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Anotace

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat identitu, image a kulturu digitalni agentury
SMWORKS s.r.o0. Prvni ¢ast prace zahrnuje teoretické poznatky z odborné literatury. Je zde
vysvétleno z ¢eho sklada firemni identita, jaky ma vzah k firemni image a jaky je jeji vyznam
pro firmu. Na zakladé téchto poznatkli byla zpracovéana prakticka ¢ast, ktera analyzuje
stavajici firemni komunikaci, kulturu a design spole¢nosti SMWORKS, pficemz jsou zde

navrzeny opatfeni pro zlepSeni.
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manual, marketing, socialni sité, webové stranky, blog, propagacni predméty



Annotation

The aim of this thesis is to analyse the identity, image and culture of digital agency
SMWORKS s.r.o. The first part of this thesis includes theoretical findings from the
literature. It explains the components of corporate identity, its relation to corporate image
and its purpose to a company. The practical part consists of a description of a particular
digital agency SMWORKS, analysis of the existing corporate communication, culture,

design and recommendations for the future, arising from the theoretical part.
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Uvod

V dnesni dobé¢ je pro firmy ¢im dal t€zsi se odlisit od konkurence a zaujmout potencidlniho
zakaznika, a proto je ¢im dal vice kladen diraz na silnou firemni identitou. V oblasti
reklamnich a digitalnich agentur to plati dvojnasob, agentury by mély jit piikladem svou
jednotnou, kvalitni a propracovanou firemni identitou. Firemni identita vytvaii prvni dojem
na potencionalni klienty, kteti se rozhoduji, zda se stanou ¢i nestanou skutecnymi klienty, ¢i
zda jejimi klienty zastanou. Velkou roli zde hraji také zaméstnanci, ktefi se v idealnim
pfipadé s firemni identitou ztotoziluji. V neposledni fadé silna firemni identita pozitivné

pusobi také na uchazece o zaméstnani.

Diplomové prace je rozdélena na dvé zékladni oblasti, a to teoretickou a praktickou.
V teoretické €asti je nejprve definovana firemni identita, jaky je jeji vztah k firemni image a
pro¢ by se ji m¢l podnik viibec zabyvat. Nasledné jsou charakterizovany jeji jednotlivé
prvky, tedy firemni komunikace, design a kultura. Posledni ¢ast je vénovand firemni image

a nejznaméj$im odbornym metodam jeji analyzy.

Prakticka cast zacina charakteristikou digitalni agentury SMWORKS s.r.0. a popisem jeji
¢innosti. Nésledné jsou rozebrany jednotlivé prvky firemni identity, pficemz jsou zjistény
slab4 mista a navrzeny opatfeni pro jejich ndpravu. Vlastni navrhy jsou vytvoteny tak, aby
byly v souladu s vizualni identitou firmy a aby pfispivaly k dosahovani firemnich cili. Pti
zpracovani praktické ¢asti bylo vyuzito ziskanych znalosti z teoretické Casti. Déle bylo

vyuzito metody rozhovoru s vedenim firmy a osobni zkuSenosti z agentury.

Toto téma jsem zvolila hlavné proto, Ze mé velmi zajima digitdlni marketing v souvislosti
s firemni identitou a se zaméfenim na firemni design. Agenturu SMWORKS jsem si vybrala
z toho diivodu, Ze v ni jiz pfes rok sama plsobim a jsem tedy schopnd velké mnozstvi
informaci odvodit na zdklad¢ zkuSenosti a vlastnich postiehti i zjisténi a vnést tak do prace
jak vnéjsi, tak vnitini pohled na firmu. Zaroveil budu velmi rada, pokud mé prace bude

alespofi malym pfinosem pro agenturu.
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Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat identitu, image a kulturu digitalni agentury
SMWORKS s.r.0., pficemz hlavnim cilem je zjistit kritick¢ oblasti a nasledné navrhnout

kroky k jejich zlepSeni.

16



1. Firemni identita

Firemni identita (nebo také CI z angl. corporate identity) je definovana mnoha riznymi
zpusoby. Jednd se v podstaté o zpiisob, jakym firma prezentuje sama sebe cilovym
skupindm. Je to souhrn vSech jevil a vlastnosti, které ¢ini firmu vyjimecnou a ni¢im
nezameénitelnou. Kazda firma, kterd chce byt uspé$nd, musi na vefejnosti plsobit nécim
podstatnym, typickym, osobitym a snadno zapamatovatelnym.

Firemni identita se skladéa z n€kolika vzajemné propojenych prvkd, které dohromady vytvari
tvat firmy. Mezi tyto prvky patii napiiklad historie firmy, jeji produkt, firemni filozofie,
design, kultura, komunikace, vize a osobnost. Nejedna se tedy pouze o vizudlni identitu
firmy, jak je ¢asto myln¢ CI interpretovana, ale ma mnohem hlubsi a komplexné&jsi vyznam.
Firemni identita muze také ovliviiovat finan¢ni ukazatele firmy, jeji produktivitu nebo

zameéstnance, je tedy dulezitou strategickou soucasti rstu a vyvoje firmy. [1] [4]

firemni

identita

firemni
design

firemni
komunikace

firemni

image

Obrazek 1 Systém firemni identity
Zdroj: vlastni zpracovani podle Vysekalova (2009)

17



1.1 Vztah k firemni image

Casto dochéazi k zaméné pojmil firemni image a identita, aviak tyto pojmy maji odligné
vyznamy, i kdyZ se to tak zpocatku nemusi zdat. Jak jiz bylo zminéno vyse, firemni identita
je v podstate vnéjsi prezentace podniku, které se projevuje v designu, kultute, chovani apod.
Na rozdil od image, ktera odrazi skute¢nost, jak firmu vnimé vetejnost. Dé se fici, Ze firemni
identita je nastroj k ovliviilovani image firmy. Image nemusi byt vZzdy soudrzna s zZadouci
firemni identitou, mohou se zna¢né lisit, jelikoZ image ma spise subjektivni charakter a lze
ji ovlivnit jen do urcité miry. Jinymi slovy, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce

byt, zatimco image je obraz firmy, jak ji vnima jeji okoli. [1]

1.2 Typy firemnich identit

Volba druhu identity zavisi na strategickych prioritach a mé velky vliv na strategii znacky a

komunikaci firmy. RozliSujeme tii zakladni typy identity:

1) Monolitni identita — firma se prezentuje jednotné, jak vizualné, tak i svym stylem
komunikace. Vhodnym piikladem tohoto typu identity jsou spole¢nosti jako IBM
nebo McDonadl's.

2) Rizena identita — jednotlivé pobocky firmy maji svou identitu styl a tradici, aviak
matefska spole¢nost ma vzdy svoji strategickou pozici a provadi dohled. Pfikladem
muze byt General Motors nebo Danone.

3) Znackova identita — jednotlivé znacky, vyrobky ¢i divize maji svou vlastni identitu
a styl a zda se, Ze nemaji nic spole¢né¢ho. Kazda znacka tedy mé svou pozici na trhu,
coz ovSem muZze vyustit v konkurenci uvnitt firmy. S timto typem CI se lze setkat v
ptipadé fuzi jiz existujicich firem se silnou vlastni identitou nebo u firem, které jsou

v konkurenci znacek. Ptikladem je Procter & Gamble. [4]
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Tvorba a udrzovani firemni identity spociva ve v§em, co organizace d¢la a mélo by to byt
integrovanou soucasti jejiho usili v konzistentni podobé. Kontakt s vefejnosti navazuje svoji
reklamni aktivitou vedenou v jednotném vizudlnim stylu, ktery tvoii obchodni nazev firmy,
nezameénitelné logo, slogan a dalsi (viz kapitola Firemni design).

Aby prezentace firmy probihala usp&sSné, je nutné vytvofit a pfesné stanovit jednotlivé prvky
v ramci firmy a pouzivat je povinné, soustavné a vSude pii kazdé¢ komunikaci firmy

s vetejnosti. [§]

1.3 Kdy se firemni identitou zabyvat

V riznych zdrojich najdeme vycet riznych divodi, pro¢ je firemni identita dilezitd a
v jakych situacich je potfeba se na ni vice zamétit. Mezi nejCastéjsi situace, ve kterych se

podniky obzvlast’ zabyvaji firemni identitou, patfi:

e pokud identita firmy neodpovida soucasnému postaveni firmy;

e pfi zménach okoli a zménach ve spolecenskych pozadavcich, na které musi firma
reagovat (napf. diraz na ochranu zivotniho prostiedi);

e pfi podstatych zménach trhu, cilové skupiny, zméné produktu nebo pii zvysené
konkurenci;

e pfizméné vedeni nebo pfi restrukturalizaci firmy;

e pfirychlém ristu firmy, napt. pii expanzi do dalSich zemi;

e pokud firma nema jasn¢ danou komunikacni strategii nebo je soucasnad komunikace

nevyhovujici. [1]

19



2 Znacka a vyznam brandingu

Znackou rozumime specifické vyjadieni konkrétniho vyznamu, zdméru nebo smyslu
grafickou formou. Vyznam znacky vSak nespociva pouze v jejim vizualnim vzhledu a
designu, znacka se prolind vSemi kategoriemi firemni identity, které budou rozebrany dale.
provadi marketing a celou firemni komunikaci.

Spojeni slova brand (znacka) s vyznamem, jaky zndme dnes, vznikl ptivodné ze starého
norského nebo germanského vyrazu ,,palit“ podle znackovani zvirat, které slouZzilo

k identifikaci jednotlivci a aby bylo vidét, kdo je jejich majitelem. [9]

2.1 Funkce znacky

Znacka ma vice vyznamil nez jen identifikovat produkt, diky ¢emuz maji spotiebitelé
moznost produkt na trhu snadno rozpoznat. Dalsi funkci je také urcitd garance kvality,
kterou zakaznik od dané znacky ocekava. Znacka je také diky své komunikaci zafazena do
urcité kategorie, se kterou za zdkaznik bud’ ztotoznuje nebo se od ni odliSuje a plni tak funkei

personalizacni. [1]

2.2 Branding

A co je to branding? Jedna se o proces vytvareni jména, symbolu, designu a dalSich prvki a
zabyvani se jejich plisobenim na spotiebitele. Tim dochazi k identifikaci produktu (sluzby
¢i organizace) a k odliSeni se od ostatnich produkti. Branding je soucasti firemni strategie a

m¢él by vychazet z potieb a chovani cilové skupiny. [23]

20



2.2.1 Prvky brandingu

Branding v soucasné dob¢ spojuje pét hlavnich prvkii: positioning, ptibeh, design, cenu a
vztah se zdkaznikem. Positioning (neboli pozice znacky) znamena definovani obsahu
znac¢ky a porovnani s konkuren¢nimi znackami v mysli spotiebitele. Z toho diivodu je nutné
soustiedit se pfi brandingu na cilového zakaznika. Znacka, kterd ma piib&éh a vzbuzuje
emoce, se stdva 1épe zapamatovatelnou, odlisnou, a dodava ji jistou osobnost, tedy néco,

s ¢im se zdkaznici mohou ztotoZnit.

Design zahrnuje vSechny vlastnosti produktu, nejen jeho vizuélni aspekt. Jedna se o etiketu

1 obsah, jméno, obal a dalsi.

Cena je dilezitym prvkem znacky. Naprostd vétSina lidi si naptiklad vyssi cenu spojuje
s vyssi kvalitou produktu a tim, se cena se odrazi do vnimani znacky. Cenova politika je
dilezitd také ve vztahu ke konkurenci, kratkodoba taktika snizovani cen miva pro hodné

firem znicujici disledky.

Rizeni vztahu se ziakaznikem spociva prevazné v dokazovani dulezitosti zakaznika pro

danou firmu tak, aby ji zlstal loajalni.

Z vyse uvedeného plyne, Ze branding mlze posilit dobrou povést firmy, zajistit kvalitu,

zvysit loajalitu zdkaznikl a podpofit vinimani hodnoty. [9]

2.2.2 Typy brandingu

Krom¢ klasického brandingu existuji i dalsi riizné podoby. Pokud se dvé znacky rozhodnou
strategicky  spolupracovat za uUcelem zvySeni kone¢ného efektu, jedna se
o co-branding. Prikladem uspé&$né provedeného co-brandingu je kampaii znacek Redbull a
GoPro, ve které dochazi ke spojeni nataCeni extrémnich sporti na kameru a piti

energetického napoje.
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Stale vice se rozSifuje vyznam digitdlniho brandingu, ktery se zamétuje na weby, e-mail,

socialni média, online PR, optimalizaci ve vyhledavacich a dalsi.
DalSim rozsifenym typem je osobni branding, ktery ma za cil budovat individuélni reputaci
jednotlivce. Vlastni branding miize mit i stat, ktery vynaklada usili na zvySeni povédomi

napf. pro turisty ¢i investory.

Rika se, Ze neexistuji nudné vyrobky, jen nudné znacky. Firma by se vzdy m¢la snazit se

odlisit, spolupracovat, inovovat, ovétovat a kultivovat. [10]
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3 Firemni design

Firemni design nebo také tzv. jednotny vizudlni styl pfedstavuje soubor vizualnich prvka,

které jsou vyuzivany jak v interni, tak v externi komunikaci firmy.

Vyuzivéani jednotného vizudlniho stylu (tzn. znacky a z ni vyplyvajicich barev a symbolll) v
konkrétni podnikové komunikaci by se mélo opirat o grafiky vypracovany design manual,
ktery v podstaté predstavuje vnitropodnikovou smérnici, kterd zcela ptresné stanovi zptisoby
veskeré praktické realizace a nakladani s jednotnym vizudlnim stylem. Jednoznacné

vymezuje obsah, véetné odstinli barev i umisténi. Jednotny vizualni styl tvofi:

e nazev firmy a slogan,

¢ logo a logotyp,

e typografie a barvy,

e sluzebni grafika (propagacni prvky, tiskoviny),
e firemni obleceni,

e design interiérti a architektura,

e webdesign,

e znacka produktu,

o grafika obali,

e darkové predméty a ostatni prvky. [1]

3.1 Nazev firmy a slogan

Nazev je vhodné zvolit prosty, nejlépe kratky, jednoduchy a zapamatovatelny. Pokud bude
firma prodéavat své vyrobky v zahranici, je tieba brat zfetel na jeho vyslovitelnost pro cizince.
Dale musi zarucovat originalitu a jedine¢nost, ze zakona nelze pouzit nazev, ktery je jiz
vlastnictvim jiné firmy a nemé¢l by byt ani podobny, aby nedochéazelo k zdméné. Nazev mlize
byt zkratkou, popisem Cinnosti, kterou podnik vykonava, metaforou nebo i zcela novym

vymyslenym slovem.
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Firma mutze byt také pojmenovana po majiteli, ¢ehoz se také hojné vyuziva a vyuzivalo 1
v minulosti. Pfi nelibozvu¢nosti nebo nevhodnosti jména je mozné ho rtizné pievracet a
upravovat, napt. nazev firmy VALEN byl vytvofen ze jména zakladatele firmy Véaclava
Lenocha spojenim prvnich dvou slabik kiestniho jména a piijmeni. Nazev by mél také dobie

vypadat v logu a na veskerych firemnich propagacnich materialech. [8]

Slogan je kratka fraze, kterd vyjadiuje hlavni podstatu, osobnost a pozici podniku, €ili to,
¢im se odliSuje od konkurence. Ty nejlepsi slogany maji vysokou zivotnost, jsou
zapamatovatelné, rytmické a maji smysluplny vyznam pro cilového zakaznika.

Slogany mohou byt tvofeny riznymi zplsoby, mezi jeden z nejpouzivanéjSich patii zptisob
rozkazovaci, je tfeba dat ale pozor, aby zdkaznik nem¢l pocit, Ze mu n€kdo néco piikazuje.
Jako priklad takto vytvotenych tspéSnych sloganti lze uvést ,,JJust do it firmy Nike nebo
,» Think different firmy Apple. Osvéd¢enym zplisobem je také popis toho, co podnik nabizi,
napt.: ,,Expect more. Pay less je slogan obchodnich fetézcli Target. Slogan muze byt také
mirné provokativni, vyzdvihujici firmu jako nejlepsi ve své oblasti, nebo miZze obsahovat

hru se slovy, jakou zvolila napt. spole¢nost Miiller u sloganu: ,,Tu chut’ prosté miilluji”. [11]
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3.2 Logo alogotyp

Logo je graficky symbol znazorfiujici znatku, organizaci nebo produkt. Uéelem loga je, aby
byla obchodni znacka vnimana zékaznikem podle pfani jejiho vlastnika a zaroven spliiovala

strategické cile.

Névrh loga je pomérné slozity proces. Logo vznikd promyslené, po pe€livém zvazeni
hodnot, snii, slibi a marketingovych cilii obchodni znacky, kterou predstavuje.

Pro tvorbu loga plati obecné nad¢asové zasady. Logo musi mit tvar a barvu. Obvykle
obsahuje typograficky prvek vyjadiujici ndzev. Musi byt variabilni, aby bylo mozné ho
pouzit riznymi zptusoby a mélo by byt rozpoznatelné i v ¢ernobilé podobé. Pokud je ikona

loga doplnénd o napis, jedna se o logotyp. [11]

3.2.1 Vnimani loga

Na zékladé¢ zkouméni vniméani ¢lovéka bylo zjiSténo, Ze mozek nejprve rozpozna a
zapamatuje si tvar. Jako druha v pofadi pfichazi barva, ktera evokuje emoce a asociace se
znackou. Az nakonec dochazi ke ¢teni textu a propojeni slov s jejich vyznamem. Pravé
v tomto okamziku, kdy se spoji vyznam, obchodni jméno a v§e co znacka znamena s vizualni

ikonou, je vytvoteno logo. [10]

- ------------ H&R BLOCK

Obrazek 2 Proces rozpoznani loga

Zdroj: WHEELER, Alina. Designing brand identity.

25



3.2.2 Typologie loga

Logo miize byt zvoleno mnoha riznymi zplsoby, jednim z nich je tzv. wordmark,
samostatné pouzité slovo nebo souslovi. Mize se jednat o ndzev firmy nebo o akronym.
V takovych ptipadech zde plati typografické zasady, napis musi byt dobfe ¢itelny a musi byt

vhodné zasazen do zbyvajici ¢asti loga. Tento zptlisob zvolila napf. firma Braun.

Obrazek 3 Wordmark jako logo
Zdroj: WHEELER, Alina. Designing brand identity.

Dalsi moznosti je letterform, logo v podob¢ jednoho pismena, které miva velmi specificky
design. VétSinou se jedna o prvni pismeno nazvu firmy, doplnéné né&jakym grafickych
prvkem, ktery mu dodava jedine¢nost a osobnost. Vyhodou je asociace na prvni pohled
s danou znackou a snaz$i pouziti napi. na firemni tiskoviny, obal produktu nebo na ikonu

aplikace.

F O A

Obrazek 4 Logo s pouzitim pismene

Zdroj: WHEELER, Alina. Designing brand identity.

Logo miZe byt také tvofeno symbolem. V pifipadé pouziti obrdzku existuje nckolik
moznych variant. Lze zvolit objekt, ktery souvisi s nabizenou sluzbou ¢i produktem (napf.
pokud si restaurace zvoli vidlicku jako své logo), ale muze jit i o zdanlivé nesouvisejici
obrazek, ktery odpovida ndzvu firmy (logo nakousnutého jablka firmy Apple) nebo mize
vyjadiovat jeji hodnoty a symboliku (firma NBC ma v logu péva, protoZe jsou pry pysni na
své programy). Mize se vSak jednat také o zcela abstraktni vymys$leny symbol, jejich design

byva ale velmi obtizny.
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Obrazek 5 Symbol jako logo
Zdroj: WHEELER, Alina. Designing brand identity.

Je mozné vyuzit i firemniho maskota. Charaktery funguji velmi dobte pii tvorbé osobnosti
znacky a jsou snadno zapamatovatelné. Dobte zvoleny maskot evokuje pozitivni emoce,

sympatie a davéru. [10]

Obrazek 6 Maskot jako logo
Zdroj: WHEELER, Alina. Designing brand identity.

3.3 Typografie

Typografie se zabyva grafickou upravou slov a text v ur€itém pismu. Pismo je chdpano
jako soubor znakl s urCitymi vizudlnimi vlastnostmi. Nejednd se pouze o vizudlni
atraktivitu, jeho hlavni funkce je verbalni. Pismo je tvotfeno pro Ctendie, je proto nesmirné
dilezité vybrat spravny styl, velikost, barvu, zarovnani i mezery, tak, aby bylo pismo nejlépe

Citelné a ptipoutalo pozornost.

Typografie je v podstat¢ uméni vybéru a pouziti vhodného stylu pisma zpiisobem, ktery
zdtrazni zamér slov a dokresli poselstvi textu pocity, jez v lidech probouzeji konkrétni tvary
pismen a slov. Napft. klasickd fimské pismena plsobi jemnym, kultivovanym dojmem.

Jednoducha moderni pisma jsou pfima a srozumitelna.
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Kaligraficky text je zase poutavy a romanticky. Pisma se obecné¢ déli na patkova a
bezpatkova. Patkové pismo je charakteristické tzv. patkami neboli malymi nozickami
vystupujicimi z konct pismen. Tato pisma jsou idealni pro ¢teni textu, avSak pro vizualni
jednoduchost se Casto pouzivaji pisma bezpatkova, ktera vypadaji Cistéji a modernéji. Jsou

vhodna zejména pro pouziti na velké zobrazovaci plochy. [24] [10]

3.4 Barvy

Barvy silné¢ plisobi na vniméni a emoce ¢lovéka. Vyrazné podporuji asociaci se znackou a
umoziuji jeji rozpoznani hned poté, co mozek zaregistruje tvary. Vybér barvy pro firemni
identitu vyZaduje znalost teorie barev a Cistou pfedstavu toho, jak chce byt firma vnimana.

Urc¢ité barvy maji uklidiiyjici vliv na lidi, jiné maji zase povzbuzujici G€inek. Rizné zem¢ a
kultury vnimaji barvy jinak, odliSnosti najdeme i na riznych trzich, vybér barev je tedy
vhodné pfedem otestovat. Je dulezité také zvladnout technologii barev, aby doslo ke spravné
interpretaci jak v tisténé, tak v elektronické podobé. Pro spravny vybér barev se obecné
doporucuje nepouzivat vice jak 3 barvy a volit barvy, které tvoti kontrast a lezi naproti sob¢
v barevném spektru. Sazkou na jistotu a elegantni volbou je zvoleni jedné hlavni barvy a jeji

doplnéni o ¢ernou, bilou nebo Sedou barvu (tzv. achromatické barvy). [9] [10]
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Jak jednotlivé barvy pisobi na psychiku ¢lovéka 1ze nalézt na nasledujicim obrazku €. 7.

Barva

Cervena

OranZova

N
(=
-~
(T

Zelena

Modra

Fialova

Cerna

w
=
Q0

Symbolika Pozitivni emoce
krev, ohen laska, vasen, prudkost, hrdost, energie, sila,
dynamika, pohyb
radost, zabava, pratelstvi, energie, vitalita,

slunce, teplo, zlato,
kreativita, jedinecnost, bohatstvi, zralost

lesk, horké léto

nadéje, optimizmus, intelekt, harmonie,

svétlo, slunce, zlato,
idealizmus, volnost

mladost

poctivost, pFipravenost, mir,vytrvalost,
uspéch, harmonie,pravda, bezpeci, divéra,
klid

priroda, dalka,
rostliny, nadéje,
pratelstvi

spravedlivost, stabilita, mir, ticho, vérnost,

nebe, obloha, voda,
inteligence, vyrovnanost, diskrétnost

vzduch, chlad

duchovno, majestat mystika, predstavivost, luxus, osobitost,
skromnost, pokorainspirace, vzneSenost
puda, dfevo, klid, bezpeci, duvéra, jistota, tradice,
poradek, domov
vyvdZenost, spolehlivost, klid, odpocinek,

neutralita,
pokora, skromnost

primérenost

dustojnost, autorita, tcta, sila, vdZnost,

tma, smrt
elegance, formadlnost

svétlo, mir, Cistota, nevinnost, vérnost, laskavost,
neposkvrnénost, jednoduchost, vdécnost,

poradek, lehkost

Obrdazek 7 Vyznam jednotlivych barev
Zdroj: internetové stranky, dostupné z: http://designwebu.com/jak-volit-barvy-pro-vas-web/
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Negativni emoce

agrese, nebezpeci, hnév, nemravnost,

zlost, vojna
hrubost, rozmar, vzdor
neduvéra, zrada, zdvist, Zdrlivost,
zbabélost, fales

chamtivost, zdvist, nezkuSenost

deprese, apatie, odevzdanost

krutost, utrpeni, napéti, soumrak,
znepokojeni, trest, vystfednost

mléenlivost, zdrZenlivost

pasivita, nuda, smutek,
nerozhodnost, chudoba

zlo, zkdze, podradénost, strach,
samota, prdzdno, litost, vzdor,
negace

chlad, nejistota, opatrnost,
nekonecnost, izolace, smutek,
zdrZenlivost



3.5 SluZebni grafika

Diky jednotném stylu je prezentace firmy ucelend a snadnéji rozpoznatelna vefejnosti, je
tedy tfeba dbat i na grafické zpracovani vSech pouzivanych firemnich materialt, at’ uz se
jedna o pouhé oznaceni logem nebo o komplexnéjsi designové zpracovani. Patii mezi né

napiiklad:

e faktury, objednavky, dodaci listy, smlouvy a jiné tiskoviny, firemni dopisy, e-maily
a jin¢ dokumenty;

e vizitky, nabidka sluzeb, katalogy, letdky, billboardy, cedule a dalsi tiskoviny;

e polepy firemnich aut apod. [9]

3.6 Obleceni

K tomu, aby c¢lovék mohl reprezentovat znacku spolec¢nosti, nestaci jen uniformy ¢i
predepsané obleceni. Musi si také osvojit spravné dovednosti a jednotny styl komunikace,
coz je dilezité¢ zejména ve sluzbach, kde lidé ptredstavuji hlavni vliv na vnimani firmy

zakaznikem. [9]

3.7 Webové stranky

Webdesign webovych stranek je vizitka firmy, proto je tfeba klast diiraz na kvalitni graficky
navrh. Spravné vytvoreny a strukturovany webdesign by mél predev§im ovlivnit navstévnika

a presveédcit ho, Ze je na spravné adrese.
Dobfe napsany text, kvalitni fotografie nebo jiny obsah je hlavnim a zakladnim

predpokladem dlouhodobé uspésnosti webu. Jinymi slovy, jak napsal Bill Gates uz v roce

1996 — obsah je kral.
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Z toho divodu v posledni dobé stale vice roste vyznam tzv. obsahového (content)
marketingu, jehoz cilem je pfeddvat hodnotné a uzite¢né informace, které piijemciim
pomahaji, vzdelavaji je ¢i bavi. A to nasledné pfinasi dané spolecnosti benefity v podobé
rostouciho zdjmu a loajality ze strany ¢tenari, posluchac¢ii nebo divaki. Uzitecny a originalni
web upfednostiiuji nejen ndvstévnici, ale i vyhledavace. Informace s vyjimkou téch

datovanych by mély byt vzdy aktudlni.

Mezi dalsi dulezité faktory patii jednoduché struktura a bezproblémové ovladani. Dtlezité
je dodrzeni pravidel pouzitelnosti a pfistupnosti. Na vzhled stranek je vétSinou kladen
nejvetsi dlraz, design ale musi byt pfedevSsim ucelny a pfizplisobivy moZzZnostem

zobrazovacich zafizeni. [18][19][20]

3.8 Design a architektura

Identitu spoluvytvaieji také budovy a prostory podniku. Zejména v sektoru sluzeb se
materidlni prostfedi podili ve velké mife na celkovém dojmu spotiebitele. Zakladni
materidlni prostfedi vytvaii interiér, umisténi zafizeni a néabytku, exteriér budovy a
prostranstvi okolo. Pfi vytvareni tohoto prostiedi je dobré volit firemni barvy, logo, bannery

a orientacni cedule, aby bylo misto snadno naleziteln¢ a identifikovatelné. [15]

3.9 Znacka

Jednotny design vychézi ze znacky, tedy z kombinace nazvu, slov, symbolil ¢i obrazi.

vvvvvv

a zaroven jej propaguje. Znacku je potieba registrovat jako ochrannou znamku, firma si tak
uréuje vyhradni pravo znacku pouzivat a ta se tak stdva jedine¢nou. Vice viz kapitola

Znacka a vyznam brandingu. [13]
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3.10 Obaly

Design obalu byva €asto jedinym elementem, ktery umoziiuje prezentaci znacky. Kromé
vyjadreni identity znacky, plni dal$i funkce: pfitahuji pozornost, jsou zdrojem informaci,
pomahaji zatadit produkt do urcité kategorie, jsou uzite¢né a funguji jako ochrana produktu.
Firmy usilujici o spolecensky zodpovédné jednani se o problematiku oball zajimaji také
z pohledy Zivotniho prostfedi. Design obalu musi odrazet kvality spojené se znackou a mél

by byt ptizptisoben cilové skupiné. [9]
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4 Firemni komunikace

Komunikace firmy vychazi z jeji identity a musi byt konzistentni s jejimi prvky.

Komunikace je obecné chapana jako vzajemné sd€lovani urcité informace mezi zdrojem a

vvvvv

Marketingova komunikace je obecnym oznacenim vsech sloZek komercni i nekomercni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingove strategie firmy. Je to rizeny proces,
jehoz hlavnim ukolem je informovat, presvedcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a
veést s nimi dialog. Marketingova komunikace umozinuje vstipit znacku do mysli spotrebiteli,

dotvaret jeji image. Prispiva tim k hodnoté znacky, je ,, hlasem * znacky. [22 s. 574]

Pfijeti marketingové komunikace je nutnou, ale ne postacujici podminkou uspésné

komunikace. Kazdy piijemce si mize sdéleni vysvétlit rizné. [3]

4.1 Cil komunikace

vvvvvv

neméla soustredit na feSeni kratkodobych cill, jako jsou okamzité zvysSeni povédomi o
znacce. Smyslem této komunikace by mélo byt ,, Fizeni dlouhodobych vztahi se zakazniky
béhem predprodejniho, prodejniho a spotrebniho stadia vietné obdobi po spotiebe .

[30 s. 634]

Mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace patfi:
e poskytovat informace a vyrobku (firm¢);
e odlisit produkt (firmu) a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu;
e zdUraznit uzitek a hodnotu daného vyrobku;
e presvédcit ke koupi (Ci k jiné pozadované aktivité);
e zvysit poptavku;

e stabilizovat obrat;
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posilit firemni image;

upeviiovat dlouhodobg trvalé vztahy se zakazniky a vetejnosti. [2]

4.2 Tone of voice

Tonalita (anglicky tone of voice) ur€uje, jak znacka/firma mluvi, ale také jak nikdy nemluvi.

Jedna se hlavné o psanou komunikaci v riznych podobach — od potvrzeni pfijeti objednavky

az po status na Facebooku. Jakmile je tonalita stanovend, mnohem snaze se pak

copywriterim i ostatnim lidem ve firmé& podafi udrZet jednotny styl.

Casto vyhravaji znacky, které jsou v tonalité konzistentni a odlisitelné, témto znadkam lidé

totiz véti nejvic a Castéji u nich nakupuyji.

4.2.1

Y

2)

3)

4)

5)

Jak nastavit tone of voice?

Po pocatecnim brainstormingu se doporucuje najit kli€ova slova (pfedevSim
pfidavna jména, které vystihuji dany podnik, a to, jak chce byt vniman okolim.
Pokracuje se sestavenim mapy kontaktnich mist (tzv. touchpointll), coz jsou
vSechna mista, ve kterych ptichazi lidé do kontaktu se znackou. Déle je sefadit podle
Nasledujte zamysleni se nad referenénimi situacemi. Jedna se o konkrétni situace
jako napftiklad potvrzeni odbéru newsletteru nebo predstaveni operatora infolinky.
Jaky je pozadovany zptusob komunikace v téchto situacich, ale také jak by rozhodné
probihat neméla.

Poté je potieba nastavit dulezité detaily. Napi.: bude se zakaznikiim tykat nebo
vykat? Jakym zptsobem budou oslovovani — pfijmenim nebo kiestnim jménem? Jak
bude znacka mluvit sama o sobé? Jak se bude vyslovovat a skloniovat?

Na zavér se doporucuje sepsani zdkladnich ustanoveni do komunika¢niho manualu
znacky, ktery bude slouzit jako pfirucka k nahlédnuti pfevazné copywriterim.

Doporucuje se na max. 1 stranu A4. [16]
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4.3 Komunikac¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podslozkou marketingového mixu. Jeho prostiednictvim
se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych nastrojii dosdhnout

marketingovych a tim i firemnich cilt.

Komunikaéni mix by mél sestaven pro kazdou firmu a kazdou pfilezitost na miru, zalezi
pfitom na mnoha faktorech, které by mély byt pfi jeho tvorbé zohlednény. Sestaveny mix by
nem¢l byt fixni, mél by byt flexibilni a pfizplisobovat se at’ uz €asu ¢i okolnostem, které
mohou nastat. Pii rozhodovani, které slozky zahrnout do komunika¢niho mixu, je dilezité
zvazit predevsim cile firmy, celkovou strategii, dostupné finan¢ni prostiedky a vyhody ¢i
nevyhody jednotlivych nastrojii. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni prodej a
neosobni formy zahrnujici reklamu, podpory prodeje a public relations. Tyto néastroje budou
rozebrany v nasledujicich odstavcich. Komunikacni nastroje 1ze rozd¢lit do dvou skupin —
externi a interni. Externi komunika¢ni néstroje jsou takové nastroje, které nejsou nutné
spojeny s mistem prodeje. Interni komunikacni néstroje jsou naopak s mistem prodeje

spojené. [2][3]

4.3.1 Externi nastroje komunikace

Prvotnim cilem komunikace obchodni firmy je upozornéni na samotnou existenci obchodni
firmy a jeji vymezeni vic¢i ostatnim firmdm, informovéani o jejim umisténi, sortimentu,
cenach, poskytovanych sluzbach a dalSich skutecnostech, které si firma pteje prezentovat.

Pro tyto ucely se vyuziva nastrojii reklamy, public relations a direct marketingu. [2]
4.3.1.1 Reklama
Reklama patii k nejpouzivanéjSim a nejzndméjSim nastrojim marketingové komunikace.

Lidé si vétsinou pod pojmem komunikace firmy vybavi pravé reklamu. Existuje mnoho

riznych definic reklamy, ta nejzndméjsi definuje reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu
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neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio“ [21 s.

855].

Jednoduse feceno, je reklama urcitd forma komunikace s obchodnim zamérem. Obvykle je
tieba, aby byla vhodné propojena s ostatnimi komunika¢nimi nebo i dal§imi marketingovymi
nastroji, které firma pouzivd. Napiiklad Casto pouzivané vzajemné propojeni néstrojli
podpory prodeje a reklamy. Reklama se v obchodni firmé vyuziva jednak pro své ucinky
z hlediska dlouhodobé tvorby image spolecnosti a jednak z hlediska okamzitého ptisobeni

pro zvysSeni prodeje (napt. vyprodejové akce). [2]

V procesu piipravy a pldnovani reklamy je tfeba si zodpovédét nasledujici otazky:

1) Komu ma byt reklama urcéena? Tato otazka feSi zam¢efeni kampané. Obecné byva
odpoveédi prosty demograficky popis, primarnim tcelem je definovat, koho chceme

reklamou oslavit, nicmén¢ stejné dilezité je i rozhodnuti, koho naopak vyloucit.

2) Jak tyto lidi oslovit? Odpovéd na tuto otazku vychédzi z porozuméni Zivotu a
mysleni cilové skupiny. M¢la by kreativnimu tymu poskytnout divérny pohled na
vnitini motivaci téchto lidi. Méla by demografickou definici doplnit o hmatatelné
podrobnosti chovani jednotlivel, k nimz maji copywriter a tviirce reklamy béhem

tvorby reklamy urcity vztah.

3) Ceho chce reklama dosahnout? Jinymi slovy, jaké ma cile? P¥i zodpovidani této
otazky je dilezita realnost, protoZze zadna reklama nedokaze dosahnout vseho,
nedokéze prodat nadmiru nekvalitni produkt a nedokédze zamaskovat chyby vyrobku.
Reklama, kterd chce zvysit frekvenci pouzivani ur¢itého produktu se bude lisit od

reklamy, jejimz cilem je vyzkouSeni nového produktu.

4) Co bude obsahem sdéleni? Tato Cast se oznacuje jako zamér. Diraz by mél byt na

sdéleni, kter¢ je tfeba ptedat, nikoli na to, co reklama pfimo fika. Jinymi slovy, je
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tieba se zaméfit na na to, co si ptijemce z reklamy vezme. Idedln€ by mélo jit o

jedinou myslenku vyjadienou v jedné vete.

5) Jak toto sdéleni predat? Jak nejlépe uplatnit zvolenou myslenku neboli stanoveni
strategie. Existuje vZdy n€kolik moznosti, jak napad uchopit a kazdy tym miZze stejné
sdéleni interpretovat riizné a pfijit s jinou kampani. V dalSich krocich je dtlezité urcit
v jakém médiu bude reklama umisténa a jak cCasto bude zobrazovana. Je
samoziejmosti, Ze proces tvorby reklamy musi brat v potaz také finanéni moznosti a

dodrzet stanoveny rozpocet. [7][6]

4.3.1.2 Public Relations

Public Relations (dale jen PR) je néstroj pro budovani dobré povésti firmy s dlouhodobymi
ucinky. M¢€l by pomoci k ptesunu od toho, jak firmu vnima vefejnost, k tomu, jak si pieje

byt vniména.

PR piedstavuje hlavni ¢ast GspéSné marketingové komunikace, jelikoZz pokryva tfadu
klicovych aktivit, jako je napt.: tvorba a udrzovani firemni identity a image, zlepSeni firemni
,obcanské“ pozice prostfednictvim sponzorovani kultury, sportu nebo realizace dalSich
programt, udrzovani dobrych vztahii s médii at’ uz s jedna o pozitivni Sifeni nebo o krizovou
komunikaci, Gi€ast na vystavach a veletrzich a v neposledni fadé¢ péce o firemni interni

komunikaci. [2][4]
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4.3.1.3 Direct marketing

Tento néstroj spo€ivd v navazovani piimych kontaktd s vybranymi zdkazniky. Direct
marketing je typicky zejména pro zésilkové obchodni domy, vyuZzivaji ho ale i nékteré
obchodni firmy s kamennymi prodejnami. Jeho hlavni vyhodou je pfimy kontakt se
zakaznikem, ktery zajiStuje moznost individudlniho osloveni, zpétné vazby a méfitelnou
reakci. Kontakt je nejCastéji navazovan prostifednictvim posty, katalogl, telefonu nebo

riznych brozur. [2]

4.3.2 Interni nastroje komunikace

K zékladnim internim nastrojim komunikace obchodni firmy patii podpora prodeje, osobni

prodej, P-O-P reklama, merchandising a ndkupni atmosféra.

4.3.2.1 Podpora prodeje

Podporou prodeje se obvykle rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli spojené
s ndkupem nebo uzitim produktu. Dle Kotlera ji lze definovat jako: ,,soubor riiznych
motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani

rychlejsich nebo vetsich nakupu ¢i sluzeb*. [22 s. 230]

Podpora prodeje je Casto vyuzivdna ve spojeni s reklamou, mlize byt jejim podplirnym
prvkem nebo naopak reklama mutize slouzit jako jako upozornéni na probihajici podporu
prodeje. K hlavnim vyhoddm patii okamzité a intenzivni pusobeni na rozhodovani
spottebitele, které se odrazi v pohotovém nartistu obratu. Tento nértst vSak mivéa Casove
omezené trvani. K dal$Sim negativiim patii skute¢nost, Ze nastroje podpory prodeje mizou
zvysit cenovou senzitivitu spotiebitele. Spatné zvolenou formou podpory prodeje miize dojit
také k poSkozeni image firmy, napt. Castymi slevami muze byt vyvolan dojem nizké kvality

zbozi. [2]
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4.3.2.2 Osobni prodej

24

Lze ho definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi osobni individudlni komunikaci
se zakaznikem. Jedna se tedy o pfimou formu, pfi které je mozné pozorovat a sledovat
chovani a reakce zdkaznika. Vyhodou je mozZnost rychle identifikovat problém zékaznika a
obratem ho feSit a pomoci ucinit ndkupni rozhodnuti. Aby byl tento ndstroj efektivni, je
tieba, aby prodavaci byli velmi dobfe obezndmeni se sortimentem a technikou prodeje. Je
zde také nutnd jistd psychologicka vybavenost, aby prodavajici rozpoznal, co si zdkaznik
pteje a jakym stylem s nim efektivné komunikovat.

Zda osobni prodej plni dobie svou funkci 1ze mimo jiné ovéfit pomoci tzv. mystery
shoppingu, ktery piedstavuje metodu utajeného pozorovani chovani prodavaca k

zakaznikim. [2][3]

4.3.2.3 P-O-P reklama

P-O-P neboli Point of Purchase (angl.) piisobi na misté prodeje za vyuziti riznych displeji,
stojant, interaktivnich kioskl, regdlovych oznaceni apod. Jejich funkci je hlavné

informovat, pfipominat, podnécovat, prodavat a vytvaret atmosféru k prodeji. [23]

4.3.2.4 Atmosféra prodejny

Jestlize cilem komunikace je vyvolat v zdkaznikovi touhu po urcitém produktu, atmosféra
prostiedi prodejny toho mlze dosahnout. Atmosféra pfidava zbozi dodate¢nou hodnotu,

vytvaii ur¢itou formu sdéleni a vyvolava pozornost napt. diky hudbé nebo pouzitym barvam.

[2]
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4.4 Komunikacni kanaly

Komunikaéni kanaly 1ze zékladné rozdélit na osobni a neosobni. Osobni komunikaéni
kanaly spocivaji v pfimé a vzdjemné komunikaci dvou a vice lidi, a to tvaii v tvar nebo
prostiednictvim mobilniho telefonu, poStou, internetového chatu nebo elektronickou postou.
Tyto kanaly jsou velmi G¢inné, protoZe umoziuji obratit se pfimo na spotiebitele a umoznuji
zpétnou vazbu. MuZe se jednat jak o kandly, které jsou kontrolovany piimo spolecnosti tak
o kanaly, které firma pfimo nekontroluje. Sem patii napiiklad nezévisli odbornici, ktefi ¢ini
prohlaseni smérem k cilovému publiku napi. formou recenze. Mohou to také byt sousedé,
ptatelé, kolegové nebo clenové rodiny, které hovofi s potencidlnim kupujicim a ovliviuji
jeho nakupni rozhodnuti, tento kanal je zndmy jako word-of-mouth (pfelozeno z angl. jako

ustni komunikace).

Neosobni komunikacni kanaly se naopak vyznacuji tim, Ze prenasi sdéleni bez osobniho
kontaktu. Patii sem hlavné¢ média tisténa (noviny, Casopisy, direct mail), vysilana (radio,

televize), obrazova (billboardy letaky) a néktera on-line a elektronickd média. [21]

Spravné zvolené komunikaéni kanaly mohou sdéleni u¢inné€ podpofit, avSak jsou-li zvoleny
nespravné, mohou sdéleni narusit az uplné znicit. Tradi¢ni média jako jsou televize, radio,
tisk a direct mail stale jest¢ zaujimaji velky podil vétSiny marketingovych rozpoctd, jejich
ucinnost vsak postupné klesé s nastupem novych médii, mezi které patii napt. web, e-mail,

socialni média a mobilni marketing.
Kazdy kanal ma své vyhody a nevyhody. Mezi hlavni vyhody novych médii patfi:

e Siroky zéasah, ktery souvisi s rozvojem modernich technologii a zvySujicim se vlivem
chytrych mobilnich telefont;

e monitorovani a méfitelnost pomoci analytickych néstroji, diky kterym Ize rychle
vyhodnotit, které kandly jsou efektivni a jakych dosahuji vysledki;

e naklady jsou zcela pod kontrolou;

e dostupnost 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu, marketing na internetu se provadi

nepretrzite,;
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e moznost cileni a oslovovani lidi, ktefi maji zdjem o danou sluzbu ¢i vyrobek. [3][31]

[3]

4.4.1 Komunikace v novych médiich

Internet je beze sporu perspektivnim prosttedkem elektronické podoby marketingové
komunikace. Existuje jiz pulstoleti a diky jeho soucasnému rozsifeni spojuje miliony

pocitacii po celém svéte a predstavuje tedy fadu komunikacnich moznosti.

Zakladnim a nejroz$ifenéjSim zptusobem komunikace firem na internetu jsou firemni
webové stranky. Webové prezentace firem se staly béZznym ndastrojem firemni
marketingové komunikace. Slouzi k informovani stavajicich i potencialnich zakaznikd,
umoziuje budovat vztahy s riznymi cilovymi skupinami a vytvaii prostiedi pro
oboustrannou komunikace. K podpofe oboustranné komunikace jsou vyuZzivany napf.
odkazy na telefonni infolinky, informacni e-maily nebo pobidka k chatu. Z hlediska
efektivity webovych stranek je obecné vyzadovana intuitivnost a responzivita, tedy nastoleni

optimalniho prostiedi pro pohyb uzivatele na strankach.

Piestoze se v poslednich letech vyrazné zvysila kvalita firemnich prezentaci na internetu,
stale jesté se fada webovych stranek podobé spide statické prezentaci. Casto je postradana
interaktivita pro udrzovani vztahu se zakazniky ¢i moznost nastoleni dialogu s uzivateli.
Misto prosté prezentace by se firemni weby mély stat stalou soucasti marketingového mixu
a zaroven komunika¢nim kanélem se vSemi zdjmovymi skupinami firmy, tim padem nabizet
uritou pfidanou hodnotu navic, at’ uz v podobé zdbavy, emoci, poskytnuti uzite¢nych

informaci ¢i zjednoduSeni prace.

Ukazatelem uspéSnosti webovych stranek byva statistika navstévnosti, nicméné z hlediska
Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni UspéSnosti firemnich internetovych stranek je
konverzni pomér, tj. procentni vyjadieni poctu lidi z celku, kteti ukoncili svou navstévu
internetovych stranek konverzi, tedy cilovou pozadovanou akci. Ve vétsin€ ptipadi se jedna

o u¢inéni objednavky, ale mize se jednat i ku ptikladu o registraci uZivatele nebo vyplnéni
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formulafe. Konverzni pomér tedy v podsaté vyjadiuje, z kolika navstévnikl se stavaji

zéakaznici.

E-mailing patii stdle mezi nejrozSifenéjSi a nejvyuzivanéjsi prostfedky elektronické
komunikace. Mezi jeho hlavni vyhody patii relativné nizkéa cena, rozsah kvality nastroju,
vysoké moznosti obsahu, automatizace, personalizace, moznost cileni na konkrétni
publikum, vyuziti remarketingu (tedy cileni na uzivatele, o kterych jiz mame néjaké
informace) a Siroké moznosti analyz kampani. Naopak nevyhodou mtize byt boj e-mailovych

poskytovatelll proti hromadnym zpravam a velk4 konkurence.

Dal$im komunika¢nim néstrojem muze byt firemni blog, ktery je Casto podcetiovanou
soucasti online podnikani, nicméné muze pifinést podniku fadu vyhod. Mezi hlavni z nich
patii posilovani pozice webovych stranek ve vyhledavani. Blog je prostor, ktery pomaha
udrzet kontakt s navstévnikem, vracet ho na webové stranky a pfipominat se mu. Blog

poskytuje vic prostoru pro riiznd vyjadieni, kterd mohou zajimat a ptildkat spoustu lidi.

Reklama na internetu piedstavuje efektivni néstroj pro osloveni Sirokého okruhu
potencialnich zdkazniki v kratkém Case a za pomérné nizké naklady. Divodem rozsifenosti
reklam na internetu a jejich zasahu je mimo jiné skutecnost, Ze internet se postupné stava
pro lidi neoddélitelnou soucésti jejich kazdodenniho Zivota, a to nejen v pracovnich
zalezitostech, a proto je Casto tvofena zabavnou, hravou a humornou formou, je nendsilna a

v porovndni s jinymi typy reklam téz relativné méné nakladna.

V internetovém prostiedi stale roste obliba komunitnich webt, které jsou prioritn¢ zaméieny
na komunikace a navazovani kontakti mezi uzivateli navzajem. Jedna se o socialni sité.
Tyto sité funguji na principu sdileni fotografii, videi, ndzorti a jiného obsahu, ktery uzivatele
zajima. Rada téchto siti se zamé&fuje na zabavu, hodnoceni fotografii ¢i viménu odbornych
znalosti (networking) atd. Socialni sit¢ také ¢im dal Castéji nahrazuji roli internetovych

vyhledavacu.
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Mezi nejzndmé;jsi a nejoblibenéjsi socidlni sité patii Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
YouTube a Pinterest. Kazda sit’ je odlisnd a né¢im specificka, proto pro kazdou z téchto je
vhodny jiny typ firemni komunikacni strategie, aby na kazdé siti adekvatné prezentovala

vlastni identitu.

DalSimi modernimi metodami propagace na internetu je bannerova reklama, on-line PR,
mikrostranky (angl. microsites), marketing na podporu komunit, buzz marketing,
advergaming, reklama ve vyhledavacich, optimalizace ve vyhledavani, affiliate marketing

a dalsi.

V mnoha ptipadech je optiméalni kombinace tradicnich a novych médii, jejichz spole¢ny

efekt zvySuje ucinnost marketingové kampané. [25] [32] [33] [34]
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5 Firemni kultura

Firemni kultura vyjadfuje charakter, celkovou atmosféru, vnitini zivot firmy a chovani
spolupracovnikli. Lze hovoftit o zvyklostech, ritudlech a hodnotach, které se projevuji
v urcitych vzorcich chovani lidi ve firmé. Je to soucast firemni identity, kterd je dale
prezentovéana prostfednictvim firemni komunikace. Je tedy dualezité, aby na sebe firemni
kultura a komunikace vzajemné ptiznivé pusobily a aby spole¢né odpovidaly celkové
identité firmy. Proto je napftiklad kladen dliraz na to, aby bylo pifedavéano spravné ,,poselstvi*

samotnymi zamé&stnanci tim, jak se chovaji a jak se o firm¢ vyjadiuji.

vvvvvv

patfi firemni (podnikovy) fad, smérnice fizeni firmy, smérnice pro pracovni oblékéni,
zasedaci poradek pii poradach, pracovni doba a délka prestavek, kodex jednani zaméstnanct

apod. [1]

RozliSujeme Ctyti zakladni prvky firemni kultury:

1) Symboly a rizné zkratky, slang, znacky i zpiisob oblékani.

2) Hrdinové. Mohou byt skute¢ni nebo imaginarni. Slouzi jako model idealniho
chovani a jako nositelé tradice (Casto jsou jimi zakladatelé spolecnosti).

3) Ritudly. Do této skupiny patii rizné spoleCenské cCinnosti a projevy. Jsou to
neformalni aktivity (oslavy), formalni schiize, psani zprav, pldnovani, informaéni
systémy.

4) Hodnoty piedstavuje nejhlubsi uroven kultury. Jde o obecnou piedstavu o tom, co
je dobfe a co Spatné, co ma nebo nema hodnotu. Hodnoty se promitaji do pracovni

moralky, sounalezitosti pracovnikili s firmou i do celkového chovani firmy.

Je nutné vychazet z toho, Zze kultura firmy je kvalitativni veliina, kterou nelze piesné

kvantifikovat ¢i méfit, ale 1ze ji dle viditelnych projevii poznat a dale s ni pracovat.
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Zpocatku byva firemni kultura planovanad a ovlivnitelna, aby byla v souladu s firemni
identitou, ale stava se, ze postupem Casu sama formuje pod vlivem kazdodenniho Zivota

v organizaci, a je proto dilezité ji pribézn¢ upevnovat. [1]

5.1 Proc¢ se firemni kulturou zabyvat?

Mimo jiné proto, Ze se jednd o vyznamny faktor konkurenceschopnosti firmy a pisobi
smérem dovniti 1 vné. UdrZzovani dobré firemni kultury zvySuje kvalitu prace vsSech
zamg&stnancl, motivuje a ma inovacni potencial.

Firemni kultura hraje také dileZzitou roli i pfi vybéru zaméstnani. Zaméstnavatelé se snazi
vybirat lidi, ktefi do firmy zapadnou a naopak uchazeci hledaji misto ve firmé, ktera

odpovida jejich hodnotam. [1]
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6 Osobnost firmy

I firma méa svoji osobnost a stejn¢ jako osobnost ¢loveka i u firmy neni snadné ji definovat.
Osobni identitu ¢lovéka vyjadifujeme riznymi charakteristikami, napt.: ,,vstficny* nebo
,uzavieny“, socidlni identita pfedstavuje zafazeni do urcité kategorie, napf.: ,,ob¢an“ nebo
,zaméstnanec. Vychodiska stanoveni osobni i socidlni identity mizZeme aplikovat i na
osobnost firmy. Zalezi na tom, do jaké miry se mohou zaméstnanci identifikovat s firmou,
jak ji vnimaji samu o sobé€ i ve srovnani s jinymi firmami.

Osobnost firmy je vytvafena jedinecnymi a nezaménitelnymi znaky, jimiz se firma
prezentuje pii kontaktech s riznymi cilovymi skupinami. Pro ptiklad charakteristickych ryst
firem se silnou osobnosti 1ze uvést naptiklad spolehlivost u znacky Volvo nebo ekologicka

Cistota u znacky Rajec. [1]

6.1 Prolinani ¢lovéka a firmy

Mezi ¢lovékem a firmou existuji urcité paralely. Firmy piedstavuji spojeni lidi, kteti ve firmé
pracuji, vytvareji ji a fidi ji. Firmu Ize také personifikovat, diikazem jsou pfifazené vlastnosti
jako: ,,cool®, ,mlada‘“ nebo ,,nekonvencni®, slavi se jeji narozeniny, mé urcené pohlavi a ma
1 své pratele €i neptatele.

Firmy se také vyvijeji podobné jako lidé — uci se, ziskavaji védomosti, zapominaji je a
nahrazuji novymi. Lidé mohou také firmam propujcit svoji osobnost, jako napiiklad
v piipadé¢ plukovnika Sanderse z KFC. Firmy casto také vyuZzivaji tzv. ikon neboli
ambasadort své znacky, kteti jsou soucasti komunikace firmy a znacka je s nimi dlouhodobé
spojovana, nejcastéji se jedna o modely ¢i herce, pro ptiklad 1ze uvést znacku Rimmel a Kate
Moss nebo Nespresso a George Clooney. Nemusi se ovSem jednat pouze o lidi, i zvifata
mohou zprostfedkovat osobnost firmy, jako napfiklad lev u ING Bank nebo liska u

Ceskomoravské stavebni spofitelny. [1]
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7 Firemni image

Efektivni marketingova komunikace je zaloZena na jasné definované firemni image. Cilem
fizeni image je je vytvofit stabilni dojem v myslich klientd a zdkazniki. Pravidlo zni: Co si

vvvvvv

[1]

, Image nam jako jednotlivciim umoznuje orientaci tim, ze nahradi znalost: Zadny clovek
nemiize v soucasné dobe absorbovat a znat vsechno, co se kolem ného déje. Image ovliviiuje
nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té potom vyvozujeme

rozhodnuti. Takze Ize Fici, Ze image do znacné miry vidi nase chovani* [1 s. 97].

7.1 Slozky firemni image

Jednou se zakladnich slozek firemni image je zakaznické vnimani zboZzi a sluzeb, jez tato
firma nabizi. Ve studii provedené agenturou Edelman Asia Pacific byla kvalita produkti a
firmy stat si za svymi produkty a sluzbami v piipadé€, Ze se néco nepovede. A v neposledni

fadé vztah a chovani k zdkaznikum.

Jednotlivé prvky, které ovliviluji image firmy lze rozdélit na hmotné a nehmotné. Mezi
hmotné prvky patii jiz zminénd kvalita zbozi a sluzeb, dale prodejni mista, reklama,
propagace a dalsi formy komunikace, nazev a logo firmy, obaly, zaméstnanci a dalsi.

Nemén¢ dilezitou soucasti image firmy jsou nehmotné prvky, naptiklad pokud kosmeticka
firma vetejné deklaruje, ze jeji produkty nepodléhaji testovani na zvifatech i tento postoj
bude zaclenén do firemni image, stejn¢ jako jeji persondlni politika, vyrobni praktiky a
celkova podnikatelska filozofie a kultura. Jakakoli negativni publicita také mize poskodit

image firmy a zptsobit nediveru v o€ich spotiebitelil, ktera se Casto obtizné napravuje. [14]
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7.2 Role firemni image z pohledu zakaznika

Z pohledu zékaznika plni image né€kolik funkeci:

e nabizi jistotu ohledné ndkupniho rozhodnuti
e zkracuje dobu vyhledavani pfi rozhodovéni o nakupu
e nabizi psychologické ujisténi a spoleenskou pfijatelnost kupovaného produktu ¢i

sluzby

Dobfte znama firemni image nabizi spotfebitelim pozitivni ujisténi toho, co mohou od této
firmy cekat. Plechovka Pepsi zakoupend v Mexiku chutnd stejné jako tentyz produkt
zakoupeny v Australii. Jistota ma obecné pro lidi velkou hodnotu a nédkup od znamé a
usili. Vyznamnou roli hraje také prestiz firmy. Pro mnoho lidi pfedstavuje nakup od vysoce
uznavané firmy psychologické posileni a lepsi pocit z ndkupu. Spolecenska pfijatelnost
vychazi z faktu, ze stejnou znacku nakupuje mnoho jinych lidi, tito lidé tedy pravdépodobné

spottebiteli tuto volbu schvali. [14]

7.3 Role firemni image z pohledu firmy

Dobra image ma schopnost firmé ptfinaSet mnoho vyhod:

e tzv. pozitivni Septanda a rozSifovani pozitivnich pocitu spotiebiteli na nové
produkty;

e moznost Uctovat vyssi ceny;

e spotiebitelska vérnost vedouci k ¢astéj$§im ndkupim;

e schopnost pfilakat kvalitni zaméstnance;

e lepsi hodnoceni finan¢nich pozorovatell a analytik(;
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Kvalitni image firmy ptestavuje dobry zéklad pro vznik novych produktii a sluzeb. Pokud
jsou spotiebitelé obeznameni s celkovou firemni image, zavedeni novych produktd je
mnohem snadnéj$i a spotiebitelé jsou ochotnéjsi novinku vyzkouset. Uroven zakaznické
veérnosti je ¢asto spojend s pozitivni Septandou, kdy vérni zdkaznici sami doporucuji vyrobky

a sluzby své oblibené znacky pratelim a zndmym.

Silnd firemni image umoziluje uctovat si za své zbozi a sluzby vyssi ceny v porovnani
s konkurenci. Vyssi kvalita je také ¢asto spojovana s vyssi cenou, coz mize na druhé strané

vést k vysSi marzi a vy$$im zisklim pro firmy se silnou image.

Oblibena firma je rovnéz lakadlem pro potencialni zaméstnance, coz snizuje naklady na
nabor novych pracovnich sil. V takovych firmach také dochdzi k mnohem mensi fluktuaci

zaméstnanctl.
Dalsi vyhodou silné image je hodnoceni ze strany financnich instituci a ekonomickych

subjektii. To je obzvlasté vyhodné ve chvili, kdy se firma snazi ziskat kapital pro financovani

dalsiho rozvoje. [14]
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7.4 Druhy image

Na zékladé toho, jak firma ovliviiyje trh, jsou podle Vysekalové rozliSovany tii typy image:

e Druhovy image pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli ur¢ité emocionalni
vztahy, napf. automobily SUV s image drahych silnych vozl a vysokou spotifebou
pohonnych hmot). Tento typ image pomaha utvaret pozici ur¢itého druhu vyrobku

na daném trhu.

e Produktovy/znackovy image, ktery hraje vyznamnou roli pii orientaci spotiebitele
v nabidce. Soustied’uje se na vlastnosti vyrobku, a to pfedevsim na ty, kterymi se

odliSuje od konkuren¢nich vyrobki.

¢ Firemni image, oznacovan rovnéz jako company nebo corporate image. Je ur¢ovan
kvalitou firmy a zptisobem komunikace, tedy tim, jak je firma vefejnosti chdpana a

pfijimana.

Vztah jednotlivych druhti image je velmi tésny a oddélené o nich lze uvazovat pro tcely
analyzy, v praxi je ptili§ oddélovat nelze. Bézn¢ se divame na dobry vyrobni podnik jako na
podnik, ktery ma dobré produkty, a naopak dobry produkt je povazovan za vyrobek dobrého

podniku. Pro vzajemné vztah se obvykle uvadéji ¢tyti zakladni moznosti vztahii (viz obr. 7):

[1]

1. identita 2. pozitivni integrace 3. negativni integrace 4. izolace

Obrazek 8 Vztahy mezi firemni a produktovou/znackovou image

Zdroj: vlastni z pracovani podle Vysekalova (2009)
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1) V piipad¢ identity se firemni image a image produktl kryji. Produkt/znacka se stava

vyjadienim firmy a firma vyjadfuje znacku.

2) U pozitivni integrace jde o Gzké sepéti mezi firemnim a produktovym image. K této
integraci muze dojit, pokud jsou mezi témito image psychologické styc¢né body.
Image firmy nemtize byt libovolné rozsifen na rtizné vyrobky, ale jen na ty, u kterych

odpovida jejich psychologicka struktura struktufe podnikové image.

3) K negativni integraci dochazi pii pokusu sjednotit heterogenni kvality. Firemni
image miZe pfevzit jen omezeny pocet produkti/znacek, aby na spotiebitele pisobil
vérohodné. Pfi nedodrzeni této zasady pak vznikaji negativni disledky neboli

negativni integrace.

4) Izolaci se rozumi uplné oddéleni produktového a firemniho image. V tomto ptipadé
neexistuje nic, co by spojovalo image produktu a s firemni osobnosti. K izolaci
vétSinou dochazi v piipadech, kdy se novy produkt nehodi ke stavajicimu

zakotvenému firemnimu image. [1]

7.5 Jak vytvaret image

Pii vytvéieni image je tieba mit na paméti vSe, co mlize pisobit na lidské védomi, od kultury,
tradic, zpusobu vychovy, vzdé¢lani, socidlniho okoli az po prostfedky marketingové
komunikace. Pro dosazeni pozadovaného cile existuji rizné druhy strategii, které mohou pfi

tvorb¢ image pomoci.

1) Vytvoreni novych pamétovych struktur. Tohoto kroku vyuzivaji nové firmy, o

nichz zatim neexistuji zadné predstavy.

2) Ozivenim obsahi, které jsou jiz zakotveny v paméti cilovych skupin, dojde

k posileni nebo prohloubeni existujici pamétové struktury.
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3) Pamétové struktury je mozné také prepsat nebo vymazat, napiiklad tim, ze bude
kladen daraz na pfistup k zakaznikim, pokud od nich byla firma doposud

distancovana.

4) Existujici pamétové struktury lze i rozSirit, a to tak, ze jsou cilové skupiny

seznameny s novymi vlastnostmi firmy. [1]

Univerzalni navod na vytvoreni pozitivni image neexistuje, 1ze ovSem formulovat urcité
osvédcené postupy, které pomdhaji zvysit Sance. Bystrov naptiklad zdlraznuje dalezitost
poradku ve firmé, hodnot, které firma vyznava a jejich pochopeni napfi¢ celou firmou. Takto
fungujici firma je pfipravena na budovani své znacky. Od urcité irovné znamosti znacky je
rozumné pfistoupit k budovani konkrétnich pozadovanych asociaci se znackou. Tyto
asociace, které si maji zdkaznici spojovat se znackou, je vhodné budovat postupné — v prvni
fad¢ ty, které podporuji ditvéryhodnost a az poté piejit ke specialnim atributiim, které jsou

vyznamné pro prodej a rozvoj produkta.

Podle nékterych autort je k vytvofeni pozitivniho image nezbytné:

e dokonala kvalita produktu;

e spolehlivy servis;

e rozumna cena;

e trvaly inovacni proces;

e systematickd prace firmy ve prospéch stakeholderti (péce o zajmy osob, které mohou

ovlivnit podnikdni a které jsou podnikdnim ovlivnény). [1]
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7.6 SpolecCenska odpovédnost firem

Spolecenskéd odpovédnost firmy je také jednim z dilezitych faktorti ovliviiyjicich image.
Komunikace tzv. CSR (z angl. corporate social responsibility, dale jen CSR) aktivit mlze
podniku pfinést nové obchodni mozZnosti, zlepsit reputaci spolecnosti, znacky i vyrobku,
motivovat zaméstnance, zlepSit vztahy s okolim a s vefejnymi organy a v neposledni fadé

také pfinést usporu naklada.

Zasady, jez by méla ve své praxi dodrzovat spolecensky odpovédna firma, 1ze rozdélit do tii
slozek neboli tzv. triple bottom line. Jedna se o oblasti ekonomické, socidlni a

environmentalni.

T

spolecnost

$

ekonomika
(zisk)

Zivotni
prostredi

Obrazek 9 Tripple bottom line
Zdroj: viastni zpracovani podle http://www.ethicalproperty.co.uk/performance-values/our-triple-

bottom-line

Jednou z vyhod je, ze implementace spole¢ensky odpovédného konceptu je vétSinou spojena
s procesem vzdélavani podniku, zejména manazeri, marketérti a dalSich zaméstnanct, kteti

se musi zamyslet nad tim, co prospésného vlastn¢ délaji a co lze zlepsit.

Aby spolecenska odpovédnost méla néjaky vliv na image firmy, je potieba, aby podnik své
aktivity sdéloval vefejnosti, a to hlavné vSem zainteresovanym osobam. Lidé porovnavaji a
délaji rozhodnuti na zéklad¢ informaci, proto je transparentnost informaci o podnikovych

aktivitaich dtlezita. NejpouzivanéjSimi néstroji pro komunikaci spolecensky odpovédnych
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aktivit podniku jsou etikety vyrobki, obaly, vztahy s tiskem a médii, zpravy, plakaty, letaky,

webové stranky, poradani akei souvisejicich s problematikou atd.

CSR nastroje se d¢li na interni a externi. Interni nastroje CSR ma firma pod kontrolou a

ovliviluje jimi etické chovani, mezi tyto nastroje patii napf.:

o ctické kodexy, vzdélavani a trénink odpovédného a etického chovani;
e vyhody zaméstnanctim (zdravotni programy, stravovani, ptjcky atd.);
e ctikety a oznacovani;

e cticky a socialni audit;

e darcovstvi, finan¢ni podpora (charitativni projekty);

e sponzoring;

e spoluprace na vzdélavacich kampanich, spoluprace na vyzkumu,

¢ nefinan¢ni podpora (napi. darovani nebo zaptjeni produktit).

Prostfednim externich nastrojii mize podnik ovliviiovat etické prostiedi ve svém okoli. Mezi
né patii napf. protikorup¢ni linky a jiné anonymni informaéni linky, antispamové informacni
centrum apod. Copy Advice je ndstroj Rady pro reklamu, jejimz cilem je zajiStovat a
prosazovat na tizemi Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. Rada
pro reklamu prostiednictvim tohoto svého ndstroje chrani spotiebitele pred spolecensky
nevhodnymi a neetickymi prvky v reklamég tim, Ze nabizi posouzeni pfipravované reklamni

kampané (dle kodexu reklamy) jesté predtim, nez ji zadavatel spusti.

To, ze spottebitel preferuje zbozi a sluzby od spolecnosti, které jsou odpoveédné k zivotnimu
prostiedi, je trend, ktery v posledni dobé zaznamendvame ¢im dal vice. Takze na jedné stran¢
by mély byt vytvareny odpovidajici podminky pro spolecnosti fidici se konceptem CSR a
na stran¢ druhé by vSechny spolecnosti mély udélat vSe pro naplnéni tohoto konceptu s

védomim, Ze tim pfispivaji k budovani pozitivniho image. [1]
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7.7 Image a emoce

Emoce jsou soucasti marketingu jiz od jeho poc¢atku a jejich vyznam v posledni dob¢ stale
roste. Jako hlavni pfi¢inu Ize oznacit globalizaci, rist konkurence a rozvoj digitalnich médii.
Ekonomika 21. stoleti se stava ¢im dal vice ekonomikou sluzeb a ekonomikou spotiebiteli,
kteti rozhoduji na zakladé svych vlastnich kritérii, preferenci a pfedstav. Tento novy koncept
1ze definovat jako ,,zazitkovou ekonomiku®. Marketéfi na tento trend zacali jiz pfed n¢jakou
dobou reagovat s védomim, Ze logika a racionalita ddvno ztraceji na své sile a sézi na snahu
vzbudit emoce. V navaznosti na to by i zpiisob komunikace se zdkaznikem mél byt plny
emotivnich momentl. Aby nasledné utvorend kampan vzbudila zdjem, musi obsah sdéleni
vyvolat v potencidlnim zakaznikovi po zakoupeni prezentované¢ho produktu pocit zlepSeni

v ur¢ité oblasti zivota.

Mezi pét nejcastéji uzivanych emoci, které funguji, patii laska, strach, nenasytnost, pycha a
vina — pokud kampaii cili na vzbuzeni jednoho z téchto pociti, nejlépe na vice najednou, ve
vétsing piipadd bude fungovat.

Emoci, ktera ma nejvyssi pravdépodobnost tispéchu je laska. Ne nadarmo se na mnohych
produktech piSe ,,Vyrobeno s laskou* — v tomto piipad€ nejde ani tak o skutecné navozeni
pocitu jako spi§ o propojeni kampané¢ s milovanymi osobami. Firmy takto dévaji
spotiebitelim najevo, ze jim zalezi pfedevsim na jejich pocitu spokojenosti, radosti a Stésti,
a ze koupé produktu je tou nejlepsi moznosti, jak toho dosdhnout. Pokud se firmé podari
vytvofit emocni vztah se zdkaznikem, ktery se promitne do pozitivni image firmy, ziska tak

firma zna¢nou vyhodu nad konkurenci.

Mezi bezkonkurencni emoc¢ni profesiondly patii rozhodné spolecnost Apple. Ptikladem je
jejich reklamni spot z roku 2010 ptedstavujici aplikaci FaceTime, ktery rodinam a pfatelim
simuluje komunikaci tvaii v tvar v situacich, kdy nemohou byt spolu. Apple v tomto ptipadé
viibec nemusi vyjmenovat vSechny funkce, staci pouzit ptib¢h, ktery zahieje u srdce. [25]

[26]
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7.8 Emoc¢ni schémata

Na zaklad€ emoci, které vzbuzuji napt. reklamni spoty, mizeme definovat ¢tyfi schémata

koncepci a jejich emocéniho uspofadani. Pfi vybéru schématu musi podnik zvazit nejen

ucinky, kterych chce dosdhnout, ale také i emoce, které mohou vzniknout nepldnované a

jsou nezadouci.

Y

2)

3)

4)

Emoc¢ni zvrat. Zahrnuje "fazovy piechod" v emoc¢nich stavech divaka z poc¢ate¢niho
negativniho stavu do kone¢ného pozitivniho stavu. Je charakterizovan vyraznymi
hodnotami negativnich emoci na zacatku, které se potom nahle vytrati a jsou pied
skonc¢enim reklamniho Sotu nahrazeny silnymi pozitivhimi emocemi. Okamzik v
reklamnim Sotu, v némz se negativni emoce zvrati v emoce pozitivni, je emo¢ni
zvrat. Reklamni Soty v obsahové lince problém-feseni jsou jednim Zanrem reklamy

s timto typem emoc¢ni koncepce.

Pozitivni pirechod. Tato koncepce rovnéz zahrnuje ndhlou nebo nespojitou zménu v
emocnich stavech, tentokrat vSak z pozitivniho stavu nizké Grovné do pozitivniho
stavu vyssi urovng, tedy néco jako energeticky skok v kvantové mechanice. Graf
toku potom vypada jako skokova funkce. Ptikladem tohoto typu koncepce jsou
realizace, které vyuzivaji techniky odhaleni s momentem nahlého poznani, Ze

reklamni Sot je o néem zcela jiném, nez si Clovek pivodné myslel.

Upeviiovani. Tteti typ zahrnuje plynule se zvySujici tok pozitivnich pocitl divéka,
jez vyvrcholi v emocnim zlatém hiebu na konci reklamniho Sotu. Pfikladem tohoto

typu jsou vtipné reklamni Soty se silnym vizualnim vytézkem.

Posilené emoce. Ctvrta koncepce piedstavuje reklamni Soty, které vas jednoduse
pfinuti, abyste se od zacatku do konce citili dobte. Graf toku vykazuje vysoky
pozitivni, ale pfitom plochy tvar, ktery naznacuje, Ze reklamnim Sotem je hnan velky
objem emoci. Piikladem tohoto typu jsou sestfihané reklamni spoty s vyraznymi

hudebnimi nahravkami. [27]
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7.9 Analyza image

Analyza image slouzi jako nastroj k vyhodnocovani marketingové komunikace. Analyza
image je velmi slozity proces a pro spravné provedeni této analyzy je nutné nejdiive zjistit
proménné, které piisobi na tvorbu image a nasledné je popsat a analyzovat.

V ramci analyzy image jsou zjiStovany hodnoty tvofici podstatné slozky image, jeho silné a
slabé stranky, mira shody mezi riznymi druhy image i vazba image na jednotlivé Cleny

cilové skupiny.

Mezi zékladni metody sbéru dat pro vyuziti v analyze image, zahrnujeme pozorovani,
dotazovani a experiment. Hlavni metodou kvalitativni analyzy je individualni psychologicka
explorace. Jednd se o rozhovor, pti kterém psycholog klade volné otazky s cilem zjistit
motivacni strukturu, potfeby a zdjmy respondenta. Dal$i moZznou metodou je skupinovy
rozhovor, ktery je pifi spravném vedeni a dodrzeni zdsad velmi efektivnim a uziteCnym
vyzkumnym néstrojem. Mezi dal$i psychologické techniky patfi napf. obrazové testy,
projektivni testy, testy barev a tvari, Skalovaci postupy nebo €asto pouZzivany polaritni

profil. [1]

7.9.1 Polaritni profil

Polaritni profil slouzi ke zjiStovani subjektivniho obrazu, ktery si spotfebitel utvofil o
znacce, produktu nebo firmé. Jednd se o Casto pouzivanou podobu sémantického
diferencialu. Pfi tvorbé diferencidlu se nejprve shroméazdi data pro stanoveni vhodnych
dvojic atributt, které jsou protikladné (napf. novy — stary) a stoji proti sobé na 5—7bodové
Skale. Respondenti pak dan¢ atributy hodnoti. V klasickych testech jsou obvykle uplatnény
tii faktory atributli: faktor hodnoceni (dobry — Spatny), faktor sily (velky — maly) a faktor
aktivity (rychly — pomaly). Kone¢né hodnoceni je poté kvantifikovano a vysledny prameér

jednotlivych parti je propojen pro lepsi grafické vyjadreni. [28]
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Obr. 10 zobrazuje polaritni profil, ktery hodnoti vnimani centra mésta.

Afektivni sémanticky diferencial: Jak vnimate centrum mésta?

Zajimavé _'-‘__--- Nudné
- - o
Obvyklé -g::_ v~ Vyjimeéné
-~ -~
e T
Pestré - Jednotvarmé
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“
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Bezpedné e‘:. Nebezpedné
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e
Svétove" T Provinéni*
Vyznamné :t Nevyznamné
»
Prehledné Nepfehledné
2,0 25 3,0 35 40

Obrazek 10 Polaritni profil
Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita.

7.9.2 Fyziognomicky test

Fyziognomicky test je typem projektové techniky, kterd spociva v predkladdni obrazka
respondentiim. Na obrazcich jsou vyobrazeny rizné typy lidi, jeZ se 1i§i pohlavim, vékem,
vzdélanim a dalSimi charakteristikami. Respondenti poté pfifazuji rizné obliceje k vyrobku,
znacce nebo firmé tak, jak se k sobé podle nich hodi. Tento vybér umoziuje vyvodit zavéry
o urovni a psychologickém prozitku respondenta, ale hlavné také o celkovém image

predmétu vyzkumu. [1]
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7.9.3 Tematicko-apercepcni test

Mezi projektové metody mizeme také zatradit tematicko-apercepcni test. Tvoii jej 31
obrazki s lidmi zachycenymi v nejednoznaénych situacich v neuréitém prostiedi. Ukolem
respondenta je interpretovat situaci v podob¢ ptibéhu. Tyto testy se zamétuji na odhalovani
dominantnich pudii, emoci a konflikti. Pro tcely analyzovani vztahti je vyuzivan

k zjistovani postoju, predsudkl, motivace a image. [29]

7.9.4 Asociativni postupy

Asociativni postupy jsou zalozeny na slovnich reakcich ¢lovéka na urcity podnét. Tyto
reakce pak svym obsahem i formou odpovédi vypovidaji o jeho subjektivnim prozivani.
Tyto postupy se vyuzivaji k nachazeni souvislosti, které si ¢asto lidi neuvédomuji. Vysledky
lze hodnotit na zakladé poctu odpovédi, klasifikace, doby reakce a lze zkoumat i celkové
chovani respondenta. Jedna z nejcastéji pouzivanych metod je test nedokoncenych vét ¢i
vétné doplnovani pii kterém ma dotazovany za kol fict nebo napsat prvni myslenku, ktera
ho napadne. Pro potfeby analyzy image lze naptiklad pouzivat véty typu: ,, Znacka XY mi

pripomina... “ nebo ,, Firma XY ve mné vzbuzuje... “ apod. [1]
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8 Charakteristika podniku SMWORKS

Spolecnost SMWORKS s.r.o. byla oficidlné¢ zalozena v roce 2012 registrovanim do
obchodniho rejsttiku Krajského soudu v Usti nad Labem. Zakladatelem je pan Mgr. David
Pors, ktery vlastni 100% podil v podniku a v soucasné dob¢ ptisobi jako jednatel spolecnosti
a stard se o klicové klienty. Spolec¢nost aktudlné sidli v centru Liberce, kde se nachazeji
hlavni kanceléfe a reprezentativni prostory. Samostatné obchodni oddéleni mé SMWORKS

s.r.0. také v Praze, a to zejména z klientskych davodd.

Nazev SMWORKS vznikl jiz v roce 2003, kdy se tehdejsi zakladatelé ptivodni spolec¢nosti
rozhodli provozovat webové studio sjednocujici freelancery v Libereckém kraji. Jméno
spolecnosti je odvozeno z piezdivek jejich tehdejSich zakladateli Davida PorSe a Marka
VysuS$ila. Vyvoj trhu a rozvoj spolecnosti zpiisobil postupnou pfeménu spolecnosti
v digitalni agenturu. K tvorbé webovych stranek se postupné ptfidala optimalizace pro

vyhledavani a dalsi sluzby v oblasti internetového marketingu.

Aktudlné lze spole¢nost SMWORKS pokladat za plné digitalni agenturu zamétujici se na

tvorbu webovych stranek a ucelené marketingové kampané po celé CR.

8.1 Organizac¢ni struktura

V SMWORKS v soucasnosti pracuje 12 zaméstnanct. Tvoii je prevdzné mladi lidé ve
vékovém rozmezi 19 az 32 let. Podnik je rozdélen na odd¢leni podle vykondvanych ¢innosti,
najdeme zde odd¢€leni vyroby, vyvoje a marketingu. V oddéleni vyroby vznikaji podklady
pro marketingové oddéleni a oddéleni vyvoje se zabyva prevazné tvorbou webovych stranek
a jejich funkcionalit.

Projekty se navzajem prolinaji, proto spolu v§echna odvétvi musi spolupracovat a spolecné
vyvijet feseni.

Podnik je fizen jednatelem spolecnosti, ktery je odpovédny za klicové zékazniky. Pfimo

jemu je podfizen marketingovy manazer, art director a hlavni programator, ktefi jsou v cele
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svych vlastnich tyma v ramci jednotlivych odd€leni. Oddélenou buiikou je pak ucetni
oddéleni. V piipadé potieby SMWORKS spolupracuje externé s tymem na audiovizualni

tvorbu.

8.2 Popis Cinnosti

Jednoduse feceno se digitalni agentura zabyva poskytovanim sluzeb na poli digitalniho
marketingu a webovych stranek. VeSkeré Cinnosti probihaji v segmentu B2B, pfiCemz
typickym klientem je podnik malé ¢i stiedni velikosti. Poptdvky jsou nejCastéji
uskuteciiovany telefonicky nebo pomoci on-line formulafe na webovych strankach. Na

zakladé zjisténych potieb klienta je SMWORKS schopné poskytnout nasledujici sluzby.

e  Webové stranky
Tvorba webovych stranek patii mezi hlavni sluzby klientim. SMWORKS se jimi
zabyva jiz od samého vzniku firmy, n¢kolik let zkuSenosti a tvrdé prace se odrazi
v kvalitnich webovych strankéach, které jsou postaveny na vlastnim redakénim
systému. Duraz je kladen zejména na uzivatelskou pfivétivost, responzivni design a

grafické zpracovani tak, aby byl dodrZen jednotny vizuélni styl firmy.

¢ Branding
SMWORKS ¢asto poméaha klientim budovat znacku od Uplnych zékladl nebo
posilovat pozici stavajici znacky at’ uz se jedna o formulovani vize a mise, budovani
hodnot nebo reputa¢ni management. V ramci brandingu je také feSeno nastaveni

spravné korporatni identity a vizudlniho a produktového designu.

¢ On-line marketing
Hlavni sluzby v oblasti on-line marketingu, které¢ SMWORKS svym klientim nabizi,
1ze rozdélit na inbound marketing a vykonnostni kampané.
Inbound marketing v principu zahrnuje vSechny internetové aktivity pro budovani

znacky a vytvareni novych zdroji navstévnosti webovych stranek. Zpravidla se jedna
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o neplacené aktivity, do kterych je tieba investovat pouze ¢as. Radi se sem mimo
jiné e-mailing, optimalizace pro vyhledavace, socidlni sité, blogy a celkové prace na

obsahu.

Pro vykonnostni kampané¢ jsou naopak stézejni konverze, ¢ili konkrétni méftitelné
akce. Spadd sem placend reklama ve vyhledavacich nebo na socidlnich sitich,
remarketing nebo programatické reklama.
[https://www.smworks.cz/inbound-marketing/
https://www.smworks.cz/vykonnostni-
kampane/][https://www.cstechnologies.cz/slovnik-pojmu-inbound-marketing-

detail-3018]

e Audiovizualni tvorba
prostiedky jako je video a dalSi multimedidlni formaty, které upoutaji pozornost.
Kromé videa SMWORKS zajist'uje i kompletni fotograficky servis, at’ uz se jedné o

produktové fotografie, prezentacni fotografie ¢i reportaz z udalosti klienta.

8.3 Konkurence

Na celorepublikové urovni je konkurence v podobé¢ digitalnich agentur zna¢nd, pokud se ale
zamé&fime jen na Liberecky kraj, nalezneme tfi nejvétsi konkurenty, mezi které patii BPR
Creative — grafické a webové studio, UVM Interactive — internetova agentura, kterd se
specializuje na tvorbu webovych feSeni a internetovych obchodii. Déle je to Novy Web,
ktery je nejvétsim konkurentem, jelikoz stejné jako SMWORKS nabizi komplexni sluzby

digitalniho marketingu.
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8.4 Poslani a filozofie

Hlavnim poslanim digitalni agentury je pomdhat zna¢kam lépe komunikovat a zlepsit jejich
pozici vuci konkurenci. Agentura se vzdy snazi pfijit s komplexnim feSenim problému,

k tomu jsou vyuzivana ¢asto netradi¢ni a ndpadité feSeni.

V ramci internich procest je to pak vytvaret takové prostredi, které umoziuje zaméstnanctim

podat co nejlepsi vykon, s chuti se stale sebezdokonalovat a vzdélavat ve svém oboru.

8.5 Podnikové vize a cile

Jednim z cild SMWORKS je upevnit si misto na trhu mezi dal$imi digitdlnimi agenturami a
zvySovat svij trzni podil, zejména pak v Libereckém kraji, kde firma usiluje o to, stat se

jednickou na trhu.

Kratkodobym cilem agentury je zlepSit organizaci prace, tedy vic centralizovat komunikaci
s klienty a s daty. Na tomto cili se jiz v souCasné pracuje, byla zavedena nova pracovni
pozice — projektovy manazer, ktery ma na starosti delegaci nékterych ukoli, komunikaci

s klienty a dohled nad spravnym tokem dat.

Mezi dlouhodobé cile podniku patii presun kancelafskych prostor do vlastniho domu, ve
kterém by byl prostor i na dalsi aktivity spojené s ristem kvality pracovniho prostiedi, jako

je vlastni kavéarna nebo hlidani déti zaméstnanc.
V souvislosti s firemni image si SMWORKS klade za cil zvySovat znalost firmy, a to hlavné

v ramci regionu, odliSovat se od konkurence, zvySovat atraktivitu firmy a afinitu (miru

sympatie) k firm¢, posilovat firemni vnitini 1 vnéj$i komunikaci a zvySovat loajalitu k firmé.
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8.6 Identita a image firmy

Kazda firma je jedine¢nd, ma sviij charakter, svoji osobnost. Ta je vytvéiena jedineCnymi a
nezaménitelnymi znaky, které firmu vystihuji. Tyto rysy se daji pfipodobnit lidskému

charakteru, odrazi totiz jak firma piisobi na lidi a jakym zptsobem s nimi jedna.

Osobnost firmy umi ¢asto nejlépe odhadnout jeji zakladatelé, kteti mivaji na jejim vytvareni
nejvetsi podil, a proto jim pro ucely této Casti diplomové prace byl polozen dotaz, jaké
vlastnosti by mél ¢lovek, ktery by ztvarnoval firmu neboli kdyby SMWORKS byl ¢lovek,
tak jaky by byl.

Podle CEO spole¢nosti Mgr. Davida Por§e by SMWORKS byl tviirce, radce a kamarad,
ktery pomaha ¢asto i na ukor sebe. Art director BcA. Marek Vysusil odpovédél, ze by to byl
n¢kdo privétivy, trochu roztrzity, ale vesely, svédomity a obcas trochu rozlitany. Oba
dotazovani se shodli v tom, Ze SMWORKS je kamarad, se kterym lidé radi travi cas a svétuji

mu sv¢ problémy, protoze spole¢né naleznou feseni.

Z odpovédi na tuto otdzku v podstaté vyplynula charakteristika firemni identity SMWORKS,
protoze vystihuji to, jak chce byt firma vnimana — kamaradské a napomocna. Mimo to byly
nastinény i1 nékteré rysy firemni image, tedy to, jak je firma skutecné vniméana — trochu

roztrzité a rozlitané.

8.6.1 Spolecenska odpovédnost

Jelikoz agenturu vystihuje 1 role rddce a pomocnika, SMWORKS poskytuje i sponzorské
dary a nefinanéni pomoci, které pfispivaji dobré firemni image. Patii mezi né napf.
sponzorstvi riiznych charitativnich akei a sportovnich udélosti jako je AVLka — volejbalova
liga nebo sportovni plesy Technické univerzity v Liberci. V edukativni sféfe je to pak

poradani prednasek na primyslové stfedni Skole a TUL.
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8.7 Firemni komunikace

Jelikoz se digitalni agentura v podstaté zabyva pomoci firmédm se sprdvnou komunikaci,
méla by mit svoji vlastni komunikaci na vysoké urovni, zejména v on-line prostfedi. Mnohdy
jsou vsak nékteré marketingové nastroje piehlizeny nebo jim agentura nevénuje dost

pozornosti. Jednotlivé komunikaéni prvky budou zhodnoceny v nésledujici ¢asti prace.

8.7.1 Webové stranky

SMWORKS piivodné zacinalo jen jako webové studio a tvorbou webovych stranek se
zabyva dodnes, ma tedy v této oblasti bohaté zkuSenosti a ptehled v nejnovéjsich trendech a
tomu odpovidad i oficidlni web firmy. Aby byl web stale aktudlni a mél pro uzivatele
atraktivni moderni design, SMWORKS ho zhruba kazdé dva roky obménuje. Stranky
agentury neplni ucel pfimého prodeje, ale maji zaujmout potencidlniho klienta, ptedstavit

mu agenturu a ptimét ho poptat agenturni sluzby.

Z analyzy pfistupu na webové stranky lze definovat cilové uzivatele stranek, kterymi jsou
nejcasteji obchodni feditelé, jednatelé mensich spole¢nosti a marketingovi manazefti ve véku

30 az 50 let.

Webové stranky SMWORKS jsou kompletné responzivni, 1ze je tedy pohodIné zobrazit i na
mobilnim zafizeni. Primdrné jsou nastaveny na vychozi ¢esky jazyk, lze je ale pfepnout i na
anglickou verzi stranek. Zakladni navigace je umisténa v hornim menu, kter¢ je jediné na
celém webu, aby bylo prohlizeni pro uzivatele maximalné prehledné. Prehlednosti se také
fidi cela organizace webu, obsahuje totiz pouze Ctyii zdkladni sekce (,,My*, ,,Portfolio®,
,Kariéra® a , Kontakt™) a hlavni strdnku. Hlavni stranka mé za ukol upoutat atraktivnim
obsahem, a to konkrétné kratkym videem, ve kterém piedstavuje nékteré projekty, ale i
pohled do zékulisi, ¢imZ navodi hrubou ptfedstavu o atmosféte firemni kultury. NiZe na

hlavni strance 1ze zde najit ptehled sluzeb, portfolio referenci a blogové ¢lanky.
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Q

MAKE
SOMETHING
GREALT.

Obrazek 11 Reponzivita webovych stranek SMWORKS

Zdroj: viastni zpracovani podle www.smworks.cz

8.7.1.1 Navstévnost webovych stranek

Na zaklad¢ analyzy dat pristupii na webové stranky se nadvstévnost pohybuje primérné mezi
10 az 20 uzivateli denné — viz obrazek 12. Navstévnost nemd tendenci klesat, nicméné oproti
predchozimu obdobi nebyl zaznamenan zadny vyrazny rust, ve skutecnosti jsou si kiivky

dost podobné, coz dokazuje urcitou stagnaci, kterou by bylo dobré napravit.

1.4.2017 - 1.10.2017: ® Navstévy
1.4.2016 - 1.10.2016: ® Navstévy

A A A A
kvéten 2017 cerven 2017 cervenec 2017

Zafi 2017 Fijen.

Obrazek 12 Porovnani vyvoje navsteévnosti stranek v letech 2016 a 2017

Zdroj: Google Analytics
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8.7.1.2 Navrhy zlepSeni webovych stranek

Jak jiz bylo zminéno, webové stranky jsou velmi piehledné, obsahuji veskeré podstatné
informace a jejich design odpovida trendiim a zapadé vizuélniho stylu firmy. Nicméné stale
je zde prostor ke zlepSeni. Napi. sekce ,,My* je sice vizudlné atraktivni, ale obsahuje
pon¢kud struéné informace, cely tym je zde v podstaté predstaven v par vétach. Z hlediska
pfibliZzeni agentury lidem by bylo vhodné ptidat pfedstaveni jednotlivych ¢lenti tymt véetné
jejich pozic. Agentura by putisobila ,,lidStéjSim* dojmem a uzivatel by pak mél konkrétné;si
pfedstavu o potencialni spolupréci. Dal§sim nedostatkem je, Ze vychozi fotografie tymu je

neaktualni a jsou zde zachyceni také zaméstnanci, ktefi jiz v agentuie nepracuji.

Vzhledem k tomu, Ze se agentura zabyva také komunikaci na socidlnich siti nejen klientt,
ale také vlastni, bylo by vhodné ji na strankach zdlraznit, momentalné je to feSeno pouze
pomoci malych ikon v pati¢ce hlavni stranky a v sekei ,,Kontakt®.

Aktualizaci by si také zaslouzila sekce s referencemi. Od posledniho piispévku vzniklo jiz
n¢kolik projekti, které by bylo vhodné prezentovat, aby bylo vidé€t, ze agentura stale vytvari
nové kampan¢, weby, videa atd. Vznikem nového obsahu a jeho sdilenim na socidlnich sitich
se da ocekavat také zvySeni navstévnosti webu, které by mohlo vést ke zlepSeni povédomi

o firmé a k novym poptavkam.
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8.7.2 Blog

Agentura ma svij vlastni blog, na ktery zvefejiluje zajimavé piipadové studie, praci na
firemnich projektech nebo reporty z prob&hlych akci agentury jako je napf. teambuilding.
Vzhledem k druhu obsahu a cilovym uzivateliim je blog psan v neformélnim stylu a pro
ozvlastnéni si Casto hraje se slovy a slovnimi spojenimi. V sou€asnosti je na ném pies 20

¢lankd, které jsou vzdy sdileny i na Facebook. Casto je sdili i zaméstnanci agentury na své

vlastni profily.
U smworks MY. PORTFOLIO. KARIERA. KONTAKT. [
, » -~

JAK JSME JAK JSME PIONYRI = _ JAK JSME DELALI
BOJOVALI S POMQHLI PODEVATE PRED SOCIALNI SITE
OSTATNIMI LVY STVORIT BOHYNI DEVATOU PRECIOSY
Nase sehrané agenturni duo artak + Navézali jsme na predeslou spolupraci s Tak jsme méli uz devité pionyry V 1été jsme zah4jili spolupraci se
marketak soutézili na Young Lions a Preciosou a pfipravili microsite k nové digitilu. A za&inalo se v ptil sedmé jako spoleénosti Preciosa Crystal
poméfovali sily s dalsimi mladymi - kampani s ndzvem Aurora, tedy bohyné= vzdy. Kraloval tomu Mira Podorskya = Components. Od srpna do prosince =

kreativci. Méli za 24 hodin vymyslet a svitani. UX. Pfivitali jsme u nis jiZ osti{lené jsme tak méli dost napilno, starali jsme

Obrazek 13 Agenturni blog

Zdroj: www.smworks.cz/clanky

8.7.2.1 Zhodnoceni a navrhy zlepSeni

Blog je dal$im neaktualizovanym kanalem, posledni ptispévek byl zvefejnén pred 6 mésict
zpétné. Z rozhovoru s marketingovym oddélenim vyplynulo, ze diivodem stagnace je fakt,
ze blogové ¢lanky psal zpravidla copywriter, ktery jizv SMWORKS nepracuje. Na blogu se
podepsal jeho osobity styl psani, ktery je tézké nahradit. Dal§im divodem je Casova
vytizenost souc¢asnych copywritert, pro které blog netvoii hlavni prioritu, tou jsou pfirozen¢

texty pro klienty.
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Pro zlepSeni tohoto typu komunikace by bylo vhodné vy¢€lenit ¢as navic pro tvorbu ¢lanki a
zaméfit se pfedevsim na atraktivni obsah napf. zabavného ¢i edukativniho charakteru, aby
se Cas vénovany této ¢innosti odrazil v navstévnosti a ¢tenosti blogu. Dosud agentura psala
¢lanky hlavné o sob¢ a svych projektech. Pro zménu a oZiveni lze doporucit psani riznych
zamysleni nad oZzehavymi tématy z oboru, které¢ lidi zajima, coz by pfibliZilo praci agentury
a nastinilo to, jak agentura pfemysli a pracuje. Velmi oblibenymi ¢lanky byvaji rizné tipy a
navody, které lidem skute¢né poskytnou né¢jakou pfidanou hodnotu a agentuie posili image
radce, pomocnika a experta v oboru. Samoziejmosti je pak aktivni sdileni ¢lanki na socialni

Site.

Vyhody firemniho blogu

Nékomu miize blogovani ptipadat jako ztraceny cas, ale pokud bude agentura tvorit

originalni a ¢tivé ¢lanky, mize ji blog pfinést fadu vyhod.

1. Firemni blog posiluje SEO
Psani firemniho blogu pfispiva lepsi pozici stranky ve vyhledavacich jako je Google
nebo Seznam. Roboti, které rozhoduji o pozicich nadiazuji strdnkam, na které je
pravidelné piiddvan novy a originalni obsah bohaty na klicova slova. Blogovani tedy

pomuze potencidlnim klientiim, aby stranku nasli.

2. Budovani znacky a duvéry
Blog je dobrym zplsobem, jak mlize agentura informovat o tom, co vSechno d¢la,
jakym zpusobem to déla. Stejné jako v offline prostiedi, kdyz lidé nakupuji, vétSina
z nich si radéji pfedem zjisti, co je na trhu dostupné, ptecte si moznosti a zkratka se
informuje. Do obchodu pak uz ptijdou piipraveni a védi, co mohou ocekévat. A
stejné je to v on-line komunikaci. Blog lidem pomdhé se zorientovat a firmu lépe
poznat. Pokud jim agentura bude sympatickd, zacnou v ni vidét spojence, kterému

muzou duvéfovat.
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3. Konkurenéni vyhoda
Blog dava pftilezitost lidem ukézat, v ¢em se firma 1i§i od konkurence, jakym
zpiisobem piemysli a co dél4 jinak at’ uz pomoci ptipadovych studii nebo pouhym

zamyslenim se nad danou tématikou.

4. Pozice autority a experta v oboru
Pokud firma uchopi blog spravnym zptisobem, tak se diky pravidelnému blogovani
zviditelni a po Case ji zanou firmy z oboru i zékaznici povazovat za odbornika.
Za sluzby firmy, kterd je povazovana za specialistu jsou také lidé ochotni zaplatit

vice.

5. Diuikaz, Ze business Zije
Diky pravidelnému blogovani a datu u kazdého ptispévku uzivatelé uvidi, Ze se na
webovych strankach opravdu néco déje, ze za nimi stoji redlni lidé, kteti se snazi

pomoci svym (potencionalnim) klientim. [35] [36]

Clanky nemusi vznikat piili§ ¢asto, hlavni je pravidelnost a frekvence 1-2 ¢lanky mési¢né
by mohla pro zminéné tcely pln¢ stacit. Vzhledem k vyhodam, které blog agentufe miize

pfinést, 1ze jednoznaéné doporucit jeho oZiveni s mirnou restrukturalizaci obsahu.

8.7.3 Socialni sité

Sprava socialnich siti je jednou z komplexnich sluzeb, které¢ agentura poskytuje svym
klientlim, z toho diivodu by nemély socialni sité chybét ani ve vlastni komunikac¢ni strategii.
Vyuziti socialnich siti je pro digitalni agenturu az skoro povinnosti, jak uvedl mezinarodné
uznavany magazin Forbes: ,, Neni internetového marketingu bez socialnich siti . [37]

Existuje mnoho diivodid, pro¢ jsou socidlni média pro on-line marketing zasadni, ale
nejdulezitéjsi je to, ze dokazou, Casto az v neuvéfitelném rozsahu, pomahat vytvaiet a
rozvijet davéru ve znacku, budovat smysluplnou prezentaci a zlstat nadkladové efektivni.

[37]
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Mezi kli¢ové socidlni sit¢ SMWORKS patii Facebook a Instagram. Agentura ma i vlastni
Twitter, LinkedIn a kanal na YouTube, tyto sité vSak byly kvili nizkému zaujeti upozadény

a pozornost byla soustiedena na hlavni kanaly.

8.7.3.1 Facebook

Facebook je pro SMWORKS hlavnim komunika¢nim kanalem, profil na této siti byl
vytvofen jiz v roce 2010, zpocatku to nebyl pfili§ vyuzivany néstroj, ale postupem casu
zacCala byt agentura v této sféfe aktivnéjsi a zacala ptidavat a sdilet obsah. Zpocatku to byly
hlavné fotografie ze zakulisi firmy a ¢lenti tymu.

V roce 2013 spatfila firma ve Facebooku vétsi potencial a zménila styl komunikace. Zacala
zatazovat seriézni piispévky o planovanych ¢i probéhlych akcich, prezentaci vlastnich
projektti a reference. Mimo jiné zacala také socialni sit€¢ vyuzivat k naboru novych
zaméstnanctl.

Aktudlné je hlavnim cilem agentury na Facebooku budovat znac¢ku v ramci regionu i mimo
néj. Snaha je obsahovou strategii pfizptisobit cilovym skupindm agentury, jimiz jsou hlavné

stavajici klienti, potencidlni klienti, pratelé firmy a byvali i souc¢asni zaméstnanci.

Fanouskovska zakladna a dalSi metriky stranky

V porovnani s konkurenci je fanouskovska zakladna vice nez trojnasobna. K 1. 11. 2017 je

na Facebooku agentur Libereckého kraje nasledujici pocet sledujicich:

e SMWORKS - 1 170 sledujicich; [42]
e Novy web - 224 sledujicich; [43]

e BPR Creative — 330 sledujicich; [44]
e UVM - 330 sledujicich. [44]

Z ptehledu vyplyva, ze se SMWORKS v poslednich letech na Facebooku dafilo a mnoho

lidi se rozhodlo agenturu ,,sledovat®, z ¢ehoz vyplyva pro SMWORKS zna¢na konkuren¢ni

vyhoda.
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Naopak slabou strankou firemniho profilu SMWORKS je utlum dosahu ptispévkil
v posledni dobfe. Prispévky jiz nejsou ptfiddvany s takovou frekvenci jako drive.
Z nasledujiciho grafu je vidét, ze dosah v poslednich mésicich stagnuje a nedochazi

k narazovym vrcholim, jako napf. v mésici unoru.

Dosah pfispévku
Pocet lidi, kterym jsme nabidli vase pfispévky.

Organicky Placeny

Obrazek 14 Dosah prispevki na Facebooku za obdobi 11/2016 — 11/2017

Zdroj: Interni piehled vysledki z nastroje Facebook Business Manager

Typologie prispévki

Piispévky maji nejcastéji format sdilené akce, odkazu na web, fotografii a obrazki,
videoobsahu ¢i stale vice oblibeného gifu. Mezi hlavni pfidavany obsah patii kategorie

ptispévkil nasledujicich tématik.
e sdileni akci pofadanych agenturou nebo akci, na kterych se agentura podili;

e oznameni o spolupraci s novymi klienty, reference a prezentace finalnich projekti;

e seznameni se s tymem a predstaveni novych zaméstnanct;
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o fotografie z akci jako napft. teambuilding nebo zakulisi tvorby projektu;

e odlehceny obsah pro pobaveni.

Smworks - digital agency 1) udalost uZiva GBG
Marketingova akademie Liberec

Jsme celi natéSeni na dal$i pfednasku poradanou Google Business
Group na Technické univerzité v Liberci! A to nejen proto, Ze jsme
partnerem akce, ale i proto, Ze tentokrat je téma 100% z naseho
rajénu. David Brada, znamy &esky kreativec, otevfel naSe digitaini
srdce uZ jen ndzvem pfednasky: Z analogu do digitalu a jesté dal! &
Tak ve &tvrtek dorazte. Jo!

&

Z ANALOGU DO
DIGITALU - A JESTE
DALI (NEKDO NEJAKEJ
NAPAD?)

RIJ Z analogu do digitalu - a je$t& dal!

»]9 &t 18:00 - U&ebna A11, Hélkova 917/6, Lib... * Mam zdjem

(D KomentaF Q-

il To se milibi

@O Vy, Petr Lukavec, David Pors a Ondra Musil

Smworks - digital agency
Kubajs Havel

Nedavno jsme do nadeho tymu pfivitali dvé nové copy posily &

A protoZe chceme, abyste Selbi a Kubu lip poznali i vy, poloZili jsme jim 5

zasadnich otazek:

Kdybys nedélal/a v agentufe, co bys délal/a?
K: Cestoval bych, u toho pil kafe a objevoval svét.... Zobrazit dalsi

|

|b To se mi libi C] KomentaF ~> Sdilet

@ Vy, Doméa PIiEkova, Petr Lukavec a 39 dalsich

Pavlina Selbické

Qb Tosemilibi

O Smworks - digital agency

Zazili jsme Fvouci motory rallye zévodaki WRC, spalené gumy
supersportl WSBK a jako hrdfi Libere&aci mame ohromnou radost, jelikoZ
nam do sportovni rodiny pfibude novy projekt. Tentokrat ale z GpIné
jiného soudku - dalsi gély budeme stfilet spoleéné s Bilymi Tygry

Tak huré do toho - a Libe a Libe a Li-be-rec!

Liberec!_/

smworks.cz

O Super ~> Sdilet Q v

@O Vy, Pavlina Selbicks, Dom&a PliSkova a 71 daldich

O Smworks - digital agency

Od léta jsme méli dost napilno. Vénovali jsme se socialnim sitim tradi¢ni
&eské firmy. Je od nds ze severu a pIna bly3tivych kamink(.

C] Komentar

Podivejte se, jak se nam spoluprace s Preciosou dafila 2

Jak jsme délali socialni sité Preciosy
V Iété jsme zahdjili spolupraci se spole€nosti Preciosa Crystal Components. Od

srpna do prosince jsme tak méli dost napilno, starali jsme se totiZ o jeji socidini
Sité.

DalSiinformace

() Komenta¥

A sdilet Q-

@O vy, Petr Lukavec, David Pors a 35 daliich Hlavni komentéfe v

Obrazek 15 Vybrané ukdzky prispevki z agenturniho Facebooku

Zdroj: www.facebook.com/smworkscz
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8.7.3.2 Zhodnoceni a doporuceni

Stejné jako tomu bylo u blogu, i vlastni Facebook agentura aktualizuje ¢im dal méné
z divodu ¢asové vytizenosti a jinych priorit. V tomto piipadé vSak mize dochazet k uslym
ptilezitostem pro agenturu, protoze, mimo jiné, podle poctu sledujicich a reakci na ptispévky
je zfejmé, ze zvetfejnény obsah uzivatele bavi a zajima, byla by tedy Skoda toho nevyuzivat
i nadale. Obsahovou strategii ma agentura zvolenou adekvatné svému ucelu, sviij profil
definuje spis jako nasténku, pomoci které se chce prezentovat ostatnim. V tomto piipadé by
tedy bylo vhodné pracovat na budovani image firmy pomoci strategie oziveni obsahu, tedy
aktualizovat zazité pamétové struktury uzivateld, kteti jiz s agenturou pfisli do kontaktu a

tém, ktefi se s agenturou teprve seznamuji vytvafet nové pamet'ové struktury.

Potencial Facebooku jako néstroje pro budovani pozitivni image firmy je ohromny, kromé
oslovovani stavajicich sledujicich lze také v ramci placené propagace presné zacilit na
uzivatele a prezentovat jim pozadovany obsah — v piipad¢ agentury se tedy nejcastéji jedna
o manazery, feditele a jednatele malych a stfednich podniki.

Pokud chce tedy SMWORKS déle budovat pozitivni image skrz tento ndstroj, méla by
vénovat Facebooku vice ¢asu. Opét, jako u webovych stranek, 1ze na profilu najit ivodni
fotografii (angl. cover) v podobé¢ zastaralé fotografie tymu, kterou by bylo vhodné vyménit
za aktudlni. Digitalni agentura nesmi zlstavat pozadu, a proto by mohla zatadit také nové
formaty ptispeévkl, jako je naptf. panoramatickd fotografie, ktera uzivateli umozni
360stupiiové prohlizeni, velmi dobie funguje také videoobsah, kterého by mohla agentura

zaradit vice.

8.7.3.3 Instagram

Instagram v soucasnosti patii mezi nejoblibenéjsi aplikace na chytrych telefonech, a za dobu
sveé pusobnosti se dostal do pfednich pficek marketingovych néstroji na internetu. Popularita
této socialni sité¢ stale nartista, podle prizkumu AMI Digital Index, ktery na jafe 2017
realizovala spolecnost AMI Digital ve spolupraci s agenturou Stem/Mark, pouziva

Instagram 40 % Ceskych uzivatell internetu. [38] [39]
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Byla by tedy Skoda ptichdzet o médium s takovym zdsahem. SMWORKS sviij instagramovy
profil zalozila v roce 2015 a od té doby na né¢j umistuje ptispévky. Oproti Facebooku
predstavuje Instagram vice hravé misto, které ukazuje ,,stfipky* z agentury, jako jsou turnaje
v kancelafském minigolfu, firemni pes, spoleéné vylety nebo oslavy narozenin kolegti.
V poslednich mésicich byl také zatazen vizudln€ atraktivni obsah, ktery ma na Instagramu
své misto. K mésici listopadu sleduje instagramovy profil SMWORKS 214 sledujicich, toto
Cislo vzrostlo za poslednich 6 mésicti o témét 70 sledujicich a jejich pocet se stale zvétSuje,

coz je 1 jeden z agenturnich cil pro dal§i obdobi — vice fanouskl a vétsi dosah na

Instagramu.
il T-Mobile CZ & 16:15 ¥ 3 72%wm)
+89 smworks @ D

A ':-—c | - | vﬁ“ :
Obrazek 16 Instagramovy profil SMWORKS

Zdroj: www.instagram.com/smworks

8.7.3.4 Zhodnoceni a doporuceni

Jelikoz je Instagram stale popularné;si platformou, je vhodné kromé Facebooku vénovat vice
pozornosti i tomuto kanalu. SMWORKS ma sice kvalitni profil a kazdy ptispévek ma
v pruméru 50 az 100 reakei ,,libi se mi®, ale na tomto kandlu je dalezité pfipominat se a

pfispivat s pravidelngjsi frekvenci, idedln¢€ alespon jednou tydné.
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Zhavym trendem Instagramu jsou tzv. flatlay fotografie, které spocivaji ve vyskladani
tematickych predmétli na scénu a jejich vyfoceni ze shora, vysledna fotografie piisobi
profesiondln€ a poutavé, takZze ma firma moznost ukazat své vizudlni dovednosti. Timto
zpusobem muize agentura fotit napt. hotové tiskoviny, webové stranky na mobilnich zatizeni

nebo tieba spole¢ny firemni obéd.
(_J

thecreativeshake

thecreativeshake Monday essentials ™ 8
B lsi: @flatlays & @stephanyayinda

thecreativeshake

#branding #publicrelations #pr #marketing
#advertising #logodesign #graphicdesign
#graphicarts #marketingdigital
#marketingtips #socialmedia
#socialmediamanaaement #webdesian

O Q

199 To se mi libi

Pfihlaste se

®)
Obrazek 17 Flatlay fotografie

Zdroj: www.instagram.com/thecreativeshake

Velky uspéch zazivaji také tzv. ptibéhy neboli Instagram Stories, které spocivaji v pridani
momentky, kterd za 24 hodin zmizi. Pfibéhy jsou tak idedlnim prostiedkem pro ukazky ze
zivota agentury, zakulisi a jiné méné formdlni pfilezitosti. Tento format slouzi hlavné
k hravym a méné¢ formalnim ucelim pravé proto, Ze za 24 hodin zmizi. Vyhodou je rychlost,
jednoduchost a velky zdsah. Hlavnim ucelem téchto piib&hi je priblizeni agenturni kultury

lidem, a tedy i posileni firemni image.
Jelikoz je jednim z podnikovych cili posilit svoji pozici v Libereckém kraji, je vhodné

vyzivat tzv. geolokacnich prvki na socidlnich siti, tzn. ze se ke kazdému ptispévku, at’ uz

se jedna o video, fotografii, gif a tak dale pfipoji oznaceni dané lokality. Skrz tuto znacku se
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pak pfispévky casto objevuji lidem, kteti se v dané lokalit¢ nachdzi. Dava tedy smysl

ptispévky takto oznacovat, aby si jich mohli v§imat lidé v Libereckém kraji.

V ptipad¢ firemnich profilt na Instagramu se doporucuje vyuzit funkce pfepnuti na firemni

tcet. Utet SMWORKS je v soucasnosti vedeny jako soukromy, tedy stejny jako pro b&zné

uzivatele, avsak firemni ucet mize poskytnout fadu vyhod.

LepSi kontakt s fanousky

U firemniho profilu se pod nazvem/jménem zobrazi kategorie podnikani, kterou ma
firma uvedenou na Facebooku. VylepSena je zde moznost kontaktovani. Lidé jiz
nemusi odchdzet z aplikace proto, aby zavolali ¢i napsali email, jako tomu bylo
doposud. Nov¢ si Ize profil pridat adresu, po rozkliknuti se ukdze mapka, a diky tomu

zakaznik zjisti, jak se do firmy jednoduSe dostane.

Analytické prehledy o fanouScich a prispévcich

Dosavadni nevyhoda Instagramu byla absence jakékoliv analytiky. Na firemnim G¢tu
lze zjistit vice informaci o pfispévcich, reakcich a uZzivatelich, at’ uz se jednd o
zakladni informace o véku a pohlavi, nebo odkud pochazi a kdy jsou nejcastéji na
Instagramu. Zobrazi se také rizné dualezit¢é metriky u piispévkl, a to dosah,

vvvvvv

vykon ptispévkl a ptizptsobit tomu dalsi komunikaci.

Propagace prispévki

Dalsi vyhodou je moZnost propagovani piispévkl ptimo v aplikaci. Dosud, pokud
mél uzivatel zajem o placenou inzerci, musel tak ¢init pfes sviij tcet na Facebooku.
Propagace pfimo na Instagramu je jednodussi a rychlejsi. Je ovSem potieba ucet
propojit s platebni kartou. SMWORKS davé na Instagramu piednost organickym
piispévkiim a zatim nevyuzivalo placené inzerce na této platformé, ale je jisté dobré
o0 této moznosti védét do budoucna. [40]

V souhrnu 1ze agentuie doporucit piepnuti profilu na firemni Gcet a stejné¢ jako
v ptipad¢ Facebooku, pfispivat vice, vytvaret origindlni obsah a vyuZzivat novych a

neotfelych formatu.

77



8.7.4 Pionyri digitalu

Zhruba kazd¢ 3 mésice porada SMWORKS projekt s ndzvem ,,Pionyfi digitalu®, ktery
spociva v potfadani oteviené besedy piimo v prostorach agentury. Beseda zacina prednaskou
od pozvaného fecnika, vzdy na jiné téma, nasleduje diskuze a poté spolecné posezeni
s obCerstvenim jiZ v prostorach mimo agenturu. Hlavnim pfinosem pro vetejnost je moznost
vzdélavat se v oblastech jako je digitalni marketing, design, moderni technologie a analytika.
Spolecnym piinosem je pak ziskavani kontakti a budovani dobrych vztahli mezi agenturou
a zainteresovanymi lidmi. Na tyto besedy dochézeji nejcastéji lidé z konkurencnich firem,
ale také byvali zaméstnanci nebo klienti agentury. Vyhodou je, Ze vefejnost méd moznost

seznamit se s agenturou, prohlédnout si jeji prostory a blize poznat lidi, ktefi zde pracuji.

Projekt ma svoji vlastni vizualni identitu, ackoli vSichni védi, pod jakou agenturu spada. Pro
efektivnéj$i komunikaci mé také své webové stranky a profil na Facebooku. Hlavnimi
barvami projektu jsou cernd a cervend, které sice z hlediska psychologie barev mohou
pusobit agresivné, snahou vSak bylo hlavné zaujmout a odlisit se od podobnych akci. Logo
projektu odrazi nazev projektu €ili propojeni tradi¢niho pionyrského Satku a bryli s t¢esem

moderniho ¢loveka ze svéta digitalu.

PIONYRI
DIGITALU

Obrazek 18 Logotyp Pionyru Digitdlu

Zdroj: interni dokumentace

Besedy jsou mezi lidmi velmi oblibené a ziskavaji dobré ohlasy, proto a z vySe zminénych

diivodi je vhodné v potadani téchto besed pokracovat.
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8.8 Firemni kultura

V nasledujici ¢asti diplomové prace bude rozebrana firemni kultura na zakladé pozorovani
autorky diplomové préace po vice nez roce straveném v agentuie. Spravna firemni kultura je
pro agenturu enormné dulezita, je stavebnim kamenem pro fungujici tymovou praci, firemni
vztahy a dobrou atmosféru, kterd podporuje vznik kreativnich napadt. Spokojenost vSech
zaméstnancl se odrazi ve vetsi produktivité a vznika také vyssi zdjem o praci v agentuie ze

strany uchazeci.

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, existuji ¢tyii zakladni prvky firemni

kultury — symboly, hrdinové, ritudly a hodnoty.

8.8.1 Symboly, zkratky a slang

Jelikoz je SMWORKS kreativni agenturou, dd se ocekévat, ze zaméestnanci budou velmi
hravi lidé se smyslem pro humor. Pouzivani nejrtiznéjSich zkratek a agenturniho slangu je
tedy na dennim potadku. Zaméstnanci samoziejmé pouzivaji zkratky a slang z reklamniho
prostiedi, které jsou znamé i ostatnim reklamnim agenturam, ale kazdy den zde také vznikaji
nova slovni spojeni, a to bud’ ndhodné¢ nebo se tak Casto d¢je s prichodem nového
zameéstnance do firmy, ktery ostatnim preda néco ze svého slovniku. Jako ptiklad 1ze zaradit
pouzivani zdrobnélin (napf.,,.banyrek* nebo ,,logisko*) nebo komoleni béznych slov. Tuto
mluvu samoziejmé zaméstnanci pouzivaji pouze mezi sebou pro zpestieni a odlehceni
atmosféry, pti komunikaci s klientem maji zaméstnanci sice pfistup viely a pratelsky, ale

také profesionalni, protoze si uvédomuyji, Ze reprezentuji celou agenturu.
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Piiklad agenturniho slovniku:

. kapeicko “ = KPI (z angl. key performance indicator) neboli klicovy ukazatel vykonnosti
,,ficko “ = vyraz vyjadiuje odménu agentury za zakézku (z angl. fee)

., prezka “ = prezentace

., klios ““ = klient

,,socka* = ¢lovek, ktery ma na starosti socialni sité

,,dedlajn“ = termin ukonceni projektu (z angl. deadline)

,,brejnstormovat “ = kolektivni diskuze a vymysleni napadii (z angl. brainstorm)

Agentura nema stanoveny dress-code nebo jina podobnd pravidla, kazdy chodi do prace
v tom, v ¢em je mu pohodIng, nicméné velmi oblibenou kombinaci je flanelova kosile a

dziny. Samoziejmé v ptipad¢ nekterych jednani se zaméstnanci oblékaji formalné;ji.

8.8.2 Hrdinoveé

Za hrdinu agentury lze povazovat zakladatele a jednatele spolecnosti Mgr. Davida Porse,
ktery se vzdy chova tak, aby Sel ostatnim piikladem, a pfitom nedava najevo povySenost
nebo kariérni nadfazenost, nicméné u zaméstnanci ma i tak vytvoreny pfirozeny respekt.
Mgr. Pors ke vSem a vSemu piistupuje vstiicné a pratelsky, a to 1 kdyZ je v ¢asovém shonu.
Mezi jeho hlavni klady patii urc¢ité schopnost naslouchat a snaha pomoct vyfesit problém,

prave pro tyto vlastnosti ho 1ze oznacit za hrdinu firmy.

8.8.3 Ritualy a spole¢né akce
Ritudlem s nejvéetsi pravidelnosti je firemni porada, kterda se kond kazdé¢ pondé€lni rano,

ucastni se ji vSichni zaméstnanci a jeji hlavni Gcel je shrnout si hotové projekty, podélit se o

novinky, vyfesit nékteré problémy a delegovat tkoly.

80



Pro piehled o projektech a tikolech agentura pouziva placeny internetovy nastroj Basecamp,
skrz ktery také zaméstnanci komunikuji pomoci komentait k jednotlivym projektim. Méné
formalni interni komunikace probiha na chatovaci aplikaci Slack, kde se mimo pracovnich
zalezitosti Casto te$i napiiklad organizovani akci, darky k narozenindm nebo novinky

z oboru.

Zaméstnanci SMWORKS spolu travi pomérné hodné ¢asu i mimo pracovni dobu, a to napf.
na teambuildingu, v minulych letech se jednalo napt. o cyklistické a pé&si vylety po Ceské
republice, paintball, tinikové hry apod. Kromé vétSich organizovanych akci se také ¢as od
Casu chodi na spole¢ny obéd nebo snidani. Takové akce utuzuji vztahy, buduji ptatelsky

kolektiv a mimo to tim také vznika obsah pro socialni sit¢ v podob¢ fotografii a videi.

8.8.4 Hodnoty

Spolecné firemni hodnoty jsou sice Casteéné¢ dané vedeném firmy, ale nejsou nikde
zvefejnéné, viem zaméstnanciim vyplyvaji ze zab¢hlého chovani agentury a z obecnych
zasad sluzného chovani. Ve spolupraci s jednatelem spolecnosti pro ucely této prace vznikl
seznam zakladnich hodnot agentury, ktery odrézi celou firemni kulturu. Seznam obsahuje

nasledujici hodnoty.

., Budujeme pohodu v prdci, pokoru a respekt viici ostatnim v tymu. Fungujeme spolecne.
Mame zajem se ucit a zlepsovat, podporujeme kolegy v jejich rozvoji, sdilime informace.
Zameérujeme se na kvalitni vystup, pomoc klientovi a pozitivni pristup k problému.
Nutné neprodavame, spise pomdhame a optimalizujeme.

Odvadime kvalitni praci pro klienty, kteri ji umi adekvatné odmeénit.

S klienty budujeme partnerské vztahy. *
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8.9 Firemni design

Jelikoz se agentura zabyva mimo jiné také vytvarenim firemnich designt pro své klienty,
ma znacny piehled o tom, jaké prvky by mél spravné nastaveny firemni design splilovat.
Ackoli jednotlivé prvky nejsou nikde pevné zakotvené v zadném grafickém manudlu.
Existuji pouze v povédomi grafického oddé€leni, takze pro jejich nasledny vypis bylo

z nejvetsi Casti vyuzito metody dotazovani grafikii agentury.

8.9.1 Nazev firmy a slogan

Jak jiz bylo zminéno v piedstaveni spolecnosti, ndzev spolecnosti SMWORKS vznikl
z pocatecnich pismen prezdivek jejich zakladateli, k pismentim S a M bylo pfidano WORKS

reprezentujici spole¢nou praci. Nazev sice na prvni pohled nevypovida o zaméteni podniku,

vvvvvv

Sloganem a mottem agentury je anglické ,,Make something great*“. Slogan nelze doslovné
prelozit do Ceského jazyka, ale v zdsad¢ vyjadiuje chut’ tvofit velké véci. Slogan odrazi jak
interni podnikové cile tim, Ze motivuje zaméstnance k praci, ale ma oslovit také klienty ¢i
potencidlni klienty a vzbudit v nich chut spolupracovat a tvofit velké véci prave

s SMWORKS.

‘ MAKE SOMETHING GREAL.

Obrazek 19 Firemni motto

Zdroj: interni grafické podklady

Slogan je Casto pouzivan s miizkou a bez mezer jako tzv. hashtag (kli¢ové slovo pro

vyhledavani) #makesomethinggreat. Jeho uplatnéni 1ze nalézt zejména na Instagramu, kde
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SMWORKS oznacuje veskeré své prispévky timto hashtagem. Pouzivaji ho také

zaméstnanci nebo piatelé firmy, kdyz ptispivaji fotografie z agentury na své profily.

8.9.2 Logo a logotyp

Plivodni logotyp se pii vzniku spolecnosti sklddal pouze z dvoubarevného nazvu, pfic¢emz
byla zdiraznéna praveé pismena ,,S“ a ,,M*“. O né€kolik let pozdéji se k logu piidal symbol
spolecnosti a brzy poté prosla celd graficka identita spole¢nosti rekonstrukei a logo ziskalo

novou podobu, vznikl také vySe zminény slogan a v podstaté cely vizualni styl firmy.

SMWor‘ks

Obrazek 20 Logotyp z roku 2010
Zdroj: interni grafické podklady

smworks

smworks | smworks

digital agency digital agency digial ogency

Obrazek 21 Soucasny logotyp a jeho barevné variace

Zdroj: interni grafické podklady

Logotyp SMWORKS se v soucasnosti skladd z kombinace symbolu bubliny, nazvu
spolec¢nosti v daném fontu a charakteristiky obchodni ¢innosti — ,,digital agency®. Logotyp
existuje v riznych variacich podle potfeby pouziti. Zékladni forma je napis vloZeny do
bubliny, existuje ale také varianta, kde je napis pod bublinou nebo je bublina umisténa
Vv nazvu misto pismena ,,0“. Logotyp existuje také ve vSech firemnich barvach, aby bylo jeho

pouziti univerzalni a dalo se ptizplisobit barveé podkladu.
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8.9.3 Symbol

Agentura si jako symbol vybrala komunikacni bublinu z diivodu, aby v sobé logotyp a jiné
grafické prvky zahrnovaly firemni poslani — a to poméhat firmém komunikovat. Bublina
tedy v podstaté fika:,mluvime za vas*“. Velikou vyhodu ma jednoduchost symbolu
v kombinaci s jeho vyznamem a netradi¢nosti, je proto snadno zapamatovatelné¢ a
identifikovatelné, coz pfispiva k silné firemni image.

Kromé loga a jinych grafickych zobrazeni je logo snadno pouzitelné i pro jiné ucely jako

byly napt. vanoc¢ni pernicky ve tvaru bublin nebo dort pro kolegu.

Obrazek 22 Firemni symbol
Zdroj: interni grafické podklady

8.9.4 Typografie

Grafické oddéleni SMWORKS si uvédomuje dilezitost typografie jako soucasti vizualni
identity a je proto pfesné dana a jeji pouzivani je vyzadovano pii tvorbé vétSiny firemnich

materiala.

THE QUICK BROWN FOX
JUMPS OVER THE LAZY DOG.

the quick brown fox jumps over
the lazy dog. 0123456789

Obrazek 23 Titulkovy font - Futura

Zdroj: http://www.fontsplace.com/futura-pt-multilingual-heavy-premium-font-download.html
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Futura PT je font pouzivany pfevazn¢ pro nadpisy. Tento font byl zvolen zvolen z diivodu
velmi oblibeny, coz je ptredpokladem pro to, ze to tak i bude i v nasledujicich letech. [41]
Podle BcA. Marka Vysusila je tento font tzv. sdzka na jistotu a kvalitu, tedy stejné jako
pfistup agentury k préci. Pro psané texty je pouzivan font Expo serif, zvolen zejména pro

svou dobrou ¢itelnost.

8.9.5 Barvy

Jiz z variaci loga je ziejmé, Ze oficialnimi barvami SMWORKS jsou ¢ernd, bila a oranzova.
Nejprve byla zvolena jedna kli¢ové barva — oranzova a k ni achromatické a kontrastni cerna
a bila. Tento zpisob vybéru barev byl zminén v teoretické Casti diplomové prace jako
univerzalni, tedy ktery funguje téméf vzdy. Barvy jsou pfesné uréené tzv. hexadecimalnim

kédem, ktery je zadavan do grafickych editort.

‘ #efdf1f = oranzova
#Efffff = bila

‘ #000000 = ¢cerna

Obrazek 24 Firemni barvy
Zdroj: interni grafické podklady

Z psychologie barev vyplyva, Ze oranzova vzbuzuje pozitivni emoce jako je radost, zdbava,
pratelstvi, energie a kreativita, coz je pro digitalni agenturu naprosto adekvatni a vystizné.
Cerné barva plisobi zase trochu vaznéj$im a autoritativn&j§im dojmem, protoZe agentura bere
véci vazné. A biléa vSe doplni o eleganci, jednoduchost, Cistotu a piehlednost, ¢imz 1ze popsat

vétSinu kreativnich feSeni a vystupd.
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8.9.6 Design manual

Pii shromazd’ovani grafickych materiali pro popis vizualniho stylu firmy bylo zjisténo, Ze
firma ma pfesn¢ definovany vlastni styl, véetné barev, typografie atd., jenze to vSe je jen
v povédomi a v rezii grafického oddéleni, které to ,,prosté vi“. Takto to sice funguje, ale

v ptipadé, Ze do grafického oddé¢leni nastoupi novy zaméstnanec, adaptace téchto know-how

vvvvvv

grafického tymu.

8.9.7 Vlastni navrhy a FeSeni design manualu on-line

Pro funkéni a kompletni firemni identitu by mél vzniknout design manual SMWORKS,
jako jehoz podklad miiZe slouzit tato diplomova prace. Design manual by mél obsahovat
pravidla pro pouzivani zakladnich prvkia vizudlni identity firmy, tedy minimalné nasledujici:

e zakladni definici loga (konstrukce loga a jeho soucasti);

e varianty loga (logo v barevné, jednobarevné a cernobilé varianté);

e rozméry loga (minimalni velikost, pouziti na riznych velikostnich formatech);

e piipustné a nepfipustné pouZiti loga;

e firemni barvy (v RGB, CMYK a ptipadné dalSich barevnych modelech);

e typografii (hlavni a vedlejsi font);

e logo v elektronické podobé.

Dokument nutné¢ nemusi byt ve formatu PDF ¢i v tisténé podobé, jako tomu vétSinou u
design manualt byva, takovych souborti ma ale vétSina grafikl plny pocitac a trva n&jaky
Cas je dohledat a zorientovat se. Modernim a inovativnim feSenim je design manual on-line,

ktery lze vytvofit napt. pomoci programu Brandpad, ktery je dostupny na http://brandpad.io.
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Vyhody on-line design manualu

Klicovou vyhodou je pohodlné a rychlé vytvoteni design manualu on-line, a to i bez znalosti
HTML. Vyhodou je také vlastni www adresa manudlu, kterd by mohla byt naptiklad
smworks.brandpad.com. Ke sdileni manualu tedy staci pouze zkopirovat a poslat odkaz.

Dalsi vyhodou je, Ze zastaralé informace je mozné rychle ménit a aktualizovat, a to kymkoli,
kdo ma opravnéni. Uzivatelé jist¢ také oceni moznost vkladani souboru pfimo na stranku,
ze které ho poté Ize zase rychle stahnout a pouzit, coZ je zdsadni vyhoda, kterou klasické
PDF formaty nepodporuji. BéZné to funguje tak, Ze jsou loga, fonty a dalsi soubory vkladany

do pfilohy mailu nebo sdileny jinym zplisobem.

Program Brandpad je v zékladni verzi zdarma, takze jedinym nékladem zde bude prace
grafika. Avsak Cas, ktery grafik stravi tvorbou design manualu on-line by mél byt niz$i, nez
u klasického tiskového formatu, protoze program poskytuje riizné Sablony, které praci na

manualu zjednodusi a urychli.

8.9.8 Tiskoviny a propagacni prvky

Soucasti jednotného vizudlniho stylu firmy jsou i veskeré tiskoviny, Sablony a jiné
propagacni prvky, na jejichz sjednoceni je kladen diraz. Kazdy dokument je urcitou
prezentaci firmy. V tisténé formé ma SMWORKS desky na dokumenty s vlastnim motivem,
vizitky €lend tymu. V elektronické formé se pak jednd hlavné o Sablony na dokumenty pro
klienty, prezentace. Tyto prvky jsou vzdy oznaceny logem, ndzvem spolecnosti a Casto je
také pridano motto jako doplnc¢k. Nadpisy a vétSina textu je psana firemnimi fonty viz

podkapitola Typografie a vSe je sladéno do firemnich barev viz kapitola Barvy.
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INBOUND
REPORT

PRUBEZNA ZPRAVA
REPORT 2/2017-6/2017

wew wecklenla cz

Obrdzek 25 Sablona dokumentu

Zdroj: interni grafické podklady

smwerks

Obrazek 26 Hlavickovy papir
Zdroj: interni grafické podklady
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Do této kategorie spada také elektronicky podpis, ktery ma ptidélen kazdy zaméstnanec
agentury a maji jednotnou podobu, obsahuje prani hezkého dne jméno, pozici, ndzev
spole¢nosti a motto. Tisténé vizitky oproti tomu pouziva pouze vedeni firmy, a to jen

prilezitostn€ na jednanich apod.

S pranim pfijemného dne,

Marek Vysusil
creative director

SMWORKS digital agency
MAKE SOMETHING GREAT.

Obrazek 27 Elektronicky podpis
Zdroj: interni grafické podklady

MGR. DAVID PORS
CEO

+420770 7T
SMWORKS - digital agency

info@smworks.cz | www.smworks.cz

Obrazek 28 Vizitka
Zdroj: interni grafické podklady

Relevantnost
reklama musi obsahovat jasné sdéleni
Sezoénnost
FACEBOOK zimni motiv v lété fréet nebude (pozor na dlouhodobé kampané)
. Zabavu
s ohledem na segment

Zapamatovatelnost

zakaznik musi ihned identifikovat

Obrazek 29 Prezentace

Zdroj: interni grafické podklady



8.9.9 Design interiéru

SMWORKS dbalo na sviij vizudlni styl také pti ndvrhu a dekoraci interiéru agenturnich
prostor, zejména pak jednaci mistnosti, ve které se odehrava vétSina jednani, a proto musi
pusobit dobrym dojmem. V jednaci mistnosti 1ze nalézt Sedé neutrdlni stény, bily strop, bily
jednouchy nabytek a dfevénou plovouci podlahu. Od chodby je odd€lena sklenénou sténou,
na které je velké motto spoleCnosti, coz je také prvni véc, kterd zaujme pti vstupu do

agentury.

== MAKE
SOMETHING

FZGREAT.

s 4

Obrazek 30 Jednaci mistnost

Zdroj: interni fotogalerie

Vesker¢ ostatni stény v agentufe jsou bilé nebo Sedé, stejné jako vétSina nabytku a vybaveni.
Dtrraz byl kladen zejména na jednoduchost a Cistotu, takové prostiedi podnécuje kreativitu,
produktivitu a libi se vSem. Pro zpestfeni jsou né&které zdi v kancelafich ozdobeny
motivaénim napisem, samoziejmé firemnim fontem, napt. v grafickém oddéleni Ize nalézt
napis:,, Work for money, design for love“, voln¢ ptelozeno do cestiny jako ,, Pracuj pro

penize, tvor z lasky “.

90



Obrazek 31 Napis na chodbé

Zdroj: www.instagram.com/smworks

8.9.9.1 Vlastni navrhy a doporuceni

Napisy na sténach, které vystihuji klicové aktivity, jsou umistény v kazdém mistnosti, kromé
oddéleni marketingu, kde jsou pouze bilé stény. Pro jednotnost a rozjasnéni této mistnosti
by bylo vhodné umistit tematicky napis nebo jinou dekoraci také sem. Po spolecném
projednani s timto oddélenim doslo k rozhodnuti, Ze do této mistnosti budou pfidany
spolecné vzpominkové fotografie, nasténka a také police s knihami a prostorem pro
edukativni magaziny, které¢ agentura pravidelné odebird a nemaji své misto, kde by byly
ptistupné pro vSechny. Dojde tedy k vytvoreni takového malého prostoru pro lepsi

,,sebevzdélavani® zaméstnancu.

8.9.10 Darkové predméty a ostatni prvky

Co se tyce propagacnich predmétil, nejvice pouzivanymi jsou firemni propisky, které jsou
celoCerné, pouze s ndpisem ,,SMWORKS — DIGITAL AGENCY*“. Kromé propisek

agentura muze darovat vlastni gumové naramky, které byly pted par lety velmi moderni,

svou oblibu si stale udrzuji, ale jiz ne v takové mifte, jako diive. Naramky jsou zhotovené ve
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vSech tfech firemnich barvach a obsahuji motto firmy, které ma na nositele pusobit
motivacnim dojmem. Vyhodou je, Ze v téchto barvach jsou univerzalni, hodi se ke v§emu a

nemusi se nutné nosit na ruce, ¢asto jsou jimi zdobeny i napt. nasténky nebo fadici paky

v auté apod.

Obrazek 32 Firemni naramky

Zdroj: vlastni fotografie

Mezi dalsi propagaéni predméty patii placky, které jsou také velmi univerzalni, da se jimi
ozdobit témét cokoliv od tricka, pies batohy a tasky. Placky existuji v ¢erné varianté pouze
s firemnim symbolem — bublinou, ptsobi tedy jednoduchym az minimalistickym dojmem.
V podobném duchu se nesou také nalepky, na kterych je nazev spolecnosti v bilé, erné a

oranzové bublin€.

Obrazek 33 Firemni placky
Zdroj: interni grafické podklady
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Nejzajimavéjsim  predmétem, ktery v agentuie vznikl bylo Sedé sportovni tricko
s originalnim motivem — mira propoceni na zadech totiz zobrazuje pocet spalenych kalorii.
Toto humorné tricko se stalo tak oblibené, ze ho zaméstnanci nosili i do prace nebo na spani.
Tricko je vyrobeno z kvalitniho a pfijemného materialu, bylo tedy vhodné i jako firemni dar.
Tricka sice obsahuji logo a nazev firmy, ale maji i jiny ucel a hlavné vtip, takze ho s radosti
nosi 1 lidé, ktefi by tricko s pouhym logem nenosili, a to je velké plus pro Sifeni povédomi o
znacce/firmé. Firemni image také prospiva fakt, Ze je na prvni pohled jasné, ze SMWORKS
je kreativni firma s originalnimi napady. Tri¢ka vznikla pfed n¢kolika lety a pravé v roce

2017 byly rozdéany posledni kusy.

Obrdazek 34 Firemni sportovni tricko

Zdroj: interni grafické podklady
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8.9.10.1 Vlastni navrhy

Firemni identita SMWORKS momentaln¢ postrada nové propagacéni prvky, které by slouZzily
jak zaméstnanclim, tak i jako drobny firemni darek obchodnim partnerim a dal§im osobam.
propagacni a darkové predméty Casto hraji vEtsi roli, nez se na prvni pohled miize zdat.
Samoziejmé neni nutné obdarovavat za kazdou cenu, ale firemni darkové predméty velmi
pozitivné ovliviluji vnimani firmy jejimi zakazniky 1 partnery, upeviiuji pozitivni vztahy,

posiluji divéru a ve svém dusledku vedou k vyssi ochoté spolupracovat s agenturou.

Podobné propagacni ptredméty jiz del§i dobu nevznikly a po rozhovoru s vedenim firmy je
pro né v agentufe nejvyssi ¢as. Pro vyplnéni téchto mezer s cilem posileni firemni image
byly pro agentury navrhnuty nasledujici pifedméty. VesSkeré navrhy spliluji zésady

vizudlniho stylu agentury.
Rozsifeni samolepek

Samolepky jsou oblibenym a relativné nizkondkladovym propaga¢nim piedmétem
odjakziva, v poslednich mésicich vSak jejich obliba opét stoupd, lidé si jimi zdobi dokonce
pfedméty jako jsou laptopy, mobilni telefony a dalsi zafizeni, ktera jsou vécné na oc€ich, a
proto by byla Skoda toho nevyuzit. Kromé¢ stavajicich nalepek ve tvaru bublin by mohly
ptibyt také Cerné a bilé nalepky obdélnikového tvaru s mottem spolecnosti, tedy ,,make
something great®, a to ve formatu hashtagu, tedy psano dohromady s miizkou. Skrz tyto
nalepky by pak dochéazelo k propojeni s on-line identitou spole¢nosti. Kazdy, kdo by ze
zvédavosti tento hashtag na internetu vyhledaval, by narazil na profil agentury SMWORKS.

#MAKESOMETHINGGREAT

Obrazek 35 Navrh firemnich samolepek

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tricka

Sportovni firemni tricka sice byla velmi Gispésna, ale agentute chybi klasické firemni tricko
na bézné noseni, bylo proto navrzeno jednoduché bilé tricko, které decentné zdobi pouze
motto a logo spolecnosti. Tricko je univerzalni a mlize byt noSeno do prace, na sport, na
doma nebo na spani. Vyhodou je, Ze motto spole¢nosti neni pifimo prodejni, ale hlavné

motivacni, a proto tvoii idealni motiv, ktery bude slouzit i jako piijemny darek.

Obrazek 36 Navrh firemnich tricek

Zdroj: vlastni zpracovani

Platéné tasky

V agentuie se Casto stava, Ze je potieba ndhle nékam vyrazit a neni kam dét potfebné véci,
napf. aparaturu pro foceni, ndkup nebo produkty pro klienta. Platéné tasky jsou v soucasnosti
velkym trendem a zaroven se jedna o velmi praktickou véc, kterd je pii noSeni vyrazné
viditelnd, proto tvofi dalsi idedlni propagacni produkt. Na rozdil od tri¢ek, byla pfi tvorbé
navrht spise tendence zaujmout origindlnim sdélenim. Protoze jsou tasSky Casto pokladany
na zem, byla zvolena prakticka ¢erna barva, coz je soucasn¢ jedna z barev vizudlni identity

agentury.
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MA JENOM
KLIENT.

Obrazek 37 Navrh firemnich tasek

Zdroj: vlastni zpracovani

Poznamkové bloky

Jelikoz je SMWORKS digitalni agenturou, kterd pracuje hlavné on-line, ¢asto dochazi
k nedostatku papirovych moznosti pro rtizné poznamky nebo seznam ukolt. Proto byl
navrhnut jednoduchy pozndmkovy blok, ktery vzdy ptijde k ruce, a to nejen zaméstnanctim.
Z praktickych divodi byl zvolen format A5 s 50 strankami s te€Ckovanym vzorem, ktery je
vhodny jak pro psani textu, tak pomaha pti riznych nékresech, coz je pro digitalni agenturu
idedlni. Aby se poznamkovy blok pouzival jesté 1épe, byla zvolena krouzkova vazba, ktera
umoziuje pohodlné otdceni stranek bez jejich piekladani a pfipadné snadné vytrhnuti

stranky.
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COOUDNUMUANUNNERAGDRDDU

Obrazek 38 Navrh poznamkovych bloku

Zdroj: vlastni zpracovani

Flashdisky

Firemni flashdisky by sice slouzily zaméstnanctim pro ptenos pottebnych dat, vyuziti by ale
nalezly zejména pii poskytovani dat klientiim, které v soucasné dobé probihd bud’to skrz
internetova ulozist€ nebo pomoci zastaralého vypalovani CD. Flashdisky byly proto zvoleny
vétsi kapacity, min. 16 GB v elegantnim kovovém provedenim s gratinovanym néapisem

SMWORKS a moznosti umistit disk na kli¢e a mit ho tak stale pfi ruce a na o€ich.

8.10 Problém adaptace novych zaméstnancu

Z vlastni zkuSenosti autorky diplomové prace a z rozhovorti s vedenim firmy bylo zjisténo,
ze pro nové prichozi zaméstnance do agentury je casto obtizné se rychle ptizptsobit a ,, najet
na stejnou vinu *“ jako ostatni. Diivodem je velké mnozstvi neutfidénych informaci a Skoleni,
kterymi musi novacek projit. VEtSinu véci novy zaméstnanec zjistuje tak, Zze se na vse
dotazuje odpovédnych osob, coz je samoziejmé a pocita se s tim, ale takto straveny cas by
se dal zna¢né eliminovat a vyuzit lep§im zptisobem. Jelikoz je SMWORKS rostouci firmou,

da se v blizké dobé ocekavat ptichod novych zaméstnancti a stazisti.
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8.10.1 Navrhy reSeni adaptace zaméstnanci

V soucasné dob¢ ve firmé& neexistuje Zadny vstupni dokument pro nové zaméstnance, ktery
by informoval o nasledujicich procesech. V nasledujici ¢asti diplomové prace je navrhnuto
feSeni téchto dokumentl véetné dalSich prvkil, které maji potencial usnadnit prvni dny

Vv novém zameéstnani.

Piirucky a manualy

V ptipadé, ze nastoupi novy kolega do oddéleni marketingu, je mu k dispozici tzv. PFiruc¢ka
marketéra, neoficidlni dokument pouze pro interni ucely, ve kterém je sepsand

charakteristika souc¢asnych klienti a domluvena spoluprace s agenturou.

=

PRIRUCKA
MARKETERA

INTERNI DOKUMENTACE
PRO KONTINUALNI PROJEKTY

@ rucesonmmcors '

Obrazek 39 Prirucka marketaka

Zdroj: interni grafické podklady

Takovy dokument jako je Pfirucka marketéra by mél existovat pro vSechny zaméstnance
v obecné rovin¢, mohlo by se jednat napt. o PFiruc¢ku kolegy, ve které by bylo vse, co by

mél kazdy zaméstnanec veédét.
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Ptirucka kolegy by obsahovala nasledujici body:

o Kratky popis agentury. JelikozZ SMWORKS zajist'uje komplexni sluzby, lidé se ¢asto
setkavaji s problémem definovat predmét ¢innosti agentury.

e Piedstaveni ¢lent tymu, pro rychlejsi sezndmeni a zapamatovani si jednotlivych
jmen.

e Vypsané hodnoty firmy, jak bylo zminéno v kapitole o firemni kultufe, jednim
z problém1 je, Ze sepsané hodnoty nejsou nikdo k vidéni.

e Vypis soucasnych klientti.

e Rozpis Skoleni, kterymi by si mél zaméstnanec projit. Tato Skoleni se lisi podle
oboru, nadfizeny zaméstnance by tedy zaskrtl ta, ktera jsou pro danou pozici
aktualni.

e Vypis néstroju a programd, které¢ jsou v agentufe pouzivany.

&

PRIRUCKA
KOLEGY

INTERNI DOKUMENTACE

‘ MAKE SOMETHING GREAT.

Obrazek 40 Navrh prirucky kolegy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obdobny dokument by pak mél existovat také pro grafické oddéleni, tedy Prirucka grafika,
ve které by byli také vypsani soucasni klienti, ale v tomto ptipad¢ pro grafické ucely, tedy
souhrn individudlnich vizuélnich stylt a jejich pouZiti — loga, barvy, typografie apod. Tyto
dokumenty je mozné vytvorit jak v klasickém formatu PDF nebo lze vyuzit moderniho
konceptu on-line dokumentt, které opravnéni uzivatelé mohou sdilet mezi sebou pouhym
kliknutim a stejné tak je ménit a upravovat. Tento princip by zajisté ocenili i stavajici

zamgstnanci agentury, kterym by dokument usnadnil praci.

Bali¢ek na uvitanou

Autorka diplomové prace navrhuje spojit vySe zminé€né propagacni prvky s navrhovanymi
dokumenty a vytvofit tzv. SMWORKS welcome Kkit, volné pielozeno do ceského jazyka
jako bali¢ek na uvitanou. Bali¢ek by slouzil jako darek pro nové pfichozi zaméstnance. A

byl by (kromé uvitaci karty) samoziejmé vénovan i stavajicim zaméstnancim SMWORKS.

Ugelem bali¢ku je:

e ud¢lat radost a zmirnit napéti a nervozitu nového zaméstnance;
e pomoci stat se rychleji ¢lenem tymu a adaptovat se na agenturni podminky;

e Sifit firemni identitu pomoci pouzivani propagacnich predméti.

Obsah bali¢ku:

e uvitaci karta s kratkym textem;

e propiska, blocek na poznamky a tkoly;

e nalepky, placky a naramky;

e firemni tricko;

e flashdisk s nahranymi soubory (pfiru¢ky a manualy);

e platéna taska, kterd bude zaroven slouzit jako obal balicku.
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SMWORKS WELCOME KIT.
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Obrazek 41 Navrh balicku na uvitanou

Zdroj: vlastni zpracovani

8.11 Schvaleni, rozpocet a exekuce navrhi

Veskeré vySe zminéné propagacni prvky a koncept balicku na uvitanou byly konzultovany
s grafickym oddé€lenim a nasledné prezentovany vedeni a celému tymu SMWORKS, ktery
koncept odsouhlasil. V pfipadé€ riznych variant (tasky a tricka) bylo rozhodnuto na zakladé¢
hlasovani. V nasledujicich mésicich dojde k ptipravé dat pro tiskova centra, se kterymi je jiz
predbézné dohodnuta objednévka tasek, tricek, samolepek, flashdiskii a poznamkovych
blokl. Zbylé ptedméty, jez jsou soucasti balicku je agentura schopna si vytvofit na vlastni
naklady pfimo v agentufe, nejvét§im vydajem zde tedy bude ¢as straveny jejich piipravou.
Piedbézny rozpocet propagacnich predméti je shrnut v nésledujici tabulce. Ceny jsou

uvedeny bez DPH.
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Tabulka 1 Rozpocet navrhovanych predmeéti

Polozka Cenazalks | Cenaza potisk 1 ks | Pocet ks [ Cena bez DPH
Tricka 48 K¢ 45 K¢ 100 9300 K¢
Tasky 32 K¢é 26 K¢ 100 5800 K¢
Samolepky 1 K¢ - 300 300 K¢
Poznamkové bloky 55 Ke 30 K¢ 50 4250 K¢
Flashdisky 199 K¢ 10 K¢ 30 6270 K¢
Celkem 25920 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé¢ propagacnich predmétt bylo navrhnuto také zvySeni vydajii na propagaci ptispeévkll
na Facebooku. Potiebny vydaj na vysSi propagaci nelze naprosto presné vycislit, pro
agenturu je totiz dulezité propagovat pouze ptispevky, které ma smysl §ifit a 1ze ocekavat,
ze takové piispévky budou vznikat v nepravidelnych intervalech. Na kazdy takovy piispévek
(napft. zvetejnéni hotového projektu, reference nebo novy ¢lanek na blogu) lze doporudit
rozpocet 100-300 K¢&. Pokud tedy vznikne 20 takovych piispévki za rok, celkové agentura

investuje do propagace na Facebooku maximalné 6 000 K¢.

Celkovy ro¢ni vydaj na propagaci firmy v podobé novych propagacnich pfedmétti a placené
propagace na Facebooku se tedy bude pohybovat okolo ¢astky 30 000 K¢ bez DPH. Tento
vydaj se mize na prvni pohled zdat nepiiméteny, protoze nebude v piimé souvislosti
s navySenim zisku firmy, alespoil ne v pocatku. Ale veskeré tyto predmeéty a aktivity s nimi
spojené buduji pozitivni image firmy, kterd se v budoucnu odrazi ve vétsim povédomi o

firm¢ a s nejvétsi pravdépodobnosti i v rostouci poptavky po spolupréci.
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8.12 Shrnuti navrhovanych reSeni nedostatkii firemni identity

Pii tvorbé této diplomové prace bylo zjisténo nékolik hlavnich nedostatki, které agentuie

mohou branit v dal§im rGstu nebo v efektivité prace. Zminéné nedostatky byly pfi

rozhovorech potvrzeny vedenim agentury, které si jich je védomo a piiklani se ke snaze

o jejich napraveni.

1)

2)

3)

Agentura mluvi malo sama o sobé. Zaméstnanci SMWORKS vynakladaji veskeré
své usili na tvorbu efektivnich marketingovych strategii pro své klienty az bohuzel
nezbyva energie na vlastni propagaci, ¢imz miiZe agentura pfichazet o potencidlni
klienty. SMWORKS mé pomérné jasnou ptedstavu o tom, jak chce byt vnimana
okolim, tedy jaké je pozadovana image. DalSim krokem je tuto pfedstavu promitnout
do komunikac¢ni strategie a snazit se této image dosdhnout. Zasadnim ptedpokladem
pro vyvoj v tomto sméru je vyclenéni Casu pro tento typ ukolii a povéfeni
zodpovédnych osob. Tyto osoby by méli tvofit komunikac¢ni strategie v souladu
s firemni identitou, mél by to tedy byt n€kdo, kdo firmu dobfe zna, rozumi jeji
filozofii, je schopny psat poutavé texty ve firemnim stylu, orientuje se v provozu na
socialnich siti, sleduje trendy a hlavné — rozumi cilovému publiku. Navrhované
zmeény spocivaji v aktualizaci obsahu na webovych strankéach a na socialnich siti, a
to hlavné Facebooku a Instagramu. Navrzeno je také oziveni agenturniho blogu
novymi ¢lanky, ve kterych by agentura vic prezentovala sama sebe, svoji praci a

zpiisob mysleni.

Mailo propagacnich predméti pro obdarovani obchodnich partnert a dalSich
zainteresovanych osob. Pro napraveni tohoto nedostatkii bylo navrhnuto nékolik
drobnych propagacnich predméti tak, aby byly v souladu s vizualni identitou firmy.
Jedna se o tricka a platéné taSky s potiskem, samolepky, poznamkové bloky a
flashdisky.

Adaptace novych zaméstnancii. Pii pfichodu nového zaméstnance do firmy

dochazi k ptehlceni informacemi, které jsou dulezité pro vykon prace v agentuie.
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4)

Pro zjednoduseni prvnich dnli zaméstnance v praci a efektivnéjsi vyuziti tohoto ¢as
byl navrhnut soubor prvkii pojmenovany SMWORKS welcome kit. Soucasti tohoto
souboru jsou navody a manudly, které poskytuji potiebné informace a dale
propagacni prvky, které pomohou zameéstnanci citit se rychleji soucasti firemni
identity a jejich pouzivanim bude tuto identitu sdilet i se svym okolim a §ifit tak

firemni image.
Absence design manualu. Prvky vizualni identity jsou sice jasn¢ dané, ale nejsou

nikde sepsané. Jako feSeni problému bylo navrhnuto vytvofeni design manualu firmy

v on-line prostiedi, coz by pfineslo jednodusi a inovativni feSeni problému.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo prozkoumat identitu, image a kulturu digitalni agentury
SMWORKS s.r.0., pii¢emz hlavnim cilem bylo zjistit kritické oblasti a nasledné navrhnout
kroky k jejich zlepSeni a to tak, aby pfispivali k plnéni podnikovych cili, mezi které patii
hlavné zvySovani znalosti firmy v Libereckém kraji, zlepSeni vnitini i vné&js$i firemni

komunikace, zvySovani atraktivity a afinity firmy.

Ke splnéni cilti diplomové prace bylo nezbytné vyuziti znalosti z teoretické ¢asti prace, dale

byla vyuzita metoda rozhovoru s vedenim firmy a vlastni zkusSenosti a postiehy z agentury.

Mezi hlavni zjisténé kritick¢é oblasti firemni identity agentury patiila nedostate¢na
sebeprezentace agentury, nedostatek propagacnich ptredmétd, absence design manudlu a
desorientace novych zaméstnanci. Reklamni agenture SMWORKS byly doporuceny
konkrétni kroky a navrhy k napravé téchto slabych mist. Jejich aplikaci by pak mohlo dojit
ke zlepSeni soucasné situace a k posileni stavajici image reklamni agentury. Cile diplomové

prace tedy byly naplnény.

Silnd firemni image pomulze agentuie odlisit se od konkurence a posilit svoji pozici
v Libereckém kraji. Lze ocekavat také zvySeni zdjmu ze strany potencialnich zdkazniki a
uchazecli o zaméstnani v agentuie. Je ovSem potieba mit na paméti, ze budovani silné¢
firemni identity je dlouhodobou zalezitosti, tudiz se napravna opatieni nepromitnou ihned.

Identité je tfeba vénovat patfi¢nou pozornost i nadale a neustale na ni pracovat.
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