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Anotace

Bakalarska prace je rozcClenéna do tri casti. V teoretické ¢asti si prace klade za cil
seznamit Ctenare s problematikou firemni identity a jejimi podslozkami. Prakticka
Cast se zabyva analyzou a popisem soucasného stavu firemni identity v konkrétni
firmé. Zde jsou navrzena Cetna doporuceni ke zlepSeni v této oblasti a to zejména
se zaméfenim na oblast firemniho designu a komunikace. Vystupem je cela série
navrzenych opatieni v oblasti vztaht s verejnosti, zména nazvu spolecnosti a s ni
spojeny redesign a zejména také projekt nové webové prezentace, vybudované na

redakénim systému a navrzeni grafického minimanualu.

Annotation

Title: Analysis of Corporate ldentity

The bachalore thesis is divided into three parts. The theoretical part of the work
aims to acquaint the reader with problems of corporate identity and its subfolders.
The practical part deals with the analysis and description of the current state of
corporate identity in a particular company. There are numerous recommendations
designed to improve in this area, particularly focusing on corporate design and
communications. The output is a whole series of measures proposed in the area of
public relations, change of name and the associated redesign and in particular
a project for a new website, built on a content management system and design

graphic mini-manuals.
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1 Uvod

Téma své bakalarské prace jsem si vybral na zakladé dlouhodobé spoluprace
s firmou DoldySpinning. JiZ nékolik let vyuZivam sluZeb této spole¢nosti a v roce
2011 jsem mél mozZnost pro ni vytvaret webové stranky a nové logo. Spoluprace
v riznych podobach trva dodnes aza tu dobu jsem mél moznost nahlédnout do
chodu této firmy a vS§imnout si, Ze existuji oblasti firemni identity, ve kterych jsou

urcité nedostatky a tim padem je zde i prostor pro zlepSeni.

Problematika firemni identity je v podnicich ¢asto podcerniovana. V konkuren¢nim
prostiedi je nezbytné, aby byla firma snadno identifikovatelna azaroven si
budovala dobrou povést aimage. Mnoho spole¢nosti si uvédomilo dileZitost
firemni identity amaji snahu ji zdokonalovat. Timto zplsobem ziskavaji
konkurenc¢ni vyhodu. Pravé konkurencni tlak nuti vlastniky firem a manazery
vénovat se otdzce firemni identity. Firemni identita je totiZ mocny nastroj a firmé
miiZe pomoci, aby si udrzela stavajici zakazniky a zaroven ziskavala zakazniky

nové.

Hlavnim cilem této prace je popsat, analyzovat avyhodnotit firemni identitu
spole¢nosti DoldySpinning zejména s dlrazem na podslozky firemni design
afiremni komunikace. Prace je zamérena na sledovani viditelnych sloZek
a projevu firemni identity, predevSim smérem k zakaznikovi a nezkouma oblasti

firemni identity, které se tykaji internich vztaht ve firmé.

Dlivodem, pro¢ jsem si vybral spole¢nost DoldySpinning je, Ze se jednd o mensi
firmu, ktera je neustale ve vyvoji a snaZi se ziskavat nové zdkazniky a hleda nové
moZznosti, jak je oslovit. Také, jak uZ jsem zminil, jsem mél mozZnost s touto
spolecnosti v predchozich letech spolupracovat. Bylo pro mé tedy snazsi zjistit, do

jaké miry firma pracuje na vytvareni firemni identity.

Bakalarska prace je rozclenéna do tii cCasti. V teoretické casti se budu zabyvat

vymezenim zakladnich pojmij, jako jsou firemni identita a image. Poté se zaméruji



na konkrétni podslozky, jako jsou firemni design, firemni komunikace, firemni

kultura a produkt nebo sluzba.

V praktické c¢asti nejprve charakterizuji spoleCnost a poté se zabyvam analyzou
a popisem soucasného stavu firemni identity v konkrétni firmé. V zavéru této prace
bych rad navrhl doporuceni ke zlepSeni v této oblasti a to zejména se zamérenim
na oblast firemniho designu a komunikace. Jako vystup prace bych rad zpracoval
sérii opatfeni v oblasti vztaht s vefejnosti, zména nazvu spolecnosti a s ni spojeny
redesign azejména také projekt nové webové prezentace, vybudované na

redakénim systému a navrzeni grafického minimanualu.



1.1 Cil a metodika prace

Prace ma za cil definovat a analyzovat pojem firemni identita a image a nasledné

popsat a zhodnotit firemni identitu ve spolec¢nosti DoldySpinning.

V praktické casti jsou popsany tyto oblasti firemni identity:

* Firemni design
* Firemni komunikace

=  Firemni kultura

Nasledné navrhy na zlepSeni a jejich realizace je potom zamérena predevSim na

tyto oblasti:

* Firemni design
e (prava nazvu firmy
e redesign loga
e zpracovani grafického manualu
* Firemni komunikace
e zavedeni novych webovych stranek

e navrh na zlepSeni propagace v online prostoru

Nejprve bylo nutné zdkladnim zplisobem analyzovat vSechny slozky firemni
identity a z toho urcit problémové oblasti a ty analyzovat dikladnéji. K tomu bylo
vyuzito mnoha rozhovorti adiskuzi s majitelem. Ziskané informace
o problémovych oblastech byly dale zkoumdany. PouZita byla SWOT analyza
asrovnani skonkuren¢nimi podniky. Na zakladé ziskanych informaci byl

zpracovan navrh na zlepSeni, ktery byl v urcitych ¢astech dokonce jiZ realizovan.

Dle ziskanych poznatkii jsem identifikoval problémové oblasti anavrhl jejich
zlepSeni formou zmény nazvu, redesignu loga, zpracovani a zavedeni grafického
manualu. Dale jsem také navrhl zavedeni novych webovych stranek, a sérii

opatreni, které zlepSi prezentaci a propagaci firmy.



2 Teoreticka cast

2.1 Firemni identita a image

2.1.1 Firemni identita a image - zakladni pojmy

Pojmy ,firemni identita“ (corporate identity - CI) a ,image“ maji radu definic. Vyraz
Jfiremni identita“ neni dle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 14) v praxi vZdy presné
pouzivdn acasto dokonce byvaji vypustény nékteré jeho slozky. Casto je
zaménovan zejména grafickymi studii a designéry za corporate design, kdyz
prezentuji vyjadreni jako ,ClI = vizudlni identita“ nebo ,CI od nas obsahuje
kompletni graficky manual, loga, dopisni papiry, vizitky, ...“ atd. Firemni design je
vSak pouze jednou soucasti firemni identity, i kdyZ je dle Foreta (2003, s. 34)
ziejmé jejim nejviditelnéjsim a nejnapadnéjSim vyjadrenim, coZ je do jisté miry
zplsobeno i tim, Ze naprosta vétsina viemt (az 80 %) se realizuje vizualné. Veber
(2009, s. 625) charakterizuje identitu firmy jako usili o vnéjsi odliSnost, osobitost
a jedineCnost, ktera se projevuje v komponentach, jako je design, kultura, chovani,

komunikace a vlastni produkt.

Firemni identita je podstatnou soucasti firemni strategie a zjednoduSené receno
predstavuje to, jak se firma prezentuje pomoci jednotlivych prvki. Ma znazornovat
jedinec¢nost charakteru firmy ajeji podstata spociva v komplexnosti, ucelenosti
obrazu, ktery o firmé poskytuje. Urcité tedy nejde pouze o vzhled nebo vizualn{ styl

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14).

Podle definice Foreta (2003, s. 33) pojem firemni identita zahrnuje podnikovou
komunikaci uvnitf organizace smérem odshora doli (tj. od vedeni

k zaméstnanciim), ale také navenek (vnéjsi komunikaci z podniku k verejnosti).

Dle Vebera (2009, s. 624) mliZeme jmenovat materialni aspekty firemni identity,
které se projevuji jak dovnitf, tak vné firmy. Rozdéleni a piiklady jsou potom

takovéto:



1) vnéjsi materialni aspekty lze spojovat s produktem firmy, mlize byt vSak
rozsiten o jeji vnéjsi vzhled - napft. vstup do firmy, fasddu budovy, obleceni
personalu, upravu zelené pred budovou atd.;

2) vnitini materialni dimenze je spojena svybavenim pracovisté, urovni
socialnich zarizeni, ipravou venkovnich prostor uvnitt firmy atp.;

3) vnéjSi nematerialni aspekt je spojovan satributy, jako je chovani
zaméstnancli k externim subjektiim, ale také s pristupy komunikacéni
politiky, stylem reklamy, pripadnou charitativni ¢innosti apod.;

4) vnitini materialni aspekt se potom tyka navozeného socidlniho klimatu,
obvyklého stylu fizeni, postoji managementu ve vypjatych situacich,

pristupu k obsazovani funkci, povySovani atd.

Firemni image je podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 21) zpohledu firemni
identity vysledkem interakce jejich jednotlivych prvki, tj. firemniho designu,
firemni komunikace, firemniho chovani a produktu. Dle Vebera (2009, s. 625)
image firmy znamena, jak prezentaci identity firmy vnima verejnost, tzn. jaky
obraz ma firma vocich zaméstnancl, ale obzvlast obchodnich partneri -
zakaznikl, dodavatelti, investort apod. Identita slouzi jako prostiedek ovliviiovani

image organizace.



2.1.2 Slozky a vztahy v systému firemni identity a image
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Obr. 1 Schéma systému firemni identity?

Zakladni prvky tohoto systému jsou 4 ato firemni design, kultura, komunikace
a produkt. Naznacené vazby znaci vzajemnou ovlivnitelnost téchto komponenti
uvnitf systému. Kromé vazeb uvnitf systému ale existuji iprimé vztahy mezi
jednotlivymi prvky a firemni identitou, stejné tak, jako mezi prvky a firemnim

image (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21).

2.1.3 Motivace ke zkoumani firemni identity

Firemni identitu Ize podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 19) povazovat za soucast

a také nastroj firemni strategie.

V dostupnych zdrojich se nachdazeji rizné divody, proc¢ je firemni identita

podstatna a také vycty situaci, kdy je zapotiebi vénovat firemni identité zvySenou

1Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 21)




pozornost. Herbst (2006, volné citovany Vysekalovou a MikeSem, 2009, s. 19)

uvadi nasledujici pripady:

* zmény ve spoleCenském prostredi a vefejném minéni, na které musi firma
reagovat (napf. zvySovani diirazu na ochranu Zivotniho prostiedi);

= zvySeni konkurence, zmény nabizenych produktl a dal$i zmény na trhu;

* zmény vedeni firmy;

» restrukturalizace firmy, napr. pri sluCovani firem nebo prfi jiném
strategickém zaméreni firmy;

* identita firmy neodpovida sou¢asnému postaveni nebo obraz firmy je prilis
omezujici a nedovoluje flexibilni pfizplisobeni vztahiim na trhu;

» rychly vzestup a rist firmy, napf. rozsifovani obchodt do dalSich zemd;

* firma ma problémy s pracovniky, nedokaZe obsazovat potfebna mista
odborniky a musi je nahrazovat externé;

* firma ma problémy s komunikaci, chybi komunika¢ni strategie;

» Spatna interni komunikace, ve firmé dochazi k hAdkdm a nedorozuménim,

problémy se odkladaji apod.

2.1.4 Firemni identita, znacka a symbol

Jednim z dtlezitych ndastroji firemni identity je tvorba znacek (,brands”)
a vyuzivani obchodnich zndmek (,trademarks”), které podporuji odliSeni produkce
firmy od produkce konkurencni. Jejich smysl hledame v tom, Ze podporuji loajalitu

v

zakaznikd, napf. v situacich, kdy si zna¢kové produkty udrzuji vyssi cenu apod.
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Obr. 2 Nejsilnéjsi svétové znacky v roce 20132

2 Zdroj: https://www.future500.org/top-global-brands-best-worst-sustainability-disclosures/



Dobrym piikladem miiZze byt naptiklad firma Apple, u jejiz zakazniki je loajalita
obrovska. Dalsi silné svétové znacky jsou na obr. 3. Velkd snaha o zdliraznéni
konkurencnich trzich, kde je diferenciace produktii diilezitou soucasti strategie

firmy (Urban, 2014, s. 12).

Zakladni funkce znaCky miiZzeme podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 27)

charakterizovat takto:

* Funkce identifikace. Znacka strukturuje nabidku, umoZiuje rozpoznat
produkt dle specifickych charakteristik a usnadiiuje rozpoznani produktu.

* Funkce garance. Znacka reprezentuje kvalitu, ktera je zakaznikem
ocekavana a dava jistotu pri nemozZnosti objektivniho posouzeni kvality
produktu.

* Funkce personalizace. Znacka komunikuje zarazeni v ur€itém socialnim
prostredi, prispiva na jedné strané kintegraci nebo na druhé strané

k diferenciaci vuc¢i nému.

V souCasné dobé je hodnota znacek urcCovana schopnosti prizplisobit se trhu,
inovovat produkty a také schopnost emocionalné oslovit zakaznika. Lidé obecné
davaji prednost produktiim, jejichZ znacku znaji a diivéruji ji (Richtr, Zaruba, 2008,

s. 40).

Jako shrnuti Vysekalova a Mikes (2009, s. 26) uvadéji, ze na firemni identitu
pohliZime jako na nastroj budovani image - ve smyslu souhrnu vSech projevi
firmy od vizudlni prezentace pres komunikaci, od chovani zaméstnanct az po
produkt nebo sluzbu. Firemni identita by meéla fungovat jako systém, ktery

harmonizuje vSechny uvedené prvKky s jejimi vztahy a vazbami.



2.2 Prvky firemni identity

2.2.1 Firemni design (jednotny vizualni styl)

V ramci budovani a udrZovani kvalitni image je pro kazdou firmu klicové dilezita
vysoce kvalitni a profesionalni vizualni prezentace. Jednotny vizualni styl
shromazd'uje pravidla avizualni standardy, které maji byt dodrZovany
a respektovany zaméstnanci. V praxi je opravdu dilezité, aby byla pravidla pro
pouziti vSech prvkii dodrzovana, protoZe pouze za této podminky miize design
stoprocentné plnit svoji funkci a potvrzovat svij silny a staly dopad v marketingu
(Richtr, Zaruba, 2008, s. 42). Dokument, ktery shromaZzd'uje pravidla a doporuceni

tykajici se vizualniho stylu se nazyva graficky manual.

Zasadnimi poZadavky na vizualni styl podle Richtra a Zaruby (2009, s. 42) jsou:

» srozumitelnost a Citelnost;

= otevienost Viici potencidlnimu rozsireni podnikatelskych nebo organizacnich
aktivit;

= qgtraktivita a estetickd kvalita;

» soulad funkce s formami firemni komunikace a postavenim spolecnosti na

trhu.

Vysekalova a MikeS (2009, s. 20) jako zakladni stavebni kameny kazdého

firemniho designu uvadéji nasledujici slozky:

* nazev firmy a zpiisob jeho prezentace;

* Jogo nebo logotyp jako zkratka pro rozpoznani;
= znacka pro odliSenti se;

* firemni typografie, pismo;

» sluZebni grafika - tiskoviny, propagac¢ni prvky;

» orientac¢ni grafika (styl interiéru, dprava budov);
* obleCeni zaméstnanct;

» grafika obal(;

» darkové predméty a dalsi prvky podle oboru podnikani.



2.2.1.1 Logo nebo logotyp

Je dlleZité nezaménovat logo a logotyp. Logo je graficky symbol, kdeZto logotyp se
da popsat jako nazev firmy - slovo, které je graficky ztvarnéné. Nékteré firmy
uspésné pouzivaji obé varianty ajejich kombinace. Dobrym piikladem je na obr.
4 spolecnost Nike. Podstatné je také mit pripravené riizné verze loga ¢i logotypu
pro rizné pouziti. Napft. barevna varianta pro uziti na pocitaci, cernobila pro tisk,
rizné varianty pro vertikalni a horizontalni pouZiti apod. Logo nebo logotyp vSak

musi za kazdych podminek piisobit konzistentné a vzbuzovat v pozorovateli porad

stejné pocity - nesmi mit problém rozeznat znacku v disledku jiného pouZiti

NIAj

grafického prvku (volné podle Brackett, 2010).

Obr. 3 Logo vs. logotyp3

Dle Tipmanna (2012) existuje nékolik kritérii, které musi dobré logo aznacka
spliiovat. Klicové jsou pro logo identifikacni vlastnosti, mezi které patii atributy,
jako je nezaménitelnost (originalita), rozpoznatelnost asnadna identifikace,
zapamatovatelnost, napaditost, nad¢asovost vzhledu ulog, které jsou urceny
k dlouhodobému pouzivani, CcCitelnost akulturni prizplsobitelnost, piipadné

i moznost lokalizace do cizich jazykd.

Dalsi skupinou jsou vlastnosti, které néjakym zplsobem méni vyznam
(sémantiku) loga. Hlavni je zde nazev nebo jméno spolecnosti ¢i vyrobku. Dalsi

dilezité vlastnosti jsou srozumitelnost, kontext oboru, emotivni hodnota a také

3 Zdroj: http://static.festisite.com//static/partylogo/img/logos/nike.png
a http://s3.amazonaws.com/nikeinc/assets/7363/Nike_Swoosh_Logo_Black_originao.jpg
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odolnost loga proti zneuziti a vandalismu (je potreba predchazet tomu, aby logo
nesvadélo k takovym dpravam, kdy zméni svlij vyznam).

Treti skupinou jsou estetické vlastnosti, kde je brana v potaz kvalita vytvarného
zpracovani, kvalita pouZitych pisem a atraktivita. Logo musi mit dobfe definované

barvy a rizné varianty pro rozdilné aplikace.

2.2.1.2 Barvy

Paleta hlavnich barev je obvykle definovana podle barev vlogu nebo logotypu.
Casto se jedna pouze o jednu nebo dvé barvy, které k dané firmé neodmyslitelné
patfi. Tyto barvy jsou poté dopliiovany o ostatni a tvori se jakési barevné vzorniky

pro pouziti v riznych situacich (volné podle Brackett, 2010).

2.2.1.3 Firemni pisma a typograficka pravidla

Firemni pismo je nedilnou soucasti vizualni identity a vétSinou jde o jedno azZ dvé
pisma, ktera jsou pouZzivana jak v elektronické podobé, tak v tiSténych materialech.
Tato pisma musi byt dostupna ze vSech firemnich pocitacii. Pisma jsou doplnéna
také o pravidla pouziti pro rtzné prilezitosti, jiné formatovani je urceno pro

nadpisy, odstavce atp. (volné podle Brackett, 2010).

2.2.2 Firemni komunikace (korporatni a marketingova komunikace)

Firemni komunikace obsahuje komplex vSech forem chovani, kterymi se firma
prezentuje navenek avSechny komunika¢ni prostiedky, které pouziva pri

komunikaci s vnéjsim i vnitinim prostredim (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 62).

Zakladni prvky, ze kterych se firemni komunikace sklada, jsou dle Vebera (2009, s.
632):

= propagace, reklama (corporate advertising) - jedna se o vSemoZné
podoby firemni inzerce a propagace, které mohou byt zaméreny jak na
samotny produkt ¢i sluzbu nebo cileny na zlepseni image firmy a postojt
verejnosti;

» vztahy s verejnosti (public relations) - rizné komunikacni a jiné ¢innosti

zameéreneé na verejnost, pripadné jen urCené ¢asti verejnosti;
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» vztahy k investorim (investor relations) - prezentace faktli pro soucasné
Ci potencialni investory, akcionare apod., vyrocni zpravy;

» pracovni vztahy (human relations) - prezentovani firmy jako dobrého
zaméstnavatele jak sohledem na trh prace, tak uvnitf firmy, napr.
formovanim dobrého informac¢niho systému pro zaméstnance;

» vztahy ke spravnim institucim (government relations) - zpiisob
komunikace s vladnimi a samospravnimi organy a institucemi;

= odborné avédecké vztahy (university relations) - zplisob komunikace

a prezentace vysledki ¢innosti v univerzitnich a védeckych kruzich.

Firemni komunikace ma za cil oslovit spravnou cilovou skupinu a vytvorit u ni
pozitivni postoje k firmé a budovat tak timto nastrojem firemni identity Zadouci

image (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 64).

2.2.2.1 Analyza komunikace a k ¢cemu slouZi

Zvyse uvedenych divodi je dle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 64) dilezité
komunikaci zpétné analyzovat, zjiStovat, jestli plisobi Zadoucim ucinkem a na
spravnou cilovou skupinu. K tomuto ndm slouzi analyza komunikace, pii niZ jsou
pouzivany hlavné kvalitativni metody, které nam pomadhaji zjiStovat
a interpretovat motivacni faktory jednani cilovych skupin, pomahaji nam pochopit

hodnoty, vztahy, nazory, postoje a hodnoceni urovné komunikace.

Pri analyzovani firemni komunikace zjistujeme:

soulad mezi firemni komunikaci a krdtkodobou taktikou idlouhodobou

strategii firmy;

» shromadzdénim dostupnych informaci analyzujeme firemni komunikaci
a strategii konkurencnich firem;

" ndzory apostoje vnitrnich ivnéjSich cilovych skupin o firmé a jejich
produktech (co si mysli zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, konkurence atd.);

» jakd je pripravenost vsech skupin zaméstnancii na zmény ve firmé (pokud

firma zmény pripravuje);
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» Jogjalita zaméstnanci firmy, vcem jsou pripadné bariéry, motivujici
a stimulacni faktory;

* zmény a vyvoj v komunikaci vii¢i zaméstnanctim i vnéjsim cilovym skupindm
a jeji ucinnost, odhaleni slabych mist;

» vztahy v pracovnich tymech, jejich vliv na identifikaci s firmou, s celkovou
firemni identitou;

* ucinnost dopadu komunikovanych sdéleni prostrednictvim vyuZitych
prostredkii (PR, reklama, HR, GR atd.) na cilové skupiny;

=  mnoho dalSiho dle konkrétniho zaddni.

2.2.2.2 Web, email a mobilni marketing

Internet dnes hraje dominantni roli mezi médii. Hlavni dtvod je, Ze je to snadno
dostupny a globalizujici a predstavuje moderni platformu pro spoustu aktivit
provozovanych elektronickou formou. Je tedy nezbytné, aby strategie uspéSné
firmy akceptovala i ICT a internetovy sektor. Podle Foreta (2006, s. 330) zahrnuti

Internetu do aktivit firmy, vyvolava celou radu vyhod napftiklad:

» rozsifeni pole plsobnosti,

= zvySeni poCtu komunikacnich kanalg,

» zvySeni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce,

= vytvoreni moderniho image firmy

* moznost efektivniho vytvareni podvédomi o znacce (branding),

* moderni podpora prodeje.

Jeden z nejrozsifenéjsich internetovych nastrojli, ktery zajistuje propagaci firmy,
prodej produkti azarovenn podporuje komunikace se zikazniky je webova
stranka. Podle Foreta (2006, s. 330) predstavuji webové stranky zaklad webovych
prezentaci, internetového obchodu i webovych informacnich systémi. Webova
prezentace firmy je prakticky rada vzajemné provazanych webovych stranek, na
kterych firma o sobé miiZe publikovat zdkladni informace, poslani, obor ¢innosti,

nabidku sluzeb ¢i zboZi ajejich specifikace asrovnani, seznam provozoven,
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kontakty na odpovédné osoby apod. Obecné se tedy da rici, Ze se jedna

o jednoduchy zptisob, jakym zakazniklim sdélit, co potrebuji védét.

Existuje cela rada pravidel, které je potreba, aby podnik pfi realizaci vlastniho sila

respektoval. Zajimavé se k tomu vyjadruje Foret (2006, s. 331), ktery zminuje tyto

hlavni pravidla:

DodrZovat pravidla web designu a webové standardy, které zarucuji
urcitou zakladni uroven uzivatelsky prijatelného vzhledu, vysoké
pouzitelnosti webovych stranek iplatformni nezavislosti. DodrZovani
tohoto pravidla umoZni nejen snadny pristup kfiremnim webovym
strankdm a Citelnost vystavenych dokumentii zrlznych klientskych
operacnich systémii, ale rovnéz nezpusobi uzivateli zadné problémy.
Respektovat zasady jednotného vizualniho stylu (tzv. Corporate
Design), jako je specifikace jednotného grafického stylu, vyuZiti malého
mnozstvi graficky podobnych prvki, vkladani loga ¢i dodrzeni barevného
schématu. To vSechno je velmi diilezitym pravidlem pro tpravu pisemnosti,
propagacnich materialG a obecné libovolné formy podnikové komunikace.
Pro zdkazniky i pro potencialni investory by také mélo byt hned na prvni
pohled patrné, ojakou spole¢nost se jednd, meélo by tedy vidy byt
podporeno jméno a znacka spolecnosti. Pfi tvorbé webové stranky je tedy
potireba pomérné dlirazné trvat na vzajemné kompatibilni ipravé i kulture.
Podpofrit pristupnost webu, aby nedoslo k znevyhodnéni zakaznik, kteii
jsou hendikepovani napft. zrakové, nebo sluchové.

AKkceptovat varietu koncovych platforem. V dnesni dobé, existuje velmi
pocetna skupina moZnych klientskych zatizeni, pomoci nichZ se mohou
pripojit na internetovou sit. Jedna se napriklad o rtizné vykonné pocitace,
mobilni telefony, kapesni pocitace, organizéry, tablety a podobné. Je tedy
dilezité umét, obsah webu prizplisobit moznostem klienta takovy web se
nazyva responzivni web. Jednd se o zpisob stylovani HTML dokumentu,
které zarudi, Ze zobrazeni stranky bude optimalizovano pro vSechny druhy

nejriznéjsich zarizeni. Dilezité je taky nezapominat na tisk webovych
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stranek ¢i prohliZeni na specialnich zarizenich pro nevidomé. I toto by mélo
byt zahrnuto v ramci dobrého webového sidla.

* Dal$im nastrojem, ktery mize firma pouZzit pomoci internetu je e-mail. E-
mailing Cili email marketing pouziva rozesilani zpravidla kratkych sdéleni
uzivateliim pomoci elektronické posty, dalo by se rict, Ze to je reklamni
letdk, ktery nam firma zaSle do nasi internetové posStovni schranky. Jak ve
své knize zminil Foret (2006, s. 334), existuje vSak velmi uzka hranice mezi
mailingem azavadnych spammingem, ktery predstavuje rozesilani

nevyzadanych elektronickych zprav. Existuji vSak ilegalni praktiky, které

firma maze vyuZzit k doruceni reklamniho sdéleni zdkaznikovi. Mezi tyto
formy patfi:

e e-mailové vsuvKky,

e vyzadané emaily,

e placené emaily.
2.2.3 Firemni kultura

2.2.3.1 Zakladni popis

Firemni kultura vystihuje urcitou povahu firmy, celkovou naladu, klima a chovani
spolupracovnikii firmy. Mluvime zde také o zvycich aritudlech vyuzivanych
v podniku i o hodnotach, které jsou vidét v obecnych vzorcich chovani ajednani

vSech pracovniki (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67).

Kultura firmy reflektuje lidské ptredpoklady, mysleni a chovani lidi ve firmé. Je
vysledkem predchozich ¢innosti azdroveil omezujicim Cinitelem cinnosti
budoucich. Je velice setrvacna a z toho diivodu se velmi obtiZzné méni. Je sdilend, ne
dohadovana, tudiz jeji zménu nelze diktovat nebo dohadovat. Soucasna koncepce

kultury na urovni podniku se €leni do tfi arovni (Veber, 2009, s. 626).
Vnimatelné atributy reprezentuji vSechno, co ma zjevny vliv na pracovniky uvnitt

podniku ina externi partnery aco je moZno vnimat smysly (predevSim zrakem

a sluchem). K typickym kategoriim vnimatelnych atributi patii:
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* symboly vpodobé firemniho loga, uUprava recepce apodoba interiéru
a budovy, dale napt. jidelna ajeji vybaveni, moZnosti oblerstveni, roven
socialniho zarizeni atd.;

= zplsob oblékani (dress code), napft. riizné barevny odév pracovniki podle
oddéleni ¢i profesi, naroky na dress code manazerti, dale povinnost noseni
jmenovek s fotografii apod.;

» usporadani avybaveni kancelari (oteviené, uzavrené), uroven vypocetni
a komunikac¢ni techniky, pripojeni k internetu, ale také styl komunikace,
oslovovani atd.;

» firemni ritualy, jako jsou oslavy vyroci zaloZeni firmy, udélovani firemnich

vyznamenani a cen, pozornosti k vyznamnych Zivotnim vyro¢im atd.

Z velké Casti jsou pravidla jednani védoma a v urcitém rozsahu také ovlivnitelna.
Jedna se o urcité socialni normy a standardy jednani, zasady, pravidla, vyjadreni

podnikové ideologie apod.

Zakladni Zivotni prredstavy vznikaji samovolné a jsou nékdy vice a nékdy méné
nevédomé. Tato rovina se vSak vzdy stava pro vnéjsiho pozorovatele neviditeln3,
protoze predstavy se vzdy individualné lisi. Casto se méni v zavislosti na véku,
dosavadnich pracovnich izZivotnich zkuSenostech, na odborném zaméfeni ina
dosaZeném stupni vzdélani, na rodinné vychové, na vrozenych vlastnostech
osobnosti (vlohy, temperament), na rodinném zazemi apod. Zakladni predstavy
avychodiska determinuji jednak vztah k okolnimu svétu, ale také predstavy
o povaze Clovéka, pric¢inach jeho jednani a povaze mezilidskych vztahi. Dalo by se
tedy rici, Ze urCuje predstavy otom, co je zdrojem akdo je nositelem pravdy

(Veber, 2009, s. 627).
2.2.3.1 Prvky firemni kultury

1. Symboly - mezi né patii napt. rlizné zkratky, slang, zptisob jakym se lidé
oblékaji, symboly znazornujici postaveni, zndmé pouze ¢leniim organizace.
2. Hrdinové - muiZe se jednat o skutecné osoby, ale také o imaginarni, ktefi

maji ulohu modelu idealniho chovani a slouzi jako nositelé tradice a také

16



jako vzor ideadlnfho zaméstnance ¢i manaZera. (Casto se jednad napf.
o zakladatele spolecnosti.)

3. Ritudly - tento prvek zahrnuje ritizné spoleCensky nezbytné aktivity
a projevy. Jsou to neformalni ¢innosti (oslavy), formalni schiize, psani zprav,
planovani, informacni a kontrolni systémy.

4. Hodnoty - znazornuji nejhlubsi daroven kultury. Jedna se o obecné védomi,
které nam rik3, co je dobré a co Spatné, hodnotné a nehodnotné. Hodnoty se
promitaji do pracovni moralky, soundlezitosti pracovnikd s firmou ido
celkové orientace firmy. Mély by byt tedy sdileny vSemi pracovniky
organizace, zejména vSak témi, ktefi jsou ve vedouci pozicich (Vysekalova

a Mikes, 20009, s. 68).

2.2.4 Produkt nebo sluzba

Velmi dilezitym prvkem firemni identity, ktery se zaroven podili na jejim utvareni,
uspokojovani potieb cilovych skupin. Produkt v tomto smyslu miizeme chapat jako
samotnou podstatu firmy, protoZe bez néj by ostatni prvky ztracely sviij smysl.
Pokud nemiizeme nabidnout konkurenceschopny produkt, tak ani sebelepsi design
¢i komunikace nepomohou. Produkt ovliviiuje iostatni slozky marketingového
mixu aje takzvanym jadrem komplexni obchodni ¢innosti podniku. Produktem
mohou byt hmotné statky, sluzby ale dokonce i myslenky napt. know-how, licence
nebo patenty, produkt je tedy vSe, co miiZe byt na trhu nabizeno a sménovano jako

objekt zajmu a uspokojeni urcité potreby (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74).

Podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 74) jsou pro budovani a ovliviiovani firemni

identity nezbytné také emocionalni vlastnosti produktu, jedna se napriklad o:

celkovy prozitek z toho, Ze produkt mizeme vlastnit a pouZzivat;

e osobni identifikace s produktem, personifikace;

e uspokojeni individualniho vkusu prostrednictvim estetickych vlastnosti
produktu;

e vliv produktu na sebeuspokojeni a prestiz;
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e produkt jako prostiedek k sebevyjadreni, stylizaci clovék.

Produkt je symbolem a zaroven realitou integrovaného rizeni firmy. Na jedné
strané firmu reprezentuje navenek a pomaha ji odliSovat od jinych firem, na
druhé strané v sobé integruje veSkeré manazerské technicko-ekonomické usili
firmy.

Pro firemni identitu je vyznam produktu obsaZen ivtzv. managementu

produktu, ktery chape €innosti v tomto sméru jako prostor pro vymezeni urcité

politiky produktu i jako prostor pro urceni programu, jak ukazuje tabulka ¢. 1.

VYROBKOVA SORTIMENTALN({

POLITIKA POLITIKA

- specifikace vykoni - rozsah a struktura
- urceni doprovodnych sluzeb sortimentu
- rozhodnuti o balen{ - zmény nabidky
- tvorba a profilovani znacek - diverzifikace vykont
- propojeni zboZi a sluZeb

Tab. 1 Vyrobkova a sortimentalni politika
Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Prakticka cast

Praktickd Cast se zabyva analyzou soucCasného stavu firemni identity ajejich
jednotlivych prvkii a ndvrhem na zlepSeni. Analyza je zamérena podrobné na
firemni design a komunikaci. Cilem praktické ¢asti je realné zavedeni nové webové
prezentace, zména nazvu spolecnosti snaslednym redesignem loga a také
zhotoveni grafického manudlu. Tato série opatifeni bude mit za ukol sjednotit
vizudlni prezentaci firmy azlepSit vzdjemnou komunikaci mezi spole¢nosti
a klienty. Cely postup praktické casti je pribézné Kkonzultovan s majitelem

spolec¢nosti a jeho ptipominky dale analyzovany a brany v potaz.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

DoldySpinning je sportovni centrum zaloZené byvalym cyklistickym zavodnikem
TomaSem DoleZalem v roce 2002. Centrum sidli v Nachodé - 20 000 mésté na
vychodé Cech. Na za¢atku byla spole¢nost tizce zaméfena pouze na spinning, coz je
forma indoorové cyklistiky, ktera spojuje hudbu, motivaci a trénink do jednoho
celku. Prostory centra vsak vybizely k rozsireni nabidky iojina cviceni ajejich

pridani tak prislo zahy.

Vroce 2010 zménilo centrum majitele astal se jim soucasny vlastnik
a provozovatel Lukas Hubka. Pod jeho vedenim byly pridany dalsi druhy cviceni, azZ
na soucasnych 8 disciplin, které jsou pravidelné v rozvrhu. Postupné také pribylo
nové logo a logotyp, webové a facebookové stranky. Diky témto opatienim je v tuto
chvili centrum nedilnou ¢asti nabidky sportovniho vyziti v Nachodé. V omezené
mife se podnik zaméruje i na prodej stravovacich dopliikl a sportovniho obleceni.
Jednotlivé druhy cviceni se obménuji v zavislosti na sportovni sezéné tak, aby

centrum mélo pro své zakazniky nabidku vzdy po cely rok.

Lekce vedou kvalifikovani instruktori a instruktorky, které zaroven inkasuji
vstupné podle platného ceniku, pripadné potvrdi ucast zaznamenanim do
permanentky. Permanentky lze zakoupit v misté konani kurzu v provozni dobé€, na

webu nebo telefonickou objednavkou.
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3.2 Analyza firemni identity

3.2.1 Analyza firemniho designu

Firemni design této spolecnosti vnimame predevSim v samotném centru, na
webovych strankach a facebooku. Na webovych strankach jsou jednotlivé prvky
vdobrém souladu, avSak na facebooku, kde je aktivita Castéjsi, ptsobi grafika
ponékud nekonzistentné. V nasledujici ¢asti jsou detailné zanalyzovany jednotlivé
kategorie ake kazdé casti jsou pridany istrucné komentare s pripominkami.
Spole¢nost nema zpracovany kompletni graficky manual, ani Zddnou jeho ¢ast,

tudiZ ani pokyny pro pouzivani loga, pisem, barev apod.

3.2.1.1 Nazev firmy a zpusob jeho prezentace

Soucasny nazev centra je DoldySpinning. Skldda se ze dvou slov ato Doldy -
prezdivka zakladatele sportovniho centra a Spinning, coZ je cviceni, se kterym
centrum zacinalo a dodnes v nabidce prevazuje, ale v priibéhu nékolika let ho
doplnilo mnoho dalsich druhi cviceni. Z tohoto divodu je v posledni dobé zajem
0 zménu nazvu centra, protoZe se nezabyva pouze spinningem, jak nazev evokuje.
Pro nové navstévniky je tak v diisledku toho nazev do jisté miry matouci. Ze strany
majitele je navrhovan nazev DS Centrum sportu. Zména nazvu je ale slozitd hned
z nékolika hledisek. Detailné je tento problém rozebran v kapitole 5.4 Navrh

upravy nazvu.

3.2.1.2 Logo nebo logotyp jako zkratka pro rozpoznani

Pro plivodni nazev DoldySpinning je zpracovano logo ilogotyp. Logo je graficky
symbol, ktery spojuje inicialy ndzvu - pismena D a S. Logotyp je graficky ztvarnény
nazev spolecnosti DoldySpinning. Pro rtizné ptipady pouZiti je tedy mozné pouZit
dle pottreby bud logo, nebo logotyp. Obé varianty ptlsobi svéze, dynamicky
amoderné astémito pozadavky byly také vytvareny. Timto zplsobem dobie
reflektuji zaméreni sportovniho centra, kde je kladen diiraz na prijemné prostredi
a pratelskou atmosféru mezi aktivnimi lidmi. Logo je pouzivano od roku 2011,

a presto nepusobi zastarale a zaroven se vrylo do paméti klientt.
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3.2.1.3 Barvy

JiZ od zacatku provozovani centra je ve zna¢né mire vyuzivana oranzova barva,
a proto byla zachovana i po zméné majitele a s tim spojenych dalSich zménach.
PouZziti oranZové barvy je pro sportovni centrum vhodné a odpovida jeho filozofii -
oranzova je dynamicka, povzbuzujici, sebevédoma a energickd barva. Vramci
grafického manualu by bylo vhodné definovat presnou hodnotu RGB i CMYK barev,
které maji byt pouZity, jak na jednolité plochy, tak jako prechody barev. OranZova

je obvykle kombinovana s ¢ernou nebo bilou barvou.

3.2.1.4 Firemni typografie, pismo

Firemni pismo neni definovano a proto se v propagacnich ajinych materidlech
centra vyskytuje Siroké spektrum pisem, coZ neplisobi profesiondlnim dojmem.
Jediné misto, kde jsou dodrzovana zakladni typografickd pravidla, jsou webové
stranky, v jinych smérech je tfeba vice na této oblasti zapracovat. Resenim by bylo
jasné vymezeni dvou az tri firemnich pisem, ktera by méla své jasné urceni - napt.
v tiSténych materialech, na webu apod. Zaroven je na misté seznameni majitele
centra se zdkladnimi typografickymi pravidly, protoZe fadu reklamnich plakatu

(které jsou umistovany napft. na facebook apod.) vytvari sam.

Obr. 4 Ukazka plakatd pouzitych na vylepové plochy

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.1.5 Sluzebni grafika - tiskoviny, propagacni prvky

TiSténé materidly jsou hojné pouZivany pifimo ve sportovnim centru, plakaty jsou
zde vyvéSovany, pripadné lepeny na dvere apod. a nachazi se zde také letaky pro

klienty. Tvorbu téchto materidlii opét realizuje majitel centra a vétSinou je i sam
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tiskne. Zridkakdy se plakaty objevi také na vylepovych plochach na Nachodsku,

stava se tak vétSinou pri zavadéni nového cviceni nebo v pripadé poradani vétsi

akce. Navrh plakati je v takovych pripadech potom svéfen grafikovi.

3.2.1.6 Orientacni grafika (styl interiéru, aprava budov)

Budova je situovana v centru Nachoda a na prvni pohled nepouta priliS pozornosti.
Jedna se o soukromy objekt, ve kterém jsou centru prostory pronajimany, a proto
nejsou mozné vétsi zasahy do vnéjsiho vzhledu. Na vchodovych dverich se nachazi
poutac s logotypem a také nazvy vSech cvic¢eni s dopliiujicim obrazkem. Ke vstupu
do samotného centra se dostaneme po schodisti, nachdzi se v prvnim patie

budovy. Na dverich je opét vylepen plakat s logotypem a nezbytnymi naleZitostmi.

3.2.1.7 Obleceni zaméstnancu

Firemni obleceni se ve firmé nepouZziva. Neexistuje Zddné pravidlo, které urcuje
obleCeni instruktor@i. Jeden spole¢ny prvek zde lze najit - jednd se o dresy
a cyklistické Sortky, které pouzivaji instruktofi jednoho ze cviceni - spinningu.
Design téchto dresti je kazdoro¢né navrhovan a dresy vyrabény v nékolika verzich,

jak pro instruktory, tak pro zakazniky centra.

DOL DYy
SYIirwninris

nAcHoo

DOLDYSPINNING.CZ

WWW.DOLDYSPINNING.CZ

doldyspinning.cz
njJods wnajuad

Obr. 5 Dresy DoldySpinning
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.2 Analyza firemni komunikace

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, firemni komunikace obsahuje komplex
vSech forem chovani, kterymi se firma prezentuje navenek a zaroven také vSechny
komunikacni prostredky, které pouziva, aby komunikovala jak s vnéjsim, tak
i s vnitfnim prostredim. Ve své praci se zaméruji predevSim na komunikaci
s vnéjSim prostiedim. Zaméruji se tedy hlavné na webové sidlo (webové stranky)
spolec¢nosti a také na profil, ktera firma ma na socialni siti Facebook. Soustredim se
predevsim na zptlisob, jakym firma komunikuje se svymi zdkazniky, jaké informace
jim poskytuje prostfednictvim svého profilu ajak propaguje své sluzby, coz je

soucasti public relations.

3.2.2.1 Analyza webovych stranek a srovnani s konkurenci

DoldySpinning - http://doldyspinning.cz

; CENTRUM SPORTU NOVINKY ROZVRH CENIK FOTOGALERIE KONTAKTY
® Vitejte ve sportovnim centru DOLDY SPINNING
SPINNING
FITLINE BOX
aa W
Bt
TRX - R
FREESTYLER
Sport je pro nas vyzvou, konickem i zabavou.
TRENINK Hledas prijemné klubové prostiedi, aktivni odpotinek a pratele? Pridej se k nam.
PILOXING S kym spolupracujeme
. £T3LION SPORT
PORT DE BRAS partner Kubu

g Pro slevu na eshopu

& zade;j pri prihladovani
jméno a heslo

2 603703395 strelec42

www.lionsport.cz

AX: Avelln

@© Doldy Spinning 2011-2015, Véechna prava vyhrazena webdesign |

Obr. 6 Webové stranky DoldySpinning
Zdroj: vlastni zpracovani
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Webové stranky DoldySpinning byly vytvoreny vroce 2011 avice neZ 4 roky
v provozu jsou jiz znat. Na prvni pohled plsobi web piijemné a piehledné,
nicméné pouzitelnost je slabsi. Hlavicka je spojena shlavnim menu avlevém
sloupci se nachazi nabidka v$ech nabizenych cviceni. Sitka webu je 800 pixeld, ale
kvili levému menu se $ifka, na které je zobrazovan obsah, zmensila na pouhych
580 pixelli, coZ je vdnesSni dobé velkych monitori a hlavné vysokych rozliseni
aretina displejii nedostacujici. Webova stranka se zobrazuje korektné v bézné
dostupnych desktopovych i mobilnich prohliZe¢ich. Vzhledem k roku vytvoreni,
celkem pochopitelné, neni web responzivni, tudiZ se zobrazuje stejné na vSech
zatizenich, od mobildi, pres tablety az po PC ato Cini prohliZeni a pouzivani webu

nekomfortni hlavné pfi pristupu pres mobilni zarizeni.

NiZe je vypracovana SWOT analyza, kterd poukazuje na silné aslabé stranky

spolec¢nosti vzhledem k prileZitostem a hrozbam.

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

- snadno dohledatelné informace - omezeny prostor pro

- jednoduchy design
- objem Silné stranky

kvalita poskytovanych informaci

- snadna sprava obsahu webu vice
uZivateli

- zobrazeni optimalni verze webu
vzhledem Silné stranky

pouzitému zatizeni
- zobrazeni multimedialniho
obsahu

zobrazovani obsahu

- tvorba zmén na webu plné
zavisla na administratorovi

Hrozby

- chybéjici zkusenosti
zaméstnancUl se zachazenim Silné
stranky

administracnim prostfedim
- nedostatecné technické
vybaveni uZivatell

Tab. 2 SWOT analyza webovych stranek DoldySpinning
Zdroj: vlastni zpracovani
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Easy Gym fitness center - http://easygym.cz

Webové stranky konkurenc¢niho centra Easy Gym jsou v provozu teprve nékolik
mésicli a po dlouhé dobé maji klienti centra moznost najit informace na internetu.
Tomu predchazelo dlouhé obdobi, kdy na doméné byla pouze zminka o tom, Ze se
novy web pripravuje. Design je Cisty, rozvrzeni prvka piehledné a jasné. Web ma
$itku 1100 pixeli, nabizi tedy vétsi vyuziti plochy dnesnich Sirokothlych displejd,
ale prekvapivé neni responzivni apri menSich rozliSenich se zobrazuje

s posuvnikem a na mobilnich zarizenich neni jeho pouZzivani prili§ komfortni.

EASY GYM

FTNESS CENTIER

{ Co nabizime ‘ Rozvrh lekci ‘ Platebni systém ‘ Lektori | Galerie ‘ Kontakty

Pilates proti Unavé
zk//dnez‘e SVou mys/

Velikono¢ni pondéli PEDIKURA Rasy VOLUME 3D

¢i o Vade nohy v Revoluéni novinka v prodluzovani fas
Easy Gym metodou diamond lashes VOLUME 3D

Obr. 7 Webova stranka Easy Gym fitness center
Zdroj: vlastni zpracovani z http://easygym.cz
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+

- soucasti webu je
rezervacni systém

- prehlednost,
jednoduchy design

- mnozstvi informaci

Tab. 3 Silné a slabé stranky webu EasyGym
Zdroj: vlastni zpracovani

- neni responzivni

Bavte se pohybem - http://bavtesepohybem.cz

Poslednim zkoumanym webem je prezentace studia Bavte se pohybem. Stranky

nabizeji opét prijemny design, dobie dostupné informace a solidni pouZitelnost.

Web ale neni responzivni, coZ opét shleddvim jako zavazny nedostatek. Web

vyuziva pro zobrazeni obsahi 980 pixell Sifky. Za silnou stranku lze povaZovat,

podobné jako u webu EasyGym, piitomnost rezervacniho systému.

+

- soucasti webu je
rezervacni systém

- mnozstvi fotografii

- neni responzivni

- prehlednost nenf
idealni

Tab. 4 Silné a slabé stranky webu BavteSePohybem

Zdroj: vlastni zpracovani
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pomnovv(ns"’"n

st

uvoD AKTUALITY SLUZBY GALERIE CENIK KONTAKT ® REZERVACE

Fit dance

Kruhovy trénink

Vacushape

Kryolipolyza

e se
Bavtes€, \ avtese
pohyben)f’; i slula ghybem?f :
v 19,10 ALFA RESORT - Dedtné v Orlickych Horach Vyzivovy plan
» Cena 1880 K¢ / v pfipadé PLNE PENZE 2400 K¢ /
Sestaveni individualniho jidelnicku

 sudioichod e

Jnaproti kinu Vesmit, - sestaveni 7 - denniho osobniho jidelnicku na miru
Step Aerobic Vikendovy pobyt Vyziva
Noveé v nasem studiu Vikendovy pobyt 10.-12.4.2015 Vyzivovy plan a Happy & Healthy

NASE SLUZBY .

Obr. 8 Webova stranka Bavte se pohybem
Zdroj: vlastni zpracovani z http://bavtesepohybem.cz

3.2.3 Analyza firemni kultury

Sportovni centrum DoldySpinning sazi na dobrou povést, osobni doporuceni mezi
klienty, pratelskou atmosféru a klubové prostredi. Pro majitele iinstruktory je
sport konickem, druhem aktivniho odpocinku a dobrou zabavou a to ptisobi velice

kladné ve vztahu ke klientim.

3.2.3.1 Vnimatelné atributy

Prostory centra jsou dobie vybaveny aje zde kladen velky diiraz na cistotu
a dokonalou hygienu. Prostory vSak vsoucasné dobé prestavaji dostaCovat
kapacitné a majitel centra shani odpovidajici ndhradu, ktera by umoznila navysit

pocet cvicicich na jedné lekci.
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PROSTOR NA CVICENI
S NASTINEM/ROZMISTENIISTANOVIST S

WC

SATNA MUZI
SPRCHA

WC

CHODBA
SPRCHA

I\

REGEPCE
|

J\ E SATNA ZENY

Obr. 9 Planek centra
Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.3.2 Pravidla jednani a zakladni Zivotni predstavy

V nékolika konzultacich se objevovala pomérné konzistentni rétorika ze strany
vedeni centra. Vysokou dilezitost ma pro centrum spravny, profesionalni, ale
presto pratelsky pristup ke klientim. Po instruktorech je vyzadovan shodny
a vyvazeny pristup ke kazdému klientovi, nabidka produktt, vyhod a akci je stejna

pro kazdého klienta.



Dalsi dulezitou zasadou je vzdy poctivé jednani, takze nabizené akce musi byt vzdy
poskytnuty, aktualni rozvrh musi byt platny a slibené se musi dodrZet, tak, aby

byla udrzena diivéra klient.

Sluzby musi byt poskytovany ve vysoké kvalité a s pouzitym vybavenim, které je
v perfektnim technickém stavu, aby se predchazelo pripadnym zranénim nebo

neprijemnostem spojenych se zavadou.

Samoziejmosti je potom dodrZovani zdkond avyhlasek, zachovani davérnosti

informaci a vyhybani se stietu zajmi.

3.2.3.3 Poslani

Zamérem firmy je nabidnout lidem moZnost sportovniho vyziti a to v prijemném
prostiedi ase silnym proklientskym pristupem - velky diiraz je kladen na
profesionalni praci instruktort a lektort, kteii pouze nepredcvicuji, ale zaroven
pied a po lekci s klienty komunikuji, zjiStuji nedostatky a snazi se klientovi vZdy

vyhovét. Tento nadstandardni pristup by mél byt jistou konkuren¢ni vyhodou.

Cilem DoldySpinning centra je podle majitele dosaZeni pratelské atmosféry pri
cviceni, tak, aby se lidé radi vraceli a citili se ve sportovnim centru prijemné a tim
padem mohli centrum doporucdit pratelim a zndmym. Tomu by mély napomoci
i dalsi aktivity, jako napt. vikendové kurzy v prirodé, ,vyrocky“ na konci sezony,

kde se sejdou instruktofi s klienty napf. v restauraci nebo na tanec¢ni zabave.

V priibéhu celého roku probiha mnoho akci a vyhodnych nabidek, které by mély
pomoci ziskat nové klienty. Jako priklad majitel uvadi akce 1+1 osoba zdarma, pri
které ma stavajici zdkaznik moznost privést kamarada, ktery si cviceni miiZe
poprvé zdarma vyzkouSet. Presna pravidla akce jsou samozrejmé bliZe

specifikovana.
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3.3 Navrhy na zlepseni firemni identity

3.3.1 Navrh apravy nazvu a logotypu

Soucasny nazev centra je DoldySpinning a popsan byl jiz v €asti 5.2.1.1. Majitel
meél jiz dlouhou dobu v pldnu zménit nazev a to primarné z diivodu nezadouciho
vyskytu slova spinning. Pro zdkaznika je tento nazev skute¢né matouci a miize
vném evokovat dojem, Ze je centrum zaméfeno pouze na spinning a Zadné jiné

cviceni v nabidce nema.

Majitel centra priSel priblizné pred pll rokem s vlastnim navrhem nového nazvu
a to DS Centrum sportu a mél v planu ho postupné zavadét. Prvnim mistem, kde

se novy nazev objevil, byla hlavicka webové stranky.

Toto feSeni se mi nejevi jako vhodné, proto jsem po zralé tvaze a zvazeni kladi
i zaporu priSel s reSenim alternativnim. V navrhovaném nazvu DS Centrum sportu

totiz shledavam hned nékolik nedostatki:

= znacka Doldy je jiZ historicky zavedenid a ma dobrou povést (predevsim
jako vyrobce batohii, coZ je primarni predmét podnikani plivodniho
majitele centra) asoucasny majitel ma jeji uzivani schvalené, proto je
nevyhodné se této znacky zbavovat

= pouhd zkratka DS byla doposud pouzivdna vylucné jako vyznamny
designovy prvek, ale nikoliv jako nazev, navic je v podvédomi spolecnosti
jako zkratka pro Délnickou stranu, coz ipii odhlédnuti od politického
podtextu neni z hlediska originality Zadouci

= neni na prvni pohled jasné, jak se ndzev ma Cist, nabizi se hned nékolik
moznosti, ale Zadné nezni dostatec¢né dobie pro pouZiti v hlavnim nazvu

= zfiremniho designu by bylo nutné zcela vypustit logotyp a kompletné
prepracovat logo, ke kterému by se muselo vhodné doplnit souslovi
,centrum sportu” (zde jsem se pokousel zpracovat nékolik navrhi, nicméné
zadny znich nebyl uspokojivy, jak z hlediska estetického, tak zejména

slabsi pouZitelnosti celku)
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Na zakladé této pomérné rozsahlé uvahy jsem ucinil vlastni ndvrh nazvu - zménu
z DoldySpinning na DoldySport, ktery jsem majiteli prezentoval isvySe
uvedenymi poznatky a posléze byl navrh is opatfenimi se zménou spojenymi
prijat. Tento navrh zachovava v nazvu znacku Doldy a pouze nahrazuje Spinning
stejné jako logo a soucasny logotyp bude pouze redesignovan tak, aby v ném bylo

obsazeno DoldySport, pripadné DoldySport.cz.

3.3.1.1 Redesign loga a logotypu v navaznosti na zménu nazvu

Na zakladé predchozi kapitoly bylo vytvoreno nékolik navrh, ze kterych byla pro

realné pouziti vybrana nasledujici varianta logotypu.

DOL D%
SIORT.CZ

Obr. 10 Redesignovany logotyp DoldySport.cz
Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvodni pismena vnazvu zistala zachovana aztohoto diivodu nebylo tieba
radikalné ménit i samotné logo, které bylo pouze umisténo do kruhu a umoziuje

tak lepsi pouziti na rtznych kontrastnich plochach, fotografiich apod.

Obr. 11 Upravené logo DoldySport
Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.1.2 Graficky manual

Soucasné s tvorbou nové verze loga a logotypu byl vytvoren graficky minimanual,
kde jsou definovana zakladni pravidla, ktera firmé umozni spravné pouZziti loga
alogotypu. Zaroven jsou zde jasné urcCeny firemni barvy, pismo a také navrzeny
praktické aplikace grafickych prvkl. Graficky manual je prilohou €. 1 této prace

a patii k jejim dutlezitym ¢astem.

3.3.2 Navrh a realizace novych webovych stranek

Po seznameni majitele sportovniho centra s analyzou soucasné webové prezentace
a zejména srovnani s konkuren¢nimi weby, jsem jim byl pozadan o spolupraci pfti
tvorbé nového webu. V nasledujicich tydnech jsme si na nékolika schlizkach

a konzultacich vyjasnili poZzadavky a smér, kterym by se mél novy web ubirat.

V priibéhu tvorby jsme naradzeli na dalsi otazky, které nasledné také formuluji

arozeberu. Na mnohé z nich jsme s majitelem béhem konzultaci nasli spolecnou
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odpovéd’ a feSeni a nyni jsou jiz bud’ aktivné pouZivany, nebo je jejich zavedeni

v planu.

3.3.2.1 PoZadavky na nové webové stranky

Na prvni schiizce jsem majiteli centra pribliZil soucasny smér, jakym se webové
stranky ubiraji a z jeho strany jsem ziskal cenné poznatky a poZadavky. Sou¢asnym
problémem je sprava webu. VeSkeré Upravy totiz realizuje administrator a z tohoto
d@ivodu zde ¢asto vznikaji prodlevy a zdkaznici nejsou informovani véas. Re$enim
tohoto problému miize byt web, ktery bude fungovat na platformé redakcniho
systému asam majitel bude moci snadno pridavat prispévky pomoci

jednoduchého webového rozhrani.

@ @ Dpoldysport &8 B + Akce prihlaseny uzivatel: Martin [l

@ Nasténka
Novy WordPress 4.2.1 je dostupny! Doporucujeme proveést aktualizaci.
A Prispévky
Vytvorit novy prispévek
Vytvorit prispévek TS v _
Novy prispévek Publikovat
Ulozit koncept Nahled
O Média Q] Medialni soubory Sitor - 9 Stav: Koncept Upravit
M stranky B I e = — = = = = s ® Viditelnost: VeFejné Upravit
¥ Komentare Odstavec v U = Av i ¢ Q € = [>) fiifl Publikovat okamzité Upravit
=+ Pricing Tables Odstranit | Publikovat |
KPT Free
Sliders Format
sam ® A zakladn
Portfolios Audio
Pricing Tables Galerie
Obrazek
Faq
Video
Services
Tabs 3
Rubriky
Accordions 4 — — - —
Pocet slov: 0 Koncept byl ulozen (0:37). Viechny rubriky Nejpouzivanéj
Testimonials
Kontakt Autor Cvigeni
Novinky
¥ Vzhled Piloxing

Spinning

k- Pluginy @

Uncategorized
UZivatelé

+ Vytvofit novou rubriku
Nastroje

Nastaveni
Stitky

Obr. 12 Nahled prostiredi redakéniho systému Wordpress
Zdroj: vlastni zpracovani

Se stale se zvétSujicim poctem pristupli na web pomoci mobilnich zafizeni se

nezbytnosti stava také responzivni web. Web, ktery prizplisobuje sviij obsah
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a formatovani tomu zarizeni, ze kterého je navstévovan, je tedy druhym klicovym

pozZadavkem.

Mezi dals$i pozadavky patii slider s obrazky, ptipadné i s videem a moZnost klientt

vkladat komentare k publikovanym ¢lankam.

3.3.2.2 Zakladni koncept s pirihlédnutim k pozadavkim

Zakladni myslenkou tedy je vytvorit responzivni webové stranky na redak¢nim
systému Wordpress, které nabidnou moZnost zajimavé prezentovat nabidku

centra.

3.3.2.3 Navrh struktury

Prvni anezbytnou fazi byla analyza struktury webu. Jedna se onavrh vhodné
navigace, vystizné pojmenovani kategorii a navrh rozloZeni informaci na strance
(vzhledem Kk jejich dtlezitosti). Vzhledem ktomu, Ze web neni piiliS rozsahly,
nezabere navrh struktury tolik casu, jako uvétSiho projektu, nicméné jeho
vynechani by mohlo mit za nasledek zhorsenou pouzitelnost a informac¢ni hodnotu

webu.

3.3.2.3.1 Ndavrh navigace

Na rozdil od predchoziho webu jsem se zde rozhodl pro vytvoreni pouze jedné
kategorie menu na stejné logické urovni. Druha kategorie (vybér jednotlivych
cviCeni) je zde nahrazena rozbalovacim menu, které je soucasti hlavni navigace
a tvori druhou logickou uroven. Toto FeSeni nabizi vice prostoru pro informace,
interaktivni obsah a dalsi prvky. Zaroven také odstraniuje problém v situacich, kdy
centrum pridavalo ¢i naopak odebiralo néktery typ cviCeni. Tato zména byla
znacné nekomfortni, protoZe menu bylo sloZené z obrazki, které se musely
vymeénit, a také musel byt upraven kazdy HTML soubor. Nyni pro editaci bude

stacit pouhé pridani polozky v redakénim systému.

3.3.2.3.2 Pojmenovani kategorii

Jednotlivé polozky menu byly vhodné pojmenovany jiz v predchozi webové

prezentaci, proto zde doSlo pouze ke kosmetickym upravam a pridani jiz
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zminované poloZzky s jednotlivymi cvicenimi. Dostavame tak tedy 6 poloZek menu,

z nichZ jedna ma dalSich 7 podpoloZek.

Cviceni v Rozvrh Cenik Galerie Kontakt

Spinning®

Fitline box
TRX

Freestyler
Piloxing
Kangoo jumps

Port de bras

Obr. 13 Nahled menu s rozbalovaci nabidkou
Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.2.3.3 Navrh rozloZeni informaci

Struktura rozlozeni jednotlivych prvkii na webu je tradi¢ni, nahote v hlavicce se
nachazi logotyp a menu s rozbalovaci nabidkou. Pod hlavickou je na ivodni strance
slider, ktery umozinuje kromé obrazkl zobrazovat i video, vloZené napft. na server
YouTube. Ve spodni ¢asti je umisténa paticka s nejdtlezitéjSimi informacemi, jako

7 w7z

je odkaz na Facebook, telefonni ¢islo pro rezervaci apod.

Jednotlivé poloZzky menu obsahuji po zvoleni nasledujici informace:

1. Novinky - Vypis 5 nejnovéjsSich ptispévki ve formé blogu, nahled kazdé
novinky obsahuje ilustracni obrazek, nadpis, datum pridani a samotny
obsah zpravy, ktery lze dale vybrat atim zobrazit celou novinku jako
samostatny Clanek.

2. Cviteni - Samotna polozka Cvieni obsahuje rozcestnik na vSechny

nabizené druhy cviceni. Pokud bude vrozbalovaci nabidce zvoleno
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konkrétni cviceni, zobrazi se jednoducha stranka s popisem daného cviceni
a fotografiemi, pripadné videem.

3. Rozvrh - Zobrazeni aktualniho cvicebniho rozvrhu.

4. Cenik - Zobrazeni aktualniho ceniku jednotlivych cviceni.
Galerie - Fotogalerie prezentuje obrazové materiadly zakci poradanych
centrem a soucasné nabizi pohled do interiéru.

6. Kontakt - Zobrazeni kontaktnich idajti a formulare, mapa.

Do =
Pﬂ'%z Novinky  Cvifenf Rozvrh Cenik  Galerie  Kontakt

; g

Vitejte ve sportovnim centru
DOLDY SPINNING

Sport je pro nas vyzvou, konickem i zébavou. Hled4s prfjemné klubové prostredi,
aktivnf odpocinek a prétele? Pridej se k nam.

7

O Twitter Marketing ° Lion Sport @

Obr. 14 Nahled webové stranky na PC
Zdroj: vlastni zpracovani

Mobilni verze webové prezentace zrcadli obsah verze desktopové, ale zobrazuje ho
vzdy prizplsobeny obrazovce pouzitého zatizeni - viz Obr. 15. Cilem je tedy zvysit
komfort pti pouzivani webu z mobilnich telefoni a tabletd. Menu je zde pristupné

tlac¢itkem vpravo nahofre.
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sportovnim centru

OLDY SPINNING

- 3

B Sport je pro nas vyzvou, konftkem i zdbavou. Hledas
prfjemné klubové prostiedi, aktivni odpocinek a
B pratele? Pridejse k nam.

Obr. 15 Nahled webové stranky na mobilnim zaiizeni
Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Implementace navrhu

Webové stranky jsou vtestovacim provozu dostupné na adrese
http://doldyspinning.cz/beta aod 1. 6. 2015 je planované spusténi jiZ na nové
doméné http://doldysport.cz.

Soucasné tak bude spustén prechod na novy nazev, ktery se projevi na vSech
komunikacnich a propagacnich kandlech. Konkrétné se jedna o veskeré tisténé
materidly, zménu nazvu facebookového profilu, zaloZeni nové emailové schranky

apod.
Paralelné s touto zménou bude do pouzZivani zaveden i graficky manual. Pravidla

a doporuceni v ném definovana je pro jeho spravné fungovani potfeba dodrZovat

a privyknout jim.
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4 Zaveéry a doporuceni

Cilem této prace bylo provést prvotni analyzu firemni identity a jejich jednotlivych
slozek, odhalit vni problematické oblasti ana ty se nasledné zamérit pri
podrobnéjsi analyze a zejména pri ndvrhu na zlepSeni. Od zacatku bylo zamérem
vyhnout se povrchové analyze celé firemni identity a obecnym doporucenim.
Reseni, ve kterém jsou navrhy konkrétni, detailné zamérené na nékolik malo

oblasti a ihned uvadéné do praxe shledaly vSechny strany jako prinosnéjsi.

Jako problémové oblasti byly identifikovany slozky tykajici se firemniho designu
a komunikace v online prostoru. Navrhy v této oblasti byly spolecnosti pfijaty

a nasledné je bude redlné vyuzivat ve svém dalSim ptlisobeni.

Konkrétné se jedna o analyzu, ndvrh a realizaci zmény nazvu spolec¢nosti, ktery se
méni z ptivodniho DoldySpinning na DoldySport. Novy nazev tak lépe vyjadiuje

zaméreni centra, které nabizi Sirokou $kalu cviceni a sportovniho vyziti.

Se zménou nazvu se neodmyslitelné poji i zména loga a logotypu, v tomto pripadé
vSak stacilo pouze redesignovat dobte fungujici logo z roku 2011 a upravit v ném
nazev na aktualni. Zcela novy je vSak graficky manual, ktery by mél slouZit
k ustaleni pouzivanych grafickych prvki a klepSimu dojmu z vizualni prezentace

firmy.

Poslednim, ale neméné diilezitym bodem je opét analyza, navrh a realizace novych
webovych stranek firmy. Firma se neustale vyviji a chce klientiim poskytovat co
nejleps$i sluzby adobie pouZitelné akvalitni webové stranky mohou byt

konkuren¢ni vyhodou.
Jako téma k dalsimu zkoumani Ize jisté navrhnout zavedeni online rezerva¢niho

systému, ktery firma v soucasnou chvili neposkytuje. Tato sluzba by ovSem mohla

Setrit Cas ipenize jak klientlim, pomoci systému kreditli a levnéjsich vstupi, tak
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majiteli, ktery by minimalizoval ztraty, které vznikaji v situacich, kdy zakaznik na

posledni chvili zrusi rezervaci a nasledné uz nelze sehnat nahradnika.
Dalsi otazkou k diskuzi je urcité presunuti centra do vétSich prostor a rozsireni

kapacit. V souCasné dobé je tato otazka velice aktualni avedeni se ji aktivné

zabyva.
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DoldySport

Graficky minimanual

Martin Werner 2015 / werrny.cz
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SOOORT.CZ

44



Logo a logotyp

Logotyp

DOL )Y
SOOORT.CS

Logo
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Logo a barvy

Ochranna zoéna

DOL D)X
SOOORT.C<S

Barvy

Doporucené barvy jsou i barvy, které se nachéazeji v pfechodu nize uve-
denych odstind.

RGB: 241111515 RGB: 217164 14
CMYK: 0167110010 CMYK: 9188110010
RGB: 56156156 RGB: 15115115
CMYK: 69162161154 CMYK:74 167166184
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Logotyp v praktické aplikaci

Logotyp na jednobarevném pozadi

DOL DY
SPOORT.CS

Logotyp v Cernobilé varianté pro tisk
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Logo v praktické aplikaci

-

=

Logo na jednobarevném pozadi

=

Logo v praktické aplikaci

I
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S

Cemu se vyhnout

V ramci snahy o udrzeni konzistentnosti a urcité “tvare” logotypu
i celého vizualniho stylu je dllezité dodrzovat pfi pouzivani logotypu
zakladni pravidla a vychazet z tohoto manualu. Vylouceno je jakékoliv
transformovani, zmény pomeéru stran logotypu apod. To samé plati o
pouzivani rliznych 3D efektl, efektd reliéfu nebo stinovani.

iﬂgﬁﬁu

NE!

DOL DLy
SO0ORT.C=
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Pismo a prakticka aplikace

Pismo - Proxima Nova

Aa Bb Cc

Dd

Light Regular Semibold Bold
abcdefghi abcdefghi abcdefghi abcdefghi
jkimnopqr jklImnopgqr jklmnopqr jkimnopqr
stuvwxyz stuvwxyz stuvwxyz stuvwxyz

Vizitky
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