesou nazev po svém zakladateli nebo
odkazuji na misto piivodu, naptiklad Ford, Harley-Davidson, Hewlett-Packard, Guiness ¢i

Evian. Dalsi skupinu tvofi zkratky, napiiklad IBM, USX, PB. (Healey, 2008, s. 86)

V &esku je mnoho firem, které nosi jména svych zakladateld, nejzndméjsi jsou Bat'a, Skoda,

Bernard nebo i LEO Express. Velkou skupinu firemnich jmen tvofi zkratky napf.:

- TONAK — tovarna na klobouky,

- OKD - Ostravsko-karvinské doly,

- CEDOK - Ceskoslovenska dopravni kancelé,
- CEZ — Ceské energetické zavody.

Podle Hordkové (2000, s. 69) ma byt jméno vyrazné, snadno se vyslovovat a byt
zapamatovatelné. Vyhodu maji kratkd jména, napiiklad Tix, Agip, Dnes. N¢kdy se podaii
jménem naznacit piislib nebo spottebitelskou vyhodu, naptiklad TV Prima, OD Kotva.

Autorky také doporucuji pti vybéru jména provést nekolik testi:
- asociacni test (jaké predstavy jméno vyvolava)
- preferencni test (potfadi oblibenosti navrhovanych variant jména)
- test zapamatovatelnosti (jak snadno se jméno pamatuje)

Adamson (2011, s. 149-152) uvadi, Ze nazev znacky je nejvétsi silovy signal, ktery dokaze
kouzlit s vizualnimi pfedstavami a asociacemi. Pfi volbé nového jména nebo znacky vidi
idealni moZnost do néj aktivné vloZzit vSe, co ma znacka ztélesiiovat. Jméno znacky odrazi
ideu znacky a nejlepSi nazvy znacek jsou postaveny na jejich silnych, jasnych
a jednoduchych cilech. Vsechny dobré nazvy musi spliiovat kritéria ve tfech klicovych

oblastech:

Ve strategické oblasti se pta, zda je zachycena smysluplné jednoducha idea znacky, zda je
nazev vhodny pro cilovou skupinu, je-li v ném patrné souvislost s obchodni ¢innosti, zda je

struény a lehko zapamatovatelny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Z jazykového kritéria je duilezité, zda jméno mé vhodny vyznam ve vSech hlavnich jazycich,
ptedevsim v zemich, na jejiz trh chce v budoucnu znacka vstupovat, zda ndzev nenarazi na
jisté kulturni zvyklosti, zda se lehko vyslovuje a zda se nepodobd nebo nemiize byt

zaménitelny s jiz existujicim zavedenym nazvem.

V pravni oblasti musi splitovat kritéria, jako je moznost pouziti ndzvu bez poruSeni prav
jiné ochranné znamky, moznost vlastnictvi a registrace ochranné¢ znamky. Dulezité je
provéfit, zda je volna doména s timto nazvem, a zda je doménu mozné pouzit a registrovat

ve vSech relevantnich krajinéch.

Zatimco Neumeier (20006, s. 84-85) povazuje za nejpisobivéjsi ndzvy jsou takové, které se
daji vyborné kombinovat s vizualni slozkou, z ¢ehoz vznikne lehce zapamatovatelna ikona

znacky. Zmiiuje sedm kritérii dobrého jména:

- Vyraznost — odliSuje se od ostatnich jmen v daném oboru? Lze jej v psaném

a mluveném textu snadno rozpoznat?
- Strucnost — je dostate¢né kratké, da se snadno zapamatovat a pouzivat?
- VystiZnost — vystihuje dobfe pfedmét podnikani?

- Snadny pravopis a vyslovnost — dokaZze vysloveny ndzev vétSina lidi spravné

a4

napsat? Dokazi psany nazev znacky lidé spravné ptecist a vyslovit?

- Libivest — budou jej zékaznici radi pouzivat? Intelektualné podmétnad nebo libiva

jména maji vyhodu pied ostatnimi.

- Siroka pouZitelnost — ma jméno eleganci? Vzbuzuji vizualni predstavu? Daji se

zpracovat riznymi grafickymi zplisoby?

- Snadnost ochrany — mizZe se jméno registrovat jako obchodni znacka? Je mozné

pod nazvem pouzivat a registrovat webovou doménu? Lze ji dostatecné chranit?

Vyhodnocenim technické analyzy, kterou provedla spole¢nost Provocado, s.r.o., zabyvajici

se progresivnim marketingem, dosla firma k nasledujicim zavéram:
1. Nazev by se m¢l skladat nejvice ze 2 slov (pouze 1 % nazvl spéSnych znacek ma 3 slova)
2. Nazev by mél byt nejlépe do 3, maximalné vSak 4 slabik (42 % ma jen 2 slabiky)

3. Nazev by mél mit zhruba 4 az 13 pismen (coz odpovida 80 % nazvir) (Provocado, ©2010)
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Mnohé firmy pii hleddni nazvu nepostupuji strategicky. Nevénuji dostatek casu
a pozornosti definovani a nalezeni souladu mezi strategickou ulohou znacky a jejim jménem.
Zbytecné dlouho vyckavaji se startem procesu hledani jména pro svou firmu nebo vyrobek
a vybér nazvu, ktery pak probiha chaoticky a ve spéchu, se odrazi v jeho kvalité. (Peterka,

2016, s. 52)

1.1.2 Logo

,»L0ogo* pochazi z feckého logos, coz znamena slovo. ,,Logo predstavuje konstantu slouZzici
k jednoznacné identifikaci daného subjektu, mé urCitou signalni funkci a je dllezitym
prvkem pro vSechny komunika¢ni aktivity. M¢lo by byt jedinecné, jednoduché, dobte
zapamatovatelné a pouzitelné na riznych propagacnich materidlech®. Pii jeho zadani
a tvorbé je dulezité si vytycit, jaké ma vyvoldvat emoce, tak aby byly ve shod¢ s celkovou

firemni identitou. (Vysekalova, 2009, s. 49)

,Logo je vizualni symbol, ktery identifikuje znacku. Vizudlni symbol identifikujici znacku
muzeme vytvofit n€kolika zptisoby. V nasi studii jsme tvary loga rozdélili do tii skupin podle
Holmgqvistovy klasifikace:

Popisné tvary: sem patii tvary, jeZ lze ihned rozpoznat. Znazornuji predméty, které jsou
v nasi kultufe bézn¢ pouzivané. Patii k nim napiiklad geometrické tvary (¢tverec, kruh atd.)

a daji se snadno pojmenovat. Pfikladem muze byt logo Pumy.

vvvvvv

tvar je znazornén ponckud abstraktné, a tak se neda tak snadno urcit. Pfikladem sugestivniho

loga miize byt liska Ceskomoravské stavebni spofitelny.

Abstraktni tvary: tato loga nemaji 74dny obecné pfijimany, zndmy vyznam. Zvlastni,
nedefinovatelné tvary jsou pouzivany v nezndmych kombinacich. Pojmenovat symbol je tak

prakticky nemozné. Pfikladem muze byt "fajfka" firmy Nike.* (Van de Laar, ©2004).

Znacka je obvykle zndzornéna kombinaci nazvu, slov symbolii ¢i obrazi a Kafka (2014,

s. 42) rozd€luje znacky podle jejich tvarové struktury do tii skupin:

- znacky obrazové, naptiklad samostatné fungujici symboly

@ «— ¥
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- znacky typografické, slozené pouze z liter — pisma

soNYy (NB Bata

- znacky kombinované, samostatn¢ oddélitelny symbol a ndzev

e -
JAGU ,:'R Eﬁ {:}

Existuji i znacky integrované, kde je symbol od celku neoddélitelny

FedEx

Provedenim a svym stylem by méla znacka respektovat zaméfeni spolecnosti a jeji cilovou
skupinu. Jinak bude vypadat znacka seridozni advokatni kancelafe v decentnich barvach

a jinak logo aquaparku pro déti, které naopak bude vesel€, barevné, s komikovou ilustraci.

ffﬂ
M &

Autor ve vyzkumech zjistil, Ze identifikovatelné abstraktni tvary znacky jsou pro spotiebitele
1épe zapamatovatelné nez konkrétni symboly, které byvaji slozité zndzornéné. Abstraktni

v

tvar je orlglnalnejs1 napadltejs1 a Jedlnecny Dalsi Vyzkum ukazal, ze tvar loga pfi jeho

vvvvvv

Logo je zékladni prvek firemniho designu a je neodmyslitelnou soucésti vizualniho stylu
firmy, respektive znacky.
1.1.3 Barevnost

,Prestoze barevnost nehraje u identifikace znacky klic¢ovou roli, pro celkovou komunikaci

subjektu je tomu Casto naopak. Typické barevnost hraje pti identifikaci komunikace subjektu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

16

prakticky nejdtilezitéj$i ulohu. Urcité barevné kombinace nesou jasnou informaci, kdo je

puvodcem komunikace.* (Kafka, 2014, s. 53)

Prikladem toho je nezaménitelna Cervena a bila barva pfi komunikaci znacky Coca-Cola.

w

Gox aglc
E

2
Q

Obrazek 2 Barevné spektrum zndmych spolecnosti

Zdroj: MediaGuru, 2012

Healey (2008, s. 92-95) doporucuje pii vybéru firemnich barev brat zietel na aspekt

fyzikalni, psychologicky, kulturni 1 védecky. Fyzikalni souvisi s grafickym designem, kdy

vhodnym vybérem barev a jejich kombinaci je mozné dosdhnout vyraznosti, dynamického

napéti a fady dalSich efekti. Nevhodna barevna kombinace mutze i zdkazniky od znacky

odradit, naopak spravné barevné schéma muze plisobit neodolatelné. Psychologické

pusobeni barev bylo, je a stale bude predmétem zkoumani. Znacky, které se podaii vytvorit

siln¢ barevné asociace, maji cennou vyhodu, protoze jejich charakteristickd barva muze

slouzit jako vyrazna mnemotechnickd pomiicka znacky. Interpretace barev je podminéna

1 kulturn€. Riizné kultury mohou vnimat barvy jinak, je dobré si to uvédomit pii vybéru

firemnich barev z diivodil, ze by se znacka casem globalizovala. Védeckym aspektem mysli

autor pochopeni zakladni techniky zobrazovani barev.
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Na to poukazuje i Kafka (2014, s. 55-56), ze vzhledem k rGznym technologiim tisku
a zobrazovani, naptiklad PANTONE, CMYK, RGB, nemusi byt vybrand barva
reprodukovand vzdy stejné€. Je potieba si tuto skutecnost uvédomit predevsim pii vybéru
netradi¢nich barev a jejich odstinii. Firemni barvy délime na zékladni a dopliikové. Zakladni

barvy byvaji definované jedna az tfi.

1.1.4 Vizualni styl

»Nemén¢ diilezitou roli hraje graficky design i v aplikaci pro dal$i prezentani materidly
a komunikacni prostiedky smérované k cilové skupiné v celkovém pouziti sily koncepce
a vizualniho stylu.” (Heyduk©2017) Dale autor uvadi, ze koncepéni design plsobi na
zakaznika jiz pfi jeho prvnim kontaktu se spolecnosti, ¢imz Casto byva tiskova inzerce nebo
webové stranky. [ v pfimé komunikaci se zédkaznikem je Zzadouci dodrzovat prvky
jednotného vizualniho stylu, at’ uz se jedna o posStovni zésilku s katalogem a brozurou
s predstavenim novych produktti nebo mailové komunikace, vzhled objednavky a faktury.
,»10 vSe jsou jednotlivé prvky, které dohromady tvofi jednotny vizualni styl. Identicka

koncepce je dlilezitad u vSech materialii a prezentaci projektu.* (Heyduk©2017)

Na dtileZitost uceleného vizualniho stylu poukazuje 1 Bohutinska (podnikatel©2008), kdy
zdUraziuje, Ze vizualni styl jasné identifikuje firmu, propaguje ji a tim pomaha budovat
spolecnosti silnou znacku. Spotiebitel si spolecnost jednoduSe vizudln€¢ zapamatuje 1 ve
velkém mnoZstvi riznych znacek na trhu a vi, s kym komunikuje. Vizudlni styl dokaze sd¢lit
1 emotivni slozku firemni identity, jejim prostfednictvim zapisobit nejen na zdkazniky, ale
na obchodni partnery a v neposledni fad€ i na své zaméstnance. NaleZit¢ zpracované
merkantilni tiskoviny a Sablony sjednoti vSechny firemni dokumenty, které spolecnost
produkuje, a také mlZe vyrazné uleh¢it zaméstnanciim praci. Merkantilni tiskoviny je dnes
mozné vyuzivat jak v ,,papirové” podobé, tak ve formée elektronickych Sablon, naptiklad pro
elektronickou fakturaci nebo psani e-mailovych zprav. V marketingové komunikaci firmy
maji propracované a promyslené merkantilni tiskoviny diileZitou roli, nebot’ uz sami o sob&

nesou urcitou marketingovou informaci o spolecnosti.

1.1.5 CD manual

Graficky manudl slouzi jako zavazna predloha pro vsechny subjekty podilejici se na tvorbé
vizualni komunikace znacky. ,,Musi byt vniméan jako zavaznd norma a musi také byt

disledné kontrolovdno jeho dodrzovani.” (Kafka, 2014, s. 22) Jak dale popisuje Katka
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(2014, s. 22-28), rozsah CD manudlu vychéazi z konkrétnich potieb kazdé organizace
amnozstvi definovanych a kodifikovanych aplikaci byvéa rtizné. Nekteré CD manualy
specifikuji pouze zakladni prvky — logo, barevnost a nejzakladnéjsi pravidla pro praci se
znaCkou. Naopak existuji spoleCnosti, které potiebuji velmi rozsdhlé manualy, kde
jednotlivym oblastem vizualni komunikace jsou vénovany obsahlé kapitoly nebo dokonce
jednotlivé dily manudalu. Samostatnou kapitolou nebo ¢asti mohou byt pak merkantilni
tiskoviny, tiSténé materialy, orientacni systém, vozidla, firemni obleCeni, branding
pobockové sité, obalovy design, manudl nadlinkové (ALT) a podlinkové (BLT) komunikace
a elektronické aplikace, jako je vzhled webovych stranek spole¢nosti, online aplikaci nebo

Sablona pro prezentaci v Microsoft Powerpoint.

»Qraficky manudl, tj. komplexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tist€énou
1 elektronickou vizudlni prezentaci spole¢nosti, je samoziejmé feSen podle potieb firmy.

Vétsinou je dodavan v elektronické podobé na CD-ROMu a obsahuje:

- Souhrn grafickych pravidel,

- Definici layoutu dokument;

- Definici a pravidla vyuZiti fontl (stylu pisem);

- Definici barev a pravidla pro jejich uzivani;

- Logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani;

- Firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky ...).* (Vysekalova, 2009,
s. 41)

Bohutinska (podnikatel©2008) graficky manudl pfirovnava k bibli jednotného vizualniho
stylu. Soustfedi se v ném vSechny prvky jednotného vizudlniho stylu spolecnosti a pravidla
firemni vizualni komunikace. Graficky manual specifikuje spravné pouZiti loga spole€nosti,
predepisuje firemni pismo, barvy a moznosti jejich uziti. Jsou v ném vyobrazeny i zakdzané
zpiisoby uZiti loga nebo pisma. Manudl je bran jako obecny souhrn pravidel a praktickych
ukazek pouziti loga, pisma ¢i barev. Do jednotného vizudlniho stylu firmy patii také uzivani
jednotnych obchodnich tiskovin, které byvaji popsany v grafickém manualu. Takovymi
jsou: hlavickovy papir, faktura, vizitka, obalka, objednavka a dalsi tiskoviny dle potieb
a obchodnich principli dané firmy. (podnikatel, ©2008)

Firemni design je jednotny vizudlni styl, kterym se firma prezentuje. Jednotnym vizualnim

stylem se firma odliSuje od jinych konkurencnich znacek na trhu. Styl vizuélni prezentace

a jeji uroven ma klicovy vyznam pro vznik dobré image subjektu.
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1.2 Produkt

Produkt je zakladnim prvkem obchodni ¢innosti organizace a je podstatou existence firmy.
Produktem firma uspokojuje potieby zakaznikl. Z hlediska marketingu se povazuje
za produkt vSe, co firma na trhu nabizi a sméfuje jako pfedmét zajmu k uspokojeni konkrétni
potteby. Produktem je mozné povazovat nejen vyrobky a hmotné statky, ale samoziejme
1 sluzby, myslenky, napady, know-how, licence nebo patenty. Perfektni design a skvéla
komunikace smérem k zdkaznikovi nepfinese organizaci pozadovany uspéch, pokud firma
zakaznikim nenabidne kvalitni a konkurenceschopny produkt. Emociondlni vlastnosti
produktu, jako je vliv produktu na uspokojeni vlastnika, personifikace zakaznika

s produktem, pozitek z toho, ze jej vlastnime. (Vysekalova, 2009, s. 74)

Poslanim kazdé firmy je poskytovat svym zdkaznikl né&jakou sluzbu prodavat jim vyrobky
nebo jinak je poskytovat. V tomto vyznamu jsou produkty vysledkem ¢innosti organizaci.
Produkt je zaroven vyslednou ¢innosti kazdého jednotlivého ¢loveka, skupiny pracovnika

nebo jakéhokoli vyrobniho procesu. (ManagentMania, ©2011-2016)

1.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace je prave ta, co pievadi identitu firmy na image firmy. Vnitini i vné&jsi
komunikace probihé v podstaté v kazdé organizaci. Jasnou firemni identitu si miZe vytvofit
organizace, kterd kontroluje obsah sdéleni, komu je urcené, jeho nac¢asovani, diivod a jeho
zpusob podani. Cilem je zvyraznit se a odliSit se od konkurence a vymezit se viii
vyznamnym zdjmovym skupinam. Dulezita je vSak jednotnost firemni komunikace,

strategicky obsah a cileni vSech zprav a informaci. (Hordkova, 2008, s. 61).

Podle Vysekalové (2009, s. 63) je firemni komunikace zdkladnim zdrojem firemni kultury.

1.3.1 Externi komunikace

Heskova (2009, s. 58-60) uvadi, ze firemni komunikace je provadéna formou
komunika¢niho mixu, ktery je tvofen souhrnnym programem jednotlivych slozek, pfipadné

jejich kombinaci. Komunika¢ni mix tvofi:

reklama

podpora prodeje

osobni prode;j

udalosti a zazitky


https://managementmania.com/cs/poslani
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/sluzba
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- pfimy marketing

- public relations (dale jen PR) komunikace

Formy komunikace déale rozd€luje na osobni a neosobni komunikaci. Ob¢& jsou cileny
predevsim na kontakt se zakaznikem a cilovou skupinu dané organizace, tedy na komunikaci
vné spolec¢nosti, Do osobni komunikace, komunikace tvafi v tvar, spadaji vSechny formy
osobniho prodeje, kde podstatou pribéhu komunikace je fyzicka ptitomnost obou stran,
komunikatora i ptfijemce. Vyhodou je okamzita zpétna vazba, diky které prodavajici nebo
nabizejici mize pfizpisobit styl jednani v procesu nabidky a tim zvySit svou uspésnost.
Neosobni komunikace je spjata s masovymi komunika¢nimi médii, televizi, rozhlasem,

tiskem a venkovni reklamou.

Horakova (2008, s. 97-111) se v tématu komunikace firmy s jejim okolim zabyva dilezitym
aspektem, kdo je vlastné zdjmovou skupinou organizace a jakym stylem s ni nejlépe
komunikovat. V piehledu zajmovych skupin organizace mimo své zaméstnance a odborové
organizace uvadi cilové skupiny z vné¢jSiho prostfedi firmy — zdkazniky, dodavatele
a obchodni partnery, akcionare, média, organy veiejné spravy, kontrolni organy, investory
a banky, pojistovny, oborové profesni asociace, obCanska sdruzeni, neziskové organizace,
natlakové skupiny a mistni spolecenstvi. Pfi tvorb& komunikacni kampané je tieba myslet
na vSechny zajmové skupiny a planovat sdé€leni, které¢ je v souladu s firemni filozofii

a celkovou strategii komunikace. Mezi nastroje komunikace se spotiebitelem uvadi:

- Reklamu — nejviditelnéj$i komunikacéni nastroj

- Podporu prodeje — stimulujici ke koupi nebo k motivaci vyzkouseni produktu

- Pfimy marketing — perfektné cilenou formu komunikace s ptesné identifikovanymi
potencionalnimi zékazniky. Nosi€em pifimého marketingu je nejcastéji prospekt,
katalog, elektronickd posta, SMS, MMS, obsah webovych stranek optimalizovany
na zaklad¢ toho, co vyhledava cilova skupina spolecnosti. V pfimém marketingu se
vyuziva k osloveni zédkaznika dopis s nabidkou nebo telefonicky kontakt s nabidkou
produktu ¢i sluzby.

- Dvoustupiiovou komunikaci — oslovovani cilovych skupin formou néazorovych
autorit

- PR - velmi dilezity komunika¢ni néstroj, jehoz piednosti je vysoka divéryhodnost

a pfesveédEivost
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Jednotlivé slozky firemni identity jsou navzajem velmi uzce propojeny. Naptiklad
Bohutinska (podnikatel©2008) ve svém ¢lanku zdiraziuje, ze jednim ze zakladnich pravidel
pro spravnou komunikaci vné firmy je i dodrZovani jednotného vizuélniho stylu. Povinné
a jednotné merkantilni tiskoviny spole¢nosti zamezi tfiSténi vizudlni komunikace, které
v nékterych spolecnostech piechazi az do lidové tvotivosti obchodnich zastupct. DileZzitost
externi komunikace s jednotnym vizudlnim stylem je dtlezitd ptedev§im pro spolecnosti,
které prodavaji své produkty nebo sluzby formu sit€¢ obchodnich zastupct, kteii velmi Casto

pracuji zcela samostatn¢.

Firemni komunikace zahrnuje vSechny komunikac¢ni prosttedky, jez o sob¢ firma sdéluje.

1.4 Firemni kultura

Firemni identita, kterd se dotykd predevSim zameéstnancl, plisobi na jejich motivaci

a vychazi z hodnot stanovenych v podnikové filozofii. (Hordkova, 2008, s. 61)

Firemni kulturu tvofi troven pracovniho prostiedi, styl a zplisob vnéjsiho projevu
organizace, jako je image, hodnota nevlastnéné¢ho majetku a nehmotného majetku obchodni
spolecnosti, dobré vztahy s obchodnimi partnery, reklama, marketing, Groven vyrobku
a sluzeb, jednani se zdkazniky. Firemni kulturu tvofi firemni hodnoty, normy tradice,
zvyklosti a ritudly. Jednd se i souhrn firemnich symboll, naptiklad styl feci, forma
spolecenského styku, firemni logo nebo firemni obleceni. Firemni kultura je sdilena
a udrzovana po celou dobu piisobeni spolecnosti na trhu. Funkce podnikové kultury jsou
vngjsi, jak se firma prezentuje navenek, jak je zvenci vnimana a kultura vnitini, jak svou

firmu vnimaji zaméstnanci. (Nenadal, 2008, s. 56)

1.4.1 Firemni obleceni

Firemni obleCeni mulze ptfesné odrazet vize a hodnoty firmy, které jsou pies odév
zaméstnancl pro jejich zdkazniky mnohem Ccitelnéjsi. Firemni obleceni se stdva soucasti
osobni a firemni image. ,,Stanoveni zdsad pro oblékani zaméstnancu patii ve firmach

a organizaci s funk¢ni kulturou k nezbytnym opatfenim® (Svoboda, 2009, s. 44)

Bohutinska (podnikatel©2017) ve svém ¢lanku uvadi, Ze i pro volbu firemniho obleceni je
tfeba mit ujasnéné firemni vize, cile a hodnoty. Pfi vybéru firemniho obleceni je na zacatku
dulezité si stanovit, jak spolecnost chce plisobit na své zakazniky, jaké zastava hodnoty, kdo
je jejich cilovou skupinou a tyto aspekty promitnout do oble¢eni zaméstnanct jednotlivych

pozic i pfimo do obleCeni majitelli. Firemni obleceni je vhodné volit takové, které je
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v souladu s firemni identitou. Ideédlni je obleCeni vybirat ve stanovenych firemnich barvach
a prezentovat na ném logo spole¢nosti. Ve vybéru obleceni hraje velky vyznam druh oboru,
ve kterém firma podnika a profese zaméstnance. ObleCeni mé byt jednak reprezentativni, ale

zéaroven 1 funkcni a pfijemné zaméestnancim, kteti jej budou nosit.

Firemni kultura ptedstavuje soubor dodrzovanych a vSeobecné akceptovatelnych hodnot
a postoju firmy, etickych norem, pravidel a zasad, kterymi se fidi zaméstnanci firmy a podle

kterych by se méli chovat.
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2 ZNACKA

Podle Horakové (2000, s. 48) filozofie znacky neboli vize spolecnosti definuje sam smysl
existence podniku a zakladni teze, kterymi se pii své ¢innosti fidi. Firemni filozofie odpovida
na otazku ,,kdo jsme a proc¢ jsme tady*. Vize pomaha spolec¢nosti urovat podnikatelské cile.
Vsichni ¢lenové organizace by méli firemni filozofii znat, ztotoznit se s ni, podporovat ji

a prizpusobit ji své chovani a vystupovani, pfedev§im smérem k vefejnosti a zakaznikovi.

»dkutecnd podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadfuje smysl existence
podniku, pomahd urcovat podnikatelské cile a usmériiuje zplsoby jejich dosahovani

prostednictvim spole¢nych hodnot sdilenych v§emi pracovniky*. (Hordkova, 2000, s. 48)

Firemni filozofie
Zéakladni hodnoty
Smysl podniku

a budoucnosti

ch 10— 30 let

(velky, odvéziny, narotny)
Zivy popis budoucnosti

Obrazek 3 Podnikova vize

Zdroj: Horakova, 2000, str. 50

,»V podstaté jde o koncipovani vlastni dlouhodobéjsi filozofie organizace ¢i subjektu, tj.
Takovou pifedstavu je mozné realizovat promySlenym, G€¢innym a jednotnym vystupovanim
a chovanim organizace na veiejnosti. Corporate identity dokdze pozadavky dlouhodobé

politiky organizace respektovat a nabizi néstroje k jejich feSeni. (Svoboda, 2009, s. 16)

Filozofie ¢1 vize podniku se sklada z trvalych soucasti vSech soucasnych i budoucich ¢innosti
podniku, které spolecnost vkladd do svého produktu, sluzby, hodnot, ndzorti a zpusobu
konkurenéniho odliseni. Filozofie znacky se promita do vSech typtd firemni identity, které
musi danou filozofii ctit. Pravé schopna konkurenceschopnost podniku je velmi diilezitou

soucasti jeho trvalé prosperity.
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Firma podnikajici v oblasti B2B potiebuje zprostfedkovat podstatu znacky specialné
vyznamnou pro dany obor a ujistit zdkazniky, ze svého nadkupniho rozhodnuti nebudou po
urcité dob¢ litovat. U B2B nédkupti neni zakaznik koncovym uzivatelem, pii nakupu dava
v sdzku méné osobni angazovanosti, ale o to vice riskuje profesiondlné¢. Smluvni vztah

zakaznik klient je trvalejsi. (Healey, 2008, s. 138)

Podrobnéjsi problematice budovani znacky a jeji marketingové komunikaci na B2B trzich

se bakalai'ska prace vice vénuje v kapitole 3. BUDOVANI ZNACKY NA B2B TRHU

Adamson (2006, s. 13—18) uvadi, ze dobra filozofie nebo idea je dusi znacky. Filozofie
znacky musi byt smysluplna, odliSné a pro zdkaznika relevantni. Ideu znacky lze schovat za
pomyslné tla¢itko ,,ulozit jako*, pod kterym si podstatu firmy nebo produktu lidé snadno
zapamatuji. Musi byt zredukovand do jednoduché, jasné a koherentni myslenky, kterou
zakaznici dokazou pochopit béhem nékolik sekund. Na zdklad€ odlisné idey si zakaznici
spoji se znackou dulezité a trvalé asociace spojené s firmou. Ideu znacky lidé vnimaji
prostiednictvim vnéjSich signali, které firma vysila smérem k zédkaznikiim prostiednictvim
firemniho designu, firemni komunikace a produktu, spolecné s firemni kulturou, ktera se na
zakaznika ptendsi zplisobem chovani, jednani a vystupovani zaméstnanct firmy. Pisobenim

vSech slozek firemni identity zdkaznici vnimaji signaly znacky.

2.1 Hodnota zna¢ky

Podstata znacky je prostfednictvim signalii vysilana smérem k zédkazniktim. Hodnota znacky
je obraz znacky, jak ji vnimé zakaznik. Cilem spolecnosti je vytvofit image, kterd posiluje
povést znaCky, utuzuje vztah sloajalnim zdkaznikem, komunikuje hodnotu znacky
a garantuje ji. Branding znacky pfedstavuje soubor vSech ukond, které vedou k vybudovani
uspeésného brandu. Branding v dnesni podobé spojuje pét prvki:
- positioning, definice obsahu znacky a jeji srovnani s konkurencnimi znackami ve
vnimani spotiebitele
- pribéh — dobry a emocionalni ptibéh znacky pfitahuje zakazniky. Ti zakoupenim
produktu do né&j sami vstupuji a znacky je jim snazi fict, ze pravé oni hraji velkou
roli v jejich piib¢hu
- design zahrnuje vSechny charakteristické vlastnosti produktu — nazev, logo nebo

etiketa, obal vyrobku, ale i obsah vyrobku a jeho podstatu véci
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- cena — cenova politika je v konkurenci diilezita a Spatné zvolena kratkodoba politika

kratkodobého snizeni cen mivéa dlouhodobé znicujici dsledky pro image firmy

- vztah se zakaznikem — znaCka se snazi o navazani emocionalniho pouta se

zékaznikem (HEALEY, 2008)

Naopak Kotler (2013, s. 287-288) zmifluje tfi oblasti faktord, které ovlivituji hodnotu

znacky:

- Prvky a identity utvarejici znacku — nazev, logo, symbol, slogan, webové stranky,

postavy a tvare v reklamé, baleni, znaceni

- Samotny vyrobek, sluzba a doprovodné marketingové aktivity i rizné

marketingové programy.

- Ostatni asociace nepfimym zpiisobem prenasSené na znacku s vazbou na dalsi

entity — osobou, véci nebo mistem.

2.2 Budovani znacky

Vize znacky piedstavuje vychozi bod pro budovani a rozvoj znacky. Znacku muizeme
definovat jako soubor funk¢nich a emocnich hodnot, které sméfuji k uspokojovani potieb
zékaznika. Dobfe spravované a efektivné ftizené znacky podporuji dobrou povéest

spolecnosti. (Chernatony, 2009, s. 7)

Kotler (2013, s. 288) uvadi, Ze k vybéru znacky se pouziva Sest kritérii. Tti z nich buduji
znacku, Jsou to zapamatovatelnost — jak rychle si spotiebitel vybavi prvek znacky,
smysluplnost — jsou prvky znacky pro spotiebitele diivéryhodné a libivost — zda je esteticky
prvek znacky piisobivy. Dalsi tfi jsou obranna a vypomahaji vyuzit a chranit hodnotu znacky
oproti utokiim zvenci. Patii sem prenositelnost znacky — zda stejné prvky znacky mohou
byt prenositelni na dal§i nové vyrobky, jeji adaptabilita — jak adaptabilni a pfizpisobitelny
je prvek znacky a ochranitelnost znacky — zptsob, jakym je mozné znacku pravné ochranit

napftiklad pfed konkurenci.
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3 ZNACKY NA B2B TRHU

,Nejvetsi hodnotou B2B znacek jsou pravdépodobné reference dosavadnich zédkazniki. Ty

jsou obvykle nejdiilezitéjSim faktorem pii vybéru dodavatele.“ (Bloudek, 2013, s.129)

3.1 Vnimani znacky a vliv na kupni rozhodnuti na B2B trzich

Primyslovi zakaznici jsou pti kupnim rozhodovani vystaveni fadé vlivii. Cast obchodniki

ma za to, ze hlavni vlivy na ndkupni rozhodovéni jsou vlivy ekonomické.

Kotler (2013, s. 221-227) uvadi, ze do primyslového trhu jsou zahrnuty vSechny organizace,
které nakupuji zbozi a sluzby pro tcel vyroby dalSich vyrobki a sluzeb, které dale dodéavaji
nebo prodavaji. Na primyslovém trhu se obchoduje ve vétSich finan¢nich castkach
a s veétSim objemem zbozi, nez na trhu spottebitelském. Primyslovy trh mé urcita specifika,
kterymi se vyrazné li§i od trhi spotfebnich. Na primyslovém trh je méné zakaznikii nez na
trhu spotfebnim, vétSinu nakupi uskuteciuji vétsi zakaznici s vysokym podilem na trhu
v daném oboru. Zavislost poptavky po zbozi na B2B trhu je déna zévislosti na konkrétni
poptavku zbozi na trhu spotiebitelském. Na priumyslovém trhu odborny nakup zajist'uji
profesiondlni, technicky zdatni a §koleni nakupni manazeti. O koupi sluzby nebo vyrobku

na B2B trzich nerozhoduje pouze jeden €lovek, ale vice lidi neboli nékolik kupnich vlivi.

Jak Bloudek (2013, s. 50-51) uvadi, Ze pti nabidce produktu nebo sluzeb na B2B trhu je
dilezité védet, kdo vSechno v organizaci ovliviiuje nakup a zjistit, jaké jsou role a z&jmy

jednotlivych uéastniki. Uastniky, kteii se zapojuji do rozhodovani o nakupu déli na:

- Iniciatory

- Ovliviovatele

- Rozhodovatele a schvalovatele
- Nakupci

- Uzivatele

- Vratné
3.2 Mezipodnikova marketingova komunikace

,Vysledky B2B monitoru provedené¢ho vyzkumnou agenturou B-inside ukédzaly deset

marketingovych zasad, kterymi se fidi firmy uspésné na B2B trzich:

- Vrcholovy management je pfesvédceny o vyznamu marketingu
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- Marketing neni jen marketingovd komunikace, zapojuje se i do strategického
planovani

- Vizi, misi ¢i dlouhodobymi hodnotami firma skute¢né Zije, nema je pouze na papite

- Marketingové a obchodni odd€leni spolu tizce spolupracuji

- Marketingové aktivity jsou piipravovany tak, aby podpoftily uspésnost obchodu

- Znacka je cilen¢ a dlouhodob¢ budovéana

- Vysledky marketingu jsou méfeny a pravidelné vyhodnocovany

- Firma komplexné sleduje informace o trhu, zakaznicich ¢i konkurenci

- Firmy ptisobici na velkych trzich vyuzivaji pokro¢ilé funkce CRM systému

- Investice penéz do marketingu jdou ruku v ruce s budovanim marketingové

vyspélosti spole¢nosti (Stérba, ©2016).

Podle Hordkové (2008, s. 114—116) marketingova komunikace na mezipodnikovych trzich
je oproti komunikaci smérem ke koneénému spotiebitele rozdilnd a specificka. Vybér
a uplatnéni komunikacnich nastrojii je individualni a odliSuje se podle odvétvi, velikosti
trhu, mnozstvi konkurence a mnoha dal$ich faktorti. Komunikac¢ni néstroje byvaji vyuzivany
s ohledem na specifika cilové skupiny. Nejc€astéji jde o formu individualizovaného osobniho
pristupu a prodeje k zékaznikovi a jejich obousmérné vyméné informaci a argumentd.
DalSim dtleZitym komunika¢nim néstrojem je pFimy marketing. Posiluje povédomi
o nabizeném produktu spolec¢nosti, jeho znalosti a preferenci dané znacky. Na B2B trzich je
velmi duilezita podpora prodeje. Cilem je motivovani obchodnich partnert k vyzkouseni
vyrobku nebo sluzby, k objednavce vétSiho mnoZstvi nabizenych produktii nebo vyzkouseni
novych polozek z nabizeného portfolia. DtileZitou podporou prodeje na primyslovych trzich
je prezentace spolecnosti, jejich produkti a sluzeb na odbornych veletrzich a vystavach.
Podnikova a produktova reklama je sméfovdna predevSim do odborného tisku
a odbornych elektronickych médiich. Prostfednictvim PR se spole€nosti zamétuji na tvorbu
a prosazeni zadouci image organizace vuci stavajicim 1 potenciondlnim zékaznikiim
a odborné vetejnosti. Tiskové zpravy, advertorialy, aktivni i¢ast na odbornych konferencich
a seminafich, ptispévky specialisti v oboru do odbornych médii zviditeliiuji spolecnost

a posiluji budovani jeji firemni image.

Juraskova (2015, s. 14-38) uvadi, ze zékladem efektivniho vyuziti PR komunikace vn¢ firmy
je skvéle zvladnutd interni PR komunikace. Zaméstnanci jsou vyznamnymi nositeli

firemni image a Sifenim dobrého jména spolecnosti a svou sounalezitosti s firmou vyrazné
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ovliviiuji jeji vnimanou pozici u S$irsi vefejnosti. Management firmy formou PR vné
organizace usiluje o navéazani dobrych vztahl s vefejnosti, pochopeni firemni strategie,
zamera a cilt spolecnosti. Cilem je navazat vztah s vefejnosti a ziskat diaveéru. Dalsi
komunikacni strategii firmy je promysleny a planovany event, ktery prostiednictvim emoci
a silnych zazitki umi v zdkaznikovi ziskat potfebnou divéru. Prezentaci znacky, produktu
nebo sluzby smérem k vefejnosti nebo cilové skupiné posiluje sponzoring. Klicovym
divodem pro sponzorstvi je mimo jiné i navazani a upevnéni B2B vztahii, osobni setkani

s vyznamnymi obchodnimi partnery a ovliviiovateli.

»Marketing je velmi dualezity i pro B2B firmy z technickych oblasti, jako je naptiklad
strojirenstvi, automotive, energetika, ¢i vyroba elektrickych zatizeni.“ Loni dvakrat, letos
uz tiikrat vic. Tak rostou B2B firmy technického zameéteni, které maji skutecné
marketingové fizeni, oproti podnikim, ve kterych marketing nehraje vyraznou roli. Pfitom
pouze minimum B2B firem lze povazovat za skutecné marketingové orientované.

(technikaatrh©2017)

Podle vyzkumu (B-inside, 2016) jsou stale klasikou v marketingovém komunika¢nim mixu
B2B spolecnosti weby, tisténé propagacni materialy, veletrhy a vystavy. Celkové stalou
urovei si drzi i PR, e-mail marketing a v neposledni fad¢€ firemni eventy. Nejvice patrny rlst
v B2B komunikaci zaZivaji v posledni dob¢ socialni sit€. Od roku 2013 do roku 2016 byl
narast vyuzivani socidlnich siti v B2B komunikaci o 32 %. Naopak sestupnou tendenci ma
vyuzivani PPC kampani a jinych reklamnich formati na internetu. PfestoZe tyto nastroje
vyuziva 1/3 firem, jejich tendence uzivani je sestupna. Pfed par lety byl mezi odbornou
vetejnosti diskutovany vyznam veletrhi a vystav z poméru nakladnosti a efektivity. Dnes se
firmy k této propagacni aktivité¢ vraci. Za posledni 3 roky ucast firem na veletrzich
a vystavach stoupla o 19 %. Celkové vydaje do B2B marketingu vSak stale nedosahuji ani
1% zobratu firmy. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu a pocet vyuzivanych
marketingovych aktivit B2B spolecnosti se odliSuje podle ¢innosti, kterymi se organizace
zabyva a podle velikosti téchto firem. Nazorné postaveni jednotlivych komunikaénich
kanalt znazoriiuje obrazek €. 4, ze kterého je patrné, Ze v poslednich letech komunikaéni
aktivity v B2B marketingu zaméfuji na prezentaci na veletrzich a vystavéach, na socialni site,

prospekty a tiSténé materialy a hojné vyuzivanym néstrojem jsou webové stranky.
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Firemni webové stranky jsou nejlevnéjsi propagaci s globalnim dosahem. Blazkova (2005)
poukazuje na spravné a efektivni vyuziti webové stranky k vlastni firemni propagaci. Dliraz
klade na zvetfejnéni vétsiho mnozstvi informaci o nabizeném produktu nebo sluzbe,
aktudlnost informaci a zvefejiovani novinek. Na webovych strankach je mozné dané
informace vhodné demonstrovat pouzitim video nahravky ¢i virtuélni realitou. Sviij prostor
maji na webovych strankach mit reference, které potencionalniho zdkaznika mohou odkéazat
napf. na nezavislé testy. Webové stranky mohou byt doplnéné o program pro zvySeni
loajality zdkaznikl. Firma poskytuje nejriznéjsi sluzby, napt. na webu mohou byt dostupné
navody na pouziti jednotlivych vyrobka ¢i nepfetrzita technickd podpora. Webové stranky
mohou byt vyuzivany pro PR, kde na strankdch miiZze byt vytvofena specialni sekce pro
novinafe.

Efektivni webové stranky zvySuji povédomi o firmé a jsou vyznamné pii budovani znacky.
Vlastni webové stanky jsou nejcastéji volenym propagacnim kandlem B2B a jsou diilezitym

bodem prezentace spolecnosti ¢i produktu na internetu.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je soubor Cinnosti, kterymi se hledaji nejefektivnéjsi cesty, jak
nejlépe vstoupit na spotiebitelsky trh a maximalné uspokojit potieby zakaznika na tomto

trhu. (Kozel, 2011, s. 13)

»~Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
ptilezitosti a problémil, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.” (Kotler, 2007,

s. 406)

Foret (2003, s. 15-20) uvadi, ze efektivni marketingovy vyzkum sklada ze péti bodu:

- definovani problémii a cili vyzkumu
- sestaveni planu vyzkumu

- shromazdéni informaci

- analyzy informaci

- prezentace vysledki

Z pohledu obecné metodologie rozliSuje vyzkum:

- Deskriptivni (popisny) zkouma a popisuje piedmét vyzkumu, jak vypadad v daném

okamziku, hovoii se spiSe o prizkumu

- Diagnosticky (kauzalni) zkouma problém v §ir§i souvislosti, posuzuje vztahy

pfiCiny a nasledku, snazi se pfinést odpovéd’ na otazku proé

- Prognosticky se zabyvd soucasnymi vyvojovymi trendy a predpokladanym
budoucim stavem, hledd odpovéd’ na otazku, kam spé&je vyvoj definovaného

problému

Formulace problému je jedna ze zasadnich ¢asti vyzkumu. Spravné definovani problému ve
spolupraci se zkuSenymi odborniky eliminuje vice nédklady na vyzkum a umozni stanovit
konkrétnéjsi cile vyzkumu. Jsou stanoveny hypotézy, analyzuje se soucasna situace prostredi
a na jejich zéklad¢ je sestaven plan vyzkumu. Vyzkum muze byt provadén z dat ziskanych
primarné nebo sekundarné. Sekundarnimi daty jsou informace, které jiz existuji a primarné

vzesli zjiného vyzkumu. Primarni data jsou informace, které je potfeba nové ziskat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

k soucasnému pozadovanému vyzkumu. K ziskani primarnich dat je tieba vybrat volbu k
jejich pristupu. Osobni rozhovory, pisemné dotazovani, pozorovani a experiment patii mezi
nejbéznéjsi techniky kvantitativniho vyzkumu a zédkladnimi technikami kvalitativniho
vyzkumu jsou individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. (Foret, 2003,

5. 15-20)

Z pohledu Kotlera (2013, 133-147) se efektivni marketingovy vyzkum déli do Sesti krokd,
kdy za prezentaci vysledkl stavi dalsi slozku — rozhodnuti. Také i on zduraznuje, ze
Marketingovi manazeri musi dbat na to, aby zadani pro vyzkumniky nestanovili pfili$
obecné nebo naopak pfili§ tzce. Formulace problémt by méla proto byt v soucinnosti se

zkuSenymi odborniky vyzkumu, ktefi pomohou problém spravné definovat.

Dale také uvadi, nemusi byt vSechny projekty marketingového vyzkumu konkrétni. Jsou

vyzkumy, jejichz ukolem je:

- Objevovat a cilem je pfijit na skuteCnou podstatu problému, navrhnout ptipadné

zmény, nova feSeni nebo piijit s novou myslenkou
- Popisovat a cilem je kvantifikovat poptavku
- Kauzalizovat a cilem je testovat hypotézy o vztazich pticiny a nésledku.

DalS$im dileZitym bodem marketingového vyzkumu je pFiprava planu vyzkumu, zvoleni
vhodné vyzkumné metody a peclivy vybér vzorku respondent. Urcit si jejich pocet
a zpusob, jakym bude vzorek respondentli vybran. Naslednym krokem je realizace planu
marketingového vyzkumu do praxe, sbér pottebnych informaci a jejich analyza. Spravna
prezentace vysledkii managementu spole¢nosti nejsrozumitelnéj$im a nejpiesvedcivejSim
zpiisobem mulZe manaZzerim zadavajicich spole¢nosti vyrazné usnadnit rozhodnuti pfii

feSeni definovanych problémt. (Kotler, 2013, s. 133-147)

,Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost, kdy informaci
ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, vysoka odpovidajici schopnost, tedy zaméteni se
na konkrétni skupinu respondentli a aktudlnost takto ziskanych informaci. Zaroven je
marketingovy vyzkum doprovazen vysokou finan¢ni naro€nosti ziskanych informaci, dale

vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, €as a pouzité metody.* (Kozel, 2011, s. 13)
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4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak c¢asto? Zkouma
pristup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétnim vyrobkiim nebo sluzbam. Vyzkum se tyka
jevu, které jiz probehly nebo pravé probihaji. Je provadén na velkém poctu respondentd.
V dotazniku jsou pevné stanoveny formulace a poradi dotazli. Pouzivaji se uzaviené otazky,
a vzhledem k rozsahu ziskané¢ho materialu se uziva piedevSim pocitaCové zpracovani.

(Matula, ©2016)

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je doplitkem vyzkumu kvantitativniho. Cilem kvalitativniho vyzkumu
je hledani motivi, pficin, postoji apod. prostiednictvim prace s jednotlivei nebo malymi
skupinami, kde dotazovani probiha nejcastéji formou skupinovych diskusi a hloubkovych

rozhovort. (Kozel, 2011, s. 165)
Kvalitativni vyzkum pouziva metody a techniky:

- individualni hloubkové rozhovory — cilem je rozpoznat pfi¢iny mysleni, chovani,
postoju a nazorti dotazovanych. Vedle poskytovanych informaci jsou velmi dilezité
samotné reakce dotazovaného. Uspéch zavisi na uvolnéném a sympatickém vztahu
mezi tazatelem a dotazovanym, na schopnosti usmériiovat diskuzi ke zkoumanému

namétu.

- skupinové rozhovory — fizeny rozhovor malé skupiny osob, pfi kterém dochazi ke
konfrontaci riznych nézort a postoji a jejich nasledné modifikaci. Ucastnici se
navzajem ovliviluji svymi nazory. Cilem je v uvolnéné atmosfétre odhalit souvislost

pocitl, chovani a postojii spotiebitele.

- Brainstroming — neboli boufe mozka je skupinova diskuze, jejimz cilem je
ucastniky vyprovokovat k co nejvice ndpadiim, ndmétiim a originalnich myslenek.
Skupinova diskuze probihd s ptesné¢ danymi pravidly.

- projekéni techniky — nejsou pokladany pfimé otdzky. Dotazovanému jsou
predklddany mnohozna¢né podméty, pii kterych se zkoumaji osobité reakce

odhalujici emoce, ptani, nazory nebo povahové rysy. (Matula, ©2016)
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Casové nejnarocnéjsi metodou je osobni rozhovor, ktery miize byt bud’ individuélni nebo
skupinovy. Tazatel musi umét respondenta ziskat, vysvétlit mu, za jakym tcelem chce

rozhovor uskutec¢nit, informovat jej o délce rozhovoru. (Kotler, 2007, s. 413-415)

Kvalitativni vyzkum je priizkum postaveny pfevazné na osobnim rozhovoru. Podstatou je
ziskani rozmanitych kvalitativnich neboli mékkych informaci. Prizkum mulze byt
nestrukturovany nebo pfipraveny formou volnéjsi struktury otdzek. Pti rozhovoru je vhodné
navazat pfijemnou osobni atmosféru. Tazatel musi reagovat na odpovédi, byt vnimavy i na
zpiisob neverbalni komunikace, rizné ndznaky dotazovaného nebo na tén hlasu. Osobnim
rozhovorem se ziskavaji informace, jez nejsou patrné na prvni pohled, nebo které se mohou
zakaznikim obtizn¢ formulovat. Osobni rozhovor pfinasSi lepsi pochopeni souvislosti,
zpusob chovani a uvazovani zédkaznikl, pochopeni jejich rozhodovaci postupy. Zpracovani

vvvvvv

interpretace. (Bloudek, 2013, s. 65-67)

Marketingovy vyzkum pomaha specifikovat a definovat problém, popsat danou situaci
a vylozit zjisténa data takovym zplsobem, aby pfispélo k pozitivnimu posileni pozice
zadavajici spolecnosti. Definovani problémi a cilti byva pro management spolecnosti jednou
z nejslozitéjsich véci. Spolecné stanovenou definici a cil problému je dtlezité pred zacatkem
vyzkumu sepsat a stvrdit obéma stranami. Vyzkumnik mé presné¢ formulované zadéani, na
kterém bude pracovat a od které ho se nema odklonit. Sepsani problému a cild vyzkumu
pfedchazi Castym nedorozuménim po skoneni vyzkumu, kdy management muize byt

nespokojen a miize tvrdit, Ze zadaval jiné cile vyzkumu a vyzkum tak nesplnil jeho

ocekavani. Vyzkum provadény pro tuto bakalafskou préci se takového doporuceni drzel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

S METODOLOGIE

Cilem bakalafské prace je zjistit, jak obchodni partnefi vnimaji vznikajici firemni design
spolecnosti Brainspin a na zéklad¢ zjisténych poznatk sdélit vedeni spolecnosti, jak je jejich
firemni design vniman, jak na n¢ ptsobi a doporucit ptipadné kroky nebo zmény v pravé

tvoticim se jednotném vizudlnim stylu spole¢nosti Brainspin.

Teoretickd ¢ast bakalarské prace se vénuje firemni identité a jejim jednotlivym slozkam.
Podstatnou kapitolou je firemni design a dilezitou kapitolou je filozofie znacky. Odbornici
z pouzitych zdrojii se shoduji v tom, ze bez spravné definovanych hodnot, vizi a firemni
filozofie, nemtize byt kvalitné nastavena firemni identita, ani jednotny vizudlni styl
spole¢nosti. N¢kolik kapitol v teoretické ¢asti se vénuje budovani znacky na B2B trhu, ktera
ma sva specifika. Rozhodovatelem o ndkupu neni jeden spotiebitel, ale skupina osob, kterou
firma musi oslovit vhodné zvolenymi marketingovymi kandly a mnohdy odliSnym
zpusobem. Teoretickou ¢ast uzavira kapitola se zakladnimi informacemi o marketingovém
vyzkumu. BliZze je vymezena kvalitativni vyzkumnd metoda, kterd je pouzita v praktické
casti.

V praktické ¢asti jsou uvedeny zékladni informace o spolecnosti Brainspin. Piedstavena je
filozofie spole¢nosti, definovany jsou jeji cile, na jejichz zdkladech pravé firma buduje
jednotny vizualni styl. VEtsi prakticka ¢ast je v€novana popisu vyznami tii zvaZzovanych
nazvi spolecnosti a rozbortim navrzenych log. Jsou zde ukazany jednotlivé prvky grafického

designu, které spole¢nost ma jiz definované a v soucasnosti pouziva.

rowr

V praktické ¢asti je provedena analyza dat ze dvou vyzkumnych Setfeni. Prvni vyzkumné
Setfeni prob&hlo v prvnim roce zaloZeni firmy. Majitel€ si chtéli ovéfit, zda spravné nastavuji
firemni design spoleCnosti. Testovali, zda byl spravné zvolen ndzev firmy a které
z uvedenych log je nejvice vhodné k ndzvu Brainspin. Vzorek G€astnikl byl vybran z oboru
strojirenstvi, coz koresponduje s potencionalnimi B2B obchodnimi partnery firmy. Pro ucel
vyzkumu byla zvolena kvalitativni metoda, protoze umoziuje provést s dotazovanymi
hloubkovy rozhovor. Dotazovani probéhlo formou individualnich osobnich rozhovort
s pfedem piipravenym scénaiem. Ugelem vyzkumné sondy bylo znat nazory lidi z branze,
zda se spolecnost spravné rozhodla pti vybéru nazvu, loga a firemni barvy. V dil¢im zavéru
bakalaiské prace je provedeno zhodnoceni zjisténych informaci a doporuceni vybéru loga

spolecnosti a zvoleni firemnich barev. Na zéklad¢ vysledkd z prvniho testovani grafici
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nadale pokracovali ve zvoleném grafickém stylu spolec¢nosti Brainspin, ve kterém vznikly

vizitky, merkantilni tiskoviny a dal$i firemni materialy.

Druhd vyzkumna sonda se uskute¢nila s ro¢nim odstupem. Nazev firmy, zvolené logo
a graficky design si tentokrat spole¢nost chtéla vyzkumnym Setfenim ovéfit na skuping
stavajicich zdkaznikl. Vzorek ucastniki byl vybran mezi sou¢asnymi obchodnimi partnery
spole¢nosti Brainspin. Pro ucel vyzkumu byla opét zvolena kvalitativni metoda a dotazovani
probéhlo formou individualnich osobnich rozhovora s predem pfipravenym scénafem. Do
scénafe rozhovoru bylo zafazeno nékolik stejnych otdzek, kterymi se zabyval 1 prvni
vyzkum. Odpovéd'mi na tyto otazky chtéli majiteli ziskat srovnani s vysledky ptedchoziho
vyzkumu. V dil¢im zavéru bakalaiské prace je provedeno zhodnoceni zjisténych informaci

a doporuceni, jaké zmény ud¢lat ve firemnim designu spole¢nosti.

Na konci bakaléiské prace je doporuceni pro majitele, jak nadéle pokracovat v budovani

jednotného vizualniho stylu spolecnosti.

V zavéru bakalaiské prace zodpovézeny vyzkumné otazky, jejichZ odpovédi vyplynuly ze

dvou vyzkumnych Setfeni. Vyzkumné otazky byly stanoveny takto:
,,Jak je vniman firemni design spolecnosti z pohledu potencionalnich partnerii?

,,Jak je vniman firemni design spolecnosti z pohledu stavajicich zakaznikii?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 BRAINSPIN — ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Firma Brainspin je mensi konstrukéni spolecnost, ktera vznikla zacatkem roku 2015
avstoupila na trh snabidkou komplexniho inzenyringu. Svym zakaznikim nabizi
zpracovani studii, navrhli patentovych resersi pramyslového designu a vyvoje vyrobki,
konstrukéni navrhy, vyvoj, pfipravu a vyrobu prototypt a rapid prototypingl a komplexni
zpracovani technické dokumentace. V soucasnosti ma nékolik zakaznikli mezi stiedné
velkymi spole¢nostmi a dva velké zakazniky — SKODA Motorsport a Zbrojovka Uhersky
Brod a dva zakazniky z fad nadnarodnich spolec¢nosti. Spolecnost ma dva jednatele a deset
stalych zaméstnancti, ktefi jsou odbornici ve svém oboru a maji mnohaleté pracovni
zkuSenosti z ptedchozich let v ¢eskych i zahrani¢nich spolec¢nostech. Sidlo spole¢nosti je

v Brng, dal$i pracovisté jsou ve Zlin¢, Mladé Boleslavi a Uherském Brodé.

6.1 Filozofie znacky

Mladé spolecnost Brainspin se na jiz fungujicim trhu snazi vymezit tim, Ze zakaznikiim
nabizi inovativni, ale pfitom jednoducha feseni v konstrukei a vyvoji jejich vyrobka. Chce
realizovat dané projekty zpisoby, které¢ se zdaji jeji konkurenci nemozZné. Spolecnost
Brainspin mé rada vyzvy. Jejim cilem je pfichazet stakovymi inovativnimi feSenimi,
o kterych jini prohlasuji, Ze timto zpisobem to z konstrukéniho hlediska nejde. S filozofii
firmy se ztotoZiuji 1 jeji zaméstnanci. Spole¢nost jim nabizi pohodovou atmosféru, flexibilni
pracovni dobu, moznost prace z domu. Jestlize zaméstnanec skvéle odvede svou praci,
nepotiebuji jednatelé védét, kdy a kde. V budoucnu se chce firma zaméfit na vlastni vyrobu
prototypli metodami rapid prototypingu. Jejich snem nebo pianim je v budoucnu vymyslet,

navrhnout a vyrabét sviij vlastni spotiebni produkt, ktery hrd€ ponese nazev Brainspin.

6.2 Jméno, nazev znacky

Zakladatelé spolecnosti si jsou védomi dilezitosti dobrého nazvu firmy a pomérné dlouhou
dobu se jim pied zalozenim firmy zabyvali. Jejich cilem bylo vymyslet nazev skladajici se
z jednoho slova, ne zbytec¢né¢ dlouhy, ktery bude znit ,technicky“. Chtéli, aby z ndzvu
spolecnosti bylo patrné, Ze pole plisobnosti firmy je technicky obor, Ze firma se zabyva
pfedevsim vyvojem a ze je drava a dynamicka. Hledali nazev, ktery jiz nebude vlastnit jina
spolecnost nebo nepatii znamému produktu, ktery nebude s jiz existujicim nazvem podobny
nebo zameénitelny. Chtéli se vSak v ndzvu vyhnout pouziti slov ,technology*

a ,engineering®.
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Anglicky nazev volili pfedevSim z divodu, ze v budoucnu chtéji cilit i na zahrani¢ni
klientelu. Dalsim divodem, pro¢ volili anglicky nazev, uvadi myslenku v budoucnu vhodné
propagovat nazev spolec¢nosti 1 na sportovnim obleceni. Jsou nazoru, ze pro tento ucel neni
¢eskynazev vhodny. Cilem bylo zvolit jméno, které by zaroven sdélovalo 1 zakladni filozofii
vybrat takovy, ktery by spliioval v§echny jejich uvedené pozadavky a zaroven mél volnou

internetovou doménu.

Po nutné selekci mnoha névrhu zbyly v nabidce tfi favorité. InBloomTech, Flex4D

a Brainspin. Tyto své navrhy nazvu spole¢nosti vysvétluji takto:

InBloomTech je slozenina ze tii ¢asti. V zakladu inspirace byla znama piseni In bloom od
oblibené skupiny Nirvana. V pitekladu ,,In bloom* znamend ,,v rozkvétu®. Cést ndzvu
»lech® fikd, ze firma je technicky zaloZena. Celkové ndzev znamend technicky zaloZzena

firma v ,,rozkvétu®. Navrh nakonec zamitli z divodu, Ze mtize ptisobit krkolomné.

Flex4D je slozenina zkratky slova ,,flexibility* (v ptekladu flexibilni), ¢islice 4 a pismene
D. Nazev rozSifuje vys§im ¢islem, tedy ctyikou a naslednym pismenem, konkrétné D. Nazev
licence specialniho softwarového programu Flex3C, se kterym pracuji konstruktéfi
spole¢nosti, pouzivaji jej ke konstrukci zakazek a vyrobki a software dobfe znaji a pouZzivaji
1 jejich zakaznici. D zarovenl znamena prvni pismeno ve slové ,,design®. Tento navrh bohuzel

opustili z ditvodu, Ze problém by mohlo délat, Ze se ndzev jinak vyslovuje a jinak piSe.

Brainspin — sloZenina dvou anglickych slov —,,Brain“ mozek, rozum, mysleni, ,,spin* tocit,
rotovat, rotace, interpretace. SloZenina ve volném vyznamovém piekladu znamena
neschopnost klidn€ spat, protoze vase mysl zpracovava n¢jakou myslenku. Navrh se jim zdal

piithodny, zvucny, kratky a tento nazev zvolili pro pojmenovani své spolecnosti.

Ptestoze webové stranky jsou feSeny v Sedo-zluté barve, firemni barvu si spolecnost zvolila
jasnou modrou. Modrou barvu povazuji za seridozni, vhodnou do strojirenského
a technického odvétvi. Vybrali svétlejsi odstin modré s nadechem do tyrkysové. Majitelé
spolecnosti jsou nazoru, ze jasnd modra barva bude korespondovat s jejich jasnou firemni

filozofii.

6.3 Firemni barvy a logo

Po vybéru findlniho nadzvu spolecnosti majitelé zacali feSit vhodné logo. Nad nazvem

spole¢nosti majitelé¢ premysleli sami, logo spolecnosti spatiuji jako jeden z dilezitych
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a vyraznych prvkul firemni identity a s jeho zadanim se proto obratili na zkusenou reklamni
agenturu. Odbornikiim z oboru grafiky v zadani definovali i1 svou firemni filozofii a ideu.
Agentura jim nasledné predstavila tfi varianty loga v nékolika barevnych kombinaci.

Vsechny navrzena loga jsou kombinované, obrazové Casti jsou tvofeny abstraktni tvary.

(@) Braiuspi

Obrazek 5 Logo Brainspin €. 1

Zdroj: interni materialy firmy

Vyrazny graficky prvek v modré barvé v kombinaci s netradi¢né zvolenym pismem. Symbol
znazornuje ,,spin® spiralu, vzdusny vir, rotaci. Symbol je mozné také chapat jako rotaci

myslenek. Pismo piisobi hravym a neuspofadanym dojmem.
. n n
+:e® Brainspin.

Obrazek 6 Logo Brainspin ¢. 2

Zdroj: interni materialy firmy

Zajimavy graficky prvek dopliiuje uhledné pismo. Symbol jednak znazoriiuje mozek
s jednou vyraznou mysSlenkou nebo mize svym tvarem a zpisobem provedeni evokovat
ilustraci myslenky. Symbol se sklada z nékolika riizn€ velkych ¢ernych kuliek s jednou
odliSnou v modré barvé. Tento prvek muze znazoriiovat pravé ten jeden odliSny népad.
Kulicky mohou byt chépany i jako kolecka, ktera do sebe pekné zapadaji, tak jako ozubena
kolecka ve spravné sestrojeném stroji. Pismo je vyrazné, jednoduché az technické.

Netradi¢nim grafickym prvkem je mala modré te¢ka za ndzvem firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

¢B Brainspin

development engineering prototyping

Obrazek 7 Logo Brainspin €. 3
Zdroj: interni materidly firmy

Logo v ¢erno-bilém provedeni s piktogramem znazornujici mozek piisobi jednoduse, ale
zaroven netradi¢né. Bila a erna barevné odliSuje pravou a levou hemisféru. Prava intuitivni
¢ast mozku, je v ¢erném provedeni stejné jako nazev firmy Brainspin. Prava hemisféra
pracuje s predstavami a souvislostmi, vnima vyznam, je kreativni, vyhleddva moznosti,

inovace, jde do rizika. Takto chce byt vnimana i spole¢nost Brainspin.

VSechny tfi pfedstavené navrhy jsou svym specifickym zptsobem zajimavé. Piestoze méli
majitelé svého favorita, chtéli znat nazor jinych osob, predevsim lidi z branze. Rozhodli se
vybér loga spole¢nosti otestovat na vzorku potencionalnich zdkaznikl. Spole¢né s logem
chtéli testovat a hodnotit i vybér ndzvu spolecnosti, a to z ditvodu, aby se presveédcili, ze

jejich findlni vybér byl dobry. Do vyzkumu byla zatazena i volba firemni barvy.

6.4 Firemni design spole¢nosti

Dosavadni zakazky spolecnost ziskala pouze na zéklad€ pracovnich referenci jednotlivych
zamé&stnancl, diky jejich profesnich zkuSenosti a referenci na dobfe odvedenou praci na
projektech pod hlavickou piedchozich zaméstnavatelti. Po dvou letech fungovani na trhu

spolecnost stale tvoii jednotny firemni design.

e Brainspin.
‘ [ . =
Ing. Michal Kovafik ] '.'.. BraInSpln
7 development engineering M prototyping

BRAINSPIN s.r.o. . +420605518 016 :

Filipinského 4460/59 kovarik@brainspin.cz

615 00Brmo [z www.brainspin.cz

Obrazek 8 Vizitky

Zdroj: interni materidly firmy
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V soucasné dobé ma spolecnost Brainspin v jednotném vizualnim stylu zpracované firemni
vizitky. Vizitky jsou oboustranné. Strana s uvedenymi kontakty ma bily podklad. Firemni
vizitkou chtéji zaujmout, odlisit se od mnoha ostatnich. Z toho divodu druhou stranu volili
ve vyrazné modré barvé, na kterou umistili velké logo Brainspin s anglickym dodatkem,
jehoz ulohou je napovédét obor podnikani spolecnosti Brainspin. Zvazovali, zda na vizitku
umistit QR kod. Na jedné strané¢ vedeni spole¢nosti obecné¢ vniméd QR kod jako malo
vyuzivany, ale na vizitku jej umistili jako vhodny doplnék k informac¢nim technologiim. QR
kod na vizitce z vlastni zkuSenosti oceniuji pro jednoduché uloZeni dat. Jméno, telefon, email
¢i adresu lze pak pomoci mobilniho telefonu s QR aplikaci ptevést do kontakti chytrého
mobilu. Vizitka technicky zamétené firmy tak podle jejich ndzoru ziskava néco navic.
V jednotném vizudlnim stylu maji veSkeré merkantilni tiskoviny, Sablonu pro Ccasté
PowerPointové prezentace, reklamni samolepky riiznych velikosti v zdkladnim 1 negativnim
barevném provedeni. Momentaln¢€ majitelé uvazuji o navrhu a vyrob¢ reklamnich predméti
v jednotném vizualnim stylu, konkrétné reklamni $iilirky na krk s potiskem a reprezentativni
firemni trika pro své zamé&stnance.

4% Brainspin sovtmatcrg e
4% Brainspin.

Ing Michal Kovafik

+420605518016
ik@brainspin.cz

[ wewbrainspin.cz

@ . .
~:e* Brainspin
pole el gl

Obrazek 9 Merkantilni tiskoviny a vizitky

Zdroj: interni materidly firmy
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Spole¢nost Brainspin mé v provozu webové stranky, které si sami provizorné ptipravili tésné
pred zaloZzenim spolecnosti. Stranky jsou jednoduché, v dnesni dobé nedostatecné
reprezentativni. Dva roky jednatelé spoleCnosti dulezitost stranek ptehlizeli, protoze méli
dostateéné mnozstvi zakdzek pouze na zdklad¢ referenci a doporuCeni. Stranky dosud
neodpovidaji jednotnému firemnimu stylu, ktery zacali vytvafet a pouzivat. Spole¢nost
zacina rast a mnozstvim ziskanych zakazek se firma potiebuje rozsSifovat. Chce oslovovat
mladé perspektivni konstruktéry a techniky a ziskat tak nové zaméstnance. Rostouci
ekonomika a soucasny rozvoj strojirenského odvétvi vyvolava poptavku po sluzbach
inzenyringu. Kvalitni pracovnici si dnes mohou zaméstnavatele vybirat z téch nejlepsich
a nejznamgjsich spolecnosti. Pokud je s pracovni nabidkou oslovi neznama firma, jeji
provizorni webové stranky jim mohou byt Spatnou vizitkou. Toto si vedeni spolecnosti

za¢ina uvédomovat a chce problém fesit.

Onds Kontakty Q

O néas
Podpofime vés pii vyvoji vaseho vjrobku ve fazi

= studie
= patentové reserse

= primyslového designu

= jvoje vjrobku

= analjzy kinematické, dynamicke, pevnostni, toleranéni, CFD
= konstrukéni dokumentace

= dodavky prototypii a rapid prototypingu

= reverzniho engineeringu

Mame zkusenostis

= Pro/EWF4, WF5, Creo

= CatiaVs

= Solidworks

= PDM systémy Intralink, Windchill, SmarTeam
= Pro/Mechanica

= MSCAdams

= CFDesign

= Cetol Six Sigma

Obrazek 10 Webové stranky

Zdroj: interni materidly firmy
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7 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU U
POTENCIONALNICH ZAKAZNIKU

Bakalatska prace se zabyva firemni identitou spole¢nosti Brainspin. Spole¢nost v roce 2016
fungovala velmi kratkou dobu, méla jen né¢kolik malo zadkaznikl a pouze s nékterymi méla
navazanou ,,dlouhodob¢;jsi*“ obchodni spolupraci. Pravé na zacatku vyvoje spolecnosti byl
pro majitele dulezity pohled z vnéjsiho prostfedi firmy na vznikajici firemni design
spoleénosti. Ugelem vyzkumné sondy v roce 2016 bylo ziskat nazor na nazev spole¢nosti
Brainspin, na vybér vhodného loga, poptipadé firemnich barev. Vznikajici firemni design se
rozhodli testovat na vzorku potenciondlnich obchodnich partnerti. Spolec¢nost jiz pod
nazvem Brainspin existovala, ucastnici rozhovoru v dané dob¢ spole¢nost neznali, proto
majitelé chtéli do vyzkumu zaradit i dalsi dva ndzvy, pro které se pred vznikem firmy
rozhodovali. Analyzou vyzkumné sondy byla zvolena kvalitativni metoda, ktera byla
provedena formou individualnich osobnich rozhovora podle pfedem pfipraveného scénare.
Pro tucely rozhovoru byly pfipraveny dopliikové materidly, bilé¢ karticky s kvalitné
vytisténymi barevnymi navrhy jednotlivych log. Délka jednotlivych rozhovort se lisila
podle toho, jak téma firemni design byl pro jednotlivé G€astniky atraktivni. Nékteti t€astnici
se citili byt pocténi tim, Ze se mohou svym nazorem podilet na vybéru loga spolecnosti
a jednotlivé predlozena loga si velmi dlouze prohliZeli, zamysleli se 1 nad jejich podstatou
a sd¢lenim. Néktefi dokonce zadali o zpétnou vazbu, zda si spolecnost zvolila prave to logo,
které oni vybrali. V priméru rozhovory trvaly 35 minut. Probihali na riznych mistech,
nejCastéji v prijemném prostfedi kavaren a restauraci. Rozhovory byly nahrdvany na mobilni

zatizeni.
7.1 Vybér zkoumaného vzorku

Spole¢nost vroce 20016 projevila zdjem testovat nazev firmy Brainspin, vybér loga
a firemni barvy. Zamérem bylo znat ndzor jinych osob, pfedevSim lidi z branZe. Chtéla
vedet, jak plisobi na potencionalni zakazniky, jak je vnimaji. Podle tohoto pozadavku byli
ucastnici vyzkumného Setfeni formou individualniho rozhovoru vybirani. VSech dvanact
dotazovanych pracovalo ve strojirenském odvétvi nebo oborové blizkém odvétvi. Byli
vybrani z klasického oboru strojirenstvi, nékteti vystudovali strojirensky obor a pracovali
v automobilovém nebo gumarenském pramyslu, v primyslové kovarné, slévarné,
konstrukéni kancelafi, spoleCnosti, zabyvajici se technologiemi pro energetiku

a automatizaci, ve vyrob€ plasti se specializaci na vstfikovani. Profesni zastoupeni
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dotazovanych bylo riiznorod¢, zamérné ale nebyly osloveny nizsi a délnické profese. Mezi
dotazovanymi byli vyrobni a technicky feditel, majitel spolecnosti se strojirenskou vyrobou,
vedouci nakupu, nékupci, primyslovy inzenyr zabyvajici se optimalizaci vyroby, $éf
konstruk¢niho oddéleni, konstruktér, priimyslovy designér, inzenyr specialista, technolog

vyroby, obchodnik a IT manazer.

7.2 Analyza zjiSténych dat

Analyza zjiSténych dat je rozd€lena na dvé Casti. V prvni jsou zpracovany informace
z okruhu otazek o vnimani ndzvu spolecnosti a druha ¢ast je analyzou stavajiciho firemniho

designu spolecnosti Brainspin. Cely dotaznik je uveden v ptiloze.

7.2.1 Nazev spole¢nosti

Z vyzkumné sondy vyplynulo, Ze nazev firmy je dulezity nejvice z pohledu pocitového
vnimani, je jeden z prvnich pohledi, zda je respondentim firma vice ¢i méné sympaticka.
Prvni moment se ¢lovék podvédomé rozhoduje spise na zdkladé pocitl nez fakt. Libivy
mysleno pfi jeho psani a vyslovovani. Krkolomny nazev v mnoha piipadech vybizi k jeho
zkracovani nebo komoleni, mize navodit aZ pocit averze. V naprosté vétSiné se preferuje
kratky a jednoduchy nazev. Mé&l by byt srozumitelny a snadno vyslovitelny a dobie
zapamatovatelny. Vhodné zvoleny nazev je ten, ze kterého je mozna identifikace ¢innosti
firmy nebo ma souvislost s produktem firmy. Zazné€li 1 nazory, Ze ndzev napovi mnohé
z firemni filozofie nebo kultury spole¢nosti. ,,Nazev neni dulezity, rozhodnuti je pouze na
zakladé€ ceny a referenci, zazn€l minimalng. Sympatické mohou byt 1 zajimavé slozeniny
slov, vtipné, zvuéné a melodické nazvy. VétSiné nevadily anglické nazvy, ale nékolik

ucastniki naopak u ryze ¢eské firmy preferovalo ¢esky nazev.

Dals§im souborem otdzek bylo zjistovano, jak by dotazovani vnimali spole¢nost, kdyby se
jmenovala InBloomTech, Flex4D nebo Brainspin. Co by spole¢nost dé¢lala? Co si
ptredstavite pod jejim nazvem? V jakém oboru a kde by ptisobila, jak velkd by mohla byt.
Bylo také zkouméno, zda je tento ndzev snadno zapamatovatelny a zda se percipientim

dobie vyslovuje.

Soubor otazek sméfoval ucastniky k hlubsimu zamySleni a Setfeni ukazalo, Ze ,,Tech®
v ndzvu naznacuje, ze jde o firmu, zabyvajici se technikou nebo technologiemi. Druh4 cast

nazvu ,,InBloom* evokuje vice oborii podnikani, naptiklad technické kvétiny, softwarovou
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firmu, konstrukéni firmu, zafizeni pro estetickou chirurgii, ekologické technologie,
industridlni inzenyrstvi. Néktefi ¢innost firmy vibec neuméli blize specifikovat. Misto
pusobeni firmy si vétSina neuméla predstavit, ale objevil se nazor, ze mize jit o mensi
asijskou firmu. Firma by mohla byt stiedné velka. Shodné byli nazoru, ze nazev firmy
nevypovida o jeji velikosti. Nazev InBloomTech nebyl pro ptfevaznou ¢ast ucastnikli snadno
zapamatovatelny. Vyslovuje Spatn€ i anglicky mluvicim. Pfi rychlém vysloveni nazev svadi

k vysloveni jako InBlueTech, tedy bez vysloveni ,,m®.
Stejnym zplsobem se zjiSt'oval ndzor na ndzev Flex4D.

Podle vétsiny dotazovanych ndzev napovida strojirenskou vyrobu, soustruhy, frézky,
projekéni kancelat, technické vykresy, inzenyring, IT nebo firmu zabyvajici se designem.
»D* jako ,,design“ nebo ,,domestic* — pro domécnost. Nelibost je vyjadiena ke zkratce
v ndzvu, ktery kopiruje ,,moderni trend* nebo spise neSvar, mit v nazvu ¢islici. Pfi vysloveni
Flex4D neni zfejmé, zda se piSe ,,for", ,,four nebo ,,4 a,,D“ nebo ,,dy*“. Pro polovinu
respondenti byl ndzev snadno zapamatovatelny, pro druhou polovinu nebyl dobie
zapamatovatelny ani tento nazev. Na vyslovnost Flex4D byly dva protichidné nézory.
»Nazev Flex4D je opravdu zvucny, plisobi dynamicky, umociiuje to pismeno ,,D* na konci,
kdyz jej vyslovim jako ,dy“. ZnazorG vyplynulo, Ze firma je flexibilni v blize
nespecifikovaném oboru nebo se zabyva flexibilni formy. Plsobi jako mladd ambicidzni
firma, snazici se pfizpisobit pozadavkim zakaznika. Odpovédi na velikost firmy se
rozchéazely. Respondent, ktery zdiraznil, Ze neumi anglicky, nemél piedstavivost ani snahu

firmu podle ndzvu nékam zatadit.
Stejnym zplsobem se zjiStoval nazor na ndzev Brainspin.

Dotazované nazev navadél rozdélit si slovo na dvé casti ,,Brain® a ,,spin“. Uvazovali, ze
»Brain“ - mozek, mysleni — pfimo napovidd, ze firma ,,néco* vymysli, ptemysli v oboru
psychologie nebo i v technice, firma se zabyva vyvojem, inZzenyringem, poradenstvim nebo
feSenim technickych problémi. Pracuje na novych technologiich, tteba na vyzkumu a vyvoji
v oblasti biotechnologii. Nazev byl spojovan s brainstormingem, kou¢inkem a s dojmem, Ze
firma je vzdélavaci. Pfimo 1 uvad¢li, ze podle nazvu by fekli, Ze spole¢nost neni vyrobni.
Neékterym nazev evokoval spolecnost s vyrobou a néslednou produkei alkoholu. Misto
pusobeni firmy si vétSina neuméla predstavit, néktefi se domnivali, ze se jedna o vétsi
americkou spolecnost. Nazor, ze firma je mensi lokalni, sttedn¢ velka nebo velkd nadnarodni

byl respondenty shodn¢ zastoupeny.
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Z odpovédi vyplynulo, Ze ndzev ,,Brainspin® je snadno zapamatovatelny a nékteti ucastnici
se 0 ném vyjadiili jako o velmi zajimavém a pe¢kném nézvu, ktery se jim dobie vyslovuje.
Jiného nazoru byl pouze respondent, ktery opét uvedl, ze neumi anglicky, nema rad cizi

nazvy a obecné se mu Spatné vyslovuji.

Z Setfeni vyplynulo, ze ze tii uvedenych ndzvl nejvice evokuje konstrukéni spolecnost
zabyvajici s komplexnim inzenyringem, konstrukénimi navrhy, primyslovym designem,
vyvojem, piipravou a realizaci prototypti a rapid prototypingl nazev Flex4D. Nékteii
uvedeny obor podnikani spojovali s ndzvem InBloomTech. S danym oborem byl nejméné

spojovan nazev Brainspin.

7.2.2 Nazev spolecnosti — shrnuti

Z vyzkumného Setfeni tykajici ndzvl spolecnosti vyplynula preference kratkého a zvu¢ného
nazvu. Ukdazalo se, Ze prvni dojem je pocit a mira sympati¢nosti nazvu. DlleZitou roli hraje
nazev z pohledu komunikace pii jeho psani a vyslovovani. Nejlépe byl hodnocen nazev
Brainspin. Z ndzvu by mél byt ziejmy obor piisobnosti firmy. Vyvojovou konstrukéni

spolecnosti v oblasti strojirenstvi nejlépe vystihuje nazev Flex4D.

7.2.3 Brainspin

VétSina respondentd zminovala, Zze slovo Brainspin pro né piedstavuje pfemysleni, ze
¢lovéku néco Srotuje v mozku, fungujici mozek, rozto¢eni mozku, to¢eni mozku, roztaceni
mozkovych zavitl, mozek v rotaci, vifeni myslenek. Zaznél nazor, ze ,,spin‘ je tocit, ,,brain“
je draha a dohromady vyznam slova je zato¢end draha nebo tobogan. Opét zaznival 1 nazor,

ze nejvhodnéjsi nazev pro Ceskou firmu je Cesky nazev.

Ke strojirenské a konstruk¢ni firmé respondenti ptifazovali barvy v kombinaci Sedd —
oranzova, ¢erna — bila — Seda, Seda — modra, Cerna — oranzova, Cerna — zluta, modra — Cervena
(doplnéni modra — kovy, Cervena — vyraznd), stiibrna — zelend — modré, modré tyrkysova.
Dle jejich ndzoru modrd barva strojirenskému odvétvi slusi, ale pouzivd ji mnoho
spolecnosti. Nositelé modré firemni barvy jsou snadno zaménitelni. V oboru je plno do
modra ladénych webovych stranek, modrych stankti na strojirenském veletrhu, na prvni
pohled mnoho podobnych vizitek v modro — bilé barvé a dalsi. Naopak syté zlutd, oranzova
a cervena barva by je mezi mnoZzstvim strojirenskych nebo technickych firem vyrazné

upoutala.
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Utastnici z predlozenych navrhii log vybirali nejvhodnégjsi k nazvu Brainspin. Nejvice
respondentli vybiralo logo d) s grafickym symbolem tvofenym nékolika rGzné velkymi
,kulickami®. Zaznély nazory, ze evokuje mozek, mozek s myslenkami, jednotlivé body jako
myslenky nebo celkové tvar loga pfipomind myslenky s jednim vyraznym a odliSnym
bodem. Shodovali se, ze logo je jednoduché, Cisté, pékné domyslené, koncepéné velmi
dobré. Kladné byl ohodnocen vyrazny modry prvek. Logo zaujalo jako celek, jeho barva

a pekné uhledné a technické pismo.

Logo c¢) se stejnou grafikou zaujalo svou zluto — ¢ernou kombinaci, ve strojirenstvi malo

pouzivanou, coz zarucuje jistou odliSnost.

U loga b) nejvice cenili vyrazny prvek modrého klubka, zndzorfujici spin — rotaci. Symbol
se jim velmi libil, ale odrazoval je zastaraly font pisma. Pro nékteré naopak pismo bylo
netradi¢ni a designové. Nékterym logo evokovalo firmu zabyvajici se vyrobou sladkosti,

lizatek nebo zmrzliny.

Logo a) s ¢ervenou spirdlou a logo c) s grafickym ¢ernobilym symbolem mozku ve vztahu

k firmé Brainspin viibec nezaujalo.

a)
(@) Braiuspi
b)
.o. - .
*»:#° Brainspin
c)
'e* Brainspin.
d)
¢B Brainspin
€)

Obrézek 11 Barevné kombinace loga ¢. 1,¢.2ac¢. 3

Zdroj: interni materialy firmy
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V dals$im kroku vyzkumného Setfeni byla hodnocena barevna kombinace loga Brainspin.

Setfazeno podle preferenci:

b) Nejlépe bylo hodnoceno logo v kombinaci s modrou barvou.

¢) Pomérné v mensim zastoupeni byla varianta v kombinaci s ¢ervenou barvou.
a) Logo se Zlutou barvou vnimalo jako nejlepsi nejméné respondenti.

d) Logo s celym Cervenym grafickym symbolem nikdo nepreferoval.

@e . .
*»7¢° Brainspin

'e* Brainspin.

b)
..o. . .
:¢° Brainspin.
c)
§%- g i
»:¢° Brainspin.
d)

Obrazek 12 Barevné kombinace loga €. 2

Zdroj: interni materidly firmy

7.2.4 Nazev Brainspin a logo

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze ndzev Brainspin je spojovan s intenzivni ¢innosti
mozku, rozta¢enim mozkovych zavitd, vifenim myslenek a napadii. Modra barva je ve
strojirenstvi fadni, a naopak netradi¢ni barvu v tomto oboru je zluta. Zajimavy byl vSak fakt,
ze praveé logo v kombinaci se zlutou barvou nezaujalo. Vzhledem k oboru podnikani bylo
nejlépe vnimané logo s grafickym motivem ,kulicek®, znadzornujici myslenku nebo tvar

mozku. Byl i1 nazor, Ze jedna kulicka vyrazné modré barvy na sebe strhava pozornost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

aevokuje pravé vznikajici nebo nosnou myslenku. Nejvyraznéjsim symbolem byla

oznacena modra spirdla, ale byl zmifovan nevhodné zvoleny typ pisma.

7.3 Dilci zavér

Nézev Brainspin ze tii predlozenych ndvrhi pisobil na potencionalni obchodni partnery
nejlépe. Splioval jejich pozadavky na kratky, dobie vyslovitelny a snadno zapamatovatelny
nazev. Podle vétSiny respondentli ndzev napovida o firmé zabyvajici se dusevni praci, praci

mozku a pfemyslenim. MiZe se vSak jednat o firmu pohybujici se v oboru vzdélavani,

koucinku, brainstormingu.

Pro spolecnost, ktera se zabyva konstrukéni a inzenyringovou ¢innosti, by vsak volili jako
dnes se mezi odborniky preferuje i Cesky ndzev. BohuZzel o takovém spole¢nost neuvazovala
a nebyl v pfipravé rozhovoru do vyzkumu zatazen.

Odpovédi na druhy okruh otazek tykajici se nejvhodnéji voleného loga k nazvu Brainspin
symbolem tvofenym z nékolika ,kulicek” ajednou vyrazné modré barvy. Logo bylo

hodnoceno jako nejlepsi z hlediska kombinace symbolu a typu pisma.

Na dalsi doplitujici otdzku ohledné volby firemnich barev vyplynulo, Ze velka ¢ast zvoleného
vzorku povazuje modrou barvu ve strojirenstvi za velmi pouZivanou, a naopak za netradi¢ni

barvu v tomto oboru povazuji Zlutou. Logo se Zlutou barvou by ale nevolili.

Cilem prvniho vyzkumného Setfeni bylo odpoveédét otazku ,,Jak je vniman firemni design

spolecnosti z pohledu potencionalnich partneri? “

Zprvni vyzkumné sondy vyplyvd, Ze firemni design spolecnosti je vniman dobfe.
Doporucenim, které vyplynulo z Setfeni prvniho zvoleného vzorku, je zvolit logo spolec¢nosti
se symbolem tvofenym z nékolika kuli¢ek a k danému symbolu ponechat zvoleny typ pisma.

Modrou barvu si stanovit jako hlavni firemni barvu a kontrastni zlutou jako dopliikovou.
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8 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU U STAVAJICIiCH
ZAKAZNIKU

Tématem bakalaiské prace je firemni identita spolecnosti Brainspin. Majitelé spolecnosti
chtéli zjistit, jak je vniman vznikajici firemni design spole¢nosti Brainspin a jak ptsobi na
spolecnosti na B2B trhu. Chtéji védét, zda ve zvoleném firemnim designu pokracovat,
ptipadné upravit n¢které jeho slozky nebo udélat jisté zmeny v prave tvoricim se jednotném
vizualnim stylu spole¢nosti Brainspin. Na zakladé téchto pozadavki v roce 2017 probéhla
druhé vyzkumna sonda. Analyzou vyzkumné sondy byla opét zvolena kvalitativni metoda

formou individuélnich osobnich rozhovorii s pfedem pfipravenym scéndiem.

Utelem druhého vyzkumu bylo ovéfit si zvolené kroky v oblasti firemniho designu
u stavajicich obchodnich partnerii. Do scénéfe rozhovoru bylo zatazeno nékolik stejnych
otazek, kterymi se zabyval 1 prvni vyzkum. Odpovéd’'mi na tyto otazky chtéli majiteli ziskat
srovnani s vysledky pfedchoziho vyzkumu. Do scénate jiz nebyly zahrnuty otazky na dalsi
dva navrhy nazvu spolecnosti. Scénat byl naopak rozsifen o dotazy na aktualni obraz

firemniho designu.

Pro respondenty byly k dispozici doplitkové materidly. Pii vybéru loga se rozhodovali na
zaklade karticek s barevnymi logy, pii hodnoceni vizitek jim byly pfedloZeny jejich makety.
Na zavér otazek ohledné webovych stranek jim byl v ptipadé€ potieby ukézan obrazek hlavni
webové stranky spole€nosti Brainspin. Po rozhovoru s prvnim Gc¢astnikem byly na zdkladé
konzultace s majiteli firmy ve scéndfi provedeny tUpravy. Otdzka €. 3 ,Znate firmu
Brainspin? Jak dlouho s firmou Brainspin spolupracujete?* byla preformulovana na otazku
»Jednim z VaSich obchodnich partnerii je firma Brainspin. Jak dlouho s touto firmou
spolupracujete?* Pivodni otdzka €. 6 ,,Je nazev Brainspin snadno zapamatovatelny?* byla
ze scénafe zcela vypuSténa, protoze po reakci prvniho respondenta vyplynulo, ze nazev
svého obchodniho partnera si budou vSichni pamatovat. Ze scénafe byla také odstranéna
pfipravend ptivodni otazka ¢. 15 ,,Pouziva spolecnost Brainspin néjaky slogan, motto? Znate
jej? Mizete nam jeho znéni tici?*“ Majitelé firmy sdélili, ze dovétek, ktery v nékterych
ptipadech pouzivaji u loga Brainspin development engineering prototyping, neni motto,
spiSe jen blize specifikuje ¢innost firmy. Rozhovory v pfijemné atmosféte probihaly
vétsinou v zasedacich mistnostech jak u obchodnich partnert, tak v prostorech spole¢nosti

Brainspin. S nékterymi ucastniky prob&hlo setkani v kavarné nebo restauraci. Pti sezeni
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s né€kterymi Gcastniky bylo znat, Ze nechtéji rozhovorem o firemni identité travit vice Casu,

néz je nutné. Délka rozhovoru se pohybovala v priméru 17 minut.

8.1 Vybér zkoumaného vzorku

Majitelé firmy chtéli znat nazor svych obchodnich partnerti na to, jak vnimaji nazev
spole¢nosti, jejich pohled na vybér loga Brainspin, volby firemnich barev. Chtéli se
dozvédeét, jak na konkrétni lidi ve vybranych organizacich, se kterymi spolupracujici, pisobi

jednotlivé prvky firemniho designu a jak obecné vnimaji firemni design spolecnosti.
Vzorek dvanéacti t¢astnikli byl vybran z deseti zékaznikli a dvou dodavatelt.

Ctyfi respondenti byly osloveni z velké firmy s celoevropskym ptisobenim s poétem
zaméstnancll nad 400 osob. Tato firma je v soucCasné dob& pro spolecnost klicovym
partnerem, prioritou je udrzet si s ni dlouhodobé a dobré vztahy. Dodavatelem této firmy se
Brainspin stal na zaklad¢ referenci a dobrych zkuSenosti se skvéle odvedenou praci majitelii
v dob¢ pilisobnosti v pfedchozim zaméstnani a na zaklad¢é osobnich vztahi. S rozhovorem
souhlasil vykonny feditel firmy, obchodni feditel firmy, obchodni manazer a vedouci

technické pfipravy vyroby.

Dva t&astnici rozhovoru byly vybrani znadnirodni spoleénosti s pobodkou v Ceské
republice. Oba i€astnici pracuji na pozici nizSitho managementu a jsou v pfimém pracovnim
vztahu s pracovniky firmy Brainspin. Oba méli s praci a realizaci projektli majitell
spole¢nosti Brainspin jiz v minulosti osobni zkuSenosti. Mohli ovlivnit své nadfizené pfi
vybéru nové dodavatelské firmy, kterou se nasledné stala spolecnost Brainspin. Dva
dotazovani byly osloveni ze stfedn¢ velké ¢eské firmy nad 50 zaméstnanct. Oba pracuji na
pozici vedouciho konstrukce a jsou v Castém piimém pracovnim vztahu se zaméstnanci

spole¢nosti Brainspin.

Dva dotazovani jsou z malych lokéalnich firem, jeden zde plsobi na pozici obchodniho
teditele a druhy je majitel firmy. S firmou Brainspin zacali spolupracovat pouze na zakladé

referenci.

Posledni dva ucastnici vyzkumu jsou zastoupeni z fad dodavatelli. Jedna se o mensi firmy

se zamestnanci do 25 osob. Jeden je majitelem firmy, druhy technologem.

seovw

8.2 Analyza zjiSténych dat

Prvni dvé otazky se zabyvaly ndzorem na diilezitost ndzvu spolec¢nosti.
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8.2.1 Nazev spolecnosti

Prevazna vétSina dotazovanych byla nazoru, Ze nazev dodavatelské spole¢nosti pii koupi
nabizeného produktu nebo sluzby neni rozhodujici. Diilezity je pro né samotny produkt nebo
sluzba, kterou tato spolecnost nabizi. Rozhodujici je, zda firmu jiz uritym zplisobem znaji
a velky duraz stavi predevsim na reference. Shodovali se, ze se primarné se soustiedi na to,

co firma nabizi. I kdyZ je jim ndzev sympaticky, nadkupni rozhodnuti to neovliviiuyje.

Nékolik respondent bylo ndzoru, Ze pfi prvnim kontaktu s firmou je nazev dilezity. ,Je to
dilezité, zvlast kdyz tu firmu nezndm. Jestlize jsem s firmou poprvé v kontaktu, tak nazev

pro mé dulezity je. Je v ném nékde otisknuty urcity charakter firmy.*

,,PI1 vyhledavani nové firmy nebo produktu mne ¢asto né¢im nazev spolecnosti zaujme.*

Z dalSich odpovédi vyplynulo, Ze vétSina preferuje nazev, ze kterého je patrny obor
podnikani firmy, pole jeji piisobnosti. VZdy uvitaji ndzev, ktery jim symbolizuje, ¢im se
firma zabyva. ,,KdyZ je to nastrojarna, tak v ndzvu mé zaznit nastroj, kdyz je to konstruk¢ni
kancelafr, tak CAD, design. Neni to pravidlem, ale snadno se pak firma rozliSuje*.

,»ME¢€l by byt pfivétivy a vénovat se trochu oboru, ale nemél by to byt béZzny nazev, ktery ma
tisice riznych firem.*

Jaky by mél byt nazev spole¢nosti, na to se nazory rozchazely. Nékteti uvadéli, Ze by nemél
mit vice slov, jini, ze vice slovné nazvy jim nevadi. Pfevazna ¢ast dotazovanych preferovalo
jednoslovny, uderny, kratky, cesky ndzev, ktery je dobife zapamatovatelny. ,,U strojarské
firmy nevadi ani anglicky nézev, ale musi se dobfe vyslovovat i ceskym zakaznikim.*

»Musi byt zajimavy, Ze ¢lovéka chytne, musi se dobfe vyslovovat, Brainspin je pro mé ok.*

Zaznél 1 nazor, Ze na nazvu firmy nezalezi, dilezité jsou reference.

8.2.2 Znacka Brainspin

Ucastnici vyzkumného Setieni spolupracuji se spole¢nosti Brainspin v rozmezi deviti mésicti
az dvou let a vSichni dobfe znali nabidku sluZeb a ¢innosti firmy Brainspin.

Dalsi okruh otazek zjiStoval asociace se znackou Brainspin, nabadal Gi€astniky vyzkumného
Setfeni zamyslet se nad vyznamem néazvu Brainspin a zji§toval nazor na jeho vyslovnost.
VétSina dotazovanych si znacku Brainspin spojuje pfedevsim s osobami spolecnosti, at’ uz
s jejimi pfedstaviteli nebo zaméstnanci. Tato asociace je zalozend predevSim na dobrych

vztazich s firmou Brainspin. Dilezitou roli zde hraje osobni zkuSenost s komunikaci
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a vyslednou praci spole¢nosti Brainspin. Asociaci vztahujici se k osobam uvadéli prevazné
ti uCastnici vyzkumného Setfeni, ktefi s lidmi ze spolecnosti Brainspin méli navazany dobry
osobni vztah a byly s nimi v ¢astém kontaktu. ,,Se znackou Brainspin si spojuji piemyslivé
lidi, jelikoZ je zndm a zndm jejich praci.*

Asociace se znackou Brainspin je také spojovéna s jejich pracovni ¢innosti. Dotazovani si
pod znackou vybavovali konstruktéry, specialisy na prototypy, dokonalou technologie,
engineering a produktovy design. ,.Sikovni lidé, konstrukce od lidi, kteii vi, co délaji a maji

nasazeni.

Byla i odpovéd, ktera asociaci s Brainspin vnimala jako ptfidanou hodnotu k vlastnimu
vyrobku: ,,Mozkové zavity, néco, co da naSemu vyrobku tvir¢i mysSlenku, myslenkovy
pohyb®. ,,Prvni mé& napadlo, Ze je to néjak medicinsky zamétend spolecnost® tekl jeden
z dodavatell. Jeden ucastnik mél asociaci se znackou spojenou pouze se slovem Brainspin,
konkrétni 1idé, prace nebo vysledny produkt se mu prioritné nevybavoval. Brainspin si

spojoval se slovem spin, spinning a obrazem posilovaciho §lapaciho stroje.

Samotny vyznam slova Brainspin si vétSina okamZit€¢ spojovala s mozkem. Nazev
spole¢nosti si nahlas rozdélovali na dvé ¢asti ,,Brain* a ,,spin*“. Shodné uvazovali, Ze ,,Brain‘
je mozek, mysleni. Rozdilné nazory byly na druhou ¢ast slova ,,spin®, kterou si piekladali

jako vieteno, civku, vir, pohyb nebo kvantové spinové ¢islo.

Celkové nazev Brainspin ve vétSiné evokoval néco s mySlenim a mozkem, mySlenkou
a pohybem nebo myslenim uvadét néco do pohybu. Cast respondentil si s ndzvem Brainspin

spojovala boufi v mozku.

Nékolik dotazovanych se shodlo, Ze Brainspin mohou byt mozkové zavity. Uvadény byly
vyznamy jako ,,pouzij mozek®“ nebo ,,mozku makej“ ¢i si nazev Brainspin spojovali
s brainstormingem.

Zajimavy pohled na nazev Brainspin byl ucastnikli vyzkumného Setfeni z fad vyssiho
managementu zakaznickych firem: ,,Nazev chapu jako urcitou metaforu, vyjadieni toho, ze
dokazi k problému pfistupovat z nového hlediska. Brain — mozek, pfemysleni, spin - zvrat

v nestandardnich fe$enich.

,»Nazev ve mné vzbuzuje synonymum origindlniho dobfe promysleného feSeni. Znamena to

pro m¢ néjaké spojeni v mozku.*

Jen ojedinéla byla odpoveéd’, ze dotazovany nerozumi ndzvu a nevi, co znamena.
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Setfenim se zjistilo, ze nazev Brainspin se vSem dotazovanym vyslovuje dobfe.
Bezproblémova vyslovnost je ovlivnéna tim, ze s firmou jiz vSichni néjakou dobu
spolupracuji a s nazvem se bézn¢ setkavaji a zaradili si jej do svého slovniku. Asociaci se
znaCkou Brainspin ma vétSina dotazovanych spojenou s lidmi spole¢nosti nebo jejich

pracovni ¢innosti. Nazev Brainspin si vétSina spojuje s mozkem a piemyslenim.

8.2.3 Logo Brainspin
Dalsi okruh zakézek se tykal hodnoceni loga Brainspin.

Ptevazna vétSina Gcastnikll vyzkumného Setfeni méla dobré povédomi o tom, jak vypada
logo Brainspin. Neuméli jej vétSinou konkrétné popsat, ale logo Brainspin si vybavovali jako
par kulicek, shluk tecek nebo puntikli. Nékteti zminovali i jeho barevnost a popisovali logo
Brainspin jako ¢ernomodré tecky, kruznice v modré barvé nebo bilé tecky na modrém

pozadi.

Par dotazovanych u loga Brainspin specifikovalo jeho symboliku. Popisovali shluk puntiki,
ktery svym uspofddanim a tvarem vykresluje obrys mozku nebo uvadéli, ze jednotlivé

bubliny jsou do tvaru mozku poskladané.

Z Setfeni také vyplynulo, Ze néktefi z dotazovanych, pfedevs§im fad mensSich dodavateld, se

s logem Brainspin jesté nesetkali a nevi, jak logo vypada.

Byl i nazor, zZe ,,logo je Zluté¢ Times pismo*. Tento ndzor vyplynul z konkrétni vizualni
predstavy webovych stranek Brainspin, na kterych je v soucasnosti velkym zlutym fontem

Times napis Brainspin.cz.

Nasledné byly tc¢astnikiim vyzkumného Setteni predloZeny karti¢ky s péti barevnymi logy
a meli vybrat to logo, které podle jejich nazoru pouziva spole¢nost Brainspin. Téméft vSichni
respondenti vybrali logo, které spole¢nost Brainspin skutecné pouziva. Ti z Gc€astnika, ktefi
v predchozi otazce uvedli, Ze logo nikdy nevidéli, vybrali vétSinou obrazek s logem ve tvaru
spiraly, at’ uz v modré nebo ¢erveni barvé. Ucastnik etfeni, ktery v predchozi otdzce uvadal,
ze logo je Zluté Times pismo, vybral variantu, kterd jako jedind obsahovala Zlutou barvu.
Névrh loga s Cernobilym vyobrazenim mozku jako logo Brainspin neoznacil ani jeden

z dotazovanych.
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(@) Braispit
(@) Brainspin
«;#* Brainspin
e* Brainspin.

¢B Brainspin

Obrazek 13 Kartic¢ky s navrhy log
Zdroj: interni materialy firmy

Ugastnici vyzkumného Setfeni méli nasledné ze stejnych péti log vybrat logo, které by se

podle nich nejvice hodilo ke spole¢nosti Brainspin.

Podle poloviny ucastnikli se ke spolecnosti Brainspin nejlépe hodilo logo, které spolecnost
Barinspin pouziva. VétSina, ktera logo uz znala, byla 1 nazoru, ze stavajici logo se ke
spolecnosti hodi nejvice nebo jej vybrali praveé proto, Ze jej uz maji zauzivané. Nékteii si az

v této chvili vyzkumného Setfeni uvédomili, ze kuli¢ky jsou uspotddané do tvaru mozku.

Opét byl zajimavy nazor osoby z vy$s§iho managementu velké zakaznické firmy: ,,.Dé
(soucasné logo spolecnosti Brainspin) je z nabizenych nejlepsi. Libi se mi tvar mozku, ktery
muZe evokovat 1 otazky a jejich feSeni. Stejné tak font pisma je vzhledem k zaméteni firmy

dobfte zvoleny*

Méné byly voleny varianty loga s obrazkem spiraly. Byly oznacovany jako naturalistické
a Cervend barva vzbuzovala u n¢kterych dotazovanych dynamiku a rychlost. Nelibil se jim

vSak zvoleny font pisma.
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Byl i ndzor, ze ptedlozeny cernobily obrazek mozku je oproti zbyvajicim symbolim jasnéjsi
a profesionalng&jsi. Dotazovanému, ktery vybral toto logo vsak vadilo, Ze neni vyobrazeno

z barevné variant¢, ktera by dle jeho nazoru pusobila mnohem modernéjsim dojmem.

8.2.4 Barvy spole¢nosti Brainspin

Dalsi otazky vyzkumného Setfeni byly zaméfené na vnimani firemnich barev, znalost

pouzivanych firemnich barev spole¢nosti Brainspin a ndzor na barevnost stavajiciho loga.

Vétsina dotazovanych firemni barvy spolecnosti Brainspin uvadéla jako kombinaci modré
a cerné, n€ktefi dodavali 1 barvu bilou. Nékdo oznacoval za zvolenou firemni barvu jen
modrou, ¢ernou povazoval pouze za barvu pisma a bilou jako podkladovou. Dulezité je
zjisténi, ze dotazovani méli velmi dobré povédomi o firemni barvé Brainspin, spravné ji méli

spojenou s modrou barvou.

Nékolik u€astnikll za pouzivanou firemni barvu oznacilo zlutou. Mé€li za to, Ze ji ve spojeni
s firmou Brainspin nékde vidaji a vnimaji. Nékolik malo ucastniki vyzkumného Setteni

nemélo viibec o pouZzivané firemni barvé povédomi.

Nasledné byly ucastnikim vyzkumného Setfeni ptedloZeny karticky s péti barevnymi
kombinacemi loga Barinspin a méli vybrat logo, které podle jejich nazoru pouZiva
spole€nost Brainspin a logo v barevné kombinaci, ktera by je nejvice zaujala vzhledem

k oboru plisobnosti spolecnosti.

PtfevaZna vétSina dotazovanych spravné oznacila logo Brainspin v kombinaci s modrou,
které spolecnost skute¢né pouziva. Bylo ziejmé, ze logo spolecnosti Brainspin znali, jiZ se
snim setkavali a pamatovali si jej. Par dotazovanych oznacilo logo ve Zluté barevné

kombinaci a objevil se i nazor, ze spolecnost Brainspin pouziva logo v ¢ervené barve.

Podle dotazovanych se k firmé¢ Brainspin s ohledem na jejich obor plisobnosti nejvice hodi
logo s jednim koleckem v modré barveé. O modré barvé mluvili jako o oblibené, vyjadiujici
pocit ditvéry a seridznosti. Logo popisovali jako dynamické s dobrym designem a zmiiovali
i dobfe zvolené technické pismo. Zluta varianta koletka v logu se jim zdala moc svétla,
nevyrazna. Jini naopak mezi modrou a zlutou vahali. ,,Logo s modrou barvou je p&kné,
myslim, Zze spravné zvolené. Symbolizuje mysleni. Pfemyslel bych ale i o zluté, ktera by

byla v souladu s jejich webovymi strankami.*
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,»Vybiram modrou, ale je fajn, ze je logo vymysleno variantné. Nikdy nevite, kolik vznikne
ruznych divizi, které bude potieba od sebe néjak odliSovat a k tomu je variantnost loga velmi

dobra.*

Par respondentt vahalo mezi logem s modrym a ¢ervenym koleckem. Logo v modré varianté

vvvvvv

s celym cCervenym symbolem vSak nikdo neoznacil, jednobarevnost v nich vzbuzovala

obycejnost, a jednobarevny symbol se jim zdal bez napadu.

¢ Brainspin

S'e° Brainspin.
..o. . .
*o:¢® Brainspin.

@e - .
:¢* Brainspin.

Obrazek 14 Karticky s barevnymi logy

Zdroj: interni materialy firmy

8.2.5 Vizitky

Ze tii navrhll predloZenych vizitek Uc€astnici vyzkumného Setfeni jako uZzivatelsky
nejptijemnéjsi oznacili vizitku ze strany kontaktd s uvedenym QR kdédem na levé strané pred
kontaktnimi udaji. Libilo se jim posazeni loga, design vizitky, rozvrzeni kontaktnich
informaci. Pozitivn¢ byl hodnoceny tvar vizitky se zakulacenymi rohy. Rubovou stranu
dotazovani uptednostnovali s velkym logem na bilém pozadi, s odlivodnénim, Ze na zadni

stranu vizitky si piSou své poznamky. Na zadni stran¢ oceniovali velké logo Brainspin na
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¢istém pozadi. QR koéd na zadni strané u loga Brainspin na vSechny pusobil spiSe rusivé.
Anglicky psany dodatek, jehoz funkci je napovédét obor podnikani spole¢nosti Brainspin,
u loga na zadni stran€ vizitky byl pro naprostou vétsSinu Citelny. Nékolik malo dotazovanych
dovétek precetlo, ale byli nazoru, Ze i vzhledem k logu by mohlo byt vétsi. ,, Tato vizitka je
graficky velmi dobrd. Rozhodné mi na ni chybi funkce pod jménem, ktera je pro mé dulezita.
Absence pevné linky ve mné¢ vzbuzuje predstavu velmi malé garazové firmy. Pokud se
s vizitkou zaméstnanci Brainspin pfedstavuji i zahrani¢nim firmam, je rozhodné zadouci

1 varianta v angli¢tin¢ a doporucil bych i do adresy doplnit Czech republik.*
N¢ékolika dotazovanym se naopak libila vyraznd modra barva na zadni strané vizitky.

Nékolika ucastnikim se strana vizitky s kontakty a QR kédem uz zdala doslova pieplacana.

<%+ Brainspin. %% Brainspin. <%+ Brainspin.
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Zdroj: interni materidly firmy

QR k&d na vizitce velka vétSina dotazovanych nevyuziva. QR kody samoziejme znaji, mnozi
ale nevédéli, jak funguje QR kod na vizitce. Netusili, ze QR kod na vizitce je nepfesméruje
na www.brainspin.cz, ale jsou v ném zakddované kontaktni informace majitele vizitky, které
1ze pomoci aplikace natdhnout do kontaktli v chytrém telefonu. Po ziskani této informace od

tazatele par z nich zacalo takové vyuziti QR kodu zvazovat.

Naopak ti z dotazovanych, ktefi s QR kody na vizitkach aktivné pracuji, si nemohou tuto
funkci vynachvalit, protoZe jim hodné Setii Cas. Vizitky s QR kody ocefiuji a vyuzivaji
pfedevSim pii setkani s vétSim mnozstvim lidi z oboru, at’ uz na velkych konferenci,

seminafich, veletrzich nebo vystavach. Byli i nazory, ze QR kody na vizitce jsou znamkou


http://www.brainspin/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

toho, Ze firma je inovativni a sméfuje doptedu. ,,QR kody na vizitce ano, uleh¢i mi praci se

zafazenim kontaktu do adresaie. Byla by fajn i fotka v QR kodu.*

8.2.6 Firemni tricka Brainspin

Zamg¢stnanci obleCeni ve firemnich trickach pti setkani s obchodnimi partnery byli vétSinou
dotazanych oceflovani velmi kladng. Dotazovani videli spfiznénost zaméestnance s firmou,
firma pro né¢j néco znamena a zaméstnanec svou praci zije. Takovyto zaméstnanec vzbuzoval
u obchodnich partnerti hrdost a loajalitu ke své firmé a vyjadfovani souhlas s identitou své
firmy. Symbolizuje to, Ze se za svou firmu nestydi. Pro né¢koho se takovy clovEk stava
¢iteln€jsi a partner na prvni pohled vi, kam si doty¢ného zaradit. Firemni obleceni svédci
o urovni firemni kultury. ,,Pisobi to dobfe, naptiklad v tom, ze firma ma dobry korporatni
design a ma dobfe nastavené hodnoty firemni kultury. Pokud vtom nékdo nevidi
marketingovy podtext ... Firemni tricko mize piisobit tak, Ze zaméstnanec je loajalni a hrdy

na to, ze v dané firmé pracuje.*

»Znam to ze své praxe a setkavam se s tim naprosto bézné€. Plisobi to na mé dobfte, ukazuje

to dobrého tymového ducha vzhledem ke své firmé.*
»Firemni tricko vSak musi byt vkusné, logo decentni, ne ptes celé zada.*

Na nékolik malo dotazovanych firemni obleceni nijak nepiisobi, pii komunikaci nebo

pracovni schlizce se zamétuji pouze na feSeni daného problému.

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze pohled na firemni obleceni zalezi na okolnostech
jednédni. Na prvnich schliizkach vétSina preferovala dress code nebo oblek. Na béznych

pracovnich schiizkach firemni tricko vitali.

8.2.7 Webové stranky

Webové stranky jsou pro vSechny dotazované v dnesni dob¢ rozhodné dilezité. Shodovali
se na tom, ze pred prvnim kontaktem s novou firmou si vzdy vyhledaji jejich webové
stranky, na kterych se chtéji o firmé dozvédét co vice informaci, co firma nabizi, jejich
vyrobni program, co umi vytvoftit, dodat nebo zajistit. Zajimaji je vysledky ptedchozi prace,
a predev§im hledaji reference. Uéastnici byli nazoru, Ze firma, ktera se dobfe prezentuje na
svych webovych strankach, ma velkou Sanci na zékaznika udélat dobry prvni dojem. Také
si mysli, ze design stranek hodné¢ o firmé vypovida. ,,Nejdulezitéjsi je povest, osobni
kontakty, ale na strojirenskych trzich, a pfedevsim v budoucnosti by firma bez webovych

stranek nemohla fungovat.*
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,,UrCite pro kazdou firmu obchodujici na B2C nebo B2B trzich jsou webové stranky dilezité.
Z informaci na strdnkach by mélo byt patrné, ze 1idé ve firme rozumi svému oboru a tomu,

co nabizi. Proto by mélo byt na webovych strankach vse dobie propracované.*

,»Webové stranky jsou a nejsou dilezité. Pokud clovek stavi na referencich a osobnich
kontaktech, tak webové stranky mu pfinaseji pouze doplitkové informace. Ve strojirenstvi je
spoluprace hodné o kontaktech a referencich. Stranky s referencemi jsou diilezité. Dodava

to punc profesionality, i kdyz netfikdm, ze bych firmu kvili strankdm odmitl.*
Navstévnost stanek

Vétsina dotazovanych navstivila webové stranky spolecnosti Brainspin pouze jednou a vice
se na né nevratili. Stranky navstivili na zacatku spoluprace s firmou Brainspin, kdy hledali
a zjistovali dulezité informace. N¢kteti dokonce uvadéli, Ze na prohlédnuti a precteni celych
stranek jim stacili necelé tfi minuty. ,,JelikoZ stranky jsou moc jednoduché, byl jsem na nich
jednou nebo dvakrat, kdyz jsem hledal reference nebo kontakty. Jsou jednoduché

a neposkytuji novinky. Nic mé¢ nenuti, abych na né€ chodil opakované.*

»Na zafatku jsem se na stranky dival. Hledali jsme n&€koho v regionu. Domluvil jsem si
schiizku s kazdym, na koho jsem mél doporuceni nebo reference. AvSak webové stranky mé

od spolupréce s firmou Brainspin malem odradily.*

N¢kolik dotazovanych webové stranky Brainspin navstivili vicekrat, ale pfedevSim proto, Ze

zde hledaji kontakty k fakturaci.
Reference

Z odpovédi na dalsi otazku vyplynulo, Ze dotazovanym na webovych strankdch Brainspin
chybi piedevsim reference. Absenci referenci pocitovali piedevsim v dobé prvniho kontaktu
s firmou, kdy se o firmu zajimali a byli ve f4zi rozhodovani, zda s firmou budou
spolupracovat. Chybéli jim odkazy na hlavni partnery. VétSina dotazovanych na strankach
Brainspin také postrada ucelené portfolio firmy a informace o projektech, na kterych
pracovali a které vytvareli. Chtéli vidét predstaveni projektti podpotfené obrazky, fotkami,
3D vizualizaci nebo videem. Né&které dotazované zajimalo, zda s projektem, ktery chtéji

fesit, ma jiz firma zkuSenosti, zda a jak pfi feSeni firma postupovala.

Dale na webovych strankach obvykle hledaji novinky, zajima je, co firma nového nabizi
nebo nového vyrabi. To jim opét na webovych strankach spole¢nosti Brainspin chybélo.

,Hledam kontakt, komplet nabizené sluzby, reference. Podle mne rozsah a vzhled stranek
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neodpovidd kvalité¢ nabizenych sluzeb. Zastaraly design, absence fotografii nevzbuzuji

zadnou pozitivni emoci. Také si nespojuji stranky s logem Brainspin.*

,»Nyni uz v podstaté¢ zadné. Informace na strankach by mély byt vice rozepsané. Je tady jen
vycet sluzeb a seznam pouzivanych softwart. Vse by mélo byt vysvétlené, popsané

a vysvétlené, jak probihd spolupréce a jak to vSechno funguje.*
Odbornost stranek

Odbornym a technickym vyraziim, které jsou na strankach uvedeny heslovité vétSina
dotazovanych rozuméla. Tyto informace vSak pro né nejsou dostate¢né vypovidajici.
Ptivitali by, kdyby kazda heslem uvedend Cinnost byla vice popsdna, rozvedena nebo
ukazany priklady feSeni. ,,Ano, jsou to technici a ti maji rad¢ji jednodussi véci, nemaji radi
omacky a marketingova sdéleni. Je to pfehledné, ale neni to dostatecné. Ocekaval bych
animaci, video, pfedstaveni projekt. U spolecnosti, kterd méa nézev Brainspin, bych ¢ekal
vétsi akei.

Vsem informacim uvedenym na strankach nerozumeélo nékolik dotazovanych, vétSinou to

byli lidé z vysS§iho managementu stfednich a vétSich firem.

Vzhledem k tomu, Ze firma Brainspin existuje pouze dva roky, velké ¢asti dotazovanych na
webovych strankach chybély informace o lidech, kteti za firmou stoji, jejich dosavadni

zkuSenosti a praxe.

Nékolika dotazovanym, vétSinou z fad specialistl na sttednich pozicich, naopak odbornost
a jednoduchost stranek vyhovovala, v§e bylo pro n€ srozumitelné. ,,Ano, informacim na

wvewr

kterém ten dany vyraz musim hledat. Libi se mi stru¢nost, neni Spatna.*
Prehlednost a reprezentativnost

VSichni uc€astnici vyzkumného Setfeni se shodli na tom, Ze stranky jsou jednoduché az strohé
a neplisobi dostatecné reprezentativnim dojmem. Vnimaji, ze stranky nejsou v modré barve,
jakou znaji z vizitek a dalSich firemnich materialti. Upozoriiovali, Zze na strankéch neni
vyobrazené logo spolecnosti. Na mnoh¢ stranky piisobily staticky, nemoderné, neaktivné a
zastarale. Nad formou a designem stranek se spiSe pozastavovali dotazovani z fad vyssiho
sttedného managementu firem. ,,Piehledné jsou, reprezentativni se mi nezdaji. Stranky
absolutné neodpovidaji navrhu loga a korporatnimu designu. Vrha to na firmu Spatné svétlo,

ze nemaji ani 50 tisic na kvalitni standartni stranky.*
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,» Ve srovnani s podobnym portfoliem firem maji webové stranky na Grovni spodni hranice.

Stranky jsou strohé, neni tam nic konkrétniho, format stranek je za zenitem.*

Naopak nékolik dotazovanych z fad technicky zalozenych specialistii designu a barevnosti

stranek neprikladalo vétsi vyznam. Byli spokojeni s jejich jednoduchosti a odbornosti.

8.3 Diléi zavér

Vyzkumné Setfeni zjistilo, Ze nazev Brainspin je vSem dotazovanym zndmy a vyslovuje se
jim dobfe. Asociace se znackou Brainspin je spojovana predevSim s osobami spolecnosti

a s hlavni pracovni ¢innosti firmy. Vyznam slova Brainspin si dotazovani spojuji s mozkem

a pfemyslenim.

Ptevazna vétsina dotazovanych méla dobré povédomi o tom, jak vypada logo Brainspin.
Nejvhodnéjsim logem bylo oznacovano logo se symbolem, které uz spolecnost Brainspin

pouziva, a to v barevné kombinaci s modrou.

Zajimavé bylo zjiSténi, ze dotazovani QR kod na vizitkach malo vyuzZivaji, ale jeho

zobrazeni na strané kontaktd jim nevadi. Zadni stranu vizitky by uptednostiiovali bilou.

Zamé&stnance ve firemnim tricku pifi bézném pracovnim jednani hodnotili kladné,
vzbuzovalo to v nich loajalitu a sounalezitost k firm¢. Na dulezité obchodni schlizce vSak

ocekavaji obchodniho partnera ve formalnim obleceni.

Piedpoklad, Ze webové stranky firmy jsou na trhu B2B velmi dilezité, se vyzkumnym
Setfenim potvrdil. Dotazovani na nich hledaji komplexni informace o firm¢, jejich vyrobni
program, uskutecnéné projekty a piedevSim reference. Stranky spoleCnosti Brainspin
hodnotili dosti negativné. Forma stranek se jim zdila nemoderni a nereprezentativni,
postradali design strdnek v modré barvé a stranky jim nevyhovovali ani obsahové.
Poukazovali na absenci referenci. Vitali by vice rozepsané informace o nabizenych sluzbach
spojené s obrdzky a vizualizacemi nabizenych a navrhovanych projektd. Také by na

strankéach chtéli mit informace o lidech, ktefi ve spolecnosti pracuji.

Druhou vyzkumnou sondou byla zodpovézena vyzkumna otazka ,,Jak je vniman firemni
design spolecnosti z pohledu stavajicich partneru?* Z vysledki Setfeni vyplynulo, ze

firemni design spole¢nosti Brainspin je stavajicimi zakazniky vniman velmi dobfe.
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8.4 Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkti z vyzkumného Setfeni autorka bakalarské prace doporucuje ve
zvoleném vizudlnim stylu pokracovat. Stavajicimi obchodnimi partnery je vniman velmi
dobfe. Zvoleny ndzev a logo Barinspin je hodnoceno jako chytfe zvolené a promyslené.
Vizitka je vzhledové hodnocena dobte, libi se 1 zakulacené rohy. Vizitky je vhodné doplnit
o profesni funkce pracovnikl a k adrese firmy pfidat Czech Republik. S uvedenym QR
kédem na vizitce aktivné pracuje mala ¢ast dotazovanych, ale vyobrazeny QR kod na
zakazniky obecné puisobi technickym dojmem, neni nutné od né&j upoustét. Firemni tricka
pro zaméstnance jsou doporucovany, spise reprezentativni polokosile, tricka s limeckem.
Logo na nich zobrazit spiSe decentné. Autorka doporucuje zvazit, zda pti dalSim tisku vizitek
radéji nepouzit ob€ strany bilé. nepouzit bilou barvu na jejich zadni stranu s vyobrazenym

logem.

Vyzkumné Setieni potvrdilo nazor autorky, ze webové stranky jsou pro firmu plsobici na
B2B trhu velmi dtlezité. Autorka bakalatské prace doporucuje firemni stranky postavit na
barvou. Nabidku poskytovanych sluzeb rozsitit o stru¢ny popis, ale nezabihat do dlouhych
nesrozumitelnych a marketingové orientovanych textii. Je zddouci doplnit projekty, které
umi firma vytvofit a ndzorn€ je demonstrovat obrazky s konstrukénim feSenim, vizualizaci
a videem. Velmi Zadouci je doplnit reference, at’ uz seznamem vybranych zékazniki nebo
vyCtem a ukdzkou vybranych projektl, na kterych firma pracovala. Na strankach se
doporucuje spolecnost vice predstavit. Je mozné zde uvést stanovené hodnoty firmy, firemni
filozofii, vizi nebo ptedstavit lidi, kteti ve firmé& pracuji a zminit jejich profesni historii.
Autorka doporucuje zvolit stranky s jednoduchym a uZivatelsky pfivétivym redakénim

systémem, at’ je mozné s obsahem stranek aktivné pracovat, vkladat novinky, aktuality.
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ZAVER
Bakalatské prace se zameéftila na analyza nazvu, loga a grafického designu spolec¢nosti

Brainspin. Provedené¢ vyzkumné sondy se pokusily odpovédét na stanovené vyzkumné

otazky:
,,Jak je vniman firemni design spolecnosti z pohledu potencionalnich partneru? “

Firemni design spole¢nosti Brainspin je potencionalnimi zadkazniky vniman dobfe. Kladn¢
je hodnoceny kratky, dobie vyslovitelny a snadno zapamatovatelny nazev Brainspin.
Stavajici logo vnimaji jako jednoduché, Cisté, pékné domyslené a koncepcné velmi dobré.
Kladné hodnoti vyrazny modry prvek. Logo se jim libi jako celek, jeho barva a pékné

uhledné¢ a technické pismo. Modra firemni barva se jim zda ptfijemna.
,,Jak je vniman firemni design spolecnosti z pohledu stavajicich zakaznikii? *

Firemni design spolecnosti Brainspin je stavajicimi zakazniky hodnocen velmi kladné
apromyslené. Ndézev Brainspin je vniman jako chytry, o firmé vypovidajici, jako
synonymum originalniho a dobfe promysleného feSeni. Nazev na stavajici zékazniky piisobi
velmi dobrym dojmem a hodnoti jej jako snadno zapamatovatelny. Stavajici zékaznici
vnimaji soucasné logo jako chytte zvolené¢, dynamické, designové a kladn€ vnimaji 1 Cisté
technické pismo. Modrou firemni barvu vnimaji jako spravné zvolenou, pro obor

strojirenstvi vyhovujici.
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SEZNAM ZKRATEK

B2B Business to business

B2C Business to customer

CD Corporate Design

ATL Above the Line

BTL Below the Line

CD-ROM Compact Disk Read-Only Memory
SMS Short message service

MMS Multimedia Messaging Service

PR Public relations

CRM Customer Relationship Management
QR Quick Response

IT Information Technology

CAD Computer Aided Design
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1 — Scénaf individuéalniho rozhovoru s potencionalnimi partnery

Ptiloha P2 - Scénar individudlniho rozhovoru se stavajicimi partnery



PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU
S POTENCIONALNIMI PARTNERY

Uvod

Chci Vas pozadat o rozhovor, kde na zékladé ptipravenych otdzek bych chtéla zjistit, jaky
mate nazor na nazev a logo pravé vznikajici spoleCnosti. Na zaklad¢ zjisténych nazort
a odpovédi bude vypracovana analyza a doporuceni pro zakladatele firmy. Rozhovor bude
nahravan, ale pouze pro ucely analyzy dat. N&s rozhovor bude trvat asi 30 minut, pokud
souhlasite, miizeme pfejit k pfipravenym otazkam.

Otazky rozhovoru:

Otazka €. 1 Je pro Vas dulezité pii koupi produktu nebo sluzby od neznamé zacinajici firmy,
zda je Vam nazev sympaticky?

Otazka ¢. 2  Jaky by m¢l byt nazev firmy, aby Vam byl sympaticky?

Otazka ¢.3 Kdyby se firma jmenovala InBloomTech, co by délala? Co si predstavite pod
jejim nazvem? V jakém oboru piisobi? Kde piisobi? Jak je velka?

Otazka ¢. 4 Byla by to firma:

a) mensi lokalni

b) velka zahrani¢ni nebo nadnéarodni

c) stfedné velka

d) mensi zahrani¢ni

e) jina
Otazka ¢. 5 Je nazev snadno zapamatovatelny
Otazka ¢. 6 Vyslovuje se Vam dobie?

Otazka ¢.7 Kdyby se firma jmenovala Flex4D, co by délala? Co si predstavite pod jejim
nazvem? V jakém oboru piisobi? Kde piisobi? Jak je velka?

Otazka ¢. 8 Byla by to firma:

f) mensi lokélni
g) velka zahrani¢ni nebo nadnéarodni
h) stfedné velka
1) mensi zahrani¢ni
j) Jjina
Otazka €. 9 Je ndzev snadno zapamatovatelny?

Otazka ¢. 10 Vyslovuje se Vam dobie?

Otazka ¢. 11 Kdyby se firma jmenovala Brainspin, co by délala? Co si predstavite pod
jejim nazvem? V jakém oboru piisobi? Kde piisobi? Jak je velka?



Otazka ¢. 12 Byla by to firma:

a) mensi lokalni

b) velka zahrani¢ni nebo nadnarodni

¢) stfedn¢ velka

d) mensi zahrani¢ni

e) jina
Otazka €. 13 Je nazev snadno zapamatovatelny?
Otazka €. 14 Vyslovuje se Vam dobie?

Otazka ¢. 15 Ktery ze tfi uvedenych nazvii Vam nejvice evokuje konstrukéni spole¢nost
zabyvajici se komplexnim inzenyringem, zahrnujici studie, navrhy, patentové resSerse,
konstrukéni navrhy, primyslovy design, vyvoj, pfipravu, vyrobu a dodavku prototypi
a rapid prototypingi a zpracovani technické dokumentace?

InBloomTech, Flex4D, Brainspin

Otazka €. 16 Znamena néco slovo Brainspin? Pokud ano, co? Pokud ne, co si myslite, Ze
to je.

Otazka ¢. 17 Jaka firemni barva se podle Vas hodi ke konstrukéni a strojirenské firmg?

Mohou byt 1 barevni kombinace?

Otazka ¢. 18 Vyberte logo, které se podle Vas nejlépe hodi k ndzvu Brainspin? Proc¢?

a)
@i
b)
.o. . .
*:¢° Brainspin
9
“e* Brainspin.
d)

¢B Brainspin

e)



Otazka €. 19 Vyberte logo Brainspin v barevné kombinaci, které se Vam nejvice libi:

@e . .
*7¢° Brainspin

S'e* Brainspin.

b)
..o. - n
:¢° Brainspin.
c)
@Pe = .
»:¢° Brainspin.
d)

Otazka ¢. 20 V jakém technickém oboru pracujete?

Otazka ¢. 21 Jakou pozici ve firm¢ zastavate?



PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU SE
STAVAJICIMI PARTNERY

Uvod

Chci Vas pozadat o rozhovor, kde na zéklad¢ ptipravenych otazek bych chtéla zjistit, jak
vnimate firemni design spole¢nosti Brainspin. Na zakladé zjisténych nazori a odpovédi bude
vypracovana analyza a doporuceni, jak dale vytvaiet celkovou firemni identitu spolecnosti
Brainspin a tato bude piedstavena vedeni spolecnosti.

Rozhovor bude nahravan, ale pouze pro uéely analyzy dat. Udaje, které by Vas mohly
identifikovat, nebudou v analyze uvedeny. Nas§ rozhovor bude trvat asi 30 minut, pokud
souhlasite, miizeme piejit k pfipravenym otazkam.

Otazky rozhovoru:

Otazka €. 1 Je pro Vas dilezité pti koupi produktu, sluzby nebo pii vybéru dodavatelské
firmy, zda je Vam ndzev spolecnosti sympaticky? Proc?

Otazka ¢. 2 Jaky by mél byt nazev spolecnosti, aby Vam byl sympaticky? Kratky, zvucny,
Cesky, cizi? Vadi vam treba nazev slozeny z nékolika slov nebo slozeny ze zkratek?

Otazka ¢.3 Jednim z Vasich obchodnich partnerii je spole¢nost Brainspin. Jak dlouho
s firmou Brainspin spolupracujete?

Otazka €. 4 Vite, v jakém oboru tato firma plisobi? Vyjmenujte poskytované sluzby
a produkty, které nabizi nebo €innosti, na které se specializuje.

Otazka ¢.5 Co Vas napadne jako prvni ve spojeni se znaCkou Brainspin? Co si
predstavite pod jejim nazvem? Otazka se neptd, co znamena slovo Brainspin.

Otazka €. 6 Vyslovuje se Vam nazev Brainspin dobie?

Otazka ¢.7 Znamend podle Vas néco slovo Brainspin? Pokud ano, co? Pokud ne, co si
myslite, Ze to je.

Otazka €. 8 Vybavite si, jak vypada logo Brainspin? Popiste...,



Otazka ¢. 9
Prohlédnéte si jednotliva loga a vyberte to, které podle Vas pouziva spole¢nost Brainspin.

@) Brainspin =

b)
L] . .
+:¢* Brainspin
0
<*e® Brainspin.
d)
¢B Brainspin
o

Otazka ¢. 10 Které z uvedenych log by se podle Vas nejvice hodilo ke spole¢nosti
Brainspin? Které logo Vas nejvice zaujalo? Proc¢? Divod?

Otazka ¢. 11 Vite, jakou firemni barvu nebo barevné kombinace pouziva spolecnost
Brainspin?

Otazka €. 12 Vyberte barevnou kombinaci loga Brainspin, kterou firma Brainspin pouziva.

@ . .
+** Brainspin

&'e* Brainspin.

b)

L . .
£:¢* Brainspin.

c)

$%* Brainspin

d)



Otazka ¢. 13 Kterd barevna kombinace by Vas nejvice zaujala? Kterd se Vam nejvice
libi?

Otazka ¢. 14 Kterd vizitka by vés nejvice zaujala? Kterd se Vam zdd uzivatelsky
nejptijemnéjsi? Vysveétlete proc. Jeden par zobrazuje lic a rub vizitky.

a) b) c)

%% Brainspin. ' %% Brainspin. <% Brainspin.

Ing. Michal Kovarik o Michal Kovafik | ing Michal Kovafik

BRAINSPIN .10, +420 605 518 016

Filipinského 4460/59 EFIN?:LNQ‘ZT *420_60551!0‘[6 BRAINSPIN sro. +420 605 518016

| 1 ... B . =
Braineot | Brainsoi et Drainspin,
SeeBrainspin. | «:¢* Brainspin
’ development engineering l prototyping . development engineering Il protatyping |

Otazka ¢. 15 Vyuzivate QR kody, jestlize jsou uvedené na vizitce? Jak? Nebo mate rad¢ji
vizitky bez QR kodu? Ocenite, pokud jsou vSechny data na vizitce uloZené v OR kodu a vy
si jednoduse v§echny kontakty nahrajete do mobilu?

Otazka ¢. 16 Je pro Vas motto/dovétek u loga spolecnosti Brainspin na rubové strance
vizitky dostatecné Citelné? Je velikost jeho pisma pro Vas piijatelna? Ukdzka skutecné vizitky

Otazka €. 17 Jak na Vas pisobi, jestlize zaméstnanec spolecnosti Brainspin je pfi bézném
pracovnim setkani s Vami oblecen ve firemnim tricku? Neni mysleno prvni obchodni jednani
Ocenite spiSe, jestlize zastupce spolecnosti Brainspin mé oblek nebo formalni obleceni?
Nebo zastavate nazor, ze styl oble¢eni obchodniho partnera pii bézné pracovni konzultaci
neni dalezity?

Otazka €. 18 Jsou podle Vaseho nazoru pro spolecnost obchodujici na B2B trzich diilezité
webove stranky a proc¢?

Otazka ¢. 19 Navstévujete weboveé stranky spolecnosti Brainspin? Kolikrat jste je
navstivil? Pokud je navstévujete opakovaneé, jak casto? Jednou denné, jednou tydne, jednou
mésicne, jednou za rok? Pouze na zacatku spoluprace?

Otazka ¢. 20 Jaké informace hledate na www strankach spolecnosti Brainspin? Jsou podle
Vaseho ndazoru na www.brainspin.cz uvedeny vsechny potiebné informace? Ktera nebo které
informace Vam na stankdach Brainspin chybi?


http://www.brainspin.cz/

Otazka ¢. 21  Informace na strankach spole¢nosti Brainspin jsou heslovité, odborné

a technické. Jsou podle Vas tyto informace o nabizenych sluzbach spole¢nosti vypovidajici?

Rozumite tomu, co spolecnost Brainspin nabizi, nebo byste uprednostnili, pokud by dané
sluzby byly popsany vice podrobné, ale méné odbornymi terminy?

Otazka €. 22 Zdaji se Vam webové stranky spolecnosti Brainspin dostatecné piehledné?
Jsou podle Vas www stranky spole¢nosti Brainspin dostate¢né reprezentativni?

pitrd, 1ederandin, O

e, Yimdchil, ZmarTeam

Otazka ¢. 23 V jaké spolecnosti pracujete? (Tento idaj je potiebny pouze pro analyzu
a zpracovani rozhovord, spole¢nost, ve které pracujete nebude nikde uvadéna). Velkd
s poctem zaméstnancii nad ..., stiedni ..., lokdlni, mala soukromd, nadnarodni, ...

Otazka ¢. 24 Na jakeé pozici pracujete?



