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Abstract

Krivohlavkova, A. Corporate Design of Boarding House Samota Adelheid. Brno:
Mendel University, 2016.

Bachelor thesis deals with designing the new unified visual style of boarding house
Samota Adelheid. The theoretical background is focused on tourism, marketing
communications, brand aiming corporate identity strategy and its elements, in par-
ticular corporate design. Corporate identity analysis of boarding house and its
competitors introduces the key facts for further usage in designing new concept of
visual style. The functionality of logo is verified by 3D models of promotional
items. The purpose of created 3D animation is to enhance presentation of the
boarding house brand.

Keywords
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Abstrakt

Krivohlavkova A, Corporate design penzionu Samota Adelheid. Bakalaiska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2016.

Prace se vénuje tvorbé nového jednotného vizualniho stylu penzionu Samota Ade-
lheid. Teoreticka ¢ast je zaméfena na cestovni ruch, marketingovou komunikaci,
teorii znacky se zamérenim na koncept firemni identity a jeji slozky, zejména kor-
poratni design. Poznatky z auditu firemni identity penzionu ajeho konkurenti
predstavuji klicové podklady ndvrhu nového jednotného vizualniho stylu. Funk¢-
nost loga je ovérena na 3D modelech reklamnich predmétii. Za ucelem obohaceni
prezentace penzionu byla vytvorena jeho kratka animovana znélka

Klicova slova

Cestovni ruch, marketingova komunikace, znacka, firemni identita, graficky manu-
al
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

V dnes$ni dobé je snadné se svou podnikatelskou mySlenkou ¢i napadem pronik-
nout na trh, o to tézsi je odlisit se od konkurence a presvédcit spotrebitele ke koupi
produktu €i sluzby.

V modernim marketingu by se méla firma prezentovat jako osoba, ktera se
ztotoziuje se svymi zdkazniky. Méla by mit sviij pribéh, ktery s nimi sdili, hodnoty,
se kterymi se jak podnik, tak spotiebitelé ztotoziuji a konecné sviij charakteristic-
ky vzhled areprezentativni chovani. Potifeba sdilet sviij pribéh a hodnoty pro-
strednictvim ,vzhledu“ jsou ale velmi Casto opomijenou zalezitosti a nejinak je to-
mu u penzionu Samota Adelheid.

Rodinny penzion Samota Adelheid se nachazi v Kralovéhradeckém kraji,
v okrese Rychnov nad KnéZnou, na uzemi obce BartoSovice v Orlickych horach, jez
tvofi hranice mezi Ceskou republikou a Polskem. Tato obec leZi v chranéné krajin-
né oblasti Orlické hory. Vystavba penzionu zacala v roce 2009, na misté staré used-
losti vrekreac¢ni oblasti Vrchni Orlice, jeZ je soucasti uzemi obce BartoSovice
v Orlickych horach, a byla dokoncena béhem léta roku 2010. Od roku 2011 je pen-
zion v plném provozu. Samota Adelheid je ve vlastnictvi manzell Saturkovych, kte-
1 se kromé poskytovani ubytovani vénuji i zemédélstvi.

Penzion je vybaven osmi pokoji, v nabidce jsou ¢tyri dvoulizkové a tri triliz-
kové pokoje s moznosti pristylky, ajednim apartmanem s kapacitou Sesti lizek.
V apartmanu je loznice s dvojlizkem a velka mistnost s dvéma ltZKy s mozZnosti
pristylky. DalSi soucasti je kuchynsky kout, ve kterém je moznost vlastniho vareni.
K dispozici je vari¢, rychlovarna konvice, kavovar, mikrovinna trouba a nadobi.
Samoziejmosti je zasuvka pro pripojeni na internet. Celkova ubytovaci kapacita tak
¢ini 26 lizek, vCetné péti pristylek. V kazdém pokoji je vlastni socialni zarizeni, dva
pokoje jsou bezbariéroveé.

Hosté si mohou zprijemnit chvile pobytu ve spole¢enské mistnosti, kde je
umoznén bezbariérovy pristup. Nachazi se tu herni koutek pro déti, televize a Wi-
Fi pripojeni na internet. Penzion svym hostlim nabizi i dalsi sluzby, konkrétné pj-
¢ovnu jizdnich kol, kolarnu a lyZarnu se susaky na vystroj. Penzion pro ubytované
ddle zajistuje tvorivé workshopy ve spolupraci s chranénymi dilnami Kopecek.

Pfed penzionem se nabizi moZnost posezeni, pro déti je tu piskovisté,
klouzacka, houpacka nebo houpaci sit.

1.2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy soucasného stavu vizualni prezenta-
ce penzionu Samota Adelheid, stanoveni silnych aslabych stranek a porovnani
s konkurenci navrhnout novy logotyp, jehoZ praktické aplikovani bude obsahem
rozSireného grafického manualu. Pouzitelnost loga je demonstrovana 3D vizualiza-
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ci reklamnich predméti. Praktické uziti logotypu je dale ukazano v kratké animo-
vané znélce, jez zaroven slouzi jako rozsitujici prezentace penzionu.
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2 Metodika

Vavodu literarni reSerSe jsou predstaveny pojmy cestovni ruch a sluzby
v cestovnim ruchu. Dale se orientace presunula na problematiku marketingové
komunikace a jeji integraci v ramci podniku. Nasledné se autorka z obecného hle-
diska vénovala pojmim znacka a brandingova strategie. Tyto kapitoly byly zakla-
dem ke zpracovani dalsi ¢asti prace, firemni identité. Z teoretického hlediska byly
popsany vSechny soucasti podnikové identity, zminéna je firemnfi filosofie, orienta-
ce je zamérena predevsSim na kapitolu corporate design, ktera je pro tuto praci sté-
zejni. Aby autorka navrhla vhodny, odpovidajici a aplikovatelny jednotny vizualni
styl, sepsala dtilezité pozadavky na firemni design a prvky, které by pti navrhu loga
nemély byt opomenuty. Zavérecna kapitola se vénuje teorii 3D vizualizaci a jejimi
vyhodami v marketingu. Teoretickd vychodiska byla zpracovana na zakladé od-
borné literatury a internetovych zdrojii, vyuzivany byly i odborné ¢lanky vyhleda-
vané pomoci EBSCO Discovery Service.

Ve vlastni praci je nejprve predstaven komunika¢ni mix penzionu Samota
Adelheid. Nasledujici kapitola je zamérena na audit firemni identity. Na zakladé
ziskani vlastnich poznatkl autorka zhodnotila, jak se filosofie penzionu promita do
jeho identity, tedy jak funguje interni komunikace ajakou formu ma kultura
v podniku.

Podrobnéji byl analyzovan soucasny stav vizualni prezentace, stanovily se sil-
né aslabé stranky. Byly posouzeny merkantilni tiskoviny, které penzion vyuziva,
hodnoceni se vénuje i vizualni prezentaci v ramci komunikacnich kanalt. Dale byla
vizualni prezentace penzionu porovnana s dalSimi konkuren¢nimi subjekty. Na-
sledné bylo potieba stanovit vhodné firemni barvy a typografii. V ramci diskuse
s pani majitelkou byly ziskany poZadavky na logo. Navrh logotypu byl zahajen vy-
tvorenim mentalni mapy, kde je pracovano s vlastnimi asociacemi autorky
k penzionu, sasociacemi pani majitelky a byvalych zdkazniki. Pfed samotnym
zpracovanim loga v grafickém vektorovém editoru CorelDraw X7 se nakreslily
skicy jednotlivych navrh, které slouzily jako podklad pro dalsi praci. Na zakladé
finalniho logotypu byl vytvoren rozsireny graficky manudl penzionu.

Doplnénim manualu jsou 3D vizualizace reklamnich predmétd, které byly
zkonstruovany v programu Rhinoceros 5.0. Originalnim dopliikem nové ucelené
prezentace penzionu bude zkonstruovani 3D modelu penzionu, jeZ bude zanimo-
van v kratké znélce za pomoci programu Adobe After Effects.
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3 Literarnireserse

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je povazovan za slozity spolecensky jev, jehoZ definice se odviji pod-
le védni discipliny, kterou je zkouman. Proto se také setkdvame s ¢astym problé-
mem jak cestovni ruch presnéji definovat (Ryglova 2011, s. 17).

Definice pro statistické ucely dle publikace International Recommendations
for Tourism Statistics (UNWTO [online], 2008) povaZzuje cestovni ruch za ,c¢innost
osoby cestujici a pobyvajici na prechodnou dobu, mimo misto jejiho béZného prostre-
di, na dobu kratsi neZ jeden rok a to za ticelem jinym neZ vydélecnym®.

Goeldner (2014, s. 4-5) ve své publikaci definuje cestovni ruch jako veskeré
aktivity ucastnika cestovniho ruchu, jako soubor budovani a provozovani subjekti
nabizejicich prepravu, ubytovani a stravovani, véetné dalSich poskytovanych za-
jmovych aktivit, které tito provozovatelé nabizeji. Do cestovniho ruchu dale Goeld-
ner zarazuje Cinnosti, jeZ vyuzivaji, rozviji, ¢i ochranuji zdroje pro cestovni ruch
a zminuje i politické a verejnospravni aktivity, na které reaguji mistni komunity.

3.2 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby obecné predstavuji ¢innosti s nehmotnym charakterem a souborem uzitec-
nych efektli urcenych k uspokojovani potieb ucastnikii cestovniho ruchu. Jsou vy-
tvareny jak podniky cestovniho ruchu, tak i dalS$imi subjekty ze soukromého nebo
verejného sektoru (Heskova 2011, s. 99, Orieska 1999, s. 6).

Kotler (2007, s. 710) se p¥i popisu sluzby orientuje na dalsi jeji dilezité aspek-
ty a uvadi, Ze se jedna o ,Cinnost, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je ne-
hmatatelna a nevytvdri Zddné viastnictvi”.

Sluzby cestovniho ruchu lze Kklasifikovat dle rtiznych kritérii a uceld. Jednim
z Clenéni sluZeb cestovniho ruchu je druhové clenéni, které vyjadiuje vztah
k podniklim cestovniho ruchu. Déle rozliSujeme sluzby podle fazi realizace cestov-
niho ruchu, dle casového hlediska, z hlediska uspokojovanych potteb, podle cha-
rakteru spotieby a také z hlediska ekonomického (Heskova 2011 s. 104-105). Foot
a Haat (Jakubikova 2012, s. 70, Vastikova 2014, s. 23) naproti tomu Kklasifikuji
sluzby do tfi skupin a uvadi sluzby terciarni, kvartarni a kvintarni. Kashani (2007,
s. 71) zase uvadi rozdéleni sluzeb podle toho, do jaké miry je zapojen zakaznik
v ramci kvality dodani sluzby.

Pokud vezmeme vuvahu nabidku firmy, zcela urcité se nesetkame
s pripadem, kdy by organizace nabizela pouze cisté zbozi ¢i sluzbu. VZdy se jedna
o kombinaci hmotného ¢i nehmotného aspektu, s tim rozdilem, v jaké rovnovaze je
kazdy tento aspekt zastoupen. Zménou této rovnovahy se tak miize firma odlisit od
konkurence (Kotler 2007, s. 710-711).

Dle Kotlera (2007, s. 711-717) maji sluzby z obecného hlediska pét zakladnich
charakteristickych rysii:
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e nehmatatelnost
Nehmatatelnost znamena, Ze sluzby nelze dopredu vyzkouset ¢i prohlédnout.

e neoddélitelnost
Sluzby jsou nejdrive prodany, poté vytvoreny a spotiebovany na jednom mis-
té. Z tohoto divodu nemohou byt oddéleny od svych poskytovatelii. DalSim

prvkem neoddélitelnosti jsou dal$i pritomni zakaznici, ktefi v dany moment
sluzbu také vyuzivaji.

e pomijivost
JelikoZ sluzby probihaji v urcitém case, neni mozné je uskladnit na pozdéjsi
prode;j.

e proménlivost

Sluzby jsou poskytovany lidmi, a proto maji vysoky charakter proménlivosti.
Kvalita sluzeb se tak odviji od toho kdy, kde a jak jsou poskytovany.

e neexistenci vlastnictvi

Sluzbu neni moZné vlastnit, jelikoZ je spotiebiteli piistupna po urcity casovy
usek.

3.2.1 Ubytovaci sluZzby

Ubytovaci sluzby jsou vyznamnym piedpokladem rozvoje pobytového cestovniho
ruchu. Poskytovani ubytovacich sluzeb umoziuje prenocovani nebo prechodné
ubytovani ucastnikiim cestovniho ruchu mimo misto jejich trvalého bydlisté, zahr-
nujici uspokojenti i dalsich souvisejicich potieb (Orieska 1999, s. 45).

Penzion je ubytovaci zarizeni s nejméné 5 maximalné 20 pokoji pro hosty. Po-
skytovany rozsah sluzeb penzionu je zna¢né omezeny, cozZ se zejména tyka stravo-
vacich sluzeb, z dvodu absence restaurace. Penzion vSak musi mit mistnost pro
stravovani, ktera miize zaroven slouzit jako misto pro odpocinek (Hotelstars [onli-
ne], 2015).

3.3 Znacka

Znacky jsou neodmyslitelnou soucasti trzni ekonomiky. Znacka je vyjadirenim neo-
pakovatelnosti a odliSuje tak konkurencni vyrobky ¢i sluzby. Znacka v sobé nese
hodnoty, které ovliviiuji minéni cilovych skupin ajejich rozhodovani (Horakovj,
Stejskalova, Skapova 2008, s. 224).

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,jméno, termin, oznace-
ni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto prvki slouZici k identifikaci vyrobki
a sluZeb jednoho ci vice prodejcti a k jejich odliseni se od konkurence” (AMA [online],
2016). Keller (2009, s. 33) vsak dopliiuje, Ze Z manaZerské praxe toto definovani
nestaci. Tento fakt je patrny iz dalsi literatury, které se zabyvaji problematikou
znacky.
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Napriklad Neumeier (2006, s. 2) hovori o znacce jako o instinktivnim pocitu
¢lovéka o produktu, sluzbé nebo organizace. Instinktivni pocit zminuje z toho di-
vodu, jelikoZ je znacka definovana jednotlivci, ne spole¢nostmi, trhy €i verejnosti.
KdyZz dostatek jedincii dojde ke stejnému instinktivnimu pocitu, ma spolecnost
znacku. Zavérem Neumeier dopliiuje: ,Znacka neni to, co rikdte vy, ale to, co rikaji
oni”,

Podle Wallyho Olinse (2009, s. 17-28) znacku ridi spotrebitelé a tak ovliviuji
jeji uspéch ¢i neuspéch. Nékteré znacky slavi uspéch, protoZe je lidé maji radi, pro-
toZe je miluji. Znacka predstavuje srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni
nebo Clenstvi, ¢imZ pomaha lidem pfti vymezovani se viici ostatnim.

V cestovnim ruchu mohou Kklienti na zakladé znacek rozpoznat jednotlivé re-
giony a subjekty, spojovat si s nimi pozitivni zkuSenosti v souvislosti s cestovanim
a proZzitky z dovolené (Ryglova 2011, s. 158).

3.3.1 Brandingova strategie

Podstatou brandingu v cestovnim ruchu je vytvaret rozdily mezi vyrobky
a sluzbami. Branding je soustavou mentalnich struktur, které pomahaji spotiebite-
lim utridit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach, zaroven usnadnuji jejich rozho-
dovani, jez firmé prinasi hodnotu. Podstatou UspéSnosti brandingové strategie
a vytvoreni hodnoty znacky musi byt spotrebitelé piresvédcCeni otom, Ze mezi
znaCkami existuji urcité rozdily (Kotler, Keller 2013, s. 281).

Strategie znacky znamena, jaka jména, loga ¢i symboly budou pouZity na urci-
té vyrobky ¢i sluzby. Brandova strategie je ovlivnéna podle své Sifky a hloubky.
Sifka strategie znacky znamena, jaké produkty by méla firma vyrabét ¢i prodavat.
Hloubka brandové strategie se tyka souhrnu vSech znacek a znackovych rad, které
prodejce nabizi (Keller 2009, s. 587). Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 298-300) jsou

vvvvvv

e rodinné znacky
Rodinné znacky jsou typické pro spolec¢nosti, které vyrabéji mnoho rtznych
vyrobki, pro které pouzivaji odliSné nazvy.

¢ firemni znacky
Nazev téchto znacek je totoZny s ndzvem spolecnosti.

e podznacky

Predstavuji kombinaci nazvu korporace, rodinné ¢i individualni znacky pro-
duktt.
Keller (2009, s. 562) k témto tfem strategiim pridava navic modifikator, ktery ur-
Cuje presnou polozku ¢i typ konfigurace produktu.

3.3.2 Integrovany komunika¢ni mix v procesu budovani hodnot znacky

Marketing je v podstaté neustalou komunikaci se zakaznikem, proto je marketin-
gova komunikace souhrnem zakladnich marketingovych cinnosti. Marketingova
komunikace je tedy usporadanym uzitim zasad, prvkid a postupt marketingu pri
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budovani vztahi mezi producenty, distributory a zejména koncovymi spottebiteli
(Foret 2011, s. 231).

Integrovana marketingova komunikace (dale jen IMK) predstavuje koncept
marketingového planovani, kdy jsou kombinovany vSechny prostredky tradi¢niho
komunika¢niho mixu takovym zplisobem, aby predstavovaly srozumitelnou
a konzistentni komunikaci s maximalnim uc¢inkem (Pelsmacker 2010, s. 19).

Hlavni vyhodou IMK je stabilni sdéleni poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu
smérem Kk cilovym skupindm prostiednictvim vSech forem komunikacnich kanalt.
Vysledkem koordinovaného piisobeni vSech nastrojti IMK by méla byt vice efektiv-
ni aucinnd komunikace vSech sdéleni podniku. Jinymi slovy, v porovnani
s klasickym pristupem ke komunika¢nimu mixu, integrovana marketingova komu-
nikace prinasi pridanou hodnotu (Pelsmacker 2010, s. 19).

Reklama slouzi ke sdéleni nabidky firmy zdkaznikiim a uskuteciiuje se pro-
strednictvim placenych médii. Reklama se snazi prildkat pozornost ke znacce, ma
o ni spotiebitele informovat a pripominat jim ji. Stdlym opakovanim tak znacka
vstoupi do mysli spotiebitelli a umozni jim vytvaret si piiznivé asociace. Reklama
musi zakaznika presvédcit o kvalitach znacky a vryt mu do paméti vérnost znacce
(Tellis 2000, s. 24-54).

Podpora prodeje prestavuje program v urcitém c¢asovém useku, jehoZ cilem je
ucinit nabidku pro spottebitele atraktivnéjsi, pricemz vyZaduje jejich okamzitou
reakci formou koupé nebo jiné ¢innosti. V souvislosti s podporou prodeje se také
vyskytuji mylné informace o tom, Ze z dlouhodobého hlediska narusuje hodnotu
znacky, ve skutecnosti ma vsak dlouhodoby pozitivni vliv (Tellis 2000, s. 285-288).

Osobni prodej predstavuje mezilidskou c¢ast marketingovych komunikaci
mohou o zakaznicich ziskat podrobnosti, na zakladé kterych mohou upravit mar-
ketingovou nabidku. Pro firmy nabizejici firemni produkty prestavuji prodejci je-
diny kontakt a pro spotrebitele zosobnéni podniku. Soucasné prodejci uvniti pod-
niku zastupuji zakazniky a jejich zajmy (Kotler 2007, s. 906).

Primy marketing je primou komunikaci se zakazniky, od nichZ se snaZzi ziskat
okamzitou reakci. Pfimy marketing je tak u€innym nastrojem pro vybudovani
dlouhodobych vztahi se spottebiteli (Kotler 2007, s. 928).

Marketing uddlosti a sponzorstvi otevird riizné moznosti komunikace. Dlvo-
dem pro sponzorstvi mize byt to, aby se znacka identifikovala s urcitou cilovou
skupinou nebo Zivotnim stylem, aby se zvySilo rozpoznani spole¢nosti, aby doslo
k vy$$imu vnimani asociaci s image znacky, aby se vytvorily zazitky, jeZ podporuji
vnimani znacky, aby se vyjadrila sounaleZitost s komunitou nebo se spolecensky
tematickymi problémy, aby byla umoZnéna reklama ¢i podpora prodeje a aby se
vytvorily dobré obchodni kontakty ¢i odmeénili diileziti zaméstnanci. Na druhou
stranu, znacnd nevyhoda sponzorstvi je spatfovana v nepiedvidatelnosti akce ze
strany sponzora (Keller 2009, s. 341-344).

Podle Chartred Institute of Public Relations jsou ,public relations disciplinou
zabyvajici se reputaci organizace s cilem ziskat pochopeni a podporu“. Pojem re-
putace a image je tu tak vniman jako vysledek toho, co firma dé€l3, rika a jak se pre-
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zentuje (CHIPR [online], 2016). Public Relations Society of America (PRSA [online],
2016) vysvétluje vztahy s verejnosti jako ¢innost pomdahajici organizaci a jejim ve-
rejnostem ke vzajemné adaptaci, efektivni interakci a komunikaci.

Koordinovani jednotlivych slozek marketingové komunikace nepredstavuje
zcela nahodilou ¢innost. VSechny prvky komunika¢niho mixu musi byt naplanova-
né takovym zptisobem, aby sdélovaly piedem promyslenou a jasnou komunikac¢ni
strategii (Pelsmacker 2010, s. 18).

3.4 Corporate Identity

Podnikova identita se da prirovnat k identité jednotlivce. Obé jsou zaloZeny na vza-
jemnych vztazich, které zahrnuji vlastni identitu — to jak lidé vidi sami sebe a také
jak chtéji, aby byli vnimani ostatnimi. KaZda organizace si vytvari svou identitu
diky sebemensimu projevu. Je prirozené zosobiiovat véci, ke kterym mame emoci-
onalni vztah, a pravé na tom stavi uspésnost firmy, ktera usiluje o budovani dlou-
hodobych vztahli se zaméstnanci, zakazniky, dodavateli a dalSimi zajmovymi sku-
pinami (Yun Mi 2005, s. 38-48).

Identita poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu je dilezitou soucasti jeho
strategie a predstavuje prezentaci prostrednictvim jednotlivych prvki. ,Predstavu-
je néco jedinecného, vyjddreni sebe sama a svého charakteru, konkrétné nabizenych
sluZeb, jeZ maji své specifické vlastnosti. Identita tak zahrnuje historii podniku, jeho
filosofii i vizi, lidi patrici k podniku a jeho etické hodnoty” (Vysekalova 2009, s. 14).

Hlavnim cilem CI je vytvorit jednotnou prezentaci podniku v procesu vnitini
a vnéjsi komunikace. Pro vnitini komunikaci je dilezité, aby se zaméstnanci citili
soucasti firmy nebo podniku, ¢imzZ se zlepsi produktivita prace. U vnéjsi komunika-
ce je stéZejni odlisit se od konkurence na trhu. Tyto cile jsou uskutec¢tiovany pro-
strednictvim informac¢ni a komunikac¢ni funkce, budovani image, ovliviiovani vzta-
hii a funkce integracni (Svoboda 2009, s. 28-29).

Tvorba firemni identity je dlouhodobou zaleZitosti aje potfeba ji neustale
formovat. Nékdy je nutné identitu upravit podle toho, jak se vyviji struktura
a organizace firmy, dale je potieba prihlédnout k vyvoji diilezitych cilovych skupin
pro podnik (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s. 59).

3.4.1 Filosofie podniku a jeho osobnost

Dobre vyjadrena firemni filosofie definuje zakladni charakteristiku podniku a také
to, za ¢im si stoji. Zverejnénim podnikové filosofie dava podnik verejnosti najevo,
o koho se jedna. Pokud se k ur¢itym hodnotam podnik hlasi verejné, znamena to,
Ze je mysli vazné, a proto se nebrani zverejnit, o co usiluje a ¢im se ridi (Stejskalo-
va, Horakova, Skapova 2008, s. 82).

Podnikova vize je reprezentovana strategickym dokumentem, ktery vysvétluje
smysl existence podniku, pomaha k vyjadreni a dosazeni dlouhodobych podnika-
telskych cilti prostrednictvim spole¢nych hodnot sdilenych mezi v§emi pracovniky.
Dobra podnikova vize by méla byt jako zakladni kamen, na kterém se neustale sta-
vi néco nového. Jedna se tedy o kombinaci dlouhodobych nad¢asovych a velmi de-
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tailnich cilt a plang, které se budou v priibéhu ¢asu ménit podle celkové situace na
trhu, novych prileZitostech nebo aktualnich pozadavki cilovych skupin (Stejskalo-
va, Horakova, Skapova 2008, s. 83-86).

Lidé si ¢asto vybavuji firmy na zakladé jednotlivce, ktery ji ridi nebo zastupu-
je. Pro verejnost je totiZ snazsi navazat osobni sympatie k ¢lovéku, jehoZ osobné
znaji. Jinymi slovy, se tento jev da nazvat zosobnénim firemni filosofie. Jedna se
o personifikovani podnikl nebo firem prostiednictvim jejich zastupcti ¢i predstavi-
telli, protoZe pravé oni predstavuji hodnoty, vizi a povést, tim jak se chovaji a jak
ke znacce pristupuji (Yun, Mi 2005, s. 108).

3.5 Corporate Image a reputace

,Pod pojmem firemni image si Ize predstavit urcitou souhrnnou predstavu verejnosti
o urcitém subjektu, kterd vznikd na zdkladé komunikace daného podniku
a verejnosti”, Je sdélitelnd, l1ze ji snadno zmeénit, pisobi na postoje achovani
a vyrazné je ovliviiuje. Na image lze pohlizet z riznych uhli pohledu a na zakladé
konkrétnich prvki je mozné ji rozdélit do kategorii: druhova x znackova x firemni,
vnitini x vnéjsi a zadouci x nezadouci. Pro vefejnost je pouze stéZejni identifikace
pozitivni a negativni image (Kafka 2014, s. 8).

Image subjektu poskytujiciho sluzby v cestovnim ruchu se tak muZe tykat nej-
riznéjsich jevi, jako je znamost firmy, jeji profesionalita, ispésnost, tradice, inova-
tivnost, pristup k zadkaznikiim, spoleCenska odpovédnost a dalsi. Samoziejmé, Ze
jako kazda jina predstava, obraz nebo zdani nemusi byt pravdivy. Image o podniku
si kazdy jednotlivec nevytvari pouze na zakladé svych osobnich zkuSenosti, ale i ze
sdéleni ¢&i ziskanych informaci od jinych osob. Cim vice je image podporen osobni
zkuSenosti, tim hiife mize byt zménitelny, zejména pokud se jedna o zkuSenost
negativni (Foret 2011, s. 75-77).
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Obr. 1 Model firemn{ znac¢ky. Vztah firemni identity a firemni image.

(Zdroj: Stejskalova, 2008, s. 60)

Jak je patrné z obrazku, ¢im tésnéjsi je shoda mezi podnikovou identitou a image,
tim je snadnéjsi ovlivnit kladny obraz podniku a také minéni i postoj vetejnosti
k organizaci (Stejskalova, Horakova, Skapova 2008, s. 59).

Foret (2011, s. 81) zminuje, Ze néktefi americti autori vidi rozdil mezi firem-
ni image a firemn{ reputaci, zejména z toho diivodu, Ze image je pro né vysledkem
marketingové komunikace. Nakonec ale shrnuje, Ze i v jejich pojeti je nakonec re-
putace podniku témér totozna s podnikovym image. Svoboda (2009, s. 56) vidi re-
putaci jako postupné vyvijeci se synonymum k image, na druhou stranu ale doda-
v4, Ze mezi reputaci a image neni podstatny rozdil. Diky reputaci ziskava verejnost
dalsi informace o firmé ¢i podniku a to prostrednictvim neoficidlnich zdrojt.

3.6 Corporate Communications

~Komunikace poskytovatele sluzeb je vnéjsim projevem jeho podnikové identity
a zdkladnim zdrojem jeho podnikové kultury. Jejim prostrednictvim je ovliviiovdn
image, zejména to, jak subjekt nabizejici sluZby komunikuje s rtiznymi cilovymi sku-
pinami“ (Vysekalova 20009, s. 63).

Zaméstnanci musi byt sezndmeni s jednotlivymi aktivitami podniku a musi
mit jasnou predstavu o tom, kam firma sméfuje. Nejedna se pouze o obchodni cile,
je dalezité védét, jaké projekty i programy podnik podporuje, co sponzoruje, jaky
vliv na Zivotni prostfedni ma cinnost podniku azda se stim snazi néco délat.
VSechny tyto skutecnosti pomahaji vytvorit pocit soundaleZitosti a hrdosti na to byt
soucasti pravé takové firmy (Stejskalova, Horakova, Skapova 2008, s. 130).

V sektoru sluzeb jsou znacky stavény na interakci zaméstnanct a zadkazniku
a proto je velmi dulezité, aby zaméstnanci znackou Zili a aby se s ni ztotoznovali.
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Riazna firemni Skoleni tak zaméstnanclim predstavuji jak s danym zakaznikem ko-
munikovat a jak mu zprostiedkovat prisliby znacky (Beer [online], 2015).

Ovliviiovani nazora verejnosti je velmi komplikované a proto musi jednotlivé
komunikacni postoje ptlisobit dlouhodobé a nemohou usilovat jen o kratkodoby
uspéch. Kazda cast verejnosti ma jiny druh zajmu, ktery ji s podnikem spojuje.
Korporatni komunikace (dale jen CCom) tak musi mit rozdilny pristup k témto cas-
tem verejnosti, zaroven se vSak musi drzet své zakladni filosofie a argumentace
(Svoboda 2009, s. 36-37).

Podstatnymi prvky firemni komunikace jsou corporate design - vizualni ko-
munikace podniku, public relations - komunikace podniku s vefejnosti primymi
i nepfimymi metodami, pro komunikaci s médii jsou uzivany press relations, dalsi
casti CCom jsou human relations - komunikace podniku na trhu prace, corporate
advertising - predstavuje reklamu a dal$i prvky marketingové komunikace, aby
utvarely jednotnou prezentaci organizace musi byt provazany s jednotnym vizual-
nim stylem, do CCom také patfti investor relations - komunikace se skupinou akcio-
nara spolecnosti prostrednictvim obchodnich a vyrocnich zprav a zverejnovanim
bilanci podniku, employee relations - komunikace podniku smérem
k zaméstnancliim, government relations - zaméreni komunikace na vyznamné oso-
by ve statni spraveé ¢i vladé (prevazné se jedna o lobbing), industry relations - ko-
munikace s oborovymi a odvétvovymi organizacemi ¢i svazy, university relations -
vztahy se Skolskymi a védeckymi institucemi, minority relations - komunikace
s narodnostnimi mensinami nebo komunitami (Svoboda 2009, s. 37-39, Vysekalo-
va 2009, s. 63).

3.7 Corporate Culture

Kazdy uspésny podnik vi, ceho chce dosahnout a co je pro néj diilezité, a proto ma
vytvorend sva vlastni pravidla, které dodrZuje a které jsou respektovany jeho za-
méstnanci (Kafka 2014, s. 11).

Podnikova kultura je ,souhrn udrZovdni zlozvykii, stereotypii instituce, hierar-
chického uspordddni a struktury zaméstnanct, tak aby byly dosaZeny zdméry a cile
vedeni podniku“. To znamend, Ze podnikova kultura poskytovatele sluzeb
v cestovnim ruchu je vysledkem toho, jak se dari v praxi realizovat ptredstavy ve-
doucich pracovniki avpodstaté rozhoduje okonecné nabidce smérem
k zakaznikim (Foret 2011, s. 69-70).

Armstrong (2015, s. 164) ve své publikaci predstavuje kulturu podniku jako
»~hodnoty, normy, presvédceni, postoje a predpoklady, které nemusi byt nijak defino-
vdny, ale mohou urcovat zptisob chovdni lidi i zptisob vykondvdni prdce”“. Hodnoty
vyjadruji, co je povazovano za dilezité v chovani lidi i podniku, normy jsou nepsa-
na pravidla chovani.

Tyto hodnoty a normy postupuji skrz celou organizaci, nemuseji byt ale nijak
definovany, mohou zlistat bez povSimnuti, pfesto vSak mohou vyrazné ovliviiovat
chovani lidi. Dalsi sloZkou firemni kultury jsou artefakty, kterymi rozumime vidi-
telné ¢i hmatatelné aspekty organizace, které lidé slysi nebo vidi a pomahaji jim
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tak pochopit kulturu organizace. Do artefaktli fadime pracovni prostiedi, ton
a jazykové prostredky pouZivané v e-mailové komunikaci, dopisech, zptisob, jakym
se lidé vzajemné oslovuji po telefonu nebo zptlisoby prijeti navStév (Armstrong
2015, s. 164).

Firemni kultura poskytovatele sluzeb vychazejici se zakladnich hodnot hraje
dtlezitou roli i pti prijimani novych zaméstnanci. Novy pracovnik sice miize mit
své urcité hodnoty, musi byt vSak oddan zdkladnim hodnotdm podniku. KdyZ pak
lidé podnik opusti, jeho socidlni struktura zlistane nezménéna a kultura by méla
byt i nadale stabilni (de Chernatony 2009, s. 147).

Silna podnikova kultura zaloZena na sdilenych hodnotach je zdrojem vétsi mo-
tivace. Kdyz se pracovnici citi byt hrdou soucasti organizace, je pravdépodobnéjsi,
Ze se budou vice angaZovat a zlstanou vii¢i podniku loajalni. Chovani, ktera plynou
ze spolecnych, jasné stanovenych hodnot, vedou knizsi potfebé dohledu
a kontroly, coz Setii naklady a znamena to i zdroj motivace pro zaméstnance prefe-
rujici silnou zodpovédnost (de Chernatony 2009, 161-162).

3.8 Corporate Design

Poskytoval sluzeb cestovniho ruchu, ktery se chce v dané destinaci odliSit od své
konkurence, musi na vefejnosti vystupovat jednotnym i predem vizualné promys-
lenym zplisobem. Aby byl tento cil splnén, musi mit podnik zpracované zasady vi-
zualni prezentace - tzv. Manual vizualniho stylu, coZ je souhrn vSech vizualnich
prostiedki (logo, barvy, typografie, grafické prvky a vizualni styl), na zakladé kte-
rych organizace vizudlné komunikuje s verejnosti. Je nezbytné mit pripravenou
koncepci, ktera odpovida potfebam podniku a jeho firemnti filosofii. Pro verejnost
je dllezité, aby bylo v souladu to, co o sobé podnik tik3, a to, jak se vizuadlné pre-
zentuje (Kafka 2014, s. 12-15).

Dle Zaruby (2008, s. 42) je proces tvorby kvalitniho vizualniho stylu je velmi
naroc¢nou ¢innosti, skladajici se z jednotlivych kroki, které na sebe navazuji a tudiz
je potfeba zvazit jejich UCinky. Zasadnimi poZadavky na kvalitni firemni design
jsou:

e (Citelnost a srozumitelnost
e adaptivnost, pokud dojde ke zménam ve firmé ¢i podniku
e esteticka kvalita a atraktivita

¢ soulad s funk¢nosti, formami firemni komunikace a pozice firmy na trhu

Kvalita designu poskytovatele sluZeb v cestovnim ruchu ma ze vSech soucasti jeho
firemni identity nejsilnéjSi dopad na image. Stejné jako je tomu u lidi, je ukolem
vytvorit prvni dojem. Kvalitnim a esteticky propracovanym logem a vizualnim sty-
lem dava podnik najevo, Ze mu jeho okoli neni lhostejné, Ze nazor verejnosti je pro
néj dilezity (Kafka 2014, s. 15-17).
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3.8.1 Logo (logotyp)

Logo se zpravidla podle jeho tvarového usporadani déli do ti{ skupin (Kafka 2014,
s.41):

e obrazové - napf. Shell, Nike, Apple
e typografické - napr. Bata, Sony, Coca-Cola
e kombinované - napt. BMW, Pepsi, Vodafone

Kafka (2014, s. 41) vSak uvadi, Ze toto rozdéleni znacek je pouze orientacni, mnoho
jich totiZ neni moZné takto zaradit. Zaroven doplinuje, Ze existuji i loga integrovana,
kde neni moZné symbol oddélit, jako je tomu napiiklad u loga FedEx, kde je Sipkou
mezera mezi pismeny.

Z hlediska terminologie se drive obrazovym loglim rikalo symbol, piktogram,
emblém nebo ikona. Pro znacky typografické se uZival pojem logotyp a znacky
kombinované se oznacovaly jako grafické znacky nebo ochranné znamky. V dnesni
dobé se pro vSechny skupiny souhrnné pouzivaji nazvy logo, logotyp nebo znacka
(Kafka 2014, s. 41).

Logo ma silu u lidi vzbuzovat emoce, ¢imZ dokaZe ovlivnit, jak jsou jednotlivé
vyrobky, sluzby, organizace a mista vnimany. Mozek lidi podvédomé reaguje na
mnoho aspektli a neni tomu jinak iu jednotlivych tvart. Primky, kruhy a krivky
maji rozdilny vyznam a proto mtze tvar loga predstavovat zakladni hodnoty spo-
le¢nosti (Christie [online], 2016):

e kruznice, ovaly ¢i elipsy - pratelstvi, laska, stabilita a soudrznost
e krivky - Zenskost
e Ctverce Ci trojuhelniky - stabilita, sila, profesionalnost a ispésnost

V kombinaci s modrou nebo Sedou barvou mohou byt vnimany jako nepratel-
ské. Trojuhelniky jsou naproti tomu asociovany s muzskymi atributy jako si-
lou, védou, pravem a nabozZenstvim.

o vertikalni linie - muZnost, sila a agrese

e horizontalni linie - klid, soudrznost

Pri navrhovani loga je v prvni fazi diilezité si uvédomit, Ze logo je prostredek slou-
Zici k propojeni zkuSenosti zakaznika s danou firmou. Je tfeba také pamatovat na
to, aby byl logotyp jednoduchy, nadc¢asovy, unikatni, snadno zapamatovatelny
a prizplisobivy a byl zaméreny pouze na jeden prvek. Jednodussi logo, 1ze mezi
ostatnimi snadze rozpoznat, proto si je lidé dokaZi sndze zapamatovat. Kazdé logo
by také mélo odpovidat filosofii podniku a samozrejmé odvétvi, ve kterém firma
plsobi. Logo by mélo vydrzet stejné tak dlouho, jako samotna firma, a proto je
z hlediska nadcasovosti logotypu vhodnéjsi, vyhnout se médnim trendiim. Pomoci
vhodného tvaru nebo obrysu, podporeného vhodnym kontrastem lze vytvorit logo,
které je snadnéji rozpoznatelné a jehoz kompaktnost zarucuje snadnou zapamato-
vatelnost. Dulezité je, aby bylo logo adaptovatelné ido malych rozmért
a nevytratily se tak jeho detaily. V designu nadprimérného loga by mél byt pouzit
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pouze jeden prvek, ktery je potireba si zapamatovat. Zakaznici totiZ logo detailné
nestuduji, ale vénuji mu pouze kratky pohled (Airey 2010, s. 34-48).

3.8.2 Rastr

S komunikaci firmy ¢i podniku je také neoddélitelné spojen jednotny graficky for-
mat, ktery se uplatiiuje predevsim ve firemnich tiskovinach. Jednotlivé prvky jsou
uspoiadany tak, aby prijemce jasné identifikoval piivodce zpravy, odesilatele. Do
téchto prvkl patii umisténi adresy, osloveni, fotografie a proporce mezi znackou.
Jedna se tak o pravidla, kterd pevné stanovuji rozmisténi textii a obrazovych ko-
munikatd (Svoboda 2009, s. 33).

3.8.3 Firemni barvy

vvvvvv

zaci. Urcité barevné kombinace tak mohou vetejnosti poskytovat informaci o tom,
jaky subjekt za danym sdélenim stoji. Nékdy je potireba zvolit barevné kombinace
zcela netradicni, v nékterych pripadech je tomu naopak a je nutné aplikovat takové
barvy, které jsou pro dany obor charakteristické. U nékterych organizaci se také
objevuje volba barevnosti vychazejici ze statni vlajky (Kafka 2014, s. 53).

Kazdy clovék vnima barvy odliSnym zpiisobem, ktery se mtize v priibéhu ¢asu
ménit. Vnimani barev je ovlivnéno subjektivnimi asociacemi, miiZe ale zaviset i na
kulturnich podminkach. Symbolicky vyznam barev vétSinou vychazi z prostredi, ve
kterém Zijeme. [ kdyZ ma kazdy clovék své vlastni preferované barvy, jejich symbo-
lika vztahujici se k ur¢itym kulturnim prostredim je stala a neménna (Dannhofero-
va 2012, s. 44).

Barvy vzbuzuji emoce a ovliviiuji rozhodovani lidi, i kdyZ si to plné neuvédo-
muji. Z nasledujici infografiky vytvorené The Logo Company je tak patrné, jak toho
vyuzivaji jednotlivé znacky.
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Obr. 2 Znacky a psychologie barev
(Zdroj: www.thelogocompany.net)

Vyznamem, symbolikou a psychologii barev se také zabyva odborna literatura,
Lischer (1991), Smith ([online], 2016), Samara (2016, s. 122), Dannhoferova
(2012, s. 46-50) a The Logo Company ([online], 2016):

e 7luti

Zluta barva je povaZovana za barvu slunce, tepla a mladi. Z psychologického
hlediska je to nejvice optimistickd barva. Podporuje mysleni a zapamatovani,
ma vyraznou komunikacni schopnost a dokaZe priznivé stimulovat nervovy
systém. Je spojovana s moudrosti a idealismem. Zprostiedkovava pocit zmény,

osvobozeni a ulehceni. Odpovida pocitu svobodného rozvoje. Zelenéjsi zluta
miiZe vyvolat uzkost, sytéjsi zluta bohatstvi.

e oranzova

Diky kombinaci Cervené a Zluté je oranzova ze vSech barev nejteplejsi. Signali-
zuje radost, energii, kreativitu a jedinecnost. Plisobi vitalné a otevirené, prinasi
pocity vzruSeni a vielosti. Je barvou pratelstvi a sounaleZitosti. Mize byt po-
vazovana iza mirné nezodpovédnou. Také dokaZe povzbudit chut kjidlu.
Tmavsi odstiny mohou vyvolavat pocit prepychu, naproti tomu jasnéjsi tony
evokuji zdravi, cerstvost, kvalitu a silu. OranzZova je také casto preferovana
mezi détmi.
e Cervena

Tato barva nejvice stimuluje nervovou soustavu a nuti nas reagovat impulziv-
né. Pri delsim pozorovani se zrychluje dech, stoupa puls a krevni tlak. Je bar-

V7 Ve

vou vasné, tepla a naléhavosti. Mlize vyvolavat pocit nebezpeci ¢i vyhruznosti.
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Pokud je cervena vnimana pozitivné, predstavuje hybnou silu. Také odpovida
sebedlivére a podnikavosti.

fialova

Jako prechod mezi Cervenou a modrou vyvazuje stimulaci Cervené a klidu
modré barvy. MiiZze symbolizovat duchovni stranku. Je spojovana
s majestatnosti, honosnosti, fascinaci, kreativitou, moudrosti a poznanim.
V lidech probouzi predstavivost a zvédavy zajem. Fialova mliZe také znamenat
zménu piekracujici hranice. Tmavé fialovd mizZe evokovat smrt, studené;jsi
odstiny jsou snivé a posmutnélé, cervenofialové odstiny plisobi dramaticky
a plné energie, Svestkové odstiny evokuji magicnost.

modra

Statisticky je modra ze vSech barev nejoblibenéjsi, zarovei je barvou, ktera je
velmi oblibena jak mezi muZi, tak i Zenami, neni tedy zcela typickou barvou
ani jednoho pohlavi. M4 schopnost uklidiiovat, vyvolava pocit uspokojeni,
soundleZitosti, ochrany a bezpeci. Vyjadruje vnitini klid, mir, tradici, spolehli-
vost a profesionalitu. Ocelové modra plisobi dynamicky a dramaticky, jiné od-
stiny mohou piisobit studené az bezcitné. Je dokazané, Ze pti delSim pozoro-
vani modré se zpomaluje tep a dychani a klesa krevni tlak.

zelena

Je nejvice uklidiiujici barvou spektra. Symbolizuje prirodu arovnovahu, je
spojovana se setrvacnosti, zdravim a navozuje pocit vnitiniho klidu. Repre-
zentuje sebeuctu a skute¢né uznani. Vyvolava pocit bezpeci, ¢im vice je jasnéj-
$i, tim vice evokuje mladi aenergii. Tmavs$i odstiny jsou spojovany
s ekonomickym rlistem, olivové zelena plisobi zemité.

cerna

Dominuje diky své sytosti a kontrastu. Jeji neurcitost clovéku pripomina nico-
tu avzapadni kultufe smrt. Zahadnost cerné je vnimana slavnostné
a exkluzivné, evokuje moc, nadiazenost a dlistojnost.

Seda

Diky ptfechodu mezi bilou a ¢ernou je povazovana za barvu kompromisu. Je
vnimana jako neutralni, vyvaZena aklidna. Sedd predstavuje moudrost
a intelekt. Na druhou stranu miiZe plisobit nezavazné, dlistojné a uctyhodné.
Ve stfibrné podobé je Seda spojovana s technikou. Vyjadiuje preciznost, kon-
trolu, promyslenost a priimysl. Jako neutralni barva je designéry ¢asto pouzi-
vana jako barva pozadi.

bila

Je barvou, ktera nejlépe odraZi svétlo. V subtraktivnim modelu predstavuje
pritomnost svétla vSech vinovych délek, v aditivnim modelu absenci barvy.
Z téchto modelt bila vychazi jako autoritativni a ista. Je spojovana s duchovni
Cistotou, silou a mirem. Je neutralni, evokuje nevinnost, ctnost ajemnost.
V kontrastu s ¢ernou ptlisobi klidné a majestatné.
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e hnéda

Je barvou hliny a dreva, vytvari tak asociace spojené s pohodlim a bezpec¢im.
Vyvolava pocit nad¢asovosti a trvalé hodnoty. Je spojovana s drsnosti, praco-
vitosti a dlivéryhodnosti. Je barvou spolehlivosti, vaZnosti i zdrzenlivosti.

Modni trendy vSak tyto obecné vyznamy barev dplné méni. V soucasnosti je velmi
popularni barva oranZova, purpurova nebo jasné zelena, naproti tomu barva tmavé
zelend, tmaveé modra nebo Seda jsou povazovany za konzervativni. Vysledné ptiso-
beni barvy mize byt ovlivnéno i kombinaci s okolnimi barvami a jejich konkrétni-
mi odstiny (Kafka 2014, s. 55).

Firemni barvy se rozdéluji na zakladni a doplrikové. VétSinou jsou za zakladni
barvy definovany jedna az tfi barvy. Aby byla komunikace znacky pestrejsi, mohou
byt stanoveny ibarvy doplitkové, jeZ musi byt v souladu s barvami zakladnimi
(Kafka 2014, s. 55).

Rliznorodé barvy jsou vysledkem zkombinovani nékolika zakladnich barev
z barevného spektra. Na obrazovkach vystupnich zarizeni vidime barvu na zakladé
barevného prostoru RGB. Jedna se o kombinaci slozky R (red, ¢ervena), G (green,
zelend) a B (blue, modra). Kazdou slozku Ize uvést v rozsahu 0-255. Vlastnosti ba-
revného prostoru RGB je aditivni skladani barev, coZ znamena, Ze ¢im vice barev je
slozeno, tim dosdhneme svétlej$iho efektu (Zara 2004, s. 24-25).

Zatimco pro displeje je vhodny RGB prostor, pro tiskarské techniky se pouziva
barevnym prostor CMYK. C (cyan, tyrkysova), M (magenta, fialova), Y (yellow, Zlu-
td) a K (black, ¢ernd) jsou michany subtraktivnim zplisobem. To znamena, Ze smi-
chanim vSech barev vznikne &ernd, coZ je pravy opak aditivniho michani (Zara
2004, s. 26-27). Dalsim vyuzivanym tiskovym systémem je PANTONE. Nejvhodnéj-
$1 je pouzivat vzornik PANTONE FORMULA GUIDE solid, kde jsou veskeré barvy
michany ze 14 slozek. Celkové je ve vzorniku 1114 barevnych odstint na lesklém
i matném povrchu (Kafka 2014, s. 56).

3.8.4  Firemni typografie

Typografie je zpisob, jehoZ prostfednictvim lze vizualni formou vyjadrit napsanou
myslenku. MnoZstvi a rozmanitost dostupnych pisem a jejich vybér tak miize vy-
razné ovlivnit ¢tivost myslenky a jeji vaimani ¢tenafem. Pismo tak v designu pied-
stavuje vyrazny emocni charakter. Vysledek mtize byt neutralni nebo velmi impul-
zivni, miZe symbolizovat urcité myslenkové sméry ¢i vyjadiovat osobnost organi-
zace (Ambrose 2010, s. 6).

Existuje velké mnozZstvi pisem, jezZ maji odliSny jedinecny charakter. Néktera
pisma jsou formalni a plisobi autoritativné, jina jsou neformalni a plisobi uvolnéné-
ji. Pouzité pismo tak muze lidem sdélit ty samé informace o ptivodci zpravy jako
zprava samotna (Ambrose 2010, s. 12).
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Pisma a pismové rodiny? se klasifikuji podle jejich zakladnich vlastnosti. Klasi-
fikace pisem se odviji od jejich anatomie a béZné se déli na ¢tyti zakladni kategorie:
lomené pismo, antikva, grotesk a skript. K témto kategoriim se pridavaji jesté gra-
ficka pisma, ktera nelze zaradit do predeslych kategorii (Ambrose 2010, s. 35).

Lomena pisma pochazeji ze sttedovékého ornamentalniho psani, plisobi tézce
a v delSim textu jsou obtizné citelna, a proto se pouzivaji zejména pro dekorativni
Ucely. Antikva ma proporcionalni rozmisténi znakid a serifli a vychazi z rimskych
napist. JelikoZ je snadno citelnd, pouziva se bézné pro sazbu zakladniho textu. Gro-
tesk Ci bezserifové pismo nema dekorativni detaily jako antikva. Diky svému jed-
noduchému designu je vhodné pro titulky a nadpisy, v dlouhém textu je ale hire
Citelné. Skriptova pisma napodobuji rukopis ruky, néktera jsou dobre Citelna né-
ktera zase hiite, stejné jako skute¢ny rukopis. PouZivaji se predevSim pro nazvy
nebo titulky (Ambrose 2010, s. 36-56).

Stejné jako je tomu u logotypt, i u pisem si lidé vytvareji asociace zaloZené na
ztvarnéni pisma. Hranatd a zubatd pisma mohou puisobit dynamicky nebo agresiv-
né, na druhé strané zaoblena ajemna pisma vypadaji mladistvé. Obla pisma
a kurziva je uprednostiiovana Zenami, muziim se zase vice libi masivni pismo
(Christie [online], 2016).

Pfi vybéru korporatniho pisma je dobré najit takové pismo, které je jedinecné
a lze ho snadno identifikovat. Cim je ale pismo originalnéjsi a rozpoznatelnéjsi, tim
bude pravdépodobné hiire citelné, nebot prvky, jako neobvyklé tvary, i vyrazné
detaily, které mohou délat pismo jedineCnym, zbytené upoutavaji pozornost,
asnizuji tak Ccitelnost. Pfi vybéru pisma by se méla zvazit jeho unikatnost
a rozeznatelnost, dostatecna odliSnost fezii pisma, je dobré se zabyvat vhodnou
kombinaci pisem a brat v potaz i fakt, kde bude pismo pouZito. Pismo by mélo byt
dostupné v rliznych operacnich systémech, se vSemi potfebnymi znaky, je dobré
brat v ivahu i jeho ¢itelnost na odliSnych vystupnich zatizenich (Kafka 2014, s. 60-
63).

3.8.5 Design a architektura

Nedilnou soucasti obrazu daného podniku jsou také jeho budovy a prostory. Toto
prostredi by mélo jak na zaméstnance tak i navstévniky ptsobit jednotné, napri-
klad pouZitim materiali. Dale sem patii design dopravnich prostiedki i vizualni
styl oblékani zaméstnancd, jehoz pravidla, tzv. policy dress jsou predmétem corpo-
rate culture (Svoboda 2009, s. 34).

3.8.6  Dalsi prostredky Corporate Designu

Do této Casti patii rizné aktivity, jako naptiklad spolecenské akce podniku, vystavy
a veletrhy nebo sponzoring. Na téchto rtznych akcich je CD zastoupen v rtznych
obménach a kombinacich. Jedna se predevSim o umisténi loga (logotypu) podniku,

1 Pismovou rodinou se rozumi skupina tezli vychazejici z jednoho typu pisma (Zdroj: Ambrose
(2010, s. 6).
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prezentacni bannery, dekora¢ni predmeéty, které by mély ladit s firemnimi barva-
mi. VZdy je také potreba prihlédnout k tomu, o jaky typ akce se jedna a kde kon3,
abychom tak mohli zvazit do jaké miry je nutné pouZiti prvka vizualniho stylu. Pri
takovychto prileZitostech se jedna okomplexni aintenzivnéjsi zapojeni CD
v porovnani s jinymi prostiedky komunikace podniku (Svoboda 2009, s. 34-35).

3.9 Manual vizualniho stylu

Tento stéZejni dokument organizace obsahuje vSechny vizualni prvky, které se
prolinaji do jednotlivych oblasti jeji podnikové komunikace (Zaruba 2008, s. 50).
Jednotny design manual lze povaZovat za vnitropodnikovou smérnici, ktera
presné stanovuje zasady prace sjednotnym vizuadlnim stylem, vymezuje obsah,
vCetné odstinli barev i umisténi (Foret 2011, s. 56).
Dle Zaruby (2008, s. 50-52) by mél efektivni manudl spliiovat nasledujici kri-
téria:

e systém

organizace

vSestrannost

odpovidajici velikost

prakticka forma

Rozsah manualu vychazi ze specifickych potifeb podniku, je dan také tim, jaka pra-
vidla pouziti znacky ma stanovovat. NejrozsifenéjSim typem je manudl grafické
znacky a vizualniho stylu. Z hlediska formy pak rozliSujeme manuadl v elektronické,
tisténé a kombinované formé. Pokud je manual urcen pro elektronické umisténi,
nejcastéji se jedna o format PDF (Kafka 2014, s. 27).

3.10 Redesign vizualniho stylu

Priprava a provedeni redesignu musi mit jasnou myslenku. Po aplikaci nové vizu-
alni prezentace podniku je potieba sledovat dopady na jeho bézny chod
a pribézné vyhodnocovat piinos pro znacku plynouci ze zmény v chovani
a jednani majiteli, manazert, obchodnich partnerti i zaméstnanct, ale i ostatnich
lidi, ktefi se s ni dostanou do jakéhokoli styku (Kajnar [online], 2014).

Tento proces by nemél nikdy vychazet z toho, Ze verejnosti se uz znacka neli-
bi, jelikoZ preferuje estetické hledisko pred profesionalni analyzou. Kazda zména
znacky by méla byt odlivodnénd, zejména z toho diivodu, Ze proces realizace je
velmi naro¢ny. Redesign nikdy neprobiha nahodné a proto jsou nejcastéjsimi du-
vody pro zménu znacky zména vlastnika, trzni pozice, strategie firemni komunika-
ce nebo zména postojii potencialnich zadkazniki (Zaruba 2008, s. 52).
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3.11 3D animace ve video marketingu

Cuthbertson ([online], 2015) ve svém c¢lanku uvadi, Ze video ma schopnost velmi
ucinné presvédcovat potenciadlni zakazniky pri koupi produktu c¢i sluzby. Pocet fi-
rem, které se rozhodnou podpofrit svlij marketing diky video reklamé tak v dnesni
dobé neustale roste. S rychlym rozvojem internetu se webové stranky staly uziva-
telsky privétivejsi, a tak se videa staly jejich hlavni soucasti. Cuthbertson dale uva-
di, Ze je vice neZ pravdépodobné, Ze webova stranka, na které je umisténo video se
umisti na prednich prickach pri vyhledavani v Googlu. Také dopliiuje, Ze na zakladé
studie firmy Bruce Clay, Inc 17 % navstévniki webové stranky na ni stravi méné
nez Ctyri vteriny, zadroven jsou ale ochotni vénovat témér tfi minuty sledovanim
online videa.

Vyznamné zastoupeni v propagaci a videu ma i 3D modelovaci software. 3D
vizualizace tak miize predstavovat velmi d¢inny nastroj v odlisSeni se od konkuren-
ce. Trojrozmérna vizualizace a animace ma mnoho vyuZiti, naptiklad ve formé 3D
maskotd doplnujici firemni identitu, pfedstaveni interiérii a exteriéru budov, nebo
prezentaci produktu a jeho moznosti. Hlavni vyhoda trojrozmérné simulace sku-
tecnosti spociva v tom, Ze ma schopnost si za velmi kratkou dobu ziskat pozornost
navstévnika webové stranky a sdélit mu tak velky rozsah informaci. 3D vizualizace
dokazi velmi dobie plisobit na emoce a podvédomé dokazi prezentovat firmu jako
modern{ a kreativni subjekt (Strafelda [online], 2016).
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4 Komunikacni mix penzionu

Vzhledem k velikosti a finan¢nim moZnostem penzionu neni marketingova komu-
nikace soustredéna do vSech komunikacnich kanal{i, na druhou stranu je oriento-
vana na prvky mixu, jeZ jsou pro penzion v soucasné dobé dostacujici. Komunikace
penzionu probiha predevsSim prostfednictvim internetu. Vlastni webové stranky,
k poskytovani informaci a zverejiiovani fotografii vyuziva i facebookovou stranku
s nazvem ,Penzion Samota Adelheid”.

V ramci podpory prodeje, Samota Adelheid svym navstévnikiim v zimé nabizi
30% slevu do nedalekého lyZai'ského arealu Ceské Petrovice. Penzion ma pro svou
klientelu pripravené i pobytové poukazy.

Samota Adelheid se také podili na spoluporadani a sponzorstvi mistnich spo-
lecenskych a kulturnich akci, jednd se zejména o Ledrickovy slavnosti poradané
obci BartoSovice v Orlickych horach a o akci Svétylka v kostele sv. Bartoloméje na
Vrchni Orlici.

Jak je patrné z rliznych aktivit, public relations predstavuji pro penzion sté-
Zejni oblast komunika¢niho mixu. Pro hosty jsou nabizeny dopliikové aktivity, kte-
ré jsou realizovany na zakladé spoluprace s firmou Introvi¢ aspoluprace
s chranénymi dilnami Kopecek. JiZ v minulosti se penzion objevil i v tiskovych me-
diich, zejména v souvislosti s poradanim oslav irského svatku Svatého Patrika.
0 této akci se psalo v Rychnovském deniku a Horském deniku, ktery vydava obec
Rokytnice v Orlickych horach, ana webovych strankach obce BartoSovice
v Orlickych horach. Samota Adelheid se objevila i vZemédélském kalendari, kde
studenti architektury brnénského VUT predstavili navrh hospodarského zazemi
pro penzion. Casopis Dfevo a stavby kaZzdoro¢né vyhladuje soutéZ o Dfevostavbu
roku a pravé vroce 2015 se Samota Adelheid v této soutézi umistila na tietim mis-
té. Penzion je také drzitelem certifikatu ,Baby friendly“, coZ znamena, Ze objekt
poskytuje dostate¢né vyziti pro rodiny s détmi (Saturkova, 2016).
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5 Audit firemni identity

Pifed samotnym zacatkem tvorby jednotného vizualniho stylu bylo nutné kromé
zakladnich informaci o penzionu ziskat i detailnéjsi informace, zejména to, jak se
penzion prezentuje navenek, jak je vniman jeho samotnymi navstévniky, ale i to jak
funguje z hlediska interniho, coZ se tyka pracovniho prostredi a komunikace uvnitt
penzionu.

Dle slov pani majitelky Aleny Saturkové (2016) penzion leZi na vyjimetném
misté, kde je klid, ¢ista pfiroda a minimalni koncentrace lidi. Svym navstévnikiim
tak nabizi misto wellness svézi vzduch provonény drevem a okolni, témér nedo-
t€enou prirodu. Zaroven pani Saturkova dodava: ,Supermarkety u nds nehledejte,
v lese ale nasbirdte velké mnoZstvi hub, bortivek ¢i malin. Na diskotéku je to od nds
také daleko, zato miiZete na prochdzce potkat lisku, zajice, jeleny, srnky a dokonce
i divoké prase.”

Filosofie penzionu tedy zni: ,Misto wellness nabizime prirodu a klid."

5.1 Firemniimage

To, jak je penzion vniman ze strany verejnosti, autorka zjistovala na webovych
strankach zvetejnujicich hodnoceni od jednotlivych zakazniki. Na webovych
strankach www.hotel.cz, www.dopenzionu.cz, www.slevomat.cz
a www.booking.com recenzenti vnimaji penzion jako nadhernou dievénou stavbu
v tichém prostiedi, idealni pro klidnou dovolenou a odpocinek v blizkosti krasné
prirody.

5.2 Firemni komunikace

Vzhledem k tomu, Ze se o chod penzionu stara pouze pani Saturkova a jeji manzel,
nejsou z interniho pohledu vystaveni problémiim tykajicich se komunikace se za-
méstnanci. To, jak komunikace probiha smérem navenek, autorka poznala na za-
kladé vlastni zkuSenosti. Saturkovi ochotné spolupracovali a vzdy se snazili vyjit
vstric, komunikace se nesla v pozitivnim, pratelském duchu.

Vramci firemni komunikace chtéla autorka také zjistit, jak jsou v penzionu
poskytovany jednotlivé sluzby. Tyto informace opét vychazeji z pouZzitych recenzi
penzionu na internetu.

Zakaznici na zakladé straveného pobytu oceniuji predevsim Cisté a prostorné
pokoje, bezbariérovy pristup, kvalitu stravovani, pristup pani majitelky a pomér
kvality a ceny poskytovanych sluZeb. Jediné negativni pfipominky se vétSinou ty-
kaji hodnoceni vybavenosti pokoji, kdy si hosté stézuji na nedostatek odkladacich
ploch a vésaki v pokoji a v koupelné.
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5.3 Firemni kultura

Jak jiz autorka uvadi u podkapitoly 4.2.2 Firemni komunikace, Saturkovi si vystaci
s celkovym chodem penzionu sami. Pracuji v pozitivné ladéném prostiedi a na svijj
penzion jsou patricné hrdi. Zastavaji hodnoty, které jsou v souladu s firemni filoso-
fii, coZ ma pozitivni Uc¢inek na celkovy provoz penzionu a poskytovani sluzeb za-
kazniklm.

5.4 Stavajici vizualni identita

V soucasné dobé penzion nedisponuje zadnym logem, zcela tedy chybi definovany
jednotny vizudlni styl. Nejsou stanoveny Zadné jednotici prvky, které by davaly
firemnim propaganim materidlim uceleny systém. Penzion se tedy nachazi
v situaci, kdy plné nevyuziva sviij potencidl, ztraci moznost vizualné vyjadrit svou
filozofii, odlisit se od svych konkurentii a zaujmout potencialni zakazniky.

V rdmci podpory prodeje jsou nabizeny pobytové vouchery, jeZ obsahuji ne-
dostatecné informace, predevSim je patrnd absence kontaktnich udajt.
Z typografického hlediska je zcela nevyhovujici uZziti fontu Comic Sans MS, ktery
plsobi neprofesionalné a neni vhodny pro reprezentativni ucely. Na druhou stanu
lze ocenit kompozi¢ni usporadani, poukazy maji jednoduchy design a text nijak
nezasahuje do fotografii, neni tedy sniZena jeho Citelnost. Kladné lze také ohodnotit
vybér fotografii, ktery vytvari dojem proziti klidného pobytu v ptirodé, coz je
v souladu s filosofii penzionu.

xx:x‘xxxxx}a

Vikendovy rodinny pobyt na Samoté Adelheid

pro dva s polopenzi pro dva dospélé, dvé déti do 15-ti let s polopenzi

‘hn

30% sleva ve sportovnim aredlu Ceské Petrovice ‘”z

% Romanticky vikend na Samoté Adelheid
4

4

kA

cena 2 584,- K& ;4 cena 4 440,- K& &
]

30% sleva ve sportovnim aredlu Ceské Petrovice u\f

Obr. 3 Pobytové poukazy penzionu (Zdroj: www.vrchniorlice.cz)

Co se tyka dalsich firemnich materialQ, hlavickové papiry jsou vytvoreny v MS
Word, kde jsou v zahlavi dokumentu uvedeny pouze kontaktni udaje penzionu. Na
pouzivanych obalkach je uveden pouze nazev penzionu s adresou a kontakty.
Webové stranky penzionu maji nazev www.vrchniorlice.cz, pani majitelka se
tak snazila poukazat na lokalitu, kde se penzion nachazi, na zaniklou ves Vrchni
Orlice, coZ je ziejmé pouze pro misti obyvatele, pro potencialni klientelu nic nefti-
kajici a dlisledkem tak mohou byt nejasnosti na strané budoucich zakazniki. Lep-
$im fesenim by bylo mit ndzev stranky, ktery koresponduje s ndzvem penzionu. Na
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webovych strankach je mozné si prohlédnout reprezentativni fotografie, které jsou
kvalitni, avSak nékteré z nich by bylo potieba mirné upravit. Z typografického hle-
diska je tu stejny problém, jako u pobytovych voucherd, opét se jedna o pouziti
nevhodného fontu Comic Sans MS. Barevné provedeni stranek je zaloZeno na dvou
odstinech hnédé, dalsi pouZitou barvou je modra, ¢erna, Seda a béZova. Jejich uko-
lem je asociovat direvénou stavbu penzionu a diiraz na piirodu. Bylo by vSak vhod-
né tento pocet zredukovat, aby webové stranky pusobily vice harmonicky.

Obr. 4 Soucasné webové stranky penzionu (Zdroj: www.vrchniorlice.cz)

Zavérem by tak autorka chtéla zminit, Ze i pfes nevhodné zvolené pismo, lze pozi-
tivné hodnotit fakt, Ze bylo pouzito jak na celé webové prezentaci, tak pobytovych
voucherech, coZ je urcité lepsi varianta, nez kdyby byl v obou pripadech pouZit
odliSny font. Dale lze kladné ohodnotit uziti identickych barev jak na poukazech,
tak webové strance. Za silnou stranku tak lze povaZovat alespon ¢astecnou snahu
o jakysi soulad, kterému vSak chybi logo, coZ je jednoznac¢né nejslabsi stranka sou-
Casné vizualni prezentace penzionu Samota Adelheid.

5.5 Porovnani s konkurencni vizualni identitou

V obci BartoSovice v Orlickych horach se kromé penzionu Samota Adelheid nachazi
dalSich 15 ubytovacich zatizeni, z toho jeden hotel, ¢tyfi penziony, sedm chat ¢i
chalup, jeden apartmanovy diim a tfi objekty slouZzici pro ubytovani v soukromi.

Ani jeden z téchto subjektii, nema stejné tak jako penzion Samota Adelheid vy-
tvoreny jednotny vizualni styl. Je tedy moZné posoudit pouze webové stranky. Dva
subjekty internetovou prezentaci viibec nemaji. Zajimavym zjisténim byl bezespo-
ru fakt, Ze ostatni poskytovatelé ubytovani maji vytvorena loga, jejichZ prostred-
nictvim se alespon prezentuji na webovych strankach.
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CHATA NERATOV

Obr. 5 Logotypy konkurencnich subjektt (Zdroj: www.chalupaunas.cz, www.roubenka-
upotoka.cz, www.chataneratov.cz, www.penzionhruska.cz)

Horska chalupa U nds ma jednoduchy piktogram domu v modré barvé, ktery kon-
trastuje s ostatnimi slovy v nazvu v bilé barvé. Takovéto barevné provedenti je ale
zadouci pouze s kontrastnim pozadim. Roubenka U BartoSovického potoka a chata
Neratov loga nemaji, svou prezentaci stavi na grafickém zpracovani nazvu. Penzion
Hruska ma logo ve tvaru razitka, z divodu cCitelnosti by vsak bylo lepsi provedeni
v Cernobilé varianté. Dalsim problémem by mohla byt sniZena citelnost v malé ve-
likosti.

Hotel

Zemska bréna ***

Orlické chata u "Rampusika"

by

Obr. 6 Dalsi logotypy konkurenc¢nich zarizeni (Zdroj: www.chalupauoscara.cz,
www.orlickachata.cz, www.barto21.cz, www.hotelzemskabrana.cz, www.chatarampusak.cz)

Barto 21

Chalupa U Oscara, Orlicka chata u,Rampusaka“ a hotel Zemska brana zadné logo
nemaji, jedna se pouze o typografické zpracovani nazvu zatizeni. U zvoleného fon-
tu hotelu Zemska brana si autorka povSimla, Ze je font zvolen ucelné, jelikoZ pis-
meno ,e“ evokuje konstrukci mostu Zemska brana pres reku Divoka Orlice. Na
druhou stanu je ale potfeba zminit, Ze osobé, ktera zdejsi oblast nezng, je tato aso-
ciace nic nerikajici. Dalsi véci, ktera na prvni pohled zaujme, je proklad pismen,
ktery umoZziiuje velmi dobrou ¢itelnost v malych velikostech.

Apartmany Barto 21 maji logotyp jednoduchy, autorce se predevsim libi mys-
lenka, kdy ¢islo 21 diky doplnénému piktogramu stiechy predstavuje dim, jez za-
pada do malebné krajiny.

Penzion Chata Rampusak se prezentuje na zakladé podobizny symbolu Orlic-
kych hor, Rampusaka. Silnou strankou tohoto logotypu je i pres velmi detailni pro-
vedeni dobra ¢itelnost v malych velikostech.

Z hlediska pouZitych barev, jsou loga ubytovacich zarizeni spise ladéna do tep-
lych tont, coz souvisi s mistni typickou lidovou architekturou a odkazem na pftiro-
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du, stejné tak odstiny modré a zelené poukazuji na prirodni raz krajiny turistické
oblasti Orlické hory a Podorlicko.

Obr. 7 Barvy konkurencnich logotypt

Pouziti typografie je riiznorodé, od patkovych az bezpatkovych pisem, objevuji se
i pisma skriptova, jeZ kopiruji rukopis.

Z analyzy soucasné vizualni prezentace Samoty Adelheid je tak patrné, Ze se
pani majitelka nechala inspirovat u ostatnich ubytovateld, volba barev a pisma tak
dostate¢né neodliSuje penzion od konkurence, coz je jeSté podminéno absenci loga.
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6 Tvorba rozsireného grafického manualu
a proces navrhu loga

Na zdkladé poznatkli zanalyzy firemni identity, autor¢ina vlastnich asociaci
a znalosti vznikla mentalni mapa penzionu Samota Adelheid. Dale byla vytvorena
inspirativni nasténka, jez se skldda z autorcinych vlastnich fotografii ptirody, ofici-
alnich fotografii penzionu ajeho okoli. Tim bylo podporeno kreativni mysleni
a snadnéji se tak utvarela predstava o podobé nové jednotné korporatni prezenta-
ce. Mentalni mapa a stejné tak i inspirativni nasténka jsou soucasti priloh této pra-
ce.

6.1 Stanoveni firemnich barev

Zakladni barvou je tmavé a svétle zelend, které spolu vyrazné kontrastuji a splnuji
pozadavek pani majitelky, klast diiraz na piirodu. Zaroven je tato barevna kombi-
nace vyraznym odliSujicim se prvkem od konkurence. Timto bude zarucena identi-
fikace penzionu jako ubytovaciho zarizeni v ptirodé, v klidné a bezpecné lokalité.
VSeobecné ma zelena barva pozitivni ucinek na vnitini rozpoloZeni ¢lovéka a ve
spojitosti s penzionem komunikuje zdravého ducha, odbourani stresu a dosaZeni
vnitini harmonie. Cim je zelena svétlejsi, tim pisobi vitalngji, coZ v piipadé penzi-
onu vyjadiuje nacerpani nové energie.

PANTONE 720 C PANTONE 376 C
R C B R G B
22 64 14 154 186 o
€ M Y K C M Y K
66 O 78 75 17 0 100 27
HEX #16400E HEX #9ABAoO

Obr. 8 Zakladni podnikové barvy

6.2 Volba korporatniho pisma

Vybér vhodného firemniho pisma je diilezitym aspektem, ktery by nemél byt pii
tvorbé jednotné vizudlni prezentace opomijen. Jak uZ autorka zminila v kapitole
5.4.1 Stavajici vizualni identita, penzion pro svou prezentaci vyuZivad nevhodny
font, a proto bylo nutné ptistoupit k vybéru nového pisma. Pro ucely logotypu byl
zvolen bezserifovy font Alegreya Sans. Toto pismo miize byt dale pouZzito na nadpi-
sy Ci kratké texty.
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AABCCDDEEEFGHITJKLMNN

OOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

adbccddeééfghiijklmnniodpqgrrs

Sttullivwxyyzz0123456789
Obr.9 Ceské znaky fontu Alegreya Sans

Z dtivodti ulehceni citelnosti dlouhych texti bylo tfeba zvolit pismo patkové, byl
vybran font Source Serif Pro.

AABCCDDEEEFGHIIJKLMNN
OOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

aabccddeééfghiijklmnndpqris
Sttuttivwxyyzz0123456789

Obr.10  Ceské znaky fontu Source Serif Pro

Obé tato pisma jsou volné ke stazeni a maji licenci pro komerc¢ni pouziti zcela
zdarma. I kdyZ je potieba oba fonty nainstalovat, nejedna se o naro¢ny proces, tu-
diZ jejich pouZiti nepredstavuje Zadny problém. Obé pisma plné podporuji ceské
znaky, a proto se nemiuZe stat, Ze by nékteré z nich nebyly v textu zobrazeny.

Alegreya Sans

Nadpis je psan fontem Alegreya Sans. Tato Cast textu je psana pismem Source Serif Pro.

Obr.11  Ukazka kombinace pisem

Autorka se snazila vybrat takova pisma, ktera spolu tvori vhodnou kombinaci, pro
o¢i jsou snadno Citelnd a harmonicka.

6.3 Graficky navrh a tvorba logotypu

Pri designu loga bylo nejprve diilezité pristoupit ke skicovani jednotlivych napadd,
az kdyZz se zdaly vhodné propracované, byly prevedeny na vektory v grafickém
editoru CorelDraw X7, ¢imz se ovérila jejich funkcnost z hlediska aplikace barev
a Citelnosti v riiznych rozmérech

Jak je patrné z nasledujiciho obrazku, jiz od prvnich navrhi bylo pracovano
s mySlenkou vyobrazeni domu v kombinaci s vétvemi ¢i jednou vétvi. Inspirace
z fotografii tak velmi pomohla. Dim ma prezentovat budovu penzionu, vétev ma
davat najevo vyskytujici se mnoZzstvi lesii v okoli, jeZ vytvari ni¢cim neruSené pro-
stredi.
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Obr.12  Prvotni navrhy loga

Piktogram vétve byl vytvoren podle skutecné fotografie autorky, jak se ale ukazalo,
toto provedeni bylo Spatné identifikovatelné v malych velikostech. Pozdéji byla
vétev modifikovana, doSlo kjeji zesileni, tvarové ale spiSe vzbuzovala asociace
s myslivosti a proto bylo od tohoto navrhu upusténo.

AN

elheid - -

taAd - O .-
| SAMOTA Samota

| ADELHEID Adelheid
penzion penzion

Obr.13  Dalsi vzniklé navrhy logotypt

Autorka se také snazila pracovat i s jinymi myslenkami, prvni dvé loga nebyly vy-
brany predevsim kvili své neprakti¢nosti. Pozdéji se vSak ukazalo, Ze symbol tie-
tiho logotypu bude stéZejnim konceptem a tak jen zbyvalo zapracovani nazvu, aby
logo piisobilo vyvazené.
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Obr.14  Nové navrhy s piktogramem

Nasledné vznikla dalsi loga, o kterych se autorka zprvu domnivala, Ze budou ko-
necnd, nakonec byly i tyto ndvrhy zamitnuty. Diivodem zavrhnuti bylo kompliko-
vané feSeni, v pripadé trettho navrhu se pozdéji zjistilo, Ze text nad piktogramem
priliS odpoutava pozornost. Se symbolem se pracovalo i nadale, jen bylo potieba
vhodnym zplisobem vytesit zpracovani typografické casti.

\7 \7

SAMOTA=A ADELHEID > Samota=Adelheid

penzion penzion

Obr.15  Finalni podoba loga

Jak je vidét v piktogramu doslo jesté k dpravam detailli, predevSim byl upraven
kmen stromu, ktery byl nakonec v iplné poslednim a kone¢ném navrhu odstranén,
¢imZ celkova kompozice nabyla ucelenéjSiho vzhledu. Slovo Adelheid tak bylo za-
sazeno do symbolu a pocatecni pismeno ,A“ tak zaroven predstavuje kmen stromu.

Co se tyka geometrického zpracovani, predlohou pro symbol byla autorc¢ina
togram vétve, ktery bude oproti skutec¢nosti velmi zjednoduSeny, zaroven bude
stale snadno identifikovatelny a pti mensich rozmérech nebude zanikat.
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Obr.16  Geometricka konstrukce symbolu

Cely piktogram je sestrojen zelips akfrivek, mezery mezi horizontalnimi
a vertikalnimi prvky jsou nadefinovany tak, aby pri malém zobrazeni nesplyvaly.

6.4 Obsah arozsah manualu

Jakmile je navrhnuto logo je potieba stanovit jeho pravidla uzivani, aby tak nedo-
chazelo k jeho destrukci a bylo vzdy dobre ¢itelné. Tato pravidla jsou obsahem gra-
fického manudlu, v tomto konkrétnim piipadé se jedna o rozsireny manuadl.

Aby autorka vytvorila spravné strukturovany manual, vzala si za ptiklad ma-
nudly vizualniho stylu Zoo Praha, firmy Tomsoft, Carpe Vinum a televizni stanice
Z1.

Cely manual byl vytvoren v grafickém vektorovém editoru CorelDraw X7.
Nejdiive bylo potreba promyslet rozvrzeni jednotlivych stranek a poté se zacaly
tvorit jednotlivé vrstvy, které se dle potieby dale kopirovaly. K umisténi jednotli-
vych prvki stranek také poslouzila voditka. Takovymto postupem se vytvoril jed-
notny layout manualu.

Rozsifeny graficky manudl vivodu obecné popisuje ucel pouziti, obecnou
charakteristiku penzionu a predstavuje jeho zakladni hodnoty.

V prvni kapitole je predstaven samotny logotyp v zakladnich barvach a zobrazeni
jeho geometrické konstrukce. JelikoZ se v prezentaci pracuje i se samotnym pikto-
gramem, jsou urcena pravidla i pro toto uZiti.
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Samota=Adelheid

penzion

Obr.17  Zakladni barevné provedeni loga

Pokud nebude mozny barevny tisk, jsou stanoveny verze loga v ¢ernobilé ¢i po-
loténové varianté. V pripadé potreby uziti loga na fotografiich jsou stanoveny i tato
pravidla.

AA AA
eI eH CELEE  SamotamAdelheid

penzion penzion

Samota=Adelheid Samota=Adelheid

Obr.18  Cernobilé a poloténové varianty loga

V dal$i ¢asti jsou prezentovany zakladni barvy znacky. Citelnost loga s ohledem na
jeho poutziti je zajiSténa stanovenim jednotlivych velikosti loga. Aby nebylo moZné
do logotypu nikterak zasahovat, je urc¢ena ochranna zéna, soucasti jsou také jeho
nepiipustné verze. Cast manualu vénujici se typografii stanovuje zakladni
a dopliitkové firemni pismo. Zavérecna kapitola predstavuje pouZiti loga na mer-
kantilnich tiskovinach a dalSich prvcich korporatniho designu. V prvé radé byly
vytvoreny nové vizitky.
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Obr.19  Ukazka nové vizitky penzionu

Vizitka je ve standardnim formatu 9x5 cm, aby byla poutavéjsi a oproti jinym vizit-
kam originalnéjsi, je oboustranna. Na predni strané je umistén logotyp v zakladnim
barevném provedeni, na zadni strané je pracovano s grafickym motivem. Na této
strané jsou také uvedeny nezbytné kontakty penzionu.

Dale byly predstaveny hlavickové papiry a dopisni obalky. Autorka se rozhod-
la manudl obohatit o 3D prezentaci reklamnich predmétdi, vytvorené v programu
Rhinoceros 5.0. Takovéto zpracovani umoznuje lepsi predstavivost a zarovei tes-
tuje funkcnost logotypu. Hrnek a propisovaci tuzka jsou cenové dostupné ipro
mensi podniky, jako je pravé tento penzion, zaroven maji velmi praktické vyuziti
v kaZzdodennich ¢innostech a firmu tak mohou neustale prezentovat ¢i pripominat.
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Samota = Adelheid

penzion

Obr.20 3D modely reklamnich predméti

Také vznikly nové pobytové poukazy, které jsou v souladu s novym korporatnim
designem. Pozadi je tvoreno podkladovou fotografii, jeZ byla porizena v okoli pen-
zionu a predstavuje tak charakter krajiny, kde se penzion nachazi. Obsahova cast je
Cerpana z ptivodnich materialli, krajinna fotografie pochazi z oficidlnich stranek
penzionu Samota Adelheid.

Y,

Samota 'Adelheid
senden

Romanticky pobyt na Samoté Adelheid
prodva s polopenzi

2584 K¢

'30% sleva ve sportovhim aredlu Ceské Petrovice

Y

Samota=Adelheid
pennon

Vikendovy rodinny pobyt na Samoté Adelheid
pro dva dospélé, dvé déti do 15-ti let
s polopenzi
4440K¢

30% sleva ve sportovnim aredlu Ceské Petrovice

Dale byla navrhnuta nova podoba webovych stranek, jezZ jsou rovnéz v souladu
s novym jednotnym vizualnim stylem. Jednoduchy navrh na internetovou prezen-
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taci byl vytvoren v grafickém vektorovém editoru CorelDraw X7. VeSkeré informa-
ce a fotografie, které jsou v tomto navrhu pouZity, byly cerpany ze soucasnych we-
bovych stranek penzionu.

-
s

i

penzion

Jedes

Obr.21  Nahled novych webovych stranek penzionu
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7 3D model penzionu a tvorba animované
znélky

JelikoZ je obsah animované znélky stavén na prezentaci 3D modelu penzionu, bylo
treba v programu Rhinoceros zacit s konstrukci budovy. Aby budouci 3D prezenta-
ce penzionu vypadala co nejvice autenticky, vychazela autorka z fotografii penzio-
nu a pomoci stanoveného méritka postupné modelovala jednotliva podlaZi, poté
prisly na fadu ramy oken a dveri, tramy, zabradli a vikyre. KdyZ byla budova pen-
zionu hotova, zacal se modelovat okolni terén. Ten je mozné v Rhinocerosu mode-
lovat pomoci Grasshoperu nebo zasuvnych modulti RhinoTerrain a TerrainCAD.
Dal$i moZnosti je Landscape, ten ale vyZaduje renderovaci? plug-in Flamingo Nxt.
Problémem vsak je, Ze témito metodami by vysledny soubor obsahoval prili§ velké
mnozstvi dat a vyrenderovani jednotlivych snimki by mohlo trvat daleko déle.
Autorka proto pristoupila kverzi simulace terénu pomoci potaZeni krivek
vriznych vzdalenostech nad sebou, aby tak byly c¢astecné zachovany proporce
vrstevnic. Nasledné byly pomoci gumballu editovany jednotlivé ridici body plochy
terénu, ¢imz se dosahlo jesté vétsiho realistického zobrazeni.

Aby byla prace rychla, prehledna a nekomplikovana byly jednotlivé vymode-
lované komponenty roztridény do riiznych vrstev. Dale bylo potieba vybrat vhod-
né umisténi pro logotyp penzionu. Na zavér se pridaly textury, aby model vypadal
vérohodné a co nejvice se podobal skutecnosti. Textury byly ¢erpany z webovych
stranek www.textures.com a dale byly pouzity materiadly vismat, jeZ jsou volné ke
staZzeni na www.sketchuptexture.com a jsou vyhradné urcené pro renderovaci mo-
dul V-Ray. Obrazek modelu penzionu je umistén v prilohach této prace.

Kanimaci v programu Adobe After Effects bylo treba kolem penzionu
v programu Rhinoceros vytvofrit trasu kamery, na jejimz zakladé se vyrenderovaly
jednotlivé snimky, které byly pozdéji editovany, aby se z nich mohla vytvorit znél-
ka.

2 Renderovanim se rozumi proces vytvareni realného obrazu na zakladé vytvoreného 3D modelu
(Zdroj: http://www.rhino3d.cz/clanky/renderovani/renderovaci-moduly-pro-rhino.html).
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8 Hodnoceni a prinos prace

Autorka se rozhodla pro navrh jednotného vizualniho stylu pravé pro penzion Sa-
mota Adelheid zejména z toho divodu, Ze se subjekt nachazi v oblasti Orlickych
hor, odkud pochazi i autorka samotna. Urcitou roli pti vybéru také hral blizky
vztah k prirodé a zajem o venkovskou turistiku.

Atraktivni lokalita penzionu prestavuje velky potencidl aprimo vybizi
k rozvijeni soucasnych aktivit a sluZeb. Prezentace stavajici nabidky a pripadné
dalSich budoucich rozsireni vS§ak musi probihat v souladu, je tfeba jednotné vizu-
alni prezentace.

Na zakladé diskuse autorky s pani majitelkou vznikl tento rozsifeny graficky
manudl. V prvotni fazi procesu tvorby bylo ziskano dostatecné mnoZstvi informaci,
komunikaci Ize ohodnotit velmi kladné. Nevyskytly se Zddné problémy a pani maji-
telka byla velmi ochotna. Pti navrhovani se vychazelo z filosofie penzionu a v potaz
byly brany i dalsi specifické pozadavky pani Saturkové.

Cilem tohoto nového korporatniho designu je prezentovat penzion jako misto,
kde je moZné v srdci nedotcené prirody nacerpat novou energii. M4 motivovat po-
tencialniho klienta k pobytu na Samoté Adelheid, kde se oprosti od kazdodenniho
stresu a uZzije si tak dovolenou v klidném tichém prostiedi bez lidi. Pfinos této pra-
ce tak spociva ve vytvoreni nové ucelené prezentace penzionu, jeZ na zakladé vizu-
alizace filosofie predstavuje moZnost, jak zvysSit svou konkurenceschopnost
a zaujmout vice potencialnich zakaznika.

Pristup k zavadéni nového korporatniho designu je zcela klicovy a je potieba
disledné dodrzovat pouzivani jednotlivych prvki. Do jaké miry se aplikovani po-
datilo, mtze byt v kratkodobém horizontu sledovano pani majitelkou na zakladé
zmény poptavky po ubytovani a na spokojenosti ubytovani hostt, jez diky své zku-
Senosti sdili své dojmy a zazitky a predstavuji tak image penzionu. Poptavka po
ubytovani miize byt sledovdna na zakladé vedeni statistiky o vytiZenosti kapacity
ubytovaciho zarizeni, ndzory hostd, jejich podnéty a pripominky mohou byt sledo-
vany na zakladé dotaznikd. Ekonomicky piinos nelze zhodnotit béhem kratkého
Casového useku, a proto bude mozné posouzeni v priibéhu dalsSich nékolika let.

Dal$im vyznamnym prinosem tohoto manualu je Uspora finan¢nich prostred-
ki, nebot ceny jednotlivych grafickych studii se mohou pohybovat ve vysokych
castkach. Vysledna cena vSak mizZe byt ovlivnéna tim, jaké podklady pro zpracova-
ni zakazky jsou dodany, jaky je poZadovan rozsah sluzeb a naroky na provedeni
prace.
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Tab. 1 Ceny praci grafickych studii (4daje v K¢, bez DPH)

Fedia Jirout
creative Cobra design Sinart
reklamy
agency
Logo od 3 800 od 2 990 od 3990 od 3000
Manual od 7 500 od 4 990 od 6 990 od 9900
Firemni styl podle od 4 000 0d 9 990 podle
narocnosti narocnosti
Doplikove od 850 0d 500 od 600 0d 100
sluzby

Zdroj: www.fedia.cz, www.cobradesign.cz, www.sinart.cz, www.jirout.com

Je treba dodat, Ze cenik jednotlivych sluZeb je pouze orienta¢ni, vZdy zaleZi na
kombinaci jednotlivych poloZek, diky kterym se ceny mohou znac¢né lisit. Napfti-
klad Fedia creative agency kromé vytvoreni loga a manualu dale nabizi zpracovani
letdkt, brozur, kalendari a dalSich prvki firemniho stylu, kde cena zac¢ina na 850
K¢ za jednu polozku. Grafické studio nabizi své sluzby ve tiech baliccich, piicemz
cena zakladniho bali¢ku zac¢ina na 2990 K¢, dalsi verze balicku je stanovena 4990
K¢, jehoZ soucasti je 15% sleva na zpracovani firemniho stylu, balicek pro nejna-

Cobra design své sluzby taktéz rozdéluje do trech cenovych skupin, samostat-
né vytvoreni loga stoji 2990 K¢, cena manualu zacina na 4990 K¢ a pro nejnaroc-
néjsi klientelu nabizi balik sluzeb za 9990 K¢.
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9 Zaveér

Predmétem a hlavnim cilem prace je navrh logotypu a tvorba rozsireného grafic-
kého manualu penzionu Samota Adelheid.

Ke splnéni cile bylo tfeba prostudovat vhodnou literaturu a veskeré diilezité
poznatky sepsat do jednotlivych kapitol. Literarni reSerSe se opira o teorii integro-
vané marketingové komunikace, vysvétlena je iproblematika firemni identity.
V ramci korporatni identity je vysvétlena podnikova image a reputace, korporatni
komunikace a design. Kratce je také vénovano tématu 3D animaci a jejich marke-
tingovému vyuziti pro podnik.

Tvorbu praktické casti 1ze oznacit za proces zaloZeny na jednotlivych krocich.
V prvni fazi bylo treba zhodnotit celkovou firemni identitu a ziskat tak informace
o filosofii penzionu, na které je jeho ¢innost zaloZena. V ramci této problematiky se
autorka zameérila na analyzu soucasné vizualni prezentace, orientovala se na jeji
silné a slabé stranky. Doslo také na porovnani konkurencni vizualni prezentace.
Zjistilo se, Ze penzion nema vytvoreny jednotny vizualni styl, stejna situace byla
rozpoznana i u ostatnich ubytovacich zarizeni. Na zakladé téchto analyz byly zjis-
tény dulezité informace, které poslouzily jako klicovy podklad pro dalsi krok pro-
cesu. V této ¢asti byly vybrany firemni barvy, pismo a pracovalo se s jednotlivymi
napady na vytvoreni findlniho logotypu. Aby bylo takového logo vhodné pouzivano
anebylo naruSeno jeho vizudlni provedeni, byl vytvoren graficky manudl
v rozS$ifené verzi, kde jsou kodifikovany jednotliva pravidla. Obsahem jsou jednot-
livé povolené verze logotypu, i provedeni nepiipustna aje urcena jeho ochranna
zona. Ddle jsou stanoveny zasady pro firemni pismo, barvy a pouZiti logotypu na
merkantilnich tiskovinach. Obohacenim manudalu jsou bezesporu 3D modely re-
klamnich predméti.

Aby penzion jesté vétSim podilem zvysil svou konkurenceschopnost, byl utvo-
fen 3D model budovy penzionu, ktery byl zanimovan na zakladé vyrenderovanych
snimkd.

Zavérem celé prace autorka hodnoti pribéh tvorby jednotné vizualni prezen-
tace a zminuje také piinos nové vytvoreného korporatniho designu pro penzion
Samota Adelheid.
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