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Design firemni identity

Abstrakt

Bakalatska prace ,,Design firemni identity* na zéklad¢ reSerSe literatury je zamétena
na firemni identitu. Prace je rozd€lena na dvé hlavni Casti — teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti je nejprve struéné definovan termin branding. Dale jsou v praci popsany
jednotlivé slozky firemni identity, jako jsou firemni design, komunikace, kultura a produkt.
Posledni kapitola teoretické Casti je vé€novdna terminu image a emocim sni spojené.
Prakticka cast obsahuje ndvrh nové znacky zaméieny na graficky design. Jsou zde uvedeny

inspirace a myslenky popisujici jednotny vizualni styl znacky.

Kli¢ova slova: Firemni identita, firemni komunikace, firemni kultura, firemni design

produkt, image.



Corporate identity design

Abstract

This thesis “Corporate identity design” based on literature review is focused on
Corporate Identity. Work 1s dividing into two main parts. On the beginning of theoretical
part is define the term branding. After that there are described the individual parts of
corporate identity — corporate design, communication, culture and product. In the last chapter
of theoretical part is devoted to the term image and emotions associated with it. Practical
part includes new design focused on graphic design. There are inspirations and thoughts

which describes uniform visual style of the brand.

Keywords: Corporate identity, corporate communication, corporate culture, corporate

design, product, image.
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1 Uvod

Kazdym dnem vznikaji nové firmy, spolecnosti a kazdy se chce co nejlépe prezentovat a
odliSovat se od konkurence. Aby se mu to ale podafilo, je tfeba byt napadity, originalni,
nabidnout néco, co je moderni, upouta to to pozornost, ale soucasné to musi byt nad€asové,
aby to hned nevys$lo z mody. Tato prace ukazuje jeden z mnoha zpuisobt, jak lze vytvofit
jednotny vizudlni styl.

Firemni identitu a image lze chapat jako obraz, jak je dand firma vnimana a jak na
nas pusobi. Tento obraz by mél byt napldnovany a m¢l by byt tvofen na zakladé vizi,
podnikatelskych cila a filozofii, které firmu odliSuji od konkurence.

Teoretickd cast této bakalafské prace se zabyva predevSim firemni identitu
(Corporate Identitu). Na zacatku prace je zminén marketing, ktery souvisi s grafickym
designem. Nasleduje vyvoj log n¢kolika ¢eskych 1 svétovych firem. Dale je v praci pospano,
co je firemni identita, pojmy s ni spojené¢ atd. V dalSich kapitolach teoretické Casti jsou
popsany jednotlivé slozky, které firemni identity obsahuje. Do téchto slozek spada firemni
design, komunikace, kultura a produkt. V kapitole firemniho designu jsou bliZze popsany
nalezitosti loga, pouzivani barev a typografie. Posledni kapitoly teoretické¢ casti jsou
vénovany terminu image, jejim komponentam, druhiim a emocim, které na zédklad¢ image
vznikaji.

Cilem praktické casti je vytvofit jednoduchy, funkéni, jednotny styl pro znacku
»,NORMAL GYM*. V praktické ¢asti je tedy popsan prabéh tvorby nazvu, loga, vybéru

barev, webovych stranek a propagacniho materialu.



2 Uvod do marketingu

Co je vlastné marketing? Mnoho lidi si mysli, Zze v pfipadé¢ marketingu se jednad o prodej
nebo urcity podnikovy utvar (Kotler, 2000).

Marketing uz zacina jesté pred uvedenim produktu do prodeje, hleda nové zékazniky
a jeho cilem jeho navysit zajem o produkt. Lze ho rozd¢lit na tfi trovné — relativni marketing,
anticipativni a marketing utvarejici potieby (Kotler, 2000).

Na pocatku celého marketingu je marketingovy mix. V ném pak najdeme produkt,
cenu, propagaci a v posledni tfadé¢ distribuci. O spolupraci vSech slozek se stara
marketingovy plan, ktery se fidi posloupnosti jednotlivych krokti. Prvnim krokem je Situacni
analyza — jejim ukolem je prozkoumdavani faktorii vnitiniho a vnéjSiho prostredi firmy.
Druhym krokem jsou marketingové cile (vyssi podil na trhu, pozice vii¢i konkurenci, vyssi
objem prodeje atd.). Podle marketingového cile se nasledné ptipravi rozpocet a dokonci se
marketingové strategie. Tretim krokem je marketingova taktika, kterd je nezbytnd pro
podporu marketingovych strategii. Poslednim krokem marketingového planu je hodnoceni
vykonu (Clow, a dalsi, 2008).

Marketing je bezpochyby tzce spjat s graficky designem, jelikoz mezi jeho
spole¢nost vnimaji lidé (Clow, a dalsi, 2008).

V dnesni dob¢ je reklama nedilnou soucasti naSich zivott, stejné tak jako jednotlivé
znacky a loga. Ty mizeme vidét na naSem obleceni, technickych zatizenich, prosté prakticky
na vSech vécech, které kazdodenné vyuZzivame. Bohuzel to, Ze reklamu vniméame kazdy den,
pfestava mit takovy ucinek jako na zacatku. Proto se pro inzerenty a marketing stdva stale
Nejvétsimi a nejdilezitéjSimi zménami reklamy a marketingu byly nejprve s ptichodem

televize, ndsledné pak s pfichodem internetu a spolecenskych siti (Facebook, Instagram, ...).

3 Branding

Branding nebo brand je odvozené z norského slova palit (Botek, 2015).
Uz v davnych dobéch lidé oznacovali sviij dobytek ¢i majetek pomoci ,,znacek®.

Dobytku vypalovali na télo svoje inicidly, kralové a Slechta zase davali sviij prsten jako
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pecet’ na dopisy, ¢i se znacky a symboly pouZzivaly také k reprezentaci ur¢it¢ho femesla —
obchody a dilny, coz se v podstaté zachovalo dodnes (Kaputa, 2011).

V dnesni dobé branding slouZi k trochu jinému ucelu. Jeho cilem je, aby se znacka
vryla do paméti zékaznika (Botek, 2015). Oznaceni ,,Brand* vSak neni znacka jako takova,
ale to, jak funguje (Kneschke, 2007). Aby se vSak znacka stala brandem, je k tomu nezbytny
branding, coz se da chépat jako budovani znacky (Sturken, a dalsi, 2009).

Catherine Kaputa (2011) tvrdi, Ze stejné jako nejsou firmy posuzovany podle budov
nebo stroju, tak lidé nejsou Uspésni podle zkuSenosti nebo vystudované Skoly, ale podle
jejich image, strategie a schopnosti néco vybudovat a prosadit se. To je znacka! To, jak
upoutat pozornost lidi a jak nas bude okoli vnimat. To tedy znamena, ze aby mohl byt ¢lovék
uspésny, musi vypadat Gspésné v o¢ich druhych, musi mit vlastni znacku, aby ti druzi s nim
chtéli uzavirat obchod.

Je mnoho firem, nezalezi na tom, zda je to maloobchodnik nebo nadnérodni
spolecnost, které maji sviij nazev, ale ne kazdy muze byt oznaCovan za brand (Kijacova,
2012).

Vlastnosti brandu:

e Je vSeobecné znamy
e Je to symbol
e Identifikuje spolecnost

e Je vyrazné odliSny od konkurence

Jako ptiklad si mizeme uvést svétové znacky typu Google, Coca-cola, Pepsi,
McDonald’s, KFC (Kijacova, 2012).

Lidé dnes hodn¢ nakupuji znackové obleceni, a to diky brandingu. Dava jim totiz
pocit kvality a vét$i hodnoty. Na trznici pfitom Ize zakoupit identicky produkt za mnohem
nizsi cenu (Kijacova, 2012).

Za ta léta vzniklo mnoho brandi, u kterych sta¢i zahlédnout jen samotné logo a vSem
je hned jasné o jakou znacku se jednd. Témto brandim se také tik4 lovebrands. Jedna se o
brandy, které jsou nezameénitelné, lidé si je oblibili a jsou na né zvykli, ze kdyby doSlo
k jejich stazeni ztrhu, tak by hned zadali o jejich navraceni. Ptikladem jsou tfeba

McDonald’s, Apple, Nike a mnoho dalSich (Kijacova, 2012).
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Pti zavadéni nové znacky je dllezité se fidit potfebami trhu. Je nutné hledat vhodné
piileZitosti a vie co je podstatné. Clovék by mél neustale davat pozor na to, aby se drzel
svého cile. K tomu se pouziva tzv. SWOT analyza, ktera slouzi k auditim zna¢ek. SWOT
(v ptekladu Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats) analyzuje silné a slabé stranky
dané znacky, jeji moZnosti a hrozby (Kaputa, 2011).

3.1 Vyvoj €eskych a svétovych znacek

Cas je netprosny. Starneme vSichni a je jedno, zda se to tyka lidi nebo véci. Starnou i loga
jednotlivych znacek. Takze jednou za urcity Cas je prosté potieba znacku modernizovat.
Tomu to procesu se fika redesign.

Zde je uvedeno nekolik prikladii jak Ceskeé 1 svétove spolecnosti prochazely procesem

redesignu svych znacek.

3.1.1 Televize Nova

Televize nova je tu s nami od roku 1994, kdy se poprvé objevila na Ceskych televizich.
Samoziejmée si musela zvolit n¢jaké logo. Jesté pied vysilam si teda televizni stanice svoje
logo, ale prvni ndvrh nebyl pfili§ povedeny, takZze se od né&j upustilo a nikdy se na
obrazovkach neobjevilo. Prvnim logem, které se objevilo na televiznich pfijimacich bylo
druhé¢ logo, tedy logo s modrym textem v kombinaci s ¢ervenou spiralou. Toto logo bylo na
obrazovkach po dobu 5 let.

Od patych narozenin doSlo k drobné¢ zméné€, a to u Cervené spirdly, kterd spis
pfipominala ,,zavind¢*. Novy vzhled loga vydrzel dalSich 5 let. V roce 2004 se na televiznich
piijimacich objevilo Uplné nové logo. Zaklad byl viceméné stejny, text byl pofad modry, jen
se upravil font a spirdla se proménila do trojrozmérné verze. Na obrazovkach vSak byla
vidéna verze ve 2D. Postupem casu logo zacalo ztracet barvu a na televiznich piijimacich

ho miizeme v dnesni dob¢ vidét v Sedé barvé (Nova, 2009).

12



nava nOva nYva

Obrazek 1 - Vyvoj loga televize Nova
Zdroj: https://i.refresher.sk/public/tony/0119/tv_nova.jpg

3.1.2 Skoda auto

Prvni logo, tehdy jesté pod nazvem ,Slavia®, vzniklo vroce 1985. Jelikoz tehdy tato
spolecnost vyrabéla pouze jizdni kola a motocykly, zakladem loga bylo kolo a lipovy kvéty.
V roce 1905 bylo vytvoieno nové logo, které bylo tvofeno prvnimi pismeny zakladatelt
Laurina a Klementa doplnéné o vaviinové listy ve tvaru vénce, ktery byl od nepaméti
spojovan se slavou a vitézstvim. V letech 1926-1933 se upustilo od kulatého loga a pteslo
se na elipsu (pofad vaviinové listy), ktera obklopovala nazev ,,Skoda“. I kdyz se zménil cely
nazev spolecnosti, forma nového loga ukazovala ndvaznost na prechozi verze.

V roce 1926 bylo pouzito 1 Cist¢ modré logo podobné tomu, které¢ zndme dnes. To
platilo az do roku 1990. V roce 1999 pfislo logo, které si dneska pravdépodobné vSichni uz
pamatuji. Bylo to klasické zelené logo (odkazuje ekologicky pfistup), které je obklopené
c¢ernym kruhem (symbolizuje stoletou tradici).

V letech 2011-2016 doslo k ociSténi designu. Byly odstranéné listy, ziZeny cerny
kruh a logo dostalo vyraznéjsi zelenou barvu. Népis ,,Skoda“ se dostal mimo logo. V roce
2016 ptisla pak jen kosmetickd zména, a to Ze se nazev ,,Skoda“ piesun z horni ¢asti do

spodni (Skoda Auto, 2019).
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Obriazek 2 - Vyvoj loga Skoda auto

Zdroj: https://t.cncenter.cz/ras-cz/29-origin-
3600245.jpg?t=LZEwODB4NjA4L3NtY XJ0&h=0O1JuVaYIgFYvpAJG7LApLg&e=21459
16800&v=2

3.1.3 Pepsi

Prvni logo Pepsi se datuje od roku 1898. Tehdy jesté logo obsahovalo nazev ,,Cola“. Logo
bylo tehdy tvofené ,,psacim* pismem a mélo €isté cervenou barvu. V letech 1905-1949 doslo
u logo ke zménam pouze vhledu psané¢ho pisma.

Az vroce 1950 bylo psané logo obohaceno vzhledem kovové zatky, ktera méla
cervenobilomodré pruhy a psany nazev byl pfesunut do jejiho stfedu. Dal$i zména piisla
roku 1962, kdy se upustilo od slova ,,Cola* a zistal pouze nazev ,,Pepsi®, ktery uz nebyl
psany ,,psanym* pismem a dostal ¢ernou barvu. V roce 1973 byl odstranén ,.,kovovy* vzhled
zatky a byl nahrazen pouze kruhem, podobnému tomu, co zndme dnes. Roku 1991 se nazev
,»Pepsi dostal pry€ z kruhu. Ten se zmenSil a logo bylo doplnéné o ¢erveny pruh.

1998 se upustilo od Cervené¢ho pruhu a logo dostalo modré pozadi. Z toho divodu se
barva fontu zménila z modré na bilou s modrym ohrani¢enim. V roce 2003 se oproti

piedchozimu navrhu zménilo rozmisténi (napis se presunul do spodni Casti a tfi barevny kruh
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presel do horni ¢asti) a modré pozadi bylo obohacené o efekt. Soucasné logo je tvoiené Cisté

cervenobilomodrym kruhem, které je typické pro Pepsi (Marny, 2014).

QIPS"%&Q EPSt OL4,

(1898) (1905) (1906) (1940)
L)  PEPRSI {PEPSI PEPSI
e ws S

(1950) (1962) (1973) (1991)

<

(1998) (2003) Current Logo

Obrazek 3 - Vyvoj loga Pepsi
Zdroj: https://g.cz/sites/default/files/styles/gflex landscape large/public/field/primary-
images/pepsil-edgecreativesolutions.com_.jpg?itok=jLpj8g2R

3.1.4 Apple

Prvni logo spolecnosti Apple vzniklo v roce 1976. Vytvofil ho tehdy sdm zakladatel Steve
Jobs spolu s Ronaldem Waynem. Byl na ném vyobrazeny Isacc Newton, sedici pod jabloni.
Zhruba po roce (1077) se ale samotnému Stevu Jobsovi piestalo logo libit, a tak ho nechal
predélat. Tehdy poprvé vniklo nakousnuté duhové jabli¢ko doplnéné jesté o nazev ,,apple*.

Pro¢ bylo nakousnuté a ne celé? Nakousnuti totiz mélo jablko odlisit od jinych lehce
zameénitelnych ovocnych plodi. V roce 1984 se logo zménilo. Byl z ného odstranén nazev
»apple® a zlstalo jen samotné jablic¢ko, které vydrzelo do dnes. Déle by s fict, Ze logo Apple
prochazelo uz odbarvovanim. Jelikoz saim Steve Jobs propagoval Cistotu a jednoduchost, tak

to chtél ukazat i na logu spolecnosti (iMore, 2018).
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Obrazek 4 - Vyvoj loga Apple
Zdroj: https://www.letemsvetemapplem.eu/wp-content/uploads/2018/03/Apple-Logo-

Evolution-zdroj-steemit.jpeg

4 Corporate Identity

V literatufe €1 na internetu se miZeme setkat s mnoha verzemi definice pojmu firemni
identita (Corporate Identity). Tento vyraz vSak v praxi neni vzdy spravné pouzit a nemusi
zahrnovat veskeré své slozky (Kafka, a dalsi, 2014). V nasledujici kapitole je definovan
pojem Corporate Identity a je zde 1 vymezeni identity vici image. Dale popisuje zakladni
prvky Corporate Identity, jako je:

e Firemni design — corporate design,

¢ Firemni komunikace — corporate communication,

e Firemni kultura — corporate cultere,

e Produkt nebo sluzba.

4.1 Definice Corporate Identity

., Firemni identita predstavuje obraz, ¢i image, ktery se firma snazi u verejnosti vyvolat, a to
ve snaze puisobit na své zakazniky, obchodni partnery, potenciondlni investory, ale i stavajici
¢i budouct zameéstnance“ (Urban, 2014 str. 12). Hlavnim smyslem firemni identity je, aby

bylo mozné okamzité urcit totoZnost navenek a posilit sounélezitosti uvnitf firmy. Firemni
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identita musi byt vyraznd, jedinecnd, srozumitelna a lehce zapamatovatelna. Lze ji chapat
jako vlastni, naplanovanou ptedstavu o organizaci. Takze lze fici, ze kazdy podnik ma
néjakou svou identitu 1 pies to, Ze ji cilené nedefinuje a neposiluje, protoze vychazi ze
samotné podstaty organizace (Stejskalova, a dalsi, 2008).

Firemni identita je vizualni zpiisob identifikace, kterd jednak firmu zviditeliuje, a
hlavné ji odliSuje od konkurence. Identita musi byt neustale kontrolovana a udrZzovéana, méla
by byt nezaménitelna a neménna. Identita dané firmy by meéla odrazet hodnoty, které jsou
pro firmu rozhodujici a specifické a méla by ukazovat, jakym smérem firma sméfuje. Casto
1ze také vidét vyjadieni CI = vizudlni identita. Pod touto zkratkou se skryva jednotny vizualni
styl. Ten zahrnuje kompletni graficky manuadl, loga, vizitky, obalky, papiry atd. CI neni
tvofen pouze logotypem, ale jsou zde také primarni pravidla, které urcuji jeho vyuziti.
Mnohdy byvéa Cl zaménovana s Corporate Designem, ktery je jen jednou z jejich Casti.
Corporate Identity je nedilnou soucasti firemni strategie a pomoci ni je 1 firma prezentovana.
Firemni identita je dana kombinaci vizi firmy, historii a filozofii, zahrnuje lidi patfici k firmé
1 jeji etické hodnoty. Nejedna se tedy jen o vizualni styl ¢i vzhled, ale zakladni princip
vychézi z komplexnosti obrazu, ktery je tvofen fadou néstroji (Vysekalova, a dalsi, 2009).
Z vyse uvedenych definic je parné, Ze Corporate Identity neni pouze vzhled firmy, ale
zahrnuje také vystupovani organizace na vetejnosti, hodnoty a vize firmy, vztahy uvnitf

organizace a schopnost tyto prvky zkombinovat do srozumitelné a jednotné firemni identity.

4.2 Identita, znacka, symbol

Firemni znacka se prolind vSemi systémy firemni identity. Jeji iloha neni pouze ve vyuziti
ve firemnim designu, jak se miize na prvni pohled zdat, ale je zde nejviditelnéjsi. Mezi
zékladni funkce znacky patii:
e Firemni identifikace. Znacka slouzi jako prostfedek pro rozpoznani produktu na
zéklad¢€ charakteristik, strukturuje nabidku.
e Firemni garance. Znacka zarucuje predpokladanou uroven kvality, kterou zadkaznik
ocekava.
e Firemni personalizace. Znacka sd¢€luje, do jakého prostiedi se zatazuje. Prispiva

k integraci, ale i diferenciaci vii¢i tomuto prostiedi.

17



Jednou z vlastnosti, kterd vytvaii identitu znacky a vymezuje jeji podstatu je osobnost
znacky. K projeviim znacky patfi také fyzické charakteristiky, jakou jsou naptiklad barva ¢i
obal.

Podle Davida A. Aaker (2003) je systém identity znacky rozdéleny do dimenzi
organizovanych ve Ctyfech perspektivach a dal by se popsat nasledovné. Znacka produkt
tvofi vlastnosti vyrobku, sortiment, vyuziti vyrobku, jeho kvalitu a hodnotu, po ptipadné
zemi puvodu. Znacka jako osoba se da transformovat na osobnost, tedy upiimnou,
energickou, opravdovou. Ukazuje na vztah mezi zdkaznikem a znackou. Znacka jako
organizace piedstavuje vlastnosti organizace, zajem o zakaznika a inovace. Znacka jako
symbol je metaforou a vizualnim provedenim znacky. Stanovenim pevnych hodnot a cila
1ze znacku tidit potiebnym smérem. V piipadé, Ze se jedna o znaCku novou, je tfeba stanovit
jeji pozici. Jestli Ze se jednd o znacku existujici, 1ze usmériiovat jeji pozici potiebnym

smérem. Znacka ztélesiiuje urcity symbol s vypovidajici schopnosti pro spotiebitele.

4.3 Firemni desing

Casto oznaéovan jako jednotny vizualni styl. Jedna se o soubor vizualni znaki vyuZivajicich
vramci firmy. Podoba (graficka) jednotlivych ¢lankti by méla byt uvedena v designu
manualu, ve kterém jsou stanoveny normy uzivani. Graficky manudl obsahuje souhrn
pravidel a riznych doporuceni pro elektronickou i tiSt€énou prezentaci spolecnosti. Najdeme
v ném:

e Souhrn grafickych pravidel,

e Logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivéni,

e Definici firemnich dokumentu,

e Definici barev a pravidel pro jejich uZivani,

e Firemni dokumenty — Sablony, hlavickové papiry, vizitky,

e Definici a pravidla vyuziti styll pisem.
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4.3.1 Logo a barvy

Nejprve je nutné definovat pojmy logo, logotyp, piktogram a graficka znacka.

Logotyp (z feckého logos — slovo, fe€, nauka, zakon, pojem, typos — vyraz, znak) — jedna se

o originalni graficky upraveny nazev spolec¢nosti, které neobsahuje piktogram (obrazek).

Piktogram — jednd se o obrazovy symbol, ktery funguje samostatné, nebo doprovazi

textovou cast loga. Je mozné v této souvislosti uzivat i pojmy: symbol, emblém, ikona.

Logo — je grafické ztvarnéni nazvu organizace, spole€nosti, firmy nebo instituce obohacené

o piktogram. Odpovidajici ¢esky vyraz je graficka znacka (Tippman, 2012).

4.3.1.1 Logo

identifikaci firmy, musi spliiovat mnoho pozadavkii a ptedstavuje dulezity prvek pro
vSechny komunikac¢ni aktivity. Pozadavky na aspé$né logo ma nasledujici charakteristiky:
¢ Rozpoznatelnost — mélo by usnadnit rozpoznani firmy ¢i znacky, symbol je
vnimany rychleji nez slovo,
e Jasny vyznam — logo spojuje firmu a jeji produkty a mélo by komunikovat stejny
vyznam pro rizné cilové skupiny,
e Pozitivni emocionalni reakce — logo by mélo vytvaret pozitivni emoce (poutavost,
sympatie, zfetelnost) na firmu ¢i produkt,
e Subjektivni pocit obeznamenosti — vytvofit pocit znamosti, ktery vzbudi u
zékaznika duvéru (Vysekalova, a dalsi, 2009).
Logo se musi n¢jakym zptisobem odliSovat, aby bylo snadno rozpoznatelné a musi
vyvoléavat spravnou asociaci v mysli spotiebitele. Z toho vyplyva, ze graficky navrh loga je

vvvvvv

Podle tvaru jsou loga rozd€lovana do tii skupin:
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1. Popisné tvary — jedna se o tvary, které¢ 1ze na prvni pohled snadno rozpoznat. Bézné

vyobrazuji v§edni pfedméty, geometrické tvary naptiklad logo ,,Puma.*

Obrazek 5 - Logo Puma
Zdroj: https://logos.fandom.com/wiki/Puma

2. Sugestivni tvary — tvar je zndzornén vice abstraktné a symbolika se urcuje obtizn¢.

Do této skupiny mizeme zaradit logo ,,Ceskomoravska stavebni spofitelna.*

)4 /\
]
M I —
]
Obrazek 6 - Logo Ceskomorovské stavebni spoFitelny
Zdroj: https://'www.abicko.cz/clanek/festival-abc-partneri/24423/cmss.html
3. Abstraktni tvary — uZ z nazvu je patrné, Ze tahle skupina nemd zZadny blizsi vyznam.

Jsou zde pouzivané zvlastni, nedefinované tvary rozmanitych kombinacich, a tak je

prakticky nemozné symbol pojmenovat naptiklad logo sportovni spolecnosti ,,Nike.*
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Obrazek 7 - Logo Nike
Zdroj: https://tonimarino.co.uk/nike-logo/

Podle provedeného vyzkumu, jenz mél za cil urcit, ktera kategorie tvarii je nejlépe a
nejpiesnéji poznatelnd, bylo zjiSténo, ze nejlépe a nejsndze ji lidé poznavaji abstraktni loga
(MAM, 2004).

Vytvofeni a nasledny vybér loga, vlastné¢ celého vizualniho vyjadifeni obchodni
znacky, je stale velice dilezit¢. Poméaha to totiz zakaznikovi vybrat si znaCku mezi
obrovskym mnozstvim konkurence a vizualniho chaosu a pfipomind jim to, co na dané

znacce maji radi. Zaroven je ujiStuje, ze si vybrali spravné (Healey, 2011).

4.3.1.2 Firemni barvy

Firemni barvy by mély byt zvoleny podle strategie dané firmy, jelikoZ s jednotlivymi typy
podnikéni jsou spojovany uréité barvy, souvisejici s charakterem. Cervené a oranzové barvy
jsou spojované s dravou a dynamickou firmou. Zluta a svétle modra je napiiklad spojovana
s cestovni kancelafi, protoZze navozuje pocit pohody, slunce a mote. K pravnickym
kancelafim se zase nejvice hodi barvy jako ¢ernd nebo tmaveé modra barva, jelikoZ evokuje
distojnost, seridznost a jistotu (Hanzelkova, 2009). Jelikoz kazdy €lovék na svété je jiny,
tak 1 kazda barva plisobi na ¢lovéka svym osobitym zptisobem. Pomoci tohoto piisobeni
zjevuje svou pravou podstatu pro lidsky zrak a cit. Z toho plyne, Ze barva da pouzivat

k jistym estetickym, moralnim a smyslovym ucelim (Goethe, 2004).
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4.3.1.3 Rozdéleni znacek (Log) dle doby uZivani

Znacky lze také délit na skupiny, a to podle doby, po kterou se znacka bude uzivat. Zakladni

skupiny jsou: dlouhodobé a kratkodobé.

4.3.1.3.1 Dlouhodobé

Jak uz ndzev skupiny tika, do této skupiny spadaji vSechny znacky, které se budou pouzivat
v dlouhodobém horizontu, ptfipadné znacky, u kterych nelze urcit, jak dlouho se budou
pouzivat. Patfi jsem tedy znacky instituci, firem, mést ¢i stati. Dlouhodobé znacky by
nemély byt tvofeny podle modnich trendd vizualni komunikace na uZivanym na internetu
nebo v reklamé. Jelikoz by se mohlo stat, Ze s postupem Casu by znacka pusobila zastarale,

neékdy az nevkusné.

4.3.1.3.2 Kratkodobé

I zde napovida nédzev, jak dlouho se bude znacka uzivat. Do této kategorie spadaji znacky
akcei (vystavy, vyroci, udalosti, konference, koncertni turné, volebni kampané apod.) nebo
znacky sezénnich vyrobka. Vyhodou kratkodobych znacek je ten, ze logicky nemusi byt
nadcasové. Jelikoz u nich nehrozi to, Ze pouziti mdédnich prvka (odlesky, 3D efekty,
ptechody a stiny) ptestanou byt moderni. Striktni dodrZovani jednotlivych kritérii pro tvorbu
znacky se odviji pravé podle toho, zda bude znacka vyuzivana na dlouho dobu nebo na
kratkou. Lze z toho tedy vyvodit, ze ¢im del$i bude doba uziti znacky, tim méné ustupki si

doty¢ny tvlirce pii jeji tvorbé muze dovolit (Kafka, a dalsi, 2014).

4.3.2 Typografie

Stejné jako logo a barva, tak 1 typografie dokaze podporovat nezaménitelnost vizudlniho
projevu. Vybér fontu neboli typu pisma také vypovidd o druhu a zméfeni spolecnosti.
Spolecnost, ktera mé dlouhodobou tradici, pouzije font spojeny s historii. Naopak nové
zalozena firma zvoli moderné vyhliZejici druh pisma. Je dilezité volit takovy druh pisma,

které je dobie Citeln€, vyvazené a melo by disponovat vice fezy pro préaci v jednotném stylu.
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Nemalo firem si do logotypu dava pismo upravené nebo dokonce vytvofené piimo na
zakazku. V tomto pfipad¢ je podstatné davat pozor na to, aby pismo nebylo piilis
predesignované, protoze to muze mit za nasledek necitelnost. Pomoci fontu se daji skvéle
vyjadrfit emoce.

Jelikoz se neustéle rozvijeji nové technologie a elektronické komunikace, je vhodné
zvolit do jednotného vizualniho stylu také pismo doplikové, jenz je dostupné na veskerych
pocitacich. Neexistujici pismo v pocita¢i dokadze totiz zkazit a naprosto zménit vzhled
navrhu. Vybrany dopliikovy font by mél vkusné dopliovat zdkladni font. Nebudou tak

naruSeny principy jednotného vizudlniho stylu a v§e bude piisobit kompatibilné.

4.4 Firemni komunikace

Komunikace firmy s vnitinim a vnéjSim prostfedim se oznacuje jako firemni komunikace.
Ta obsahuje vS§echny komunikaéni prostfedky a soubory chovani firmy. Firemni komunikace
je zdrojem firemni kultury a pomoci ni je ovlivilovdna image firmy.
Do firemni komunikace patii:
e Public Relations, Corporate Advertising — Firemni inzerce, vyjadfovani, vystupovani
a komunikace postojl firmy,
¢ Human relations — formy komunikace na trhu prace vné 1 uvnitt firmy,
e Investor relations — cilend komunikace informaci, které maji podobu vyro¢nich a
tiskovych zprav.

e Dalsi napt. Government relations, University relations a Employee communications.
Cilem firemni komunikace by mélo byt patiicné osloveni individualnich cilovych skupin

tak, aby se firemni komunikace stala ned¢€litelnou slozkou firemni identity a prezentace

firmy (Vysekalova, a dalsi, 2009).
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4.5 Firemni kultura

Kdyz mluvime o firemni kultufe, tak jsou tim mySleny jisté typy chovani a mysleni, které
vyjadiuji vnitini Zivot, charakter a atmosféru firmy. Firemni kultura je soubor firemnich
tradic, zvyklosti, hodnot ¢i psanych i nepsanych norem, jejichz vyznam spoc¢iva ve vytvaieni
rdmce ovliviiujiciho jednani jednotlivych pracovnikli. Mnoho autorti hovoii o firemnim
chovani, které je firemni kulturou ur€ovano ¢i ovliviiovano.

Zakladni prvky firemni kultury:

e Symboly — rizné oblékani, slang, zkratky, symboly postaveni zname jen mezi Cleny
organizace nebo firmy,

¢ Hrdinové — mohou a nemuseji byt skutecni, slouzi pfedevsim jako modely idedlniho
chovani. Jsou to nositelé tradice nebo jsou jako vzory idealnich zaméstnanct ¢i
manazeru,

¢ Ritualy —neformalni aktivity, rizné spoleensky nezbytné ¢innosti, formalni schiize,
psani zprav, planovani, informacni a kontrolni systémy,

e Hodnoty — nejhlubsi troven firemni kultury. Jde o védomi o tom, co je hodnotné
nehodnotné, spravné ¢i Spatné. Promitaji se do vzajemnych vztahii na pracovisti,
pracovni moralky a celkové orientace firmy. Mély by byt sdileny v§emi pracovniky
(Vysekalova, a dalsi, 2009).

Firemni kultura 1ze rozdélit na silnou a slabou. Slaba firemni kultura je pfi¢inou malé
angazovanosti ¢lenil organizace, zaméstnanci, fizeni musi byt provadéno shora, pomoci
nafizeni. Pfevazuje autoritativni styl fizeni. Naopak silnd firemni kultura se vyznacuje
vysokou angazovanosti pracovnikl v pracovnich 1 mimopracovnich tkolech. Styl vedeni je
zde kooperativni. U silné kultury zaméstnanci ptijali organizaci za sob¢ vlastni a splynuly
s jeji kulturou. Proto svoje ukoly délaji s radosti, a ne jako v ptipad¢ slabé kultury, kde
zaméstnanci dé€laji svoje tkoly, protoze musi. Chybi vnitini motivace.

Firemni kultura vyznamné ptispiva ke zvySeni konkurenceschopnosti kazdé firmy nebo
hraje vyznamnou roli pfi vybéru zaméstnancii. UdrZzovani dobré firemni kultury vede mimo
jiné ke zvySeni motivace zaméstnancti. Oni jsou pak daleko produktivnéjsi, kvalitnéji
spolupracuji mezi sebou, a to vede celkové ke kvalitnéjsi praci. V ne€kterych podnicich

firemni kultura nahrava riskovani. V téchto pfipadech se ve firméach ceni individualita a
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kreativita. Tyto vlastnosti totiZ vedou k vytvoreni konkuren¢nich vyhod takto zaméfenych
firem. Naopak u firem, které jsou zaméfené spiSe na tradic¢ni firemni kulturu je pomérné
slozité a obtizné pfimét vedouci manazery k provedeni zmén v zavedenych zpiisobech

(Solomon, a dalsi, 2006).

4.6 Produkt

Dal$im dilezitym prvkem, ktery se podili na formovani firemni identity, je produkt v tom
smyslu se produkt da chéapat jako podstata existence firmy, jelikoz pokud firma nenabidne
konkurenceschopny a kvalitni produkt, tak ji nepomlze ani sebelepsi design nebo
komunikace. Podle marketingového pfistupu je dilezité uspokojovat potieby zakaznikli a
muze to byt formou sluzeb, hmotnych statki nebo 1 mysSlenek a know-how (Vysekalova, a
dalsi, 2009).

Proto, aby mohla firma dobfe budovat a ovliviiovat firemni identitu, jsou pro né
dalezit¢ hlavné emocionélni vlastnosti produktu, jako je naptiklad osobni identifikace
s produktem, uspokojeni individualniho vkusu diky estetickym vlastnostem, vliv produktu
na prestiz, produkt jako symbol, ktery umoznuje sebevyjadieni clovéka a celkovy prozitek
z vlastnéni a pouzivani produktu. Produkt slouzi zdkaznikovi k uspokojeni jeho potieb, coz

je zékladem pro motivaci k ndkupu produktu (Vysekalova, a dalsi, 2009).
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el a design
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tzv. jadro produktu

Obriazek 8 - Vybrané a zakladni oblasti produktové politiky

Zdroj: https://’www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-produkt-cena/

S Image

Firemni image je néco k ¢emu spéje firemni identita a vyuziva k tomu firemni design,
kulturu, komunikaci a produkt. V této kapitole bude popsano, co je to image a proc¢ je pro

firmu dutlezité ji udrzovat. Budou zde tako popsané druhy, slozky a jak image vytvaret.

5.1 Co je to image

V odborné literatufe neexistuje jednoznacna definice pojmu ,,Image®. Obecné mizeme fict,
ze image je souhrn vSech postojl, zkuSenosti, poznatki, pociti a vizudlnich dojmt, které

jsou spojeny s ur¢itym objektem (M¢stsky marketing, 2019).
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Image miizeme brat také jako pomiicku pro zjednoduseni jednani a vnimani v bézném
zivote, jako zdani ¢i obraz o ur¢itém objektu. Image spolecnosti 1ze soudit podle ryst jako
uspéSnost, znamost firmy, seridznost, daveéryhodnost, tradice, pruznost, dynamika,
vykonost, profesionalita, zakaznicky pfistup, ekologickd a spoleCenska ohleduplnost a
piistup k vetejnosti (Foret, 2011).

Image ovliviiuje rozhodovani cilovych skupina, a pravé diky tomu je pro firmy
dilezitd. Dobrd image firmy ma za nasledek to, Ze cilové skupiny vnimaji firmu velice
pozitivné, a to vede k jejich ovlivnéni pti rozhodovani o nakupu, obchodni spolupraci ¢i

z4jmu o zaméstnani.

5.2 Komponenty a druhy image

To, jak je vnimana a pfijimand image je ovlivnéno fadou komponent organizace. Ke
klicovym filozofiim dnesnich firem patii snaha uspokojit individudlni potieby jednotlivce,
cilovych ¢i vztahovych skupin. Ze strany firem je zde snaha o vytvofeni jedine¢nych
pfedstav spojovanych pravé s konkrétni firmou tvofenych pomoci vnéjSich znaki. Druh
asociaci, resp. uzitku subjektivné o¢ekdvany vztahovymi skupinami, mizeme rozdé¢lit na:

e Zakladni

e Dodate¢ny

e Urzitek z uplatnéni

e Uzitek zkuSenosti

e Symbolicky uzitek

5.2.1 Druhy image

Dle ptisobnosti ¢i rozsifenosti délime obvykle image na univerzalni (ten je platny v podstaté
na celém svété bez podstatnych rozdilu v jednotlivych zemich ¢i skupinach), a na specificky
(ten zvyraziuje mistni zvlaStnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin).

Podle Foreta (1992) 1ze image rozdé€lit na 3 druhy, a to:
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e Vnitini — kterym si vytvaii objekt, resp. jeho producent (firma), sim o sob¢, o svém
produktu

e Vnéjsi — kterym se firma snazi prezentovat na vefejnosti. Chtéji v okoli vzbudit
piedstavy, které viibec nemuseji odpovidat jejich samotnému sebevnimani. Vng&jsi
image muze byt chtény, zdmérné vytvareny, ale zaroven taky nechtény, ktery si
vefejnost vytvari samovolné. Vnéjsi image jde jesté rozdélit na dvé Casti. Prvni je ta,
ktera se tyka firmy samotné a druha se tyka jejich konkrétniho produktu. Oboji spolu
muze, ale také nemusi splyvat.

jelikoz neni zdaleka tak podstatné, jaké predstavy chtéla firma vzbudit, ale jaké ve

skute¢nosti vzbudila.

Na zéklad¢ toho, jak ovliviiuje trh, jsou nejcastéji rozliSovany tyto tii typy image
(Vysekalova, 2004):
e Druhovy image — pro celou fadu nebo skupiny produktl, kde jsou dilezité
emocionalni vztahy ke skupin¢ vyrobki.
¢ Produktovy/znackovy image — pro vyrobky, které jsou zname pod konkrétni
znackou. Ten pak hraje vyznamnou roli pii orientaci spotiebitele v celkové
nabidce. Znackovy image se soustfeduje na vlastnosti vyrobku, kterymi se
odliSuje od vyrobkt stejného nebo podobného druhu jinych znacek.
e Firemni image — je urCovan kvalitou firmy, zpiisobem jeji komunikace a

pfedevsim zplisobem, jakym je firma vnimana vetejnosti.

5.3 Vytvareni a ovlivilovani image

Pti budovani firemni image je velice dilezité myslet na veSkeré faktory, které ji mohou
ovlivnit, jako je firemni komunikace, firemni kultura a tradice, veskeré prvky firemniho
designu — logo, barvy, slogan, nabizené sluzby ¢i produkty. Neexistuje zadny piesny navod,

ktery by popisoval, jak vytvafet firemni image, avSak Marie Piibova ze CMC Graduate
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School of Business se pokusila o definovani deseti zakladnich pravidel budovéani image

(Trojan, a dalsi, 2020).

1. Je dulezité vstoupit do povédomi potenciondlniho zdkaznika jako prvni, diive nez
konkurence. Prvni vjem je nejsilné;jsi, nejlépe zapamatovatelny. Proto znacka, ktera
jako prvni vytvofi novou kategorii produkti nebo sluzeb miva velmi silné€ postaveni.

2. Na zacatku budovani image firma pracuje s vjemy, asociacemi a predstavami, které
v praktickém marketingu musi byt ukotveny na kli¢ova slova. Proto je jednim
z predpokladanych uspécht najit kli€ové slovo, které bude pro cilovy trh dilezité.

3. Je dulezité, aby klicové slovo, které chce firma pouZit na svoji znacku, bylo vyluéné
»jeji‘. Pokud uz je slovo obsazené nékym jinym, je marné snazit se ho ziskat.

4. Na cesté k budovani image je neméné dtlezité, najit dobie zapamatovatelné jméno
a dalsi symboly, které budou image podporovat.

5. Ne vzdy se podati byt na trhu jako prvni a vytvofit novou produktovou kategorii. |
s pozici druhého, tietiho atd. hrace na trhu se da pracovat. Marketingové snazeni
firmy je potom zavislé na tom, jakou pozici na pomyslném Zeb¥#ic¢ku produkti ¢i
sluzeb je na trhu schopna zaujmout. Cim se dostane na Zebficku vyse, tim
samoziejme pro ni lépe.

6. Pfi budovani image se musi firma drZet toho, co zdkaznik o dané firmé vi, jaka je
jeho zkuSenost s jejimu produkty, sluzbami, jakou image si o firmé dosud vytvarel.
Jedna se o tzv. princip kontinuity.

7. Mezi dalsi zlatd pravidla platici pii budovani image, je dlouhodobost. Napiiklad
jednorazova kampan, ktera se dokonce 1i§i 1 svym zmétfenim, znamena, Ze firma
ponechava prili§ velky prostor pro pisobeni konkurence, nahodily vliv apod., coz
vzdy znamena, ze firma nema vyvoj image dostatecné pod kontrolou.

8. Uprimnost v komunikaci je dal§im prvkem, ktery je povazovan za nadcasové
pravidlo. Velmi efektivni zpiisob je plisobeni na potencidlniho zdkaznika kombinaci
upfimnosti v pfizndni negativnich prvki v image produktu firmy, které lze zménit

v pozitivum.
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9. Informace zpétna vazba. Budovat image bez spolehlivé zpétné vazby, tj. informaci
o tom, jak je znacka firmy vnimana ve srovnani s konkurenci, je vzdy sttelbou na cil
se zavazanyma o¢ima. Jsou ptipady, kdy to mize vyjit, ale Castéji to nevyjde.

10. Prinosy a naklady. Pozitivni a zaroven odliSna image, kterou sdileji potencialni
zékaznici ve velkém poctu, prokazatelné vede k vys$Simu podilu na trhu a k vys$Sim
prodejiim. Pravé tato vidina je hnacim motorem budovani velkych a silnych znacek.
Vysvétluje to tedy, pro¢ se néco jako je image, stava sttedem z4jmu podnikatelského

rozhodovani.

Pro srovnani je zde deset tezi o vytvareni firemni image podle Vysekalové (2009):
1. Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi je image.

Image vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu.

Image neni nikdy strnuly.

Image ptisobi selektivné.

Image je celistvy.

Image vzniké z riznych zdroj.

Musi se vytvoftit nové pamét'ové struktury.

Posilit nebo prohloubit existujici pamétové struktury.

A A o

Staré¢ pamét'ové struktury prepsat nebo vymazat.

10. Existujici pamétové struktury rozsifit.

Firemni image mtiZe byt ovliviiovana n€kolika faktory. Mezi hlavni faktory patii identita
komunikace. Dulezitymi urcujicimi faktory jsou firemni identita a jeji strategie, stejné tak
marketing a komunikace. Nemalou roli ale hraji také zamé&stnanci, jelikoZ zpiisob, jakym
komunikuji a jak se chovaji k cilovym skupinam také ovliviiuje to, jak je firma vnimana.
TakZe interni a externi komunikace hraje podstatnou roli pfi budovani image. Image neni
ovlivilovén jen vlastnimi zaméstnanci, ale 1 dal$imi subjekty, jako jsou reklamni agentury,
distributofi, zkuSenosti zdkaznikii a produkty. Na ndasledujicim obrazku muizeme vidét

faktory a jejich vztahy (Pelsmacker, a dalsi, 2003).
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Firemni strategie

v Vnitini komunikace Sdilené hodnoty
Marketingova a Image firmy T
firemni vninana -t
komunikace zaméstnanci

Interpersonalni komunikace

Image firmy
| vnimana partnery
(stakeholdery)
A
Image firmy ZkuSenosti s
vnimana vyrobky z
disributory minulosti

Obrazek 9 - Faktory ovliviiujici image

Zdroj: Pelsmacker, 2003

6 Emoce a image

V dnesni dobé& jsou emoce chapany jako zakladni impulzy pro rychlé rozhodovani. Kazda
emoce ma svilj protiklad naptiklad radost a smutek. Hlavni funkce emoci je hodnotici
funkce. Kazda emoce je soucasti procesu, ktery je komplexni, proménlivy a citlivy

v pribéhu vyvoje jedince. Podle psychologt jsou ti1 zdkladni slozky emoci:

e Subjektivni komponentu pozitivniho nebo negativniho vnimani
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e Vn¢jsi chovani

e Télesna slozka

6.1 Vyuziti emoci pro marketing

Jelikoz jsou emoce jednim ze zakladnich kamenta pro rozhodovani, tak jsou i pfedmétem
z4jml marketéra. Spotiebitelé reaguji na hodné objektii emocné. Je znamo, Ze ¢im vic je
emoce intenzivnéjsi, tim déle pak vzpominka zGstava ulozena v paméti. Z téchto divoda
jsou emoce nedilnou souc¢asti marketingovych strategii. DlleZzité je u spotiebitelli vyvolavat
pozitivni emoce, protoze ty jsou hnacim motorem uspéchu image znacky ¢i firmy.
Samoziejmée firma nesmi zapomenout na to, ze emoce musi byt v souladu s produkty, které
firma nabizi. Jednotlivé emoce se nasledné spojuji do zazitkl a vznika jakysi emocni mix,
ktery musi byt uz od pocatku citlivé naplanovan, aby ptinesl potiebné vysledky. Emoce jsou
soucasti komunikace se zdkaznikem. Zde jsou 3 modely emocniho osloveni, které by mély

spotiebitele upoutat:

e Implicitni model — mé v zdkaznikovi vyvolat urcity druh empatie. Provadi se
pfedevsim pii pfedvadénim vlastnosti produktu, ziskava si pozornost, vtahuje se do

déje.

e Explicitni model — v tomto ptipad€ jsou pouZzivany raciondlni argumenty na zakladé
ujisténi a emoce tu maji charakter citového zaujeti. Na zékladé emoci by m¢él

spotiebitel racionalizovat své rozhodnuti.

e Asociativni model — podstatou tohoto modelu je, Ze ma upoutat pozornost

spotiebitele pomoci piijemnych zazitkl spojenych se sledovanim reklamy.
Jednou z vyhod modeli, které jsou zaloZzené na emocich, je jejich trvalejsi ulozeni v paméti

cilovych skupin. Reklamni ptibehy, které se opiraji o emoce miizeme rozdélit do Etyt bodui:

e Emocni zvrat — jde o prelom od negativniho k pozitivnimu.
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e Pozitivni prechod — pracuje na zesileni ptivodni nizké Grovné pozitivy na vyssi
uroven.

e Upeviiovani emoci—k tomu dochazi po plynulém toku pozitivnich pociti. Na samém
konci vyvrcholi = upeviiovani.

e Posileni emoci — vyuZiva pozitivni emoce.

6.2 Emoce k tvorbé image

V dnesni dob¢ se srovnavaji produkty predevsim po technické strance. Z toho diivodu jiz
pro n¢j hodnoceni produkce a formy po emocionalni strance. Pii tvorbé image firmy a
souvisejicich produktii jde tedy ve vécné roviné o informace o firmé¢, jejich konkurentech a
v citoveé rovin€ o emoce jako sympatie, divéra, pochopeni. Pro jedince je tak jednoduché si
zapamatovat piijemné ¢i nepiijemné situace. Emoce tak maji vyznamny podil na zpisobu
ukladani a vybavovani ziskanych informaci. Informace, které jsou piijimané pomoci
smyslovych organli, jsou nasledn¢ ptfedavany do mozku ke zpracovani, kde kazda
z mozkovych hemisfér je schopna zpracovat jiné podnéty. Z toho divodu je dilezité, aby

vSechny ¢asti firemni identity plisobily ucelené€ a tim maximalné produktivng.
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7 Vlastni prace
7.1 Inspirace

Velkou inspiraci je pro me spolecnost Apple. Nejen jejich korporatni identita, ale 1 jeji
samotny zakladatel Steve Jobs pro mé byl osoba, kterou jsem obdivoval, a 1 po jeho smrti
obdivuji. Jeho mysleni a chovani bylo pro mnoho lidi nepochopitelné, ale za jeho
neustupnosti a tvrdohlavosti stal hlavné talent jit si za svym snem bez ohledu na okolnosti.
Prave diky tomuto piistupu, dokéazal Steve Jobs dostat celou spolecnost Apple mezi
nejhodnotnégjsi firmy na svété.

Pravé samotnéa posedlost po jednoduchosti je to, co Apple odd€luje od ostatnich
vyrobct elektroniky (Segall, 2013).

Ne na darmo se tika, Ze ,,V jednoduchosti je krasa.“ Podle Kena Segalla (2013) tize
jednoduchost definovat jako koncept, pocit, volba, svétlo nebo vira. Neni to pouze o vizualni
strance, jde zde 1 o chovani a zivotni styl. Jednoduchost byla vzdy opakem slozitosti, které
maji odjakziva lidé ptirozené blizko. ,, 4 tady to zacina byt trochu slozité. Je totiz ironii, ze

stat se dobrym ve vyuzivani jednoduchosti neni jednoduché. “ (Segall, 2013).

7.2 Nazev

O nazvu jsem dlouho prfemyslel stejné jako o logu. VétSina fitness center maji ve svém ndzvu
slovo, které vyjadiuje dominantnost (Global Gym nebo Fitness Viktory). Mym cilem bylo
vytvorit nazev, ktery by vyjadfoval, Ze tohle fitness centrum nebude jen pro lidi, ktefi
posilovanim Zziji, ale 1 pro lidi, ktefti si chtéji zacvicit jen tak pro radost atd., prosté ,,normalni

fitko*. A tak mé napadl nazev ,,Normal Gym*.
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7.3 Logo

Obrazek 10 — Skici

Navrhti loga jsem mél se zacatku mnoho. Pohraval jsem si i s mySlenkou, ze do loga
pouziji i n&jakou véc, ktera je typicka pro fitness posilovny jako tfeba posilovaci Cinky,
kotouce atd. Po né&jaké dob¢ jsem si ale uvédomil, Ze by to mohlo byt snadno zaménitelné
s jinymi fitness centry, a tak jsem se rozhodl vytvorit logo s po¢atecnich pismen nazvu

posilovny ,,N“ a ,,G*.
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Obriazek 11 - Primarni logo

NORMAL
GYM

Obrazek 12 - Sekundarni logo

Pti tvorbé loga jsem se tedy snazil drzet toho, aby logo bylo snadno zapamatovatelné,
dalo se dobte kombinovat a pouzit na rtizné predméty. Piedevsim jsem se snazil docilit toho,
aby bylo originalni a nezameénitelné.

Primarni logo se bude piredevsim pouzivat na riiznych materialech apod. Sekundarni

bude pouzito napiiklad na webovych strankach.
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Obrazek 13 - Ukazka podlahy ve fitness centru

7.3.1 Barevnost

Zakladni barevnost loga je Cervena, protoze Cervena krom lasky a vasné symbolizuje také
energickou akci a silu (Simon, 2017), s &imz je kazdé fitness centrum spojené.

Logo ma vSak dalsi barevnou variantu. Pfi vybéru dalsi barvy jsem vybral ¢ernou
barvu, jelikoz je dobfe kombinovatelna s jinymi barvami, a predevsim je to barva, které se
da pouzit v ptipadech, kdy neni mozné pouzit plnou barevnost loga.

Vice o mozZnostech pouZiti loga, jeho rozmérech, barevnych variacich a jinych

informacich najdete v logomanualu, ktery jsem vytvofil a je soucasti mé bakalatské prace.

7.4 Logomanual

7o~

Jak uz bylo feCeno v teoretické ¢asti, graficky manual je velice dilezity pii tvorbé vizualni
stylu. Jsou v ném zakladni pravidla pouzivani loga (velkost, barevnost atd.). Graficky
manudl (logomanudl) je nedilnou soucasti kazdého loga (Kuchat, 2012). Pravidla urcuje

autor logotypu.
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Tyto pravidla slouzi k tomu, aby byly vSechny firemni tiskoviny, dokumenty
prezentovany v jednotném stylu a nemohly tak byt zaménitelné s jinymi (Kuchat, 2012).
Logomanuadl obsahuje pravidla pro pouzivani znacky, pisma, barev atd. Logomanual

je soucasti bakalarské prace (Ptiloha 1).

7.4.1 Typografie

Text ,,NORMAL GYM*, ktery je v ptipad¢ sekundarniho pouziti loga jeho soucasti, jsem si
zvolil pismo ,,Orbitron®. Jednd se o primarni pismo a bude se vyuzivat jen ve spojeni
s logem, pfipadné¢ muze byt pouzito k n¢jakym nadpisiim apod. Jedna se o geometrické
bezpatkové pismo, které je vybavené ¢tyfmi hmotnostmi (regular, medium, bold a black).

Jelikoz se ale pismo ,,Orbitron nehodi pro odstavcové texty atp. bylo nutné najit
sekundrani pismo, které by k primarnimu pismu dobte pasovalo. Jako sekundarni pismo
jsem zvolil pismo ,,Roboto*. Roboto ma dvoji povahu. M4 mechanickou kostru a formy jsou
do zna¢né miry geometrické. Soucasné ma pismo pratelské a oteviené kiivky. Diky tomu,
7e je pismo navrzené tak, aby se usadilo do své pfirozené Sifky, jeho cteni je pak dalo

piirozengjsi. Proto se skvéle hodi na delsi texty jako tfeba na webové stranky.

Roboto regular

Roboto medium

Roboto bold

Roboto black

Roboto regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567830

Roboto bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890
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Roboto medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

Roboto black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

Sekundarnim pismem pro zajisténi identity
NORMAL GYM je Roboto. Jedna se o
pismo groteskové (bez patek). Toto pismo
bude pouzito na odstavcové texty apod.

Obrazek 14 - Ukazka sekundarniho pisma



7.5 Vizitky

I kdyz se vizitky mohou zdat dnes uz jako zastaralé, potad se najdou taci, kteti véfi, Ze vizitky
jsou zakladem a Ze kazda firma ¢i podnikatel, by je m¢l mit. Vizitka je takovym odrazovym
mustkem pro komunikaci.

Vytvoftil jsem tedy jednoduchou vizitku.
Ptedni strana vizitky by Sla pouzit na ¢lenské karty ¢i na karty pro jednorazovy vstup, které

by kazdy navstévnik dostal pfi navstéve fitness centra.

oo

\

Obrazek 15 — Ukazka vizitky

7.6 Plakaty

Jelikoz nové fitness centrum se se musi néjaky zptisobem propagovat, vytvofil jsme na jako
soucast mé bakalaiské prace Ctyii plakaty — dva ve vertikéalni poloze a dva v horizontélni

poloze. Lze je tedy pouzit na propagaci fitness centra na zastavky meéstské hromadné
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dopravy, na billboardy, socidlni sité, pfipadné 1 ptimo do fitness centra, kde by zaroven

mohly slouZit jako motivacni cil.

CLENEM

Obrazek 16 - Plakat 1 Obrazek 17 - Plakat 2

PRIDEJ SE

Obrazek 18 - Plakat 3
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NORMAL
GYM

Obrazek 19 - Plakat 4

7.7 Webové stranky

Kazdé¢ fitness centrum, nemusi to byt jen fitness, ale obecné kazdé sportovisté c¢i
poskytovatel sluzeb, by mél mit svoje vlastni webové stranky. Jednak kvili tomu, aby sam
sebe propagoval, ale také proto, aby lidé ¢i zdkaznici méli ptistup k informacim, které je
mohou zajimat. Konkrétné u fitness centra lidi bude zajimat kde se dané misto nachézi, co
vSechno zde mohou najit (posilovnu, relaxacni centrum, solarium, doprovodné lekce apod.),
informace o cenach, rezervacich a otviraci dob¢.

Design webovych stranek rozhodné patii k jednotnému vizualnimu stylu firmy. Vytvofil

jsem teda jednoduchy navrh webovych stranek.
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DOMU TRENERI SKUPINOVE LEKCE CENIK

NORMAL.
GYM

R

Obrazek 20 - Domovska stranka

NORMAL DOMU TRENERI SKUPINOVE LEKCE CENIK
GYM

OTEVIRACIi DOBA

Po - P&: 6:30 hod. - 22:00 hod.
So - Ne, svatky: 8:00 hod. - 21:00 hod

KDE NAS NAJDETE
Normal Gym
Horni dolni 123
99 999 Praha

KONTAKT NA RECEPCI

+420 000 000 000

normalgym@gmail.com

Obrazek 21 - Stranka s kontakty
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TRENERI  SKUPINOVE LEKCE CENIK GALERIE KONTAKT

Obrazek 22 - Webové stranky

7.8 Socialni sité

Samoziejmé& v dneSni moderni dobé nesmi nikde chybét socialni sité. Ty jsou skvelé na
propagaci. Podobné jako webové stranky, tak 1 socialni sité se skvéle §ifi online a mize se
tak dotknout vétSiho mnoZstvi populace. Je k nim totiz pfistup 1 z pohodli domova. Takze

propagace fitness centra na socialnich siti rozhodn€ nemutze chybét.

Obrazek 23 - Propagace na socialnich sitich
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7.9 Firemni dokumenty

I kdyZ v dne$ni dobé vladne pfedevsim nejmoderné;si technologie a komunikace probiha
hlavné prostfednictvim mobilnich zprav ¢i e-mailem, stidle se museji posilat dopisy.
Naptiklad banky zasilaji svym klientim vyuctovani, faktury. Firmy, ktera prodavaji zbozi
nebo sluzby, zase zasilaji dopisy na ovéfeni spokojenosti zdkaznika. V dobé Vanocnich
svatkli mnoha firem zasilaji vano¢ni pfani. Konkrétné u fitness centra se budou tisknou a
podepisovat smlouvy pti zakoupeni ¢lenstvi, slevové vouchery atd.

Proto by i fitness centrum mélo mit jednotny vizualni styl v ptipad€ dopisnich papirt,
smluv a obalek.

Dopisni papir nese prvky vizudlniho stylu firmy a logo firmy.

e N4

NORMAL GYM

N4

Obrazek 24 - Firemni tiskoviny

7.10 Propagaéni material

Soucasti firemni identity jsou i1 propagacni materialy. Je to skvély zpisob, jak prezentovat
firmu 1 mimo jeji sidlo. Ve spojeni s fitness centrem si teda mizeme piedstavit napiiklad
tricka, mikina sportovni podlozky atd. Proto jsem navrhl design potiskii riznych

propagacnich materidlti a predméta. Potisky vyuzivaji jak primarni logo, tak 1 sekundarni.
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Obrazek 25 - Ukazka sportovni lahvi

Obrazek 26 - Ukazka sportovnich podlozek
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Obrazek 27 - Ukazka sportovnich tricek

Obriazek 28 - Ukazka sportovniho pytle
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V této bakalarské praci se zabyvam firemni identitou a firemni image. Z kraje teoretické
¢asti je vysvétlen termin branding, na ktery navazuje vyvoj znacek Ceskych 1 svétovych
firem. Na zéklad¢ sbéru dat jsou dale definovany pojmy spojené s firemni identitou.
V nasledujicich kapitolach jsou vysvétlené dil¢i prvky, které firemni identita obsahuje. Pro
spravné fungovani je potfeba mit jasné definovanou firemni kulturu, srozumitelnou firemni
komunikaci, jak spravné vytvaret identitu produktu a ze firemni design je sloucenim loga,
barev a typografie. Posledni strany teoretické Casti jsou vénované image. Aby si firma
vybudovala dobrou image a nasledné¢ si ji udrzela, je tfeba se uvedenymi oblastmi zabyvat,
vénovat jim nemalo penéz a Casu. Samoziejm¢e podstatnou ¢ast image tvofi 1 spoleCenska
odpovédnost firmy, kterd ukazuje partnerim, zaméstnanciim a zdkazniktim, ze ji jde o blaho
spolecnosti a jejiho okoli. Na konci teoretické Casti je nastinéna dulezitost plisobeni emoci
ve spojeni s image.

V praktické ¢asti jsem zuZzitkovat informace z teoretické Casti a vytvoftil jednotny
vizualniho stylu znacky ,,NORMAL GYM?*. Pravé diky teoretické €4sti jsem se seznamil se
zésadami a pravidly, které je nutné znat a dodrzovat pti vytvaieni nové znacky. Mym cilem
bylo vytvofit takovou znacku, ktera bude jednoducha, jedine¢nd, nezaménitelna a funkéni.
Rozhodl jsem se vytvofit nejen logo, ale i celou firemni identitu.

Vytvoftit dobfe fungujici firemni identitu rozhodné neni jednoduché a chce si dat
pozor na mnoho dulezitych aspektli. Tato prace by méla slouzit jako ukdzka toho, jak

postupovat pii vytvareni firemni identity a jaka pravidla je pfi tom nutné dodrzovat.
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