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Abstrakt 

Tato bakaláĜská práce se zabývá firemní identitou, firemním designem a následným design 

manuálem, který je pomáhá dotváĜet. Práce je rozdČlena do tĜí částí. V první části  

se pojednává o teoretických poznatcích z oblasti marketingové komunikace, firemní identity  

a designu. Druhá část se pak zamČĜuje na analýzu současného stavu firemního designu. 

Z načerpaných informací je pak sestaven návrh design manuálu, který má sloužit  

ke sjednocení vizuálního stylu ve firmČ. 

Abstract 

This bachelor thesis deals with corporate identity, corporate design and subsequent design 

manual. It is divided into three parts. The first one summarizes the theoretical knowledge 

about marketing communication, corporate identity and design. The second part 

concentrates on the analysis of the current situation of corporate design in the company. 

Using all gathered information I created a design manual, which serves as a unification  

of the company’s visual image.  
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ÚVOD 

Den co den na nás pĤsobí nespočet marketingových stimulĤ, na které vČdomČ  

i nevČdomČ reagujeme. Mezi nejvýraznČjší patĜí zejména grafické prvky ve všech 

možných podobách. Proto je dĤležité, aby grafici a marketingoví pracovníci 

spolupracovali a utváĜeli tak jeden harmonický celek. Když se jim to podaĜí, ihned 

poznáme, se kterou společností máme tu čest a to bez toho aniž bychom nČkde museli 

vidČt její název. Stačí dostat do rukou vizitku, hlavičkový papír nebo leták. V pĜípadČ, 

že souhra marketérĤ a grafikĤ funguje opravdu na výbornou, stačí našemu podvČdomí 

zachytit určitou kombinaci barev, typografii nebo typický grafický prvek a hned víme,  

o kterou firmu nebo výrobek se jedná. TémČĜ každý človČk na svČtČ ví, co objeví  

za další zatáčkou, když bude u silnice navigační tabule s velkým žlutým písmenem M 

na červeném pozadí. ů stejnČ tak každý na svČtČ ví, co za poklad se skrývá pod 

ukousnutým jablíčkem na pĜedražených kouscích elektroniky. Celá tato grafická jednota 

se nazývá firemní design. 

V praxi bývá soulad ve firemním designu velmi často podceňovaný. HodnČ firem, které 

zapomínají na investice do této oblasti, si neuvČdomují, že tím zapomínají na investice 

do dobrého image, který mĤže hrát pro zákazníky rozhodující roli.  

V dnešní dobČ nespočetné konkurence by se firmy mČly snažit odlišovat se od ostatních 

pĜedem promyšleným a vhodnČ nastaveným jednotným vizuálním zpĤsobem. Z toho 

dĤvodu dochází k vytváĜení design manuálĤ, které se pak jako pĜíručka jednotného 

vizuálního stylu mohou stát výrazným krokem k úspČchu. 

VytvoĜení návrhu na takovýto manuál je hlavním cílem této bakaláĜské práce. PĜedtím 

je ale samozĜejmČ potĜebné prostudovat si veškeré dostupné zdroje o této problematice 

a vytvoĜit tak teoretický základ, na kterém se dá dále stavČt. 

NeménČ dĤležitou součástí je také výbČr společnosti, pro kterou budu tento design 

manuál sestavovat. Nakonec jsem se rozhodla pro malou začínající slovenskou firmu, 

která by si to kvĤli vysokým cenám za tyto úkony nemohla sama dovolit. Jedná se  

o společnost s názvem promovie, která byla založena teprve v roce 2015. Hlavním 



11 

 

pĜedmČtem podnikání je zejména tvorba propagačních videí, reklam a dokumentĤ. Mým 

zámČrem je poskytnout firmČ návrh na nové logo, barvy, typografii a základní firemní 

tiskoviny, jako jsou napĜíklad vizitky nebo hlavičkový papír. 

Práce je členČna na tĜi kapitoly – teoretickou, analytickou a návrhovou. V prvním úseku 

se budu vČnovat podrobnému rozboru zejména firemní identity a firemního designu. 

ůnalytickou část zasvČtím analýze vizuální komunikace konkurenčních společností, 

rozboru současného stavu designu ve firmČ promovie a její interní dokumentace. 

V návrhové části se pak pokusím vyhovČt všem požadavkĤm společnosti a vytvoĜit 

nové prvky korporátního designu, které budou zasazeny do systému jednotného 

vizuálního stylu.  
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1 CÍL ů METODIKů PRÁCE 

Cílem bakaláĜské práce je navrhnout vhodný design manuál pro začínající společnost 

promovie s.r.o. Ten by mČl sloužit jako její základní a v dnešní dobČ již také nezbytný 

prvek pro oblast marketingové komunikace. Pomocí sjednocené vizuální komunikace 

bude náš subjekt snadnČji rozpoznatelný pro stávající, pĜípadnČ bývalé zákazníky,  

a správným nastavením dostatečnČ výrazný a atraktivní pro ty budoucí. 

ZpĤsob, jakým podnikatelské organizace v dnešní dobČ pĤsobí na své zákazníky,  

se totiž do velké míry mĤže odrazit také na tom, jak budou vyhledávat a kupovat jejich 

výkony. DobĜe vypracovaná firemní identita je nejlepší cestou, jak na své klienty 

pĤsobit pozitivnČ. ů to chceme brát v potaz i v pĜípadČ mnou vybrané společnosti. 

Díky profesionálnČ nastavenému firemnímu designu a všeobecnČ, dĤvČryhodnČ 

nastavené marketingové komunikaci navíc mĤže společnost pĤsobit víc solventnČ  

a profesionálnČ, budit v lidech dobrý dojem a udržet si jejich pozornost. VČtší loajalita 

stálých zákazníkĤ a pĜilákání tČch nových, pak mĤže společnosti samozĜejmČ dopomoct 

k nárĤstu zájmu klientĤ, a tudíž i tržeb. A tvorba zisku je podle definice podnikání jasný 

cíl všech komerčních organizací.  

V prĤbČhu práce se na konkrétních pĜíkladech pokusím zjistit, kolik pracovních 

pĜíležitostí by společnosti mohla vhodná aplikace firemního designu pĜinést a spočítat 

tak i odhad pĜírĤstku tržeb.  

1.1 Dílčí cíle práce 

Na hlavní cíl této práce navazují i dílčí cíle. ů to jak v teoretické, tak aplikační oblasti. 

V oblasti teorie se jedná zejména o vyhledání, rozbor a syntézu relevantních informací  

o firemní identitČ a firemním designu a následné vymezení základních pojmĤ.  

Za dĤležité samozĜejmČ kladu prozkoumání názorĤ od více autorĤ a vyjasnČní 

souvislostí mezi jednotlivými pojmy. V analytické a návrhové části jde pak o to, 

zanalyzovat pĜednosti a nedostatky nejvČtších konkurentĤ, zhodnotit současný stav 

firemního designu společnosti promovie, vytvoĜit pro společnost minimálnČ tĜi návrhy 
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nového loga a zjistit vnímání jednotlivých návrhĤ veĜejnosti pomocí dotazníku  

a zároveň také samotnými zamČstnanci. Nakonec pak samozĜejmČ vybrat finální logo  

a vytvoĜit k nČmu design manuál, ve kterém bude jasnČ a srozumitelnČ doporučeno jeho 

použití, jako i ostatní prvky firemního designu. 

1.2 Metodika zpracování bakaláĜské práce 

PĜi zpracování této práce jsem uplatnila systémový pĜístup – rozčlenila jsem primární 

cíl na částečné a vytvoĜila návrh Ĝešení. 

V první etapČ bylo hlavním úkolem prostudovat co nejvíc dostupných pramenĤ 

z odborné literatury a následné teoretické studium problematiky, které mi umožnilo 

prohloubení teoretických poznatkĤ a shromáždČní dostatečného množství potĜebných 

informací. Následovaly prĤbČžné rozhovory s konatelem firmy promovie Markem 

Vaňousem a podrobné studium interních dokumentĤ, do kterých mi bylo umožnČno 

nahlédnout. 

Ve druhé etapČ jsem se vČnovala tĜídČní a klasifikaci získaných poznatkĤ, které se staly 

základem pro vytvoĜení teoretické části mojí bakaláĜské práce. 

TĜetí fáze byla pĜedevším o analýze konkurenčních firem a současného stavu firemního 

designu ve společnosti promovie. Jelikož je firma teprve v začátcích, tak zatím nemČla 

pĜíležitost se tČmto záležitostem vČnovat. Proto jsem vedla rozsáhlé rozhovory  

o pĜedstavách a požadavcích na nový firemní design a to pĜedevším s konatelem firmy. 

Zároveň jsem vybrala tĜi konkrétní konkurenční společnosti a jejich vizuální 

komunikaci jsem dala posoudit zcela náhodným lidem. Zajímal mČ zejména první 

dojem respondentĤ na vybrané vizuální značky. Získala jsem díky tomu velmi dĤležité 

informace o tom, čím bychom se se společností promovie mohli od konkurentĤ 

inspirovat a čemu se naopak vyhnout.  

V nadcházející části došlo k tvorbČ samotných návrhĤ firemního loga jako identifikační 

značky. Jako první jsem vytvoĜila deset základních návrhĤ, ze kterých si společnost 

vybrala čtyĜi pro další zpracování. TĜi ze čtyĜ vybraných byla loga tvoĜená textem  

a obrázkem a jeden byl tvoĜen pouze textem. NáslednČ bylo pomocí krátkého dotazníku 

zjištČno, jak návrhy vnímá veĜejnost. Pomocí rozhovoru bylo zjištČno, jak tyto výsledky 
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vnímá sama společnost. V závČru této etapy si společnost podle svých preferencí 

vybrala nejvhodnČjší návrh.  

Ve finále bylo za úkol vytvoĜit nový firemní design právČ podle zvoleného loga.  

Byly zvoleny firemní barvy, hlavní a doplňkové písmo a vytvoĜeny návrhy vizitek  

a hlavičkového papíru. Jako doplňující prvek si společnost pĜála doporučení nČjakého 

reklamního pĜedmČtu. Všechny komponenty byly zaneseny do design manuálu, který 

zahrnuje základní informace o správném používání loga a jeho variací. 

BČhem celého procesu probíhaly neustálé konzultace s vedením společnosti promovie. 

1.2.1 ZpĤsob získávání informací 

BČhem procesu tvorby této závČrečné práce jsem využívala více metod sbČru dat  

a informací. 

V první části práce jsem využívala rĤzné zdroje dostupné literatury a to jak od českých, 

tak od zahraničních autorĤ. SamozĜejmČ jsem také využívala informací na internetu, 

které se zabývaly grafickým a firemním designem.  

Ku prospČchu mi pak byly zejména v analytické části interní firemní dokumenty, které 

mi dala společnost k dispozici k prostudování a podrobné rozhovory uvnitĜ firmy,  

kde jsem se zamČĜovala pĜedevším na grafické potĜeby a vkus společnosti. 

Výzkum preferencí konkrétního loga probČhl prostĜednictvím českého internetového 

portálu Click4Survey. Dotazník obsahoval celkem tĜi otázky. Respondent musel vyplnit 

své pohlaví, vČkovou kategorii, do které spadá, a v závČru bylo vyobrazeno pČt 

vybraných log. Z tČch si respondent musel vybrat jedno, které na nČj nejlépe pĤsobí. 

Respondenti tČchto dotazníkĤ byli vybíráni cílenČ i náhodnČ, aby prĤzkum obsahoval 

lidi rĤzného povolání, pohlaví a vČku. NČkteĜí z nich byli osloveni e-mailem, který 

obsahoval odkaz na online dotazník a k tomu jsem zveĜejnila možnost vyplnit dotazník  

i na sociální sítČ. Seznam respondentĤ je z dĤvodu zachování anonymity v mojí práci 

nezveĜejnČn. V cílenČ vybraných lidech byli pĜedevším minulí a stávající zákazníci 

společnosti promovie, kteĜí jsou uvedeni ve firemní databázi klientĤ a lidem, kteĜí jsou 

zamČstnáni v oblasti médií a grafického designu. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKů PRÁCE 

Jelikož je hlavním úkolem této bakaláĜské práce vytvoĜit na míru šitý design manuál  

pro firmu promovie s.r.o., jsou v této kapitole úvodem rozebrané všechny základní 

pojmy marketingové komunikace jako je reklama, podpora prodeje, osobní prodej, 

pĜímý marketing a Public Relations. Marketingovou komunikaci by žádný podnik, který 

chce být úspČšný, nemČl podceňovat. SprávnČ nastavená marketingová komunikace 

dokáže ujistit a pĜesvČdčit lidi o dobrých úmyslech a nápadech firmy a dává možnost 

pozitivního spojení s image a firemní identitou.  

V rámci identity se jedná o historii, filozofii a smČĜování celé společnosti. Identitou se 

firma profiluje nejen navenek, ale také uvnitĜ. Spadá tam firemní kultura, která 

vyjadĜuje atmosféru, názory a hodnoty ve firmČ, firemní komunikace jako nástroj 

komunikace firmy nejen s veĜejností ale také v rámci firmy, firemní chování určeno 

specifickými manuály, produkt jako stĜedobod podnikání a v neposlední ĜadČ také 

firemní design, který je pro tuto práci stČžejní záležitost.  

Firemní design je v dnešní dobČ snad dĤležitČjší než kdykoliv pĜedtím. Náš každodenní 

život totiž doprovází rĤzné marketingové stimuly, na které reagujeme jak vČdomČ, tak 

také podvČdomČ. Zejména pak grafické prvky vČtšinou zachytává naše podvČdomí.  

To je jednoznačnČ dĤvod, aby marketingoví pracovníci spolupracovali s tČmi,  

na oddČlení firemního designu. Každý subjekt komunikuje prostĜednictvím firemního 

designu a to ať ho má rozpracovaný nebo ne. Mnohdy firmy podceňují investice do této 

oblasti, ale faktem je, že úroveň a styl vizuální prezentace bývá často rozhodující  

pro vznik kvalitního image. Společnost, která se chce odlišit od svých konkurentĤ, musí 

vystupovat na veĜejnosti pĜedem promyšleným a systematicky vytvoĜeným jednotným 

vizuálním stylem. Mezi prvky firemního designu patĜí v první ĜadČ určitČ značka.  

Ta mĤže pro lidi symbolizovat dĤležitost na trhu, určité hodnoty a v neposlední ĜadČ 

také kvalitu. DvČ nejdĤležitČjší součásti značky jsou pak firemní název a grafická 

značka v podobČ loga. Emocionálním prvkem firemního designu jsou pak bezpochyby 

barvy. Každá barva má totiž jiný význam a vhodným výbČrem mĤže firma evokovat 

pozitivní pocity. ProfesionálnČ zvolené jednotné firemní písmo, které odráží charakter 

firmy, následnČ také pĤsobí jako krásný identifikační prvek. 
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Pro ulehčení používání všech tČchto prvkĤ firemního designu by mČl být sestaven 

manuál jednotného vizuálního stylu – design manuál ĚpĜípadnČ grafický manuálě.  

Ten pĜedstavuje souhrn všech pravidel, které pomohou jednotnou vizuální identitu 

udržet. V tČch nejzákladnČjších manuálech by mČlo být pĜinejmenším popsáno použití 

značky Ěnázev i logoě, firemní barvy a písmo. Praktické aplikace mohou být následnČ 

prezentovány na vizitkách, hlavičkových papírech, fakturách a podobnČ. 

2.1 Marketingová komunikace 

„Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 

firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků 

i určitých skupin veřejnosti.“ ĚBoučková, 2003, s. 222ě. 

Jedná se o zámČrné a cílené vytváĜení a rozšiĜování informací, které jsou pro cílovou 

skupinu pĜijatelné. DobĜe nastavená forma marketingové komunikace má schopnost 

zvýraznit pozitivní vlastnosti produktu, služeb i podniku jako takového. Pomáhá firmČ 

pĜesvČdčit zákazníky i veĜejnost o své dobré vizi a ideách, a upevňuje s nimi tak dobré 

vztahy ĚBoučková, 2003, s. 222). 

Efektivní a úspČšná komunikace stojí na nČkolika základních kamenech. Mnoho lidí  

si neuvČdomuje, že primárním principem by mČlo být porozumČní problému a až poté 

nČjaká snaha o jeho sdČlení. Když nevíme o čem je vlastnČ Ĝeč a i pĜesto se snažíme 

danou záležitost nČjak pĜedávat dále, mĤže to zpĤsobit chaos a nedĤvČru mezi 

zúčastnČnými. Komunikovaný obsah musí být také zasazen na správné místo  

a do správného času, musí být jasný a pochopitelný. Často se totiž stává, že pokud není 

obsah dostatečnČ srozumitelný, dochází k jeho pĜekroucení a to mĤže ohrozit jeho 

dĤvČryhodnost. K zamezení nevhodné interpretace je také dĤležité zvolit si vhodné 

komunikační kanály a nepodcenit ani neverbální stránku komunikace bČhem osobního 

jednání. ÚdajnČ jen necelá desetina sdČlení pochází ze slovního obsahu a zbytek je 

výsledkem „Ĝeči tČla“ ĚForet, 200Ř, s. 7-12). 

Každá společnost by si mČla uvČdomit, že zákazníci jsou tím skutečným centrem jejich 

profitu. A v dnešní dobČ, kdy jsou vzdČlanČjší a informovanČjší než kdykoli pĜedtím,  
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Obr. 1: Tradiční a moderní organizační struktura orientovaná na zákazníky. ĚZdroj: Vlastní zpracování 
dle: Kotler a Keller, 2012, s. 124) 

je nezbytné se k nim podle toho i chovat. Nyní je pomČrnČ snadné ovČĜit si tvrzení 

společností a v pĜípadČ potĜeby hledat jiné, lepší alternativy.  

Kotler a Keller (2012, s. 123-124ě sestavili organizační strukturu, která je oproti 

tradičnímu znázornČní Ěkde je nejdĤležitČjší top managementě postavena  

na zákaznících. Ti tvoĜí klíčovou úlohu. Pak následují zamČstnanci, kteĜí jsou  

se zákazníky v pĜímém kontaktu Ětzv. frontline zaměstnanciě a starají se o nČ. Poté až 

pĜichází na Ĝadu stĜední a vrcholový management. 

Zákazník je na prvním místČ. Proto by mČla být jeho komunikace s vybranou firmou co 

možná nejjednodušší. Je dĤležité zajistit nejen dobré obvyklé zpĤsoby ke komunikaci 

Ějako napĜíklad e-mail a telefonní kontaktě, ale také zpĜístupnit zákazníkovi dost 

informací i na webových stránkách. Pro spokojenost zákazníka by tam mČly být veškeré 

kontakty, nabídka produktĤ ale i dodací nebo servisní podmínky apod. Korektní pĜístup 

zamČstnancĤ, kteĜí se o zabezpečení a samotné uskutečnČní komunikace starají, by pak 

mČl být samozĜejmostí ĚVeber, 200ř, s. 505-506). 
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2.1.1 Složky marketingové komunikace 

Boučková Ě2003, s. 223ě rozdČlila marketingovou komunikaci do pČti samostatných 

skupin: 

 reklama, 

 podpora prodeje,  

 osobní prodej, 

 pĜímý marketing 

 a Public Relations. 

2.1.1.1 Reklama 

Reklama je založena na komunikaci s obchodním zámČrem, a to mezi zadavatelem  

a zákazníkem. Probíhá prostĜednictvím určitého média s komerčním cílem. Jejím 

úkolem je informovat nové i stávající zákazníky o novinkách v oblasti produktĤ i služeb 

ĚVysekalová a Mikeš, 2010, s. 16-17). V dnešní dobČ je samozĜejmou součástí našich 

životĤ. ů to ať chceme nebo ne. 

V podstatČ nejdĤležitČjší reklamní cíl je budování silné značky a firemní image. 

Hodnotu značky určuje samozĜejmČ samotný produkt, který firma zprostĜedkovává, ale 

reklama pomáhá vystoupit firmČ z davu a stát se spotĜebitelskou volbou číslo jedna. 

Součástí budování image a hodnoty značky je rozšiĜování povČdomí o značce mezi 

lidmi a pomoc identifikovat jednu značku od druhé. To je dĤležité pĜedevším v dobČ 

nákupního rozhodování. Když se zeptáme spotĜebitelĤ na značku v konkrétním 

segmentu produktĤ nebo služeb, vždy si vybaví jednu nebo dvČ konkrétní ĚClow  

a Baack, 2008, s. 139).  

Informativní stránka reklamy také dopomáhá zákazníkĤm ke snadnČjšímu rozhodování 

kde a jak nakoupit. MĤže obsahovat velmi užitečné informace, jako je napĜíklad adresa 

a otevírací doba prodejny, pĜípadnČ detailní specifikace produktu. PĜi popisu produktu 

se ale také často užívá zpĤsob prezentace, který se nazývá tzv. puffery. Jde o to,  

že pĜedkládaný popis vlastností je trochu nadsazený, obvykle se používá označení „nej“  

a podobnČ. V dnešní dobČ jsou na to již všichni zvyklí a koneckoncĤ, tato tvrzení 
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mnohdy nejde dokázat, ale ani vyvrátit. Z toho dĤvodu se nemĤže označit za klamnou 

reklamu (Clow a Baack, 2008, s. 140-141). 

2.1.1.2 Podpora prodeje 

Tellis Ě2000, s. 24ě tvrdí, že podpora prodeje by mČla automaticky doplňovat reklamu. 

MČl by to být jakýsi program, který dotváĜí nabídku a činí ji atraktivnČjší hlavnČ  

pro zákazníky. PĜíkladem jsou napĜíklad akce 2+1 produkt zdarma a podobnČ. Takové 

podobné odmČny, bonusy, slevy a kupóny zaĜadil Clow a Baack Ě200Ř, s. 262-267ě spíš 

do spotĜebitelské propagace. Podporu prodeje vzali víc z pohledu výrobce  

a prodávajícího a popsali hlavní nástroje. PatĜí mezi nČ prodejní slevy, soutČže  

a pobídky, vzdČlávací programy, veletrhy a oborové výstavy, programy podpory 

prodejcĤ, reklamní pĜedmČty a prezentace v místČ prodeje. Každá firma si volí techniky 

podpory prodeje podle pĜedmČtu podnikání, typu zákazníkĤ, které chce ovlivnit  

a samozĜejmČ podle plánu celé marketingové komunikace, která je ve firmČ nastavená. 

PĜi vytváĜení programu podpory prodeje musí pracovníci z marketingového oddČlení 

čelit nČkolika etickým otázkám. NapĜíklad poziční poplatky, které platí výrobce 

prodejci za to, že bude jeho produkt umístČn v regálech prodejce, jsou dost 

diskutovaným tématem. Mnozí to berou jako velmi kontroverzní formu prodejních slev 

a nČkteĜí až jako jistou formu vydírání.   

2.1.1.3 Osobní prodej 

Osobní prodej je významný pĜedevším v oblastech, kde je potĜebné podrobnČjší 

vysvČtlení funkce, zpĤsobu užívání nebo údržby daného výrobku. VČtšinou probíhá 

prostĜednictvím pĜímého kontaktu se zákazníkem, jehož cílem je prodej výrobku nebo 

poskytnutí služby, a zároveň vytváĜení dlouhodobého pĜíznivého vztahu mezi všemi 

zúčastnČnými ĚBoučková, 2003, s. 233ě.  

NejznámČjší je pro všechny určitČ prodej v terénu. Obchodním zástupcĤm, kteĜí aktivnČ 

prezentují produkty firmy a povzbuzují tak u stávajících zákazníkĤ opakované nákupy 

nebo vyhledávají nové zákazníky, se Ĝíká vyhledávači objednávek. Proces, kterým  

se prochází bČhem osobního prodeje, je pomČrnČ zdlouhavý a aby byl i efektivní, nemČl 

by se žádný z následnČ zmínČných krokĤ vynechat. Základem je identifikace 
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potenciálních zákazníkĤ. ManažeĜi prodeje sestaví seznam potenciálních zákazníkĤ, 

kteĜí jsou pro danou oblast nejzajímavČjší. VytváĜí se celé databáze, které rozlišují 

potenciální zákazníky podle preferencí pro jednotlivé produkty nebo služby. Poté 

následuje hodnocení tČchto zákazníkĤ a jejich rozdČlení do skupin, které zahrnují 

celkovou klasifikaci jejich kupního potenciálu. Je to krok nesmírnČ dĤležitý, protože 

osobní návštČvy jsou velmi nákladné. Další fází je shromažďování informací.   

To umožňuje efektivní provedení prodejní prezentace. Zjišťuje se totiž vše o prostĜedí, 

ve kterém se potenciální zákazník pohybuje. Identifikuje se konkurence, potĜeby, obavy 

a podobnČ. Je to nejen proto, aby se zbytečnČ neplýtvalo zdroji na osobní návštČvy,  

ale také z toho dĤvodu, aby se neplýtvalo časem potenciálních zákazníkĤ. PĜi výbČru 

následující prodejní prezentace, je tĜeba brát ohled hlavnČ na formu vztahu mezi 

prodávajícím a kupujícím, na povahu prodávaného produktu a prodejní situaci. Poté už 

je rozhodující jen období po nákupu. Kupující musí být spokojený. JednoznačnČ je totiž 

nákladovČ efektivnČjší si zákazníky udržovat, než hledat nové a začínat celý tento 

proces od začátku ĚClow a Baack, 200Ř, s. 324-329).    

2.1.1.4 PĜímý marketing 

PĜímý marketing je v podstatČ prodej produktĤ bez využívání jiných členĤ 

marketingového ĜetČzce. Prakticky zahrnuje všechny aktivity, které ústí v pĜímý kontakt 

s cílovou skupinou ĚBoučková, 2003, s. 23řě.  

Clow a Baack Ě200Ř, s. 335ě sestavili žebĜíček nejtypičtČjších forem pĜímého 

marketingu. ProcentuálnČ nejvČtší podíl mají e-maily stávajícím a i potenciálním 

zákazníkĤm. Poté následují aktivity, které prochází pĜes internet, rozhlas a televizi 

ĚnapĜíklad dobĜe známý teleshoppingě. Zhruba na stejné úrovni jsou pak propagační 

katalogy a letáky, spolu s u nás tak často nenávidČným telemarketingem.  

2.1.1.5 Public relations 

„Mnohdy jsou vnímány jako dítě geneticky upravené žurnalistiky či menší, ambiciózní 

příslušník velké marketingové rodinky“ ĚKopecký, 2013, s. 21ě. 

Public relations Ěčesky „vztahy s veĜejností“ě jsou oborem mnoha tváĜí a primárnČ 

nemají za úkol pĜímo podpoĜit prodej výrobkĤ nebo služeb. Hlavním motivem PR  
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je pĜedevším prezentace a komunikace firmy s veĜejností. ů veĜejností se myslí 

zákazníci, dodavatelé, zamČstnanci, politici, partneĜi a další. Ve všeobecném slova 

smyslu jsou PR brána jako jakýsi hybrid, který čerpá z oblastí, jako jsou média, 

komunikace, psychologie, Ĝízení a podobnČ.  Mnozí lidé to považují za určitý druh 

umČní nebo společenskou vČdu, a nČkteĜí zase jen za umČle sestrojený systém, který 

utváĜí porozumČní a podporu tČch, se kterými chce být firma ve styku. Zahrnuje Ĝízení 

rĤzných problémĤ, pomáhá managementu v informovanosti a klade dĤraz na povinnost 

sloužit veĜejnému zájmu. V každém pĜípadČ ale platí, že celý tento proces musí probíhat 

pozvolna a užívat k tomu vČrohodné a etické komunikační techniky. JedinČ tak totiž 

mohou PR vytvoĜit dobrý základ pro pozitivní spojení s image a identitou firmy 

ĚKopecký, 2013, s. 21-24). 

2.2 Identita firmy 

„Identita firmy (corporate identity) – obraz (tvář) firmy, jak je vnímána vnitřními  

i vnějšími subjekty“ (Veber, 2014, s. 621). 

V dnešní dobČ každodennČ pĜibývá velké množství podnikatelských i dalších subjektĤ, 

které tvoĜí silné konkurenční prostĜedí. Bylo by jednoznačnČ nerozvážné, kdyby firma 

nedbala na to, jak pĤsobí na své stávající a potenciální klienty, partnery apod. DĤležité 

je ale také pĜíjemné pracovní prostĜedí a spokojená atmosféra uvnitĜ celé firmy. To totiž 

pak určitČ pomĤže zamČstnancĤm lépe se ztotožnit s politikou firmy a být tak lepší  

a pĜesvČdčivČjší v tom, co dČlají. ĚVeber, 2014, s. 621ě. 

Identita firmy se často zamČňuje s firemní image, což je samozĜejmČ chyba. U firemní 

identity totiž nejde jen o jakousi vizuální stránku, ale pĜedevším také o celkovou 

historii, filozofii a vizi celé firmy. PatĜí tam i lidé a etické hodnoty společnosti, které 

tvoĜí firmu komplexní a jednotnou ĚVysekalová a Mikeš, 200ř, s. 14ě. 

2.2.1 Historie u nás 

Jedny z prvních výrazných znakĤ sjednocování vizuálního stylu se na území českých 

zemí objevily na počátku 13. století, kdy si šlechtici začali vytváĜet erby symbolizující 

charakteristiku jejich rodu. Základem byly vČtšinou obrazy zvíĜat, rostlin nebo 

všemožných pĜedmČtĤ. Tyto symboly prvnČ sloužily ke zvýraznČní budov, panských 
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Obr. 2: Složky firemní identity. ĚZdroj: Vlastní zpracování dle: Veber, 200ř, s. 624ě 

majetkĤ, k odlišení svých bojovníkĤ od nepĜátel, nebo jako prostĜedek k ovČĜení 

pravosti úĜedních dokumentĤ. PozdČji se pĜenesly do právní, správní i společenské 

oblasti ve všeobecném slova smyslu ĚVysekalová a Mikeš, 200ř, s. 14-15). 

2.2.2 Firemní image 

„Identita je prostředkem ovlivňování image firmy a je zřejmé, že image firmy  

je výsledkem působení všech prvků identity organizace“ (Veber, 2009, s. 625). 

Všemi prvky identity se rozumí zejména kultura, chování, komunikace, produkt  

a design. Ty usilují o jedinečnost a osobitost organizace. ů image je veĜejným obrazem 

této opravdové identity ĚForet, 200Ř, s. 63ě. 

PĜíznivý image firmy pomáhá vyvolávat sympatie ke společnosti a mívá pozitivní vliv 

na vyhledávání kooperace s firmou apod. Poškodit tyto pĜíjemné dojmy je ovšem 

bohužel velice snadné. Špatné zkušenosti s jednáním firmy, či jejich zamČstnancĤ 

mĤžou zpĤsobit nenávratné škody ĚVeber, 200ř, s. 625ě. 

VšeobecnČ platí, že aby image firmy pĤsobil pĜesvČdčivČ navenek, musí prezentovaný 

obraz souhlasit s reálnou situací uvnitĜ. 
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2.2.3 Firemní kultura 

Firemní kultura vyjadĜuje specifický charakter firmy, jejich zamČstnancĤ a celkovou 

vnitĜní atmosféru. Je to souhrn sdílených názorĤ, hodnot a očekávání, které nejsou 

nikým nadiktovány, ale ovlivňují jednání lidí i chod celé společnosti. Zpočátku  

je částečnČ ovlivnitelná, aby dopomáhala dobré image firmy, ale každodenním chodem 

organizace se pozvolna sama formuje a vypovídá o mentalitČ a chování pĜítomných lidí. 

Je dĤležité ji proto prĤbČžnČ upevňovat ĚVysekalová a Mikeš, 200ř, s. 67ě. 

Zahrnuje firemní plány a zásady, ale také rĤzné zvyklosti, rituály a celkové klima 

v kolektivu. VnitĜní atmosféra má totiž asi nejvČtší dopad na klienty a to samozĜejmČ 

skrz zamČstnance, kteĜí s nimi komunikují. ZamČstnanec, který je hrdý na to, že je 

součástí firmy pĤsobí mnohem dĤvČryhodnČji, než ten, který ve skutečnosti necítí 

žádnou sounáležitost s firemními hodnotami a narušuje tak celé dobré mínČní o identitČ 

firmy ĚVysekalová a Mikeš, 200ř, s. 72ě. 

V rámci firemní kultury se bere ohled také na výbČr zamČstnancĤ. ZamČstnavatelé chtČjí 

lidi, kteĜí zapadnou do kolektivu, budou týmovými hráči a nebudou narušovat dobré 

vztahy. Lze to vzít ale také z opačného pohledu a to lidí, kteĜí si zamČstnání hledají. 

V dnešní dobČ čím dál víc uchazečĤ o práci upĜednostní pĜi volbČ zamČstnání takovou 

společnost, která má totožné hodnoty a pĜíjemné prostĜedí na práci. 

2.2.4 Firemní komunikace 

Podle Vebera (2009, s. 631-632ě je firemní komunikace nástrojem k prezentaci firmy 

pĜedevším navenek. Základem je marketingová komunikace. To, aby firma pĤsobila  

co nejlepším dojmem na veĜejnost, mĤže být docíleno pouze tím, když bude 

komunikace Ĝízena účelnČ a z jednoho centra. Je to složitý proces, jelikož názory 

veĜejnosti se neustále mČní a je tĜeba tomu pĜizpĤsobovat i svoji komunikační aktivitu. 

Vždy je dĤležité brát v potaz nejen manažerskou rovinu, ale také tu lidskou. Lidé  

se neradi vzdávají svých zažitých názorĤ a proto je i náročné mČnit jejich vnímání firmy 

jako celku. 
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V současnosti plné moderních technologií se víc a víc sází na komunikaci se zákazníky 

prostĜednictvím sociálních médií. Videoportály a blogy na firemních webových 

stránkách jsou momentálnČ podle ůgentury Lewis nejpopulárnČjší formou komunikace. 

2.2.5 Firemní chování 

„Firemní chování je určováno normami, pravidly, symboly firmy, ale také jejími názory. 

Manuál firemního chování určuje klíčové faktory chování, které mají dovádět image 

firmy k dokonalosti“ (Veber, 2009, s. 636).  

Manuál firemního chování mĤže obsahovat jakési „vzorce chování“, které se vztahují  

k firemním hodnotám a musí se dodržovat. Vždy by mČly být uvádČny konkrétní 

krizové situace a postupy jak je správnČ Ĝešit, aby nebyla poškozena dobrá povČst firmy 

(Veber, 2009, s. 636). 

2.2.6 Produkt firmy 

Produkt je základní a vĤdčí prvek každé firmy. PĤsobí jako nejdĤležitČjší vizitka. 

Veškeré marketingové tahy mohou být sebelepší, ale pokud samotný produkt nestojí  

za nic, pĜijde veškerá snaha nazmar. 

S produktem nesouvisí pouze vizuální prvky, jako je poutavý obal nebo atraktivní 

doprovodné služby jako je zapojení do vČrnostních a bonusových programĤ. Jde také  

o to, nabízet produkt za rozumné ceny, nabízet opravy a náhradní díly, dodržovat 

termíny dodávek a záručních lhĤt a v neposlední ĜadČ také garantovat slíbenou kvalitu. 

To vše vede k opravdové úspČšnosti všech produktĤ ĚVeber, 200ř, 637ě. 

2.2.7 Firemní design 

Firemní design se mnohdy také označuje jako „jednotný vizuální styl“ nebo „vizuální 

identita“. 
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Vysekalová a Mikeš Ě200ř, s. 40-41) sestavili seznam prvkĤ, které podle nich vytváĜí 

firemní design:  

 název firmy a zpĤsob jeho prezentace, 

 logo jako identifikační zkratka, 

 značka pro zviditelnČní a odlišení produktu, 

 písmo a barvy, 

 služební grafika Ěpropagační prvky a tiskovinyě, 

 orientační grafika Ěoznačení budov, úprava interiérĤě, 

 odČvy zamČstnancĤ, 

 další prvky podle oboru podnikání. 

Pro používání všech jednotlivých prvkĤ by mČl být sestaven manuál jednotného 

vizuálního stylu. Ten pĜesnČ popisuje a vymezuje jejich aplikaci, úpravu a použití. Mívá 

tištČnou i elektronickou podobu a musí být vždy sestaven podle konkrétních potĜeb dané 

firmy. Obvykle obsahuje všechna grafická pravidla pro využívání loga Ěa všechny jeho 

variantyě, fontĤ, barev, layoutĤ a firemních dokumentĤ Ěvizitky, hlavičkové papíry atd.) 

ĚVysekalová a Mikeš, 200ř, s. 40-41). 

Všichni víme, že první dojem z čehokoliv, je mnohdy ten nejsilnČjší pocit, který nám 

zĤstane v podvČdomí, a často se ho jen velmi tČžko zbavujeme. Na to by se mČl brát 

ohled i pĜi vytváĜení firemního designu. 

2.3 Prvky firemního designu 

“Logos and branding are so important. In a big part of the world, people cannot read 

French or English but are great in remembering signs” ĚLagerfeld, 2010 in Chordas, 

2014ě. Nutno podotknout, že pĜes všechny kontroverzní názory, které tento nejslavnČjší 

módní návrháĜ kdy veĜejnČ prohlásil, v tomto má jednoznačnČ pravdu. DobĜe nastavený 

firemní design mnohdy umí udČlat pĜímo zázraky.  
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2.3.1 Značka 

Primární odlišnost mezi firemní image a značkou je rozsah. Značka je jméno, symbol, 

termín nebo cokoliv jiného, co dokáže odlišit jednoho prodejce od ostatních. Pokud je 

značka originální, umožní výrobku vystoupit z davu a stát se nČčím výjimečným.  

ůby byla značka opravdu výborná, musí se brát zĜetel hlavnČ na faktor času. Značka 

musí být použitelná dlouhodobČ. Další mČĜítko úspČšnosti je také možnost pĜechodu  

do jazyka, nebo dokonce pĜerod v obecné pojmenování. Výborným pĜíkladem je 

napĜíklad jar, šampaňské nebo maggi ĚBoučková, 2003, s. 141ě. 

Jedním ze základních rysĤ silné značky je to, že se pro zákazníky jeví jako významná  

a zaručuje jim určité hodnoty a kvalitu. DĤležitými dvČma atributy jsou firemní název  

a grafická značka Ělogoě. 

2.3.1.1 Historie 

Historie značky sahá do dávnČjší minulosti, než by se na první pohled mohlo zdát. 

NapĜíklad už takoví starovČcí lovci si značili své zbranČ. Podle jejich výkonu pak 

obdrželi podíl na úlovku. NáslednČ v negramotném stĜedovČku byly znaky jediným 

zpĤsobem, jak se odlišovalo vlastnictví i pĤvod jednoho človČka od druhého. V dnešní 

dobČ už značka neznamená zajištČní základních lidských potĜeb jako v minulosti,  

ale rozhodnČ neztratila svĤj význam. Značky nyní nezaštitují jen obchodní a výrobní 

firmy, ale také sport, umČní nebo politiku ĚŠkutková, 2010, s. 5Ř-59). 

2.3.1.2 Požadavky 

PĜed výbČrem značky, je dĤležité vzít v potaz také nČkolik dalších požadavkĤ, než je 

faktor času atd. PĜedevším je nutné, aby bylo obchodní jméno značky právnČ k dispozici 

v dané zemi, kde ji podnikatel hodlá založit Ěmusí být takzvanČ disponibilníě a zároveň 

jestli je volná napĜíklad i internetová doména, která by se hodila. Všechny potĜebné 

informace o ochranných známkách se dají zjistit na stránkách ÚĜadu prĤmyslového 

vlastnictví Ěwww.upv.cz nebo www.indprop.gov.sk pro Slovenskou republiku). Podle 

Boučkové Ě2003, s. 141-142ě by název mČl popisovat povahu činnosti firmy a vždy je 

dobré, aby s ním bylo možno spojit nČjakou pozitivní asociaci. Musí mít schopnost 

odlišit se od ostatních a to lze docílit pĜedevším originalitou. Zvolení krátkých jmen 

http://www.upv.cz/
http://www.indprop.gov.sk/
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následnČ pomáhá ke snadné zapamatovatelnosti. Vždy je dobré mít také jistou vizi  

do budoucna a zamyslet se nad tím, zdali hodlá podnikatel rozšíĜit pole pĤsobnosti  

i do zahraničí. V pĜípadČ že ano, je vhodné využívat neutrálních názvĤ, které nebudou 

v cizích jazycích vyvolávat negativní reakce. 

2.3.1.3 Druhy názvĤ značky 

Individuální značku výrobku využívají pĜedevším velké firmy, pod které spadá široké 

množství produktĤ, vČtšinou s odlišným charakterem. NapĜíklad společnost Ferrero 

S.p.a. má pod sebou výrobky jako je Kinder Bueno, Nutella, nebo Tic Tac ĚBoučková, 

2003, s. 142). 

Všeobecná značka rodinná je pĜesným opakem. Jedna značka tak pokrývá všechny 

produkty firmy nebo výrobkové skupiny a pomáhá tak pĜenášet pozitivní zkušenosti 

s jedním výrobkem i na ty ostatní. PĜíkladem mĤže být společnost Samsung, Electrolux 

nebo Nivea. Tento zpĤsob označení je vhodný pĜedevším, pokud mají produkty firmy 

podobné užitné hodnoty ĚBoučková, 2003, s. 142-143). 

Na rozcestí mezi pĜedešlými dvČma variantami je individuální rodinná značka.  

Ta mĤže použít zpĤsob odvozování. PČkným pĜíkladem je módní firma Dior – Miss 

Dior, Diorella, nebo pĤvodnČ česká automobilka Škoda ůuto – Škoda Fabia, Škoda 

Octavia ĚHesková, 200Ř, s. 7ě. 

Podle Kunovského Ě2013ě se dá pĜi tvorbČ firemního názvu použít napĜíklad: 

 vlastní jméno ĚBaťa, Louis Vittoně,  

 akronym – IBM, BMW,  

 popisný název – Czech Airlines, Slovak Telecom,  

 humorná pĜesmyčka – FCUK (French Connection UK),  

 metafora – Puma Ěsymbol krásy a síly divoké kočkyě, 

 složenina slov – Tondach (ton – nČmecky hlína, dach – nČmecky střecha). 
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„Stejně je jedno, zda firma prodávající smažená kuřata se jmenuje nějak honosně 

a marketingově výhodně nebo jen obyčejně, třeba „kentacká smažená kuřata (KFC)“. 

Vždy totiž záleží jen a jen na těch chutných kuřatech“ ĚKunovský, 2013ě. 

SamozĜejmČ, nekvalitnímu produktu nakonec nepomĤže ani vhodnČ nastavený název 

nebo logo. Jen spotĜebitelĤm nČkdy déle trvá, než si to uvČdomí. Dlouho se pak  

pod značkou kvalitního zboží mĤže schovávat nČco ne až tak kvalitního. NapĜíklad 

značka Louis Vitton, která byla založena už v 1ř. století kdysi začínala s ručnČ 

dČlanými koženými doplňky. Nyní už o až tak kvalitní výrobČ nemĤže být Ĝeč. Čím dál 

častČji se objevují stížnosti na nekvalitní použitý materiál a proces výroby. Cena ovšem 

zĤstává buď stejná, nebo dokonce vyšší. ů to bohužel jen proto, že má na sobČ nČkterý 

z produktĤ písmena LV ĚBoisanfray, 2013ě. 

2.3.1.4 Logo jako vizuální část značky 

Firemní název pĤsobí zejména sluchovČ, kdežto jako vizuální stimul funguje zase logo 

ve formČ grafické značky. 

ůby bylo možné ho zaregistrovat jako ochrannou známku, musí být dostatečnČ 

originální a nezamČnitelné. Jednoduché, výrazné a kvalitnČ zpracované logo pak má tu 

výhodu, že je i pĜi technických úpravách snadno použitelné a neztrácí své vypovídací 

schopnosti ĚnapĜíklad když musí dojít k jeho zmenšení na vizitky nebo zvČtšení  

na propagační billboardyě. Zavedení nové grafické značky je časovČ i finančnČ náročné 

a proto je podstatné si dát pĜi sestavování a výbČru pozor. MČlo by být variabilní – mít 

dostatek možností barevných kombinací Ěbarevná, černobílá, negativníě, mít dostatek 

doplňkových rozšíĜení a podobnČ ĚKafka a Kotyza, 2014, s. 3ř-40). 

Samotný styl loga by mČl respektovat zamČĜení společnosti. Ve chvíli, kdy dostávají 

tvorbu loga do rukou odborníci, je dobré, aby se k nim dostal také pĜíbČh a cíl, který 

chce společnost prostĜednictvím loga pĜedat. Grafik, který logo vytváĜí, by mČl být 

dopodrobna zasvČcen do firemní kultury a znát korporátní hodnoty a vizi. PĜi hodnocení 

grafických návrhĤ by pak mČli zadavatelé dát nejen na pocity, ale také na koncepční 

Ĝešení loga a jeho dlouhodobou použitelnost ĚCabarga, 2007, s. Ř-11). 



29 

 

V minulosti se vizuální část značky nenazývala souhrnnČ logo jako dnes. Obrazové 

značky byly jednoduše označované jen jako symbol, piktogram, znak a podobnČ. 

Značky, které byly tvoĜeny typografickým zpĤsobem, se zase označovaly jako logotyp 

(Whitbread, 2009, s. 21).  

Kafka a Kotyza (2014, s. 41ě udČlali schéma tĜí základních skupin grafických značek, 

rozdČlených podle jejich tvaru. Jsou to: 

 obrazové značky – ty fungují jako samostatné symboly ĚnapĜ. Nike, Shellě, 

 typografické značky – vČtšinou neobsahují obrazovou část ĚnapĜ. Cartier, Google), 

 kombinované značky – obsahuje název firmy/produktu a oddČlitelný symbol ĚnapĜ. 

McDonald’s, Pepsiě.  

Jedna z nejsilnČjších grafických značek všech dob je jednoznačnČ logo amerického 

nealkoholického nápoje, které je natolik originální a nadčasové, že pĜetrvává v témČĜ 

nezmČnČné podobČ už od roku 1ř44. Coca-Cola všeobecnČ používá celou Ĝadu dnes již 

kultových identifikačních prvkĤ. Jedná se zejména o písmo Spencerian, kombinaci 

červené a bílé barvy, tvar lahve, nebo grafické doplnČní v podobČ dynamické bílé stuhy 

(Kafka a Kotyza, 2014, s. 72).  

 

Obr. 3: Coca-Cola a její identifikační prvky. ĚZdroj: Vlastní zpracování dle: Kafka a Kotyza, 2014, s. 10ě 
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2.3.2 Barvy 

Použité firemní barvy nemají mít pouze dekorativní úlohu. Mohou znamenat víc,  

než si mnozí z nás na první pohled dokáží pĜedstavit. Každý barevný tón má jiný 

význam a vyvolává rĤzné reakce. ů rĤzní lidé mohou vnímat barvy rĤznými zpĤsoby. 

Barvy jsou symbolické. Lidé si napĜíklad určitČ nenechají udČlat svatební oznámení 

v černé barvČ. ů stejnČ tak každý ví, že na kohoutek s teplou vodou patĜí červené 

označení ĚWhitbread, 200ř, s. 21ě. 

Pro účely komunikace se zákazníkem je podstatné pochopit optické vlastnosti barev  

a jejich „chování“. Vnímání barev je totiž závislé na dvou nedokonalých lidských 

orgánech – očích a mozku. Ty vytváĜí pĜedstavu o barvČ po tom, co k nim dorazí 

odražené svČtelné vlny. Lidské oči mají tĜi typy bunČk, které barvu vnímají – červené, 

zelené a modré. Proto se veškeré svČtlo, které na nČ dopadá, mČní na tyto tĜi barvy. 

Platí, že s více svČtlem, pĜichází i vČtší spektrum vnímaných barev. NicménČ, všem 

lidem tyto buňky rozlišující barvy nefungují stejnČ, a právČ proto je identifikace určité 

barvy velmi subjektivní záležitost.  SamozĜejmČ tedy z fyziologického hlediska,  

ale jak se pozdČji dozvíme, tak také z toho psychologického ĚStone, ůdams a Morioki, 

2006, s. 9-10). 

2.3.2.1 Barevné modely 

Základem jsou dva hlavní barevné modely. ěeč je o aditivním modelu RGB, který 

k určování barev používají monitory a subtraktivnímu modelu CMYK, který používají 

tiskaĜi ĚStone, ůdams a Morioki, 2006, s. 10ě.  

RGB model (R – červená, G – zelená, B – modráě využívá k vytváĜení barev svČtlo.  

To znamená, že čím více barvy se pĜidává, tím jsou barvy svČtlejší. Naopak model 

CMYK (C – tyrkysová, M – purpurová, Y – žlutá, K – černáě funguje tak, že čím více 

se pĜidává barvy, tím jsou odstíny tmavší. Bohužel se často stává, že barvy, které je 

možné vytvoĜit v jednom systému, není možné zreprodukovat i v tom druhém. Každý 

z tČchto modelĤ má totiž rĤzný maximální barevný rozsah. Na toto je tĜeba dávat pozor 

zejména ve chvíli, kdy chceme pokračovat s barvou i ve výstupu na papír. Velmi 

moudré je nechat si udČlat zkušební výtisk a poté podle pĜeddefinované palety barev, 
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porovnat a upravit naše odstíny, aby základní myšlenka použité barvy zĤstala 

zachovaná ĚParker, 2000, s. 176-177). 

2.3.2.2 Význam barev 

Paleta barev ve vizuálním systému firmy je nejsilnČjším emocionálním prvkem, který 

ovlivňuje mínČní človČka. Je to velmi mocný nástroj, a proto je dĤležité s ní zacházet 

nadmíru opatrnČ. PČkným pĜíkladem je tĜeba červená barva, která ve vČtšinČ ůsie 

symbolizuje pocit štČstí a radosti, a naopak na jihu ůfriky se spojuje se smutkem  

a truchlením. Firemní barvy všeobecnČ, by mČly vyjadĜovat charakter podniku a jeho 

náturu. Jestli je konzervativní, nebo spíš dynamická a podobnČ ĚStone, ůdams  

a Morioki, 2006, s. 7).  

Internetový portál Color Wheel Pro, který se zamČĜuje na softwérový program 

k vytváĜení a aplikaci barvených schémat, popsal význam barev následovnČ.  

Modrá barva je mezi vČtšinou lidí vnímána jako mužská a napĜíklad v ůmerice je 

považovaná za nejpopulárnČjší firemní barvu. SvČtle modrý odstín symbolizuje klid, 

nČhu, zdraví a porozumČní. Tmavší pak zejména inteligenci, moc a serióznost. Modrou 

barvu ve své paletČ využily napĜíklad firmy jako Samsung nebo Telefonica O2, které 

jednoznačnČ patĜí mezi mocné lídry ve svém oboru.   

Pro oči nejpĜíjemnČjší barvou je jednoznačnČ zelená. PĜedstavuje pocit zdraví, klidu, 

míru a bezpečnosti, a proto se doporučuje používat pĜi propagaci lékĤ, ekologických 

produktĤ a zdravé výživy. Je ovšem dĤležité zvolit správný odstín, protože určité druhy 

zelené barvy v lidech evokují pĜedstavy o nemocech, chamtivosti, závisti a zbabČlství. 

Červená barva je vizuálnČ asi nejdominantnČjší barvou vĤbec. Je to barva ohnČ a krve  

a je pĜiĜazována k energii, síle, vášni, kuráži, vzrušení a lásce. Na druhou stranu ale také 

pĜedstavuje agresivitu, krutost, hnČv a válku. Na internetu bývá často vyžívaná  

pro tlačítka typu „Koupit“ nebo „PĜidat do košíku“, aby u lidí stimulovala rychlejší 

rozhodnutí. Jedna z nejpopulárnČjších značek, která je symbolem červené barvy je 

jednoznačnČ Coca-Cola. 
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Žlutá je barva Slunce, optimismu, radosti. Proto je mnohdy doporučovaná pro 

propagaci volnočasových aktivit a dČtských produktĤ. ParadoxnČ, vČdeckými výzkumy 

je dokázáno, že napĜíklad ve žlutých pokojích jsou dČti daleko více znepokojené  

a častČji brečí. Nedoporučuje se používat ve spojitosti s prodejem drahého a luxusního 

zboží, protože zejména u mužĤ evokuje pocit lacinosti. Také je dĤležité vzít v potaz 

žárlivost, úpadek a nemoc, kterou fádní svČtlounce žlutá barva bohužel častokrát 

v myslích lidí reprezentuje. 

Hlučná oranžová kombinuje sílu červené barvy a lehkost žluté. PozitivnČ stimuluje 

lidskou mysl, vzbuzuje v lidech kreativitu a výĜečnost, a dokonce podporuje i chuť 

k jídlu. Pro lidské oko je nádhernČ viditelná a proto se doporučuje použít ke zvýraznČní 

dĤležitých prvkĤ ve firemním designu. OkamžitČ totiž upoutá pozornost a dá o sobČ 

vČdČt. Je to také barva citrusĤ a proto je vhodné ji využít pĜi prezentaci čerstvého  

a zdravého jídla. 

Bílou barvu si lidé primárnČ spojují se svČtlem, čistotou, dobrem, andČly, nevinností, 

nČžností a svatbou. Doporučuje se k vyjádĜení jednoduchosti a vysoké kvality.  

Pro mnohé lidi je ovšem tak jasnou barvou, že jim zpĤsobuje bolesti hlavy a nČkdy  

až migrény. Také spojitost s nemocničním prostĜedím často pĤsobí nejen pozitivnČ,  

ale také opačnČ a vyvolává v lidech pocit neklidu a sterilnosti. 

Černá barva symbolizující primárnČ noc, smrt, zlo, strach a prázdnotu, je nČkdy brána 

možná až pĜíliš negativnČ. Je dobré si uvČdomit, že je to také barva elegance, moci, 

sofistikovanosti, autority a prestiže. KrásnČ koresponduje se záĜivými barvami, jako je 

červená, oranžová nebo žlutá a pomáhá jim vyniknout. BČhem nČkterých terapií  

se používá pĜi pokusech o probuzení zdravého sebevČdomí a síly. KrásnČ symbolický je 

novozélandský ragbyový tým ůll Blacks, který má černou barvu nejen ve znaku,  

ale také na dresech. Celou svou sílu navíc podpírá i svým temným bojovým tancem 

Haka, který pĜedvádí pĜed každým zápasem. PĤvodnČ se jednalo o maorský válečný 

tanec, který tým pĜejal již v roce 1888 (100% Pure New Zealand, 2015). 
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2.3.3 Typografie 

Slovo typografie se mĤže pĜenesenČ vnímat jako takzvaná grafika textu. Od času,  

kdy jsou moderní technologie dostupné témČĜ všem, se také typografie pĜesunula  

od Ĝemeslných umČlcĤ z dob Gutenberga do rukou nás všech. Každý z nás si totiž mĤže 

koupit počítač a stát se bČhem pomČrnČ krátkého času aspoň „céčkovým“ typografem 

(Rabinowitz, 2006, s. 63). 

V dnešní dobČ ovšem existují normy, které pĜesnČ vymezují nČkteré typografické 

zásady. Za nejoficiálnČjší by se dala považovat Česká technická norma, která byla 

aktualizována v roce 2014 a nazývá se ČSN 01 6ř10 – Úprava dokumentĤ 

zpracovaných textovými procesory. Tuto normu zpracoval Ústav pro jazyk český 

ůkademie VČd ČR a byla vydána ÚĜadem pro technickou normalizaci, metrologii  

a státní zkušebnictví. Užití této normy je ovšem zcela dobrovolné a závaznČ mĤže být 

zaneseno do firemních pĜedpisĤ pouze, pokud tak daná organizace nebo podnik učiní  

on sám ĚLozan a Pravdová, 2014, s. 1-4). 

2.3.3.1 Typy písma 

Rabinowitz (2006, s. 414) provedla zjednodušené dČlení na tĜi druhy písma – patkové, 

bezpatkové a akcidenční.  

Patky písma (serifě jsou kolmé zakončení tahĤ písmen, které opticky pomáhají udržet 

rovinu Ĝádku. Dokonce nČkteré vČdecké studie ukazují, že ménČ unavují oči bČhem 

čtení a pomáhají udržet zrak na správném místČ. Proto jsou patková písma nejčastČji 

používaná pro delší texty. NejznámČjší je bezpochyby Times New Roman. 

Bezpatková písma Ěsans-serifě jako je ůrial nebo Tahoma, mají zase tu výhodu, že  

se dají číst rychleji. Z toho dĤvodu se pravidelnČ používají k nadpisĤm  

a firemním logĤm.  

Mezi akcidenční typy Ěscript) patĜí všemožná psaná, kaligrafická, futuristická  

a archaická písma. Jsou vČtšinou velmi okrasná, ale problém nastává, když potĜebujeme 

sady pro stĜedoevropské jazyky, které mnohdy bývají kvĤli písmenĤm s diakritikou 

neúplné. 
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Obr. 4: PĜíklady typĤ písma. ĚZdroj: Vlastní tvorba na základČ fontĤ Times New Roman, Calibri a Brush 
Script Std) 

 

2.3.3.2 VýbČr 

PĜi výbČru firemního písma by se mČlo brát v potaz nČkolik rĤzných faktorĤ. Jednotná 

typografie totiž mĤže sloužit k jedinečnému vizuálnímu projevu a pomáhá ke snadnČjší 

identifikaci produktu, nebo podniku jako takového. Proto je dobré si dát záležet a pokud 

možno, pĜizvat odborníka. Společnost sama si však nejdĜív musí uvČdomit, zdali chce 

písmo, které bude precizní a jednoduše zpracované pro dlouhodobou komunikaci, nebo 

potĜebuje spíš písmo, které má okamžitČ zaujmout a upoutat pozornost zákazníkĤ. Tato 

písma, která mají rĤzné designérské výstĜelky, mají zároveň také krátkodobou životnost 

a to zejména kvĤli stále se mČnícímu vkusu lidí. Naopak nadčasová písma jako je 

Helvetica nebo Futura jsou podle mnoha anket dodnes považovaná za nejrozšíĜenČjší  

a nejoblíbenČjší. Pro technické záležitosti se pak pČknČ hodí napĜíklad písmo Courier, 

autoritativnČ zase pĤsobí Gill. Naopak kĜehce a jemnČ fungují písma, jako jsou Bembo  

a Copperplate Script (Dabner, 2004, s. 34-35ě. Další vČc je dostupnost v rĤzných 

operačních systémech. NČkterá písma jsou totiž formátovČ omezená a na nČkterých 

platformách dochází k jejich pĜeformátování. Dokonce i multiplatformní fonty typu 

OpenType, které jsou v podstatČ nejuniverzálnČjší, zase nejsou podporovány 

v operačním systému Mac ĚKafka a Kotyza, 2014, s. 63-64). 

Po zvážení pĜedchozích hledisek, je také vhodné zauvažovat, jestli chceme písmo, které 

už existuje, nebo toužíme po tom, nechat si vytvoĜit úplnČ nové. Všechno má své pro  

a proti a stejnČ tak i tato volba. Již vytvoĜené písmo se mĤže zdát jako neoriginální,  

ale mnoho lidí si neuvČdomuje, že to má také mnoho výhod. Často mají totiž již 

vytvoĜené nejen základní symboly, ale také Ĝadu speciálních, jako jsou fonetické znaky 

a podobnČ. Navíc je to mnohem levnČjší, protože firma zaplatí jen za nákup licence  

a nemusí investovat do grafických designérĤ ĚKafka a Kotyza, 2014, s. 66ě. U druhé 
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varianty, a to tvorby nového písma je dobré si uvČdomit, že i pĜesto, že chceme být 

originální, je dobré dodržovat určitá typografická pravidla. Jde zejména o kompozici, 

symetrii a určitou formu rovnováhy, aby se z fontu nestal nevzhledný kýč ĚCabarga, 

2004, s. 200-201). 

Taky je dĤležité rozlišit písmo, které bude využíváno pouze pro logo, pĜípadnČ pro 

hlavní nadpisy a písmo, které bude používáno v širším mČĜítku, pĜedevším 

v merkantilních tiskovinách. První zmínČný typ se nazývá jako takzvané základní 

písmo. MČlo by být specifické a mČlo by odpovídat duchu celé organizace. Doplňkové 

písmo pro hlavičkové papíry, interní dokumenty, vizitky a podobnČ, se pak nejčastČji 

volí ze základní sady fontĤ, které jsou bČžnČ dostupné ĚKafka a Kotyza, 2014, s. 66-67). 

2.3.4 Manuál vizuálního stylu 

Úroveň a styl vizuální prezentace mĤže hrát klíčovou úlohu ve vzniku dobré firemní 

image. Subjekt, který chce být jedinečný, by mČl na veĜejnosti vystupovat vizuálnČ 

jednotným a pĜedem dobĜe promyšleným zpĤsobem. Pro snadnČjší dosáhnutí tohoto cíle 

musí mít k dispozici systematicky zpracované principy a pravidla vizuální komunikace 

– manuál jednotného vizuálního stylu. Jinak označováno také jako grafický nebo design 

manuál. 

Manuály tohoto typu mívají rĤzný rozsah, podobu i formu. Vždy záleží, co chce daná 

firma kodifikovat. To mnohdy závisí na velikosti firmy. Manuál malé firmy bude 

pravdČpodobnČ ménČ rozsáhlý, než manuál nČjaké nadnárodní organizace, která 

potĜebuje komplexnČjší pĜístup k tvorbČ vizuální identity. NejzákladnČjší forma ale 

určuje pouze značku a pravidla pro práci s ní, a korporátní barvy. Značka a barevnost 

ovšem kompletnČ jednotný vizuální styl mnohdy neudrží, a proto se pĜidává také 

typografie a ve více rozsáhlejších dílech jsou pak celé kapitoly vČnovány merkantilním 

tiskovinám, označování vozidel a podobnČ ĚKafka a Kotyza, 2014, s. 23-24). 
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Horný Ě2004, s. řŘ-100ě rozdČlil tyto manuály podle rozsahu do tĜí skupin: 

 minimální verze – obsahuje pouze základní prvky vizuálního stylu – základní 

provedení loga ĚnČkdy rozšíĜené o černobílou verziě, firemní barvy a písmo, 

hlavičkový papír a vizitky, 

 standardní verze – obsahuje veškeré varianty loga a jeho použití Ěinverzní forma, 

konstrukceě, definuje firemní barvy a písmo společnČ s konkrétním použitím,  

a popisuje vzhled hlavičkových papírĤ, obálek, vizitek, faktur a podobnČ, 

 rozšíĜená verze – využití pĜedevším u velkých firem, které si mohou dovolit 

náklady na jeho vytvoĜení; obsahuje všechny náležitosti jako standardní verze, 

ovšem se značným rozšíĜením o určení firemního oblečení pro rĤzné skupiny 

zamČstnancĤ, pravidla pro tištČnou inzerci a interní publikace, a podobnČ. 

Podle Kafky a Kotyzy (2014, s. 22-23ě by mČl být design manuál vnímán jako závazná 

norma a samozĜejmČ by mČlo být její dodržování také dĤslednČ a pravidelnČ 

kontrolováno. ůby byla práce s tímto dokumentem co nejménČ komplikovaná, mČl by 

se držet následujících kritérií: 

 pĜehledná struktura – pro snadnou orientaci by mČl být rozdČlen do rozumnČ 

sestavených kapitol, 

 srozumitelná pravidla – všechny principy musí být srozumitelnČ vysvČtlené  

a popsané, aby nedošlo k nejasnostem a nechtČným omylĤm, 

 vČcná a systémová správnost – musí být typograficky, jazykovČ i esteticky správný, 

 praktická forma – musí být prakticky použitelný pro všechny lidi, kteĜí s ním budou 

pracovat ĚnapĜíklad by mČl být zvolen formát ve vhodné velikostiě, 

 vhodný rozsah – rozsah manuálu vždy závisí na požadavcích klienta a jeho 

potĜebách, ale optimální manuál musí obsahovat veškeré aplikace, které bude 

následnČ subjekt používat opakovanČ ĚnapĜíklad hlavičkový papírě. 
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2.3.4.1 Merkantilní tiskoviny 

Firemní dokumenty v podobČ hlavičkového papíru, vizitek, faktur, smluv, formuláĜĤ, 

katalogĤ a podobnČ, jsou neoddČlitelnou součástí jak firemní komunikace, tak firemního 

designu. V rámci firemního designu, který souvisí s logem, firemními barvami  

a písmem, je vhodné určit zcela jasná pravidla, jak a kde jednotlivé prvky používat.  

ů je dĤležité to aplikovat na konkrétní dokumenty, které bude firma pravidelnČ využívat 

(Jurášková, 2012 in Süssová, 2015, s. 21). 

Podle HotaĜové Ě2012ě se rozdČlují na kanceláĜské tiskoviny, propagační materiály  

a šablony pro marketingovou komunikaci. Mezi kanceláĜské tiskoviny se Ĝadí zejména 

hlavičkové papíry, faktury, vizitky, objednávkové a nabídkové listy, dopisní obálky  

a podobnČ. Do propagačních materiálĤ patĜí výroční zprávy, produktové letáky, 

katalogy, pozvánky, oznámení a kalendáĜe s diáĜi.  Do kategorie marketingové 

komunikace pak neodmyslitelnČ patĜí tiskové zprávy, PR články, inzerce a firemní 

periodika. 
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3 ůNůLYTICKÁ ČÁST 

V analytické části se budu vČnovat pĜedevším současnému stavu firemního designu  

ve společnosti promovie. Rozeberu jednotlivé prvky, jejich podobu a aplikaci. Celá tato 

sekce je vystavČna pĜedevším na dĤkladném studiu firemní dokumentace a pravidelných 

a podrobných rozhovorech s jednatelem a zamČstnanci společnosti. 

3.1 Základní informace o firmČ 

Ve své bakaláĜské práci spolupracuji s firmou promovie s.r.o. Jak již název napovídá, 

jedná se o společnost s ručením omezeným. Je to malá a velmi čerstvČ založená firma, 

která sídlí v hlavním mČstČ našich nejbližších sousedĤ – v BratislavČ. Do Obchodního 

rejstĜíku Slovenské republiky byla zapsána dne 4. února 2015, s pĜidČleným 

identifikačním číslem 4Ř 029 645. Zakladatelem a konatelem je Mgr. Marek Vaňous. 

Firma má pomČrnČ široký rozsah pracovních činností, které jsou spojené s mediálním 

servisem. Spadá tam tvorba propagačních videí, dokumentĤ, postprodukční služby, 

audio služby, textové služby, zpravodajské služby, moderování a pomoc v oblasti public 

relations. 

Hlavní pracovní náplní je momentálnČ ovšem prvnČ zmiňovaná tvorba promo videí.  

Po seznámení se s hlavní myšlenkou a cílem zadavatele, se následnČ společnost 

promovie stará o nápad, režii, produkci a finální postprodukci.  

3.2 Název firmy 

Obchodní jméno firmy je promovie s.r.o. Tak je oficiálnČ zapsáno v obchodním registru 

Slovenské republiky u okresního soudu v BratislavČ I. Skládá se z názvu samotné firmy 

a zkratky, která označuje její charakter – společnost s ručením omezeným. Pro bČžné 

použití ale firma používá pouze názvu promovie a stejnČ tak si to pĜeje uchovat  

i u nového loga.  

Název je složenina dvou samostatných slov a mČl by zachytávat ambice a zároveň 

činnost společnosti. Promo má symbolizovat propagaci a zviditelnČní menších firem, 

pĜípadnČ neziskových organizací, a pomoc v mediální sféĜe a to pĜedevším v oblasti 
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reklamy. Druhá část názvu Ěmovieě je momentálnČ spíš jen sen. Sen točit dokumentární 

filmy, které by načrtávaly problémy ve svČtČ a všeobecnČ produkovat velké projekty, 

které by mČly dlouhodobý koncepční význam a které by byly zamČĜeny  

na celospolečenské problémy. 

3.3 DĤvod založení 

Jako pracovník československé sportovní televize se zakladatel společnosti promovie 

dostal do kolotoče tvorby tenisového magazínu, kde se snažil prezentovat mladé talenty, 

sportovní kluby a všemožné významné události ze svČta tenisu. Tam si mČsíc co mČsíc 

trénoval své dovednosti z oblasti produkce, režie, kamery a stĜihu a to po dobu dvou let. 

Po zrušení magazínu kvĤli zmČnám ve vysílacích a výrobních prioritách televize ovšem 

poptávka po vytváĜení propagačních a dokumentárních videí neutichla. PrávČ naopak. 

Stále častČji se ozývali lidé, kteĜí potĜebovali odprezentovat svĤj sportovní klub, hráče, 

nebo chtČli jen záznam ze sportovní události. VČtšinou to ale bývaly kluby s pomČrnČ 

nízkým rozpočtem a proto si nemohly dovolit objednat si velký štáb s megalomanskou 

technikou. JeštČ častČji to pĜedevším nepotĜebovali. Tito lidé nechtČli zábČry z šesti  

4K kamer, speciální efekty a pĜekombinovanou grafiku. ChtČli krátké nČkolikaminutové 

video, kde bude mít šanci ukázat své schopnosti napĜíklad mladý talentovaný tenista, 

který má možnost dostat se na univerzitu s plným sportovním stipendiem ve Spojených 

státech, ovšem pod podmínkou, že je nČjakým zpĤsobem zaujme. ů jak lépe zaujmout 

na takovou dálku, než jim ukázat své nadání v propagačním videu. 

ů tak se asi po roce vyklubala na svČtlo svČta společnost, která se rozhodla pĜedevším 

tČmto nízkonákladovým subjektĤm pomoct.  

3.4 Vize 

Základem vize společnosti je mít dostatek pravidelných menších zakázek, díky kterým 

nabyde nejen zkušenosti a nové poznatky, ale také dostatek finančních prostĜedkĤ,  

aby se následnČ mohla vČnovat svým vlastním dílĤm. TČmi se myslí zejména touha  

po tom, dČlat projekty, které budou mít dlouhodobý koncepční význam. NapĜíklad 

dokumentární filmy, které se budou zabývat záležitostmi, které se dotýkají celé 

společnosti. 
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Poslední velký slovenský počin, který stojí za zmínku, byl dokument z roku 2014 

s názvem 38. Populární se stal zejména proto, že základní koncept byl vystavČn  

na tragické smrti človČka, kterého každý človČk na Slovensku zbožňoval. Jednalo se  

o zachycení nejdĤležitČjších momentĤ ze života hokejisty Pavola Demitry, který pĜišel  

o život pĜi havárii letadla v roce 2011. Tato filmová pocta pod taktovkou režiséra 

Daniela Dangla pĤvodnČ taky vznikala na náklady samotných tvĤrcĤ a to i pĜes to, že to 

vĤbec nebyla nízkonákladová záležitost. SponzoĜi se postupnČ pĜidávali, až když byl 

projekt rozbČhnutý.  

Podobným smČrem by se tedy ráda ubírala i společnost promovie. Podobných velkých 

témat je totiž spousta, jen je nikdo neĜeší. 

3.5 Strategie 

Společnost nemá v úmyslu jít cestou velkých firem, ale naopak tČch menších. Chce si 

získat stabilní bázi zákazníkĤ a nabízet komplexní služby. V rámci propagačních videí  

a reklam je firma schopna vytvoĜit návrh a scénáĜ, zrealizovat natáčení, export, 

postprodukci a dokonce i kontakt s médiem, který je vhodný k umístČní finálního 

produktu. Poskytované služby zahrnují také poradenství ohlednČ mediálního trhu, které 

se dost často podceňuje. Mnoho firem si totiž myslí, že nejlepší zpĤsob jak  

se prezentovat je nechat si udČlat drahou reklamu do televize nebo na billboard, ale už 

neuvažuje nad tím, jestli je správnČ umístČná a jestli osloví správnou skupinu lidí. 

S tímto a mnohem víc dokáže společnost promovie pomoct, díky svým mnoholetým 

zkušenostem ze svČta médií. Všechno podtrhuje také zápal a chuť do práce, rychlost, 

neustále se vzdČlávající pracovníci a možnost za rozumnou cenu získat vysoce 

profesionální výsledky.  

3.6 Zákazníci 

Všichni členové týmu jsou vášniví fanoušci rĤzných sportĤ a možná i proto, se doposud 

podíleli pĜedevším na projektech z této oblasti – profily sportovních klubĤ nebo 

samotných hráčĤ, a dokumentace sportovních událostí – turnajĤ, exhibic  

a dobročinných akcí. AktuálnČ se ale snaží rozšíĜit své zkušenosti i na jiném herním 

poli. V posledním pĤl roku se jedná o pomoc neziskovým organizacím prostĜednictvím 
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jejich zviditelnČní a rozšíĜení povČdomí mezi lidmi. MomentálnČ firma spolupracuje  

na sérii krátkých dokumentĤ s názvem Dobro na očiach, které popisují jejich činnost. 

Snaží se zdĤraznit jejich dĤležitost v životech lidí, kteĜí si sami nevČdí rady v tíživých 

situacích. Zároveň se pokouší vytvoĜit možnost a podmínky pro získání nových partnerĤ 

a udržet tak chod organizace co možná nejdéle. 

3.7 Konkurence a její vizuální komunikace 

Lokalita, ve které společnost promovie funguje, nabízí samozĜejmČ velkou konkurenci. 

Zejména proto, že jde o samotné hlavní mČsto Slovenské republiky a je zde tudíž 

vysoká koncentrace potenciálních zákazníkĤ.  

PĜesto, že jde o kreativní firmy, které se pohybují v mediální sféĜe, a jakýsi správnČ 

nastavený vizuální image by mČl být samozĜejmostí, není tomu vždy tak. Společnosti, 

které lze považovat za konkurenci mnohdy zanedbávají investice do vizuální prezentace 

a jde to vidČt na první pohled. SamozĜejmČ ne všechny.  

SpolečnČ s jednatelem promovie jsme po společné debatČ vybrali jako hlavní 

konkurenty následující tĜi uvedené subjekty. Vyhodnotili jsme je tak hned z nČkolika 

dĤvodĤ. Prvním kritériem byla dostupnost a umístČní kontaktního místa pro klienty 

v blízkosti mČsta Bratislava a ochota zástupcĤ společnosti vycestovat i za hranice 

hlavního mČsta. Společnost promovie totiž již nČkolikrát pracovala na projektech 

v TrnavČ, Košicích, Popradu a dokonce i mimo území Slovenské republiky,  

a to v České republice, Itálii a Francii. Tím nejpodstatnČjším faktorem byl ale rozsah 

nabízených služeb a cenová politika. Uvažovali jsme zejména oblast audiovizuální 

tvorby, která společnosti promovie zajišťuje nejvČtší množství pracovních pĜíležitostí. 

Posouzení cenové politiky nebylo zcela jednoduché, jelikož žádná ze společností nemá 

striktnČ daný ceník. Vždy záleží na okolnostech. KonkrétnČ v audiovizuální tvorbČ 

vždycky záleží pĜinejmenším na celkové složitosti a délce díla, místČ práce, počtu 

potĜebných dní k vypracování celého projektu, množství potĜebných zamČstnancĤ, 

rozsah technických, technologických a grafických požadavkĤ, a mnoho dalšího. 

V následujících podkapitolách popíšu konkurenční společnosti a jejich vizuální značku. 
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3.7.1 Blue Kiwi s.r.o. 

Jedna z firem, která na svém grafickém designu nešetĜila je jednoznačnČ společnost 

Blue Kiwi. Možná i proto, že je to firma zabývající se nejen točením propagačních  

a televizních spotĤ, ale pĜedevším tvorbou firemní grafiky, web stránek a e-shopĤ,  

a proto se určitČ nechtČli nechat zahanbit. KoneckoncĤ, co mĤže být lepší než ukázka 

kvalitní práce hned na úvod – ve vlastním logu. 

MomentálnČ mají tým sestavený z devíti lidí, kteĜí stĜídavČ pokrývají oblasti 

webdesignu a tvorbu samotných stránek, online marketingu, 3D grafického designu  

a v neposlední ĜadČ také audiovizuální tvorby.  

Logo, které si společnost zvolila, obsahuje obrázek novozélandského zvíĜete kiwi. 

V primární verzi lze vidČt pouze jeho vyplnČná silueta, bez logotypu. Jak nám již název 

tak nČjak podsouvá, zvíĜe je vyobrazeno modrou barvou.  

 

Obr. 5: Logo společnosti Blue Kiwi. ĚZdroj: interní dokumenty společnosti Blue Kiwi s.r.o.ě  

Jeden ze zástupcĤ společnosti mi prostĜednictvím elektronické komunikace sdČlil, že 

název, který se objevuje v sekundární verzi loga, vznikl tak, že chtČli vymyslet nČco 

originálního a snadno zapamatovatelného. Zároveň pak vytvoĜili logo, které mČlo 

evokovat samotné pojmenování. ÚdajnČ vycházeli z toho, že použitím zvíĜete bude 

značka sympatičtČjší Ěna rozdíl od technicky znČjících značekě a nabízí mnoho možností 

na rozpracování Ěviz webová stránkaě. Na otázku, proč si vybrali právČ toto zvíĜe, mi 

bylo Ĝečeno, že jde u nás o nezvyklý druh, ve zdejší oblasti nČčím speciální, a že takoví 

se snaží být i oni – být jiní a dČlat vČci jinak. 
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CelkovČ logo pĤsobí velmi čistČ a jednoduše, ovšem podle mého názoru na první 

pohled nemusí v lidech evokovat společnost, která se zabývá marketingovým servisem, 

tvorbou webových stránek a propagačních videí.  

Když se posléze človČk podívá na firemní web, opČt jejich vizuální komunikace pĤsobí 

velmi milým dojmem. Druhá vČc je ale možná to, že hned na prvním obrázku, který je 

použit jako úvodní, vidíme partu modrých zvíĜátek, charakterizovaných do postav lidí 

v nČjaké výzkumné laboratoĜi. Bez dĤkladného pĜečtení nabídky nahoĜe uprostĜed, 

nemusí být souvislost s marketingem a propagační činností podle mČ na první pohled 

úplnČ zĜejmá. 

 
 

Obr. 6: Náhled webové stránky společnosti Blue Kiwi. ĚZdroj: Interní dokumenty společnosti Blue Kiwi 
s.r.o.) 

 

Společnost má sestavený kompletní design a grafický manuál a proto pĤsobí 

v konečném dĤsledku jako sjednocený celek. To by mČl být základ pro každou 

uvČdomČlou firmu. 

3.7.2 Spaneco, spol. s.r.o. 

Společnost vystupující zejména pod jménem Spaneco production, byla založena již 

v roce 1995 v Praze, ale v dnešní dobČ má svoje kanceláĜe také ve Valašském MeziĜíčí  
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a v BratislavČ. Celkem Spaneco tým sestává pouze z pČti interních zamČstnancĤ, 

pĜičemž každý z nich je specialista jen ve svém konkrétním oboru. 

Tato firma se specializuje vyloženČ na video marketing. Zaštitují oblast virálního  

a firemního videa, reklamních spotĤ a 3D animací. Jejich služby jsou momentálnČ 

dostupné pĜedevším lidem a firmám, které mají dostatečné množství finančních 

prostĜedkĤ. Spaneco si totiž zakládá na vysoké kvalitČ, ale bohužel pro nČkoho také na 

pomČrnČ vysokém rozpočtu. 

Ve vizuální značce společnosti se nachází vyobrazení lidského embrya. DĤvodem je prý 

propojení myšlenky vzniku nČčeho nového a výjimečného. DetailnČjší informace mi 

bohužel společnost nebyla ochotna poskytnout. 

 

Obr. 7: Logo společnosti Spaneco production. ĚZdroj: Interní dokumenty společnosti Spaneco, spol. 
s.r.o.) 

 

Nejen z jejich webové stránky mĤžeme vidČt, že má společnost vizuální styl sjednocený 

a kompaktní. Firemní barevnost a typografie je jasnČ definovaná a celistvá, podrobnČ 

zanesena do grafického manuálu, aktualizovaného v roce 2014. Na první pohled  

ale mĤže pĤsobit až pomČrnČ sterilnČ a bez nápadu. Stránky celé ladČné do bíle barvy 

s černým a šedým písmem doplňují decentní prvky tyrkysové modĜe, které dodávají 

nemocničnímu dojmu aspoň nČjaký nádech života. Navíc je na úvodní stranČ 

automaticky spouštČjící se video, prezentující jejich práci, což je jednoznačnČ moudrý 

krok k odbourání prvního nudného dojmu a zjištČní, že se jedná o kreativní societu.  
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3.7.3 Matej Chrvala 

Matej Chrvala je společnČ se svým bratrem jednatelem společnosti Fabrico s.r.o. 

Zároveň však funguje samostatnČ jako videoproducent, fotograf, a grafický a webový 

designér.  

PĜesto, že má pan Chrvala vytvoĜeno logo, nemá profesionálnČ nastavený jednotný 

vizuální styl. To se ukazuje napĜíklad hned na jeho webových stránkách. Podoba loga  

se tam mČní v barvách i kompozici. Typografie pĤsobí velmi rozbitČ a nesjednocenČ. 

Jsou použity minimálnČ tĜi odlišné typy fontĤ, pĜičemž jeden z nich ani není uzpĤsoben 

potĜebám slovenské diakritiky, což v konečném dĤsledku pĤsobí velmi neprofesionálnČ.  

Navíc písmo ůrial, které je bČžnČ užito ve velké části textĤ na webové stránce,  

je zvoleno také jako font do logotypu. 

K dispozici mi dal pan Chrvala své logo jen v negativní podobČ. Obsahuje abstraktnČ 

pojatou kružnici, jméno uživatele a slogan „Fullservisové-digitálne štúdio.“ Jak jsem již 

zmínila, toto není jediná verze loga, jaká se v jeho vizuální komunikaci objevuje.  

 

Obr. 8: Logo Mateje Chrvaly. ĚZdroj: Interní dokumenty společnosti Fabrico s.r.o.ě 

3.7.4 VyjádĜení veĜejnosti 

K lepšímu pochopení pĤsobení vizuálních značek na zákazníky jsem sestavila krátký 

dotazník, se kterým jsem vyrazila do centra mČsta Bratislavy. Zcela náhodní 

kolemjdoucí byli požádáni o to, aby vyjádĜili svĤj první dojem na pĜedešlá tĜi 
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zmiňovaná loga, společnČ s pĤvodním logem společnosti promovie. KonkrétnČ šlo o to, 

aby mi sdČlili svĤj názor na to, o logo jak zamČĜené organizace se podle nich jedná.  

Celkem jsem získala názor 205 respondentĤ. 

Tento veĜejný dotazník jsem pojala velmi jednoduše a v konečném dĤsledku chci pouze 

shrnout, zdali se respondenti trefili s oborem podnikání vybraných společností nebo 

nikoliv. 

U společnosti Blue Kiwi trefilo správnou odpovČď Ětedy že činnost společnosti spočívá 

v online marketingu, firemním grafickém designu, audiovizuální tvorbČ a webovém 

serviseě odhadlo 73 dotázaných. U ostatních 132 respondentĤ byly tĜemi nejčastČjšími 

odpovČďmi, že jde o: 

 značku sportovního nebo outdoorového oblečení a vybavení Ěcelkem 22 odpovČdíě, 

 společnost zabezpečující telekomunikační služby Ěcelkem 15 odpovČdíě, 

 a značku dČtského vybavení – konkrétnČ bylo uvedeno hlavnČ oblečení, hračky  

a kočárky Ěcelkem 11 odpovČdíě. 

 

 

Graf 1: Struktura odpovČdí u loga společnosti Blue Kiwi. ĚZdroj: Vlastní zpracování dotazníkuě 

Trend správných odpovČdí u společnosti Spaneco bohužel oproti pĜedchozímu subjektu 

klesal. To, že se jedná o produkční společnost, odhadlo pouze 12 respondentĤ, z toho  

7 lidí údajnČ jen proto, že již o firmČ slyšeli z jiných zdrojĤ. Zbytek, tedy 

36%

64%

Struktura odpovČdí - Blue Kiwi

správŶé

ŶesprávŶé
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neuvČĜitelných 1ř3 dotázaných se ani jen vzdálenČ nepĜiblížili kýžené odpovČdi.  

Zde byly dvČ jednoznačnČ nejčastČjší odpovČdi – až u 102 respondentĤ evokovalo logo 

myšlenku na kliniku reprodukční medicíny; u 2Ř lidí pak poradenskou organizaci 

pomáhající start-up projektĤm, a všeobecnČ začínajícím firmám a podnikatelĤm.  

 

Graf 2: Struktura odpovČdí u loga společnosti Spaneco. ĚZdroj: Vlastní zpracování dotazníkuě 

Výsledky u loga Mateje Chrvaly naznačily, že abstraktnČ pojatá kružnice sice na první 

pohled neevokuje v lidech človČka, který se zabývá audiovizuální produkcí, a grafickým 

a webovým servisem, ale pĜinejmenším napomáhá vidČt tu technickou stránku jeho 

zamČstnání. Celkem 11ř lidí totiž odhadlo, že by mohl fungovat ve sféĜe IT. To jsem 

sice nepojala jako správnou odpovČď, ale jasnČ to naznačilo, že aspoň v oblasti lidské 

asociace není pan Chrvala úplnČ mimo. 

V celkovém hodnocení odhadlo sféru podnikání správnČ pouze 1Ř respondentĤ.  

10 z nich s panem Chrvalou již v minulosti spolupracovalo. 
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Graf 3: Struktura odpovČdí u loga Mateje Chrvaly. ĚZdroj: Vlastní zpracování dotazníkuě 

Jako úplnČ poslední jsem dala respondentĤm k dispozici pĤvodní logo společnosti 

promovie. Vzhledem k jeho designu nedČlalo lidem velký problém správnČ odhadnout 

podnikatelské pozadí. Pouze 31 dotázaných si myslelo, že se jedná o logo nČjaké 

regionální televize a 3 lidé odpovČdČli, že by se mohlo jednat o firmu vyrábČjící 

kameramanskou techniku. V konečném dĤsledku se ale všechny odpovČdi pohybovaly 

kolem filmové a mediální oblasti, což je jednoznačnČ dobré znamení. 

 

Graf 4: Struktura odpovČdí u loga společnosti promovie. ĚZdroj: Vlastní zpracování dotazníkuě 
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3.8 Vyhodnocení konkurenčních strategií 

Rozbor vizuálního stylu hlavních konkurentĤ nám mĤže poskytnout dĤležité informace 

o tom, v čem nám mohou jít pĜíkladem a čemu se naopak vyhnout. Vždy jde o to, vzít si 

z každého jejich počinu to, co nám mĤže pomoct a posunout se tak o úroveň dál.  

3.8.1 Jednoduchost Blue Kiwi 

Společnost Blue Kiwi nám ukázala, že v jednoduchosti je zkrátka krása a že modrá  

je oblíbená korporátní barva nejen ve Spojených státech, ale i u nás. Vsadila na to,  

že pĜedstava exotického zvíĜete vyvolá ve veĜejnosti pocit jedinečnosti, což byl 

jednoznačnČ zajímavý krok. Na druhou stranu ale už možná nedomyslela, že spojitost 

mezi opeĜencem a marketingovým servisem nemusí být pro potenciální zákazníky až 

tak samozĜejmá. Díky dotazníku víme, že až 64% dotázaných by si pĜi pohledu  

na billboard s piktogramem modrého ptáčka Ĝeklo, že jde o firmu zamČĜenou úplnČ 

jinak, než ve skutečnosti je. Jako plus se ale dá určitČ brát to, že firemní logo splňuje 

pravidlo, že by mČlo v lidech vyvolávat pozitivní asociace, čehož společnost docílila asi 

zejména použitím právČ zvíĜete. 

3.8.2 Nekonvenční Spaneco 

Z loga společnosti Spaneco bychom si jako hlavní myšlenku mohli vzít napĜíklad to,  

že být za každou cenu originální a nekonvenční nemusí být vždy ku prospČchu. Obrázek 

lidského embrya a vizuál v bílé barvČ, která má často evokovat vysokou kvalitu ovšem 

v tomto pĜípadČ mĤže pĤsobit pomČrnČ sterilním, témČĜ až nemocničním dojmem. 

V tom nás utvrzuje i fakt, že 4ř% respondentĤ se domnívalo, že se dívá na logo kliniky 

reprodukční medicíny.  

Pozitivní inspirací je jednoznačnČ video spouštČjící se hned v úvodu jejich webových 

stránek, které návštČvníkĤm umožňuje okamžitČ zjistit, o jakou společnost se jedná  

a nástin toho, s jak kvalitní produkcí mají tu čest. ů v tomto pĜípadČ je to opravdu velmi 

chytrý tah. 
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3.8.3 Nesjednocená typografie Chrvaly 

Z vizuální komunikace tĜetího subjektu – tedy pana Chrvaly, bychom si mČli odnést to, 

že sjednocení firemní barevnosti a dĤkladné nastavení použité typografie mĤže udČlat 

opravdu zázraky. NapĜíklad na jeho webové stránce jsou totiž použity tĜi odlišné fonty, 

pĜičemž ůrial, ve kterém je stylizována vČtšina stránky, je nastaven i v samotném 

logotypu. Je tam tedy určitý vizuální nesoulad v tom, že i když že jsou užita tĜi rĤzná 

písma, pĜesto není určena hranice mezi primárním a sekundárním písmem.  

Navíc použití fontu ůrial pĜímo do logotypu podle mČ pĤsobí fádnČ. Primární písmo by 

totiž mČlo být nČčím zajímavé. ůť už tím, že je zcela novČ vytvoĜené a tĜeba  

i extravagantní, nebo jen tím, že pĤsobí elegantnČ a čistČ. Písmo ůrial ve mnČ ovšem 

evokuje pocit, že tomu tvĤrce moc času nevČnoval, a nedal do toho tak ten správný 

šmrnc. Tento font se navíc pĜíliš nehodí k činnosti, kterou pan Chrvala vykonává. Jedná 

se pĜece o kreativní tvorbu, ať už bereme v úvahu video produkci nebo grafický  

a webový design. To by si určitČ zasloužilo tvoĜivČjší pojetí a zobrazení v praxi. 

3.9 Současné logo společnosti promovie 

V současné dobČ společnost využívá jako logo symbol, který propojuje dva obrázky 

v jednom, a to kameru a filmaĜskou klapku. Skládá se z tĜí barev – černČ ohraničená 

kamera je vyplnČna oranžovou barvou a klapka je pak tvoĜená kombinací černé a bílé 

barvy. Vše doplňuje logotyp, vytvoĜený z fontu Monoglyceride.  

Společnost nemá vytvoĜený manuál pro správné a pĜesné používání loga. ů to i pĜes to, 

že je se svým logem pomČrnČ spokojená a stále si ještČ není jistá, zdali ho chce opravdu 

zmČnit. Pouze nápis v logu pĜijde konateli firmy pomČrnČ fádní a nebránil by se, kdyby 

šlo nČjak propojit dvČ slova, která zahrnuje. 

 

Obr. 9: Současné logo. ĚZdroj: Interní dokumenty společnosti promovieě 
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3.10 Firemní barvy 

V logu společnost využívá primárnČ již zmínČné tĜi barvy, které jsou v systému RGB 

definovány následovnČ: 

 oranžová – R 234, G 89, B 49, 

 černá – R 16, G 12, B 12, 

 bílá – R 255, G 255, B 255. 

KvĤli nesestavenému design manuálu se stalo napĜíklad to, že na fakturu byl použit 

nesprávný odstín oranžové. Tento nedostatek jsem ovšem okamžitČ po zjištČní 

odstranila a nahradila chybnou barvu tou z loga, aby vizuálnČ korespondovaly. 

Na vizitce se pak objevil také grafický prvek v odstínu šedé barvy, která ale nebyla 

použita v žádných jiných dokumentech. 

3.11 Typografie 

V logu společnosti je použitý font s názvem Monoglyceride, který ovšem není použitý 

v žádných jiných tiskovinách ani elektronické komunikaci. PĜi volbČ firemního fontu je 

pro společnost dĤležitá pĜedevším dobrá dostupnost a cena. NejčastČji používá 

bezpatkové písmo Verdana. Na jejich užívání ovšem nejsou stanovena žádná pravidla  

a jsou tedy používána pouze intuitivnČ.   

3.12 Merkantilní tiskoviny 

MomentálnČ firma reálnČ využívá pĜedevším fakturu a má k dispozici i návrh  

na vizitku.  

Faktura je tvoĜena v softwéru, který firma využívá. KromČ povinných položek se v ní 

nachází také logo společnosti a dva barevné pásy, které jsou po opravČ identického 

odstínu, jako oranžová barva v logu. KromČ toho ale neobsahuje žádné další firemní 

prvky ani barvy. 
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Obr. 10: Vzor firemní faktury. ĚZdroj: Interní dokumenty společnosti promovieě 

Vizitka je v současné dobČ vytvoĜena pouze v digitální podobČ. Společnost nebyla 

dostatečnČ pĜesvČdčena o dodaném návrhu a na nový nemČla dostatek času a financí. 

Proto se rozhodla s tištČním počkat. 

Na vizitce se kromČ již tradičních údajĤ Ěnázev společnosti, jméno zamČstnance, 

funkce, adresa a kontaktě nachází také logo a jakási forma sloganu, která je tvoĜena  

ze tĜí krátkých hesel – promo, filmy, média. Firma zatím není s tímto sloganem úplnČ 

ztotožnČná, a proto netrvá na jeho použití i na nových vizitkách a jiných dokumentech. 
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Obr. 11: Vizitka. ĚZdroj: Interní dokumenty společnosti promovieě 

3.13 Elektronická komunikace 

Webová stránka momentálnČ není funkční, protože se společnost rozhodla, že ji 

zprovozní až po nastolení jednotného vizuálního stylu a vytvoĜení design manuálu. 

Uvedení do provozu je naplánováno na léto 2016. KaždopádnČ doménu 

www.promovie.sk má firma pronajatou již od začátku své existence a díky tomu mĤže 

využívat firemní e-mail ve tvaru jméno.pĜíjmeníŮpromovie.sk. Firemní logo 

momentálnČ ale není součástí elektronického podpisu zamČstnancĤ. 

3.14 Reklamní pĜedmČty 

V současné dobČ společnost nemá žádné reklamní pĜedmČty. V budoucnu by ale ráda 

zavedla alespoň hardwarový klíč, jelikož vČtšina pracovních výstupĤ je v digitální 

podobČ. Součástí klíče by byl i nesmazatelný soubor ve formČ krátkého propagačního 

videa, které by zahrnovalo sestĜih firemního portfolia. 

3.15 ZávČry z analýz 

Konkurenční subjekty vyslaly společnosti promovie pomČrnČ jasné signály, čím  

se inspirovat a čemu se jednoznačnČ vyhnout. 

S podobou vizuální značky je promovie v rámci pozitivních a adekvátních asociací 

zĜejmČ na dobré cestČ. PĜinejmenším podle názoru dotazovaných respondentĤ. Toho by 
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se mČla i držet. Z jejich reakcí víme, že jakýsi náznak oboru nebo činnosti, ve kterém 

společnost podniká, jim pomáhá daný subjekt snáze identifikovat, což je pomČrnČ 

podstatné. 

DĤležitým prvkem, který je nutné detailnČ zabezpečit je jasné definování firemní 

barevnosti. PĜi zvolení napĜíklad oranžové jako hlavní barvy je podstatné určit pĜesný 

odstín a používat pouze ten. To samé platí o typografii. Musí být jasnČ zvoleny 

konkrétní typy fontĤ a dodržovány pravidla primárního a sekundárního písma. Primární 

písmo by mČlo být nČčím speciální a opticky zapamatovatelné. Sekundární písmo  

by zase mČlo být dobĜe čitelné a vhodnČ zvolené pro typ subjektu, kterému bude sloužit. 

Společnost promovie si potrpí na kreativitČ a zároveň jednoduchosti. To je možné dobĜe 

zkombinovat díky rozlišení písma pro vizuální značku a zbytek textĤ. 

Dobrým tipem do budoucna je ono propagační video v úvodu webových stránek. 

OkamžitČ návštČvníky strhne do centra dČní a ukáže čeho všeho je společnost schopna 

dosáhnout pĜi tvorbČ svých projektĤ. Navíc pokud stojí firemní portfolio opravdu za to  

a je to správnČ odprezentováno, ani nedáte potenciálnímu zákazníkovi jinou šanci, než 

aby se mu to zalíbilo. SamozĜejmČ, vždy záleží na vkusu a potĜebách konkrétního 

klienta, ale zvyšuje se tím šance, že ho oslovíte a pĜesvČdčíte, aby spolupracoval právČ 

s vámi. 
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4 VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ 

Tato kapitola se bude vČnovat novým návrhĤm firemního designu pro společnost 

promovie s ohledem na teoretická východiska a názor veĜejnosti na výbČr firemního 

loga. Veškeré návrhy a doporučení budou zakomponovány do návrhu design manuálu, 

který bude sestaven s cílem uspokojit veškeré potĜeby a požadavky zapojené 

společnosti. V budoucnu se tento design manuál mĤže pĜetavit také v grafický manuál, 

který bude firmČ nadále prakticky sloužit a usnadňovat pracovníkĤm orientaci 

v grafické sféĜe.  

4.1 Návrhy nového loga 

Základem pro nastavení jednotného vizuálního stylu je pĜedevším vytvoĜení grafické 

značky, která bude symbolizovat činnost a hodnoty společnosti. PĤsobení tohoto 

vizuálního stimulu mĤže mít pozitivní vliv na loajalitu stávajících zákazníkĤ a pĜilákání 

nových. ů samozĜejmČ také ostatních subjektĤ, které jsou v pĜímém i nepĜímém 

kontaktu se společností, jako jsou její zamČstnanci, partneĜi, investoĜi i široká veĜejnost. 

Po konzultaci požadavkĤ a potĜeb kladených zejména jednatelem společnosti promovie 

na nové logo jsem vytvoĜila 10 návrhĤ, ze kterých si následnČ vybral čtyĜi k dalšímu 

zpracování, podle jeho pokynĤ. TĜi loga tvoĜená symbolem a textem a jedno logo 

tvoĜené pouze textem. Dosavadní logo si konatel vytvoĜil sám, má k nČmu nejsilnČjší 

pouto a proto se rozhodl, že ho chce zapojit do veĜejného dotazníku. Na následujících 

obrázcích je zobrazeno pČt vybraných návrhĤ, které byly zveĜejnČny. 



56 

 

 

Obr. 12: Vybraná loga. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoru) 

Logo 1 je jako jediné z vybraných pomČrnČ abstraktní. Společnosti se velmi líbí 

myšlenka zachování oranžového prvku, a proto ve všech návrzích ĚkromČ loga 3 trvala 

na jeho pĜítomnosti). Logo 2 se skládá z prvkĤ filmového pásu, jehož trojúhelníkový 

stĜed má pĜipomínat tlačítko play, známé ze všech možných pĜehrávačĤ již od 60. let. 

Font byl pĤvodnČ jiný, ale společnost si pĜála použít stejný jako u pĤvodního loga. 

Logo 3 bylo pĤvodnČ jen obyčejný skic, ale konateli firmy se natolik zalíbilo, že si pĜál 

jeho digitální zpracování s doplnČním filmového prvku. Dokonce ani netrval  

na pĤvodním fontu, ani oranžové barvČ. Logo 4 byl dlouho velký favorit. Propojení 

dvousloví promo a movie bylo pro společnost takĜka dokonalé. Byl použit trochu 

hravČjší a svČžejší odstín oranžové, ale font Monoglyceride zĤstal zachován. Logo 5 je 

následnČ pĤvodní firemní symbol, který byl již zmínČn v kapitole 3.6 Současné logo. 

4.2 Názor veĜejnosti 

Názor veĜejnosti jsem zjišťovala pomocí online dotazníku, který byl zveĜejnČn  

na portálu Click4Survey. PrĤzkumu se zúčastnilo celkem 137 lidí. Respondenti, kterým 

byly odeslány e-mailem pozvánky, byli vybráni tak, ať zastávají rĤzné vČkové 

kategorie, pohlaví a pracovní pozice. Zejména se jednalo o minulé a stávající zákazníky 

společnosti promovie, kteĜí byli uvedeni ve firemní databázi klientĤ a lidem, kteĜí 
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pracují v oblasti mediální grafiky ĚanimátoĜi, grafici, televizní stĜíhačiě. NáslednČ jsem 

možnost vyplnit dotazník zveĜejnila také na sociálních sítích.  

Na začátku dotazníku bylo uvedeno, v jaké firmČ by mČlo být logo použito; zejména 

bylo objasnČno její podnikatelské zamČĜení. Obsahoval tĜi jednoduché body. Účastníci 

museli určit své pohlaví, vČkovou kategorii, do které spadají a následnČ z pČti návrhĤ 

vybrat jeden, který je podle nich nejlepší. 

Dotazník vyplnilo celkem Ř5 žen a 52 mužĤ.  

 

Graf 5: Pohlaví respondentĤ. ĚZdroj: Vlastní zpracování online dotazníku) 

VČkové složení zahrnovalo 11 lidí ve vČku 15-20 let, 98 lidí v kategorii 21-40 let  

a 2Ř účastníkĤ bylo ve vČku 41 a více let. 

 

Graf 6: VČková kategorie respondentĤ. ĚZdroj: Vlastní zpracování online dotazníkuě 
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Pro logo 4, tedy logo tvoĜené textem s prvkem kotouče s filmovými páskami, hlasovalo 

48 respondentĤ. Druhé místo patĜilo abstraktnímu logu 1, které si získalo srdce 44 lidí  

a současné logo společnosti skončilo s bronzovou medailí, celkem s 20 hlasy. 

 

 

Graf 7: Souhrnné výsledky dotazníku. ĚZdroj: Vlastní zpracování online dotazníkuě 

Pro společnost promovie jsou podle jejích slov dĤležitými ukazateli zejména odpovČdi 

lidí ve vČkové kategorii 21-40 let. To jsou totiž lidé, se kterými v současné dobČ nejvíce 

spolupracuje. V následující tabulce je zobrazeno, pro která loga konkrétnČ tito 

respondenti hlasovali a jejich procentuální vyjádĜení v rámci celé této skupiny.  

Tabulka 1: Výsledky preferencí ve vČkové kategorii 21-40 let. ĚZdroj: Vlastní zpracování online 
dotazníkuě 

 

lidé ve vČku 21-40 vyjádĜeno v % 

logo 1 29 30 

logo 2 12 12 

logo 3 6 6 

logo 4 36 37 

logo 5 15 15 

celkem 98 
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Z tabulky je jasnČ vidČt, že stejnČ jako v celém prĤzkumu zvítČzilo logo 4, následovalo 

abstraktní logo 1, a pĤvodní logo se umístilo až na tĜetím místČ.  

Společnost se nakonec usnesla, že se finálními výsledky nechá ovlivnit jen částečnČ. 

Jednatel se rozhodl, že ponechá firmČ své pĤvodní logo Ěobzvlášť proto, že si ho sám 

vytvoĜil a tudíž k nČmu má silný vztah). DobĜe si ale uvČdomoval, že nemĤže nechat to 

vítČzné jen tak bez povšimnutí. Od začátku bylo jeho velkým favoritem zejména  

pro propojení slov promo a movie, protože to bylo pĜesnČ to, co podle nČj chybČlo 

stávajícímu logu. ů tak se do nČj rozhodl tento grafický prvek pĜenést. Výsledek 

aplikace mĤžete vidČt na následující stranČ ĚObr. 14: Nové logo promovie). 

4.3 Návrh design manuálu 

V této kapitole se budu zabývat firemním designem a to zejména souvisejícími pravidly 

a požadavky na nový jednotný vizuální styl, který podporuje znalost společnosti 

promovie v povČdomí parterĤ, zákazníkĤ i veĜejnosti. SmysluplnČ nastavený sjednocený 

design totiž jednoznačnČ podpoĜí profesionální vzhled společnosti jak navenek,  

tak uvnitĜ ní. Doporučuje se, aby se s používáním identifikačních standardĤ mČl 

možnost seznámit každý, kdo zabezpečuje prezentaci a propagaci společnosti. 

4.3.1 Název a logo 

Název společnosti promovie, se skládá ze dvou slov, a to promo a movie. Tím chtČla 

společnost naznačit své hlavní podnikatelské zámČry. Specializuje se totiž pĜedevším  

na točení propagačních videí a v budoucnu by se chtČla vČnovat produkci 

dokumentárních filmĤ.  

Základní logo vybrané společností se skládá ze symbolu kamery, která je propojená 

s filmaĜskou klapkou a textové části, která obsahuje název.  
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Obr. 13: Nové logo promovie. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoru) 

Od celého loga lze vyjmout logotyp promovie a v pĜípadČ potĜeby ho použít 

samostatnČ. To ale jen ve velmi nutném pĜípadČ, kdy je zapotĜebí použít vizuální značku 

společnosti pro prezentaci, ale objekt, na kterém má být umístČna je pĜíliš malý a mohlo 

by tak dojít k deformaci loga. 

 

Obr. 14: PĜíklad samostatnČ použitého logotypu. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 

4.3.1.1 Barevná provedení 

Základní barevné provedení je zobrazeno na pĜedchozím obrázku Ěviz Obr. 9). Sestává 

z definovaných firemních barev. V této podobČ se používá na všech bílých a svČtlých 

podkladech, které umožní logu krásnČ vyniknout. 

Doplňkovou formou loga je jeho černobílá verze. Ta nachází uplatnČní zejména tam, 

kde z nČjakého dĤvodu není možné využít jeho podobu v korporátním barevném 

provedení. Vždy ale musí platit zásada, že plnobarevné provedení má pĜednost. 
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V pozitivní černobílé podobČ se používá na všech svČtlých černobílých materiálech  

(viz Obr. 15 vlevo). V pĜípadČ, že by mohla být ohrožena čitelnost loga, je nutné použít 

jeho černobílou negativní verzi, která se doporučuje pĜi použití na tmavých černobílých 

materiálech Ěviz Obr. 15 vpravo). 

 

Obr. 15: Pozitivní a negativní černobílá verze loga. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoru) 

4.3.1.2 Definice pomocí sítČ 

Zasazení loga do čtvercové sítČ slouží k jednoduššímu pochopení jeho proporcí  

a pĜípadnému pĜenesení do nadstandartní velikosti. SouĜadnicová mĜížka nám ukazuje 

vzájemnou polohu jednotlivých prvkĤ a jejich velikost.  

Zobrazení konstrukce slouží samozĜejmČ jen k pĜibližné orientaci, protože logo existuje 

také v digitální vektorové formČ, která bezpečnČ umožňuje bezproblémové zvČtšování  

i zmenšování loga. 

 

Obr. 16: Definice loga pomocí sítČ. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoru) 



62 

 

4.3.1.3 Ochranná zóna a minimální velikost 

Ochranná zóna vyznačuje pomyslnou volnou oblast kolem firemního loga. Vymezuje 

jasné hranice a nesmí být narušena žádným jiným prvkem. Tím bude vždy zaručena 

dobrá čitelnost loga. 

Minimální ochranná zóna, která je označena oranžovým rámem, se rovná hodnotČ x, 

která odpovídá výšce zvýrazňujícího obdélníku v textové části loga.  

 
Obr. 17: Ochranná zóna loga. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 

Minimální šíĜka loga nám určuje, nejmenší možnou velikost, aby bylo logo stále ještČ 

dobĜe čitelné a nebyl problém s tiskem. StejnČ jako ve všech pĜípadech nesmí dojít 

k jakékoliv deformaci loga.  

 

Obr. 18: Minimální povolená velikost loga. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 
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4.3.1.4 Zakázané modifikace 

Podoba firemního loga je jednoznačnČ definovaná a nesmí dojít k jakékoliv její 

deformaci. Nesmí docházet k odebírání ani pĜemisťování jakéhokoliv prvku, musí být 

dodržena firemní barevnost i typografie. 

VšeobecnČ platí, že je zakázáno jakékoliv použití loga, které se liší od podoby, která je 

uvedena v tomto manuálu. Na následujících obrázcích je uvedeno nČkolik pĜíkladĤ. 

 

Obr. 19: Ukázka zakázané modifikace – nedodržení typografie. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém 
editoru) 

 
Obr. 20: Ukázka zakázaných modifikací loga – nedodržení správnosti prvkĤ. ĚZdroj: Vlastní zpracování 
v grafickém editoruě 
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4.3.2 Firemní barvy 

Nastavení konkrétních a vhodnČ zvolených barev pomĤže veĜejnosti snadnČji si spojit 

daný odstín s vybranou společností, aniž by nČkde musela vidČt název Ěviz spojení 

červené a žluté barvy – McDonald’s, nebo červené a bílé – Coca Cola). 

Technologie nám v dnešní dobČ umožňují být o mnoho dĤraznČjší v dodržování 

barevného prostĜedí, než tomu bylo kdy dĜív. PĜi uplatňování jednotného vizuálního 

stylu je proto respektování barevné vČrnosti velmi dĤležitým krokem.     

Název vysázený fontem Monoglyceride, je tvoĜen černou barvou. Klapka nad kamerou 

je kombinací černé a bílé barvy. Na výplň kamery je použitý sytý teple oranžový odstín. 

Oranžová byla zvolena hlavnČ pro svoji schopnost zvyšovat pĜívod kyslíku do mozku, 

pozitivnČ stimulovat mentální aktivitu a tím se stávat synonymem pro kreativitu, 

entuziazmus, povzbuzení a úspČch. Zároveň je to také velmi dobĜe viditelná barva  

a proto se doporučuje pro zvýraznČní dĤležitých prvkĤ, nejen v grafickém designu.  

Kodifikace barev v následující tabulce se uvádí pro rĤzné zpĤsoby použití. RGB 

vyjádĜení je pro digitální zobrazení barev na monitoru počítače a CMYK pro ofsetový 

nebo digitální tisk.  

Tabulka 2: Kodifikace barev. ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 

 

RGB CMYK 

černá 16-12-12 73-68-66-88 

bílá 255-255-255 0-0-0-0 

oranžová 234-89-49 0-79-86-0 

 

4.3.3 Firemní písmo 

KompaktnČ složená kombinace primárního a sekundárního písma je dalším vizuálním 

pojítkem mezi veĜejností a společností. Jeho úkolem je vytvoĜit jistý vizuální soulad 

v textu a podpoĜit tak kreativního ducha promovie. 

V logu společnosti promovie je použito bezpatkové písmo Monoglyceride. Je to 

výrazné moderní písmo, které dotváĜí hravost celého loga. Není vytvoĜeno exkluzivnČ 
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pro tuto společnost, ale je volnČ dostupné pro osobní i komerční využití, což je 

momentálnČ velmi výhodné kvĤli snížení celkových nákladĤ na novou vizuální identitu. 

Je zamýšlena menší míra využívání tohoto fontu; tedy není určeno pro každodenní 

využití v dokumentech a bČžných písemných projevech. Jednatel dokonce uvažuje  

o tom, že bude písmo pro začátek používáno jen pro účely spojené s pĜímou prezentací 

společnosti. 

 

Obr. 21: Ukázka primárního písma Monoglyceride. ĚZdroj: Vlatsní zpracování v grafickém editoruě 

Za sekundární písmo, tedy písmo, které bude využíváno na bČžné texty ve firemní 

korespondenci, na fakturách a podobnČ, bylo zvoleno Century Gothic. Je to bezpatkové 

písmo, které je velmi dobĜe čitelné, pĤsobí čistČ, a proto udržuje konzistenci celého 

firemního designu. Doporučuje se používat pouze základní verzi fontu, kurzívu  

a zesílení duktu jen výjimečnČ. Výhodou je jeho snadná dostupnost ve všech 

programech, které společnost bČžnČ používá. 

 

Obr. 22: Ukázka sekundárního písma Century Gothic. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 
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4.3.4 ůplikace vizuální značky 

Společnost promovie si pĜála vytvoĜit základní merkantilní tiskoviny – vizitky, obálku  

a hlavičkový papír. K tomu jako doplňkové prvky zvolila USB klíč ve tvaru karty  

a velikosti kreditní karty, propisovací tužky, stolní kalendáĜe a plátČné tašky. 

Všechny níže uvedené návrhy, které jsem doporučila k používání, jsme společnČ 

s jednatelem společnosti dĤkladnČ rozebírali a upravovali do požadované podoby.  

Vizitka je jednoduchý a nejčastČjší informační prostĜedek, který je v dnešní dobČ určitČ 

nezbytným pomocníkem k rychlé prezentaci společnosti. ÚmyslnČ jsem vybrala 

takovou, která je formována na výšku a ne na šíĜku jako bČžnČ vizitky bývají. Zároveň 

ale nemá velikost euro formátu, ale klasické vizitky (50 x 90 mmě a to zejména proto, 

aby byla snadno zaĜaditelná do bČžnČ šitých penČženek a vizitkáĜĤ. Obsahuje všechny 

dĤležité údaje, jako je název firmy, jméno a pozice zamČstnance, vyjmenování hlavních 

služeb ve formČ sloganu „promo – filmy – média“, mobilní a e-mailový kontakt, 

webovou stránku společnosti a samozĜejmČ adresu kanceláĜe. 

 

Obr. 23: Vzor firemní vizitky. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 
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Druhá aplikace byla provedena na hlavičkovém papíru. Ten slouží jako základní 

komunikační tiskovina formátu ů4. Obsahuje všechny formální náležitosti a kontaktní 

údaje pro snadnou rozpoznatelnost a komunikaci s jeho odesílatelem. Obsahuje 

kompletní logo společnosti v pozitivní verzi, v levém horním rohu. Všechny barevné 

prvky mohou být pĜedtištČny, ale jinak na nČj lze tisknout černobíle na prakticky 

jakékoliv stolní tiskárnČ. 

Význam hlavičkového papíru spočívá hlavnČ v estetickém hledisku – pokud má 

dokument profesionální vzhled, pomáhá utváĜet dobré mínČní o dané společnosti.  

 

Obr. 24: Vzor hlavičkového papíru. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 
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Dále jsem provedla aplikaci na firemní obálku. Informace na hlavičkovém papíru totiž 

nejlépe zapĤsobí, pokud bude doručen v obálce ve sjednoceném stylu firemního 

designu. Po mém doporučení si jednatel společnosti pĜál zachovat prvky barevných ikon 

z vizitek a hlavičkového papíru a následnČ byl odsouhlasen následující návrh.  

 
Obr. 25: Návrh firemní obálky. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 

Jako reklamní pĜedmČt jsme společnČ vybrali již zmínČné pamČťové zaĜízení 

netradičnČ ve tvaru a velikosti kreditní karty. Tento pĜedmČt byl vybrán zejména proto, 

že témČĜ všechny pracovní výstupy společnosti jsou v digitální podobČ a USB klíč je 

ideálním prostĜedkem, jak nejen odevzdat vypracovaný projekt v hmotné podobČ,  

ale zároveň do nČj také vložit nesmazatelný soubor, s videem, které reprezentuje 

nejlepší práci společnosti promovie. 

PĜední strana je se svČtlým podkladem výborná pro umístČní kompletního loga 

společnosti a zadní strana byla navržena jako jednolitý korporátnČ oranžový celek. 

Zejména proto, aby se svému potenciálnímu majiteli, díky výrazné barvČ snadnČji 

hledal, pokud ho nebude mít právČ mezi platebními kartami v penČžence, kam se hravČ 

vleze. 
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Obr. 26: Návrh reklamního pĜedmČtu – USB klíč. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoru) 

Jako další vhodný reklamní pĜedmČt jsem vybrala propisovací tužky. Jsou praktické 

zejména z toho dĤvodu, že je potĜebujeme v podstatČ každý den. ů proto si i držitelé 

tČchto tužek mohou pĜipomenout společnost promovie každý den. Výhodné jsou také 

z ekonomického pohledu, protože poĜízení a potisk není pĜíliš drahou záležitostí. 

 

Obr. 27: Návrh reklamního pĜedmČtu – propisovací tužka. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém 
editoru) 

 

NeménČ praktickou součástí našich životĤ nejen v kanceláĜích je jistČ stolní kalendáĜ. 

Do nČj si bČžnČ zapisujeme všechny dĤležité události a schĤzky, tudíž ho kontrolujeme 

každý den a tudíž ho tak i s logotypem společnosti promovie mohou kontrolovat i její 

klienti. 

KalendáĜ by mČl být zdoben fotografiemi ze zákulisí pracovní náplnČ společnosti 

promovie a o to víc pĜipomínat, o jakou organizaci se jedná a v jakém pĜípadČ se na ni 

obrátit. 
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Obr. 28: Návrh reklamního pĜedmČtu – kalendáĜ. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoru) 

Posledním navrženým reklamním pĜedmČtem se stala bavlnČná taška. Doporučila bych 

ji hlavnČ proto, že v dnešní dobČ stoupá trend ekologického stylu života Ělidé 

upĜednostní plátČnou tašku pĜed tou igelitovouě a proto by se mohla stát praktickým 

pomocníkem nejen na každodenní nákupy, ale také na bČžné vycházky do mČsta  

a práce. Taška má tradiční rozmČry 3Řx42 cm a je vyrobená z odolného bavlnČného 

materiálu. Navíc již zmínČné pravidelné používání této tašky a tudíž i časté pĜipomínání 

si loga společnosti promovie mĤže mít jednoznačnČ pozitivní účinky nejen na současné 

klienty. 

 

Obr. 29: Návrh reklamního pĜedmČtu – bavlnČná taška. ĚZdroj: Vlastní zpracování v grafickém editoruě 
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PĤvodní logo společnosti prozatím nebylo aplikováno na žádné reklamní ani jiné 

pĜedmČty, a proto je velmi snadné začít šíĜit tyto novČ doporučené. 

4.4 Ekonomické hledisko 

Tato kapitola je vČnována ekonomickému hledisku vytvoĜení design manuálu  

a zavedení aplikace sjednocujících prvkĤ do praxe, tudíž pĜinejmenším na merkantilní 

tiskoviny. Jedná se o pĜedbČžné vyčíslení jednorázových nákladĤ, které s tímto vším 

mohou vzniknout. 

Vyčíslení jsem provedla v eurech, jelikož společnost promovie má zázemí ve Slovenské 

republice, kde hodlá všechny návrhy nechat realizovat. 

Stanovené odhady cen vychází z prĤzkumu cen stejných, pĜípadnČ podobných produktĤ 

vyhledaných na internetu i kamenných prodejnách v mČstČ Bratislava. PĜesné vyčíslení 

je složitČjší, protože jednatel nemá v úmyslu nechat dČlat všechny produkty u jedné 

společnosti. Zejména z dĤvodu, že napĜíklad nČkde jsou výborné možnosti pro tisk 

vizitek, ovšem horší pro výbČr USB zaĜízení a jeho potisk, a podobnČ.  

Pro výrobu vizitek, hlavičkového papíru a obálek jsem zvolila jako pĜíklad ceny 

společnosti ALFA Reklama s.r.o. a to zejména díky dobrým cenám, výborným 

recenzím a rozsahu nabízených produktĤ Ěmyšleno v oblasti papírových materiálĤě. 

Jako ceny pro vytvoĜení pamČťového zaĜízení jsem zvolila částky z internetového 

portálu reklamneusb.sk, který mi doporučilo nČkolik známých a to hlavnČ pro jejich 

ochotu pĜizpĤsobit se specifickým požadavkĤm svých klientĤ a to jak ve sféĜe designu 

tak doplňkových služeb Ědoba dodání, zpĤsob doručení a podobnČě. Částku uvedenou  

u tvorby propisek a stolních kalendáĜĤ jsem uvedla podle společnosti PC Micro, která 

má dobré ceny a nachází se pĜímo v BratislavČ, takže by byla šance ušetĜit na nákladech 

za dopravu. Nakonec pro výpočet ceny za dodání a potisk plátČných tašek jsem vybrala 

společnost Lajka.sk, s.r.o., se kterou mám pozitivní osobní zkušenosti a vím, že není 

problém dohodnout se na osobním pĜístupu, a to nejen ve formČ slevy pro firmy  

a dopravného zdarma. Informace o cenách grafických návrh a sestavení design manuálu 

je pouze informativního charakteru Ěpodle informací grafického pracovníka společnosti 

Photoviaě, jelikož to všechno jsem mČla na starosti já. 
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Tabulka 3: Vyčíslení potenciálních nákladĤ. ĚZdroj: Vlastní zpracování podle cen výše zmínČných 
společnostíě 

Grafický návrh nového korporátního loga          200,00 €  

Grafický návrh vizitek            30,00 €  

Tisk vizitek Ěpapír Munken Pure Polar Rough, 300 g/m²ě – 250 ks             30,00 €  

Grafický návrh hlavičkového papíru a obálky            50,00 €  

Tisk hlavičkového papíru – 100 ks            30,00 €  

Tisk obálek – 100 ks             33,00 €  

USB karta Ě4 GB, oboustranný potiskě – 100 ks          365,00 €  

Propisovací tužky Ěbarevný potiskě – 500 ks            80,00 € 

Stolní kalendáĜ Ěbarevné fotografie i barevný logotypě – 20 ks            88,00 € 

PlátČná taška Ě100 ks, barevná potiskě          100,00 € 

Sestavení design/grafického manuálu v digitální podobČ          400,00 €  

Celkem       1 406,00 €  

 

4.5 Zhodnocení a pĜínos návrhĤ 

VšeobecnČ, i navzdory dĤležitosti firemní image bČžnČ nemusí být zavedení jednotného 

stylu až tak drahou záležitostí. SamozĜejmČ záleží na velikosti společnosti. Náklady se 

mohou pohybovat od nČkolika stovek eur u malých organizací, až po miliony u velkých 

korporací. Konstrukční náklady obvykle zahrnují strategický briefing, prĤzkum trhu, 

tvĤrčí pĜínos a produkční práce. 

Je dobré si uvČdomit, že náklady na navržení jednotného vizuálního stylu mohou být 

podstatnČ nižší než náklady na jednu jedinou reklamu nebo plat jednoho prĤmČrného 

zamČstnance. ů pĜesto jsou jedním z uvádČných dĤvodĤ, proč se neinvestuje  

do vizuálního image, právČ náklady. 
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JednoznačnČ ale investici do nové značky a nastavení jednotného vizuálního stylu 

doporučuji, protože značka je pĜíslib, který dává společnost veĜejnosti, stejnČ jako svým 

zákazníkĤm, zamČstnancĤm a partnerĤm. Jde o to, jak se společnost chová a co všechno 

dČlá pro podporu dobĜe odvedené práce. Pro úspČšnou společnost, kterou promovie 

určitČ chce být, je dĤležité, aby to, co její značka slibuje, korespondovalo s tím, jaké s ní 

mají tyto externí i interní subjekty opravdové zkušenosti. ů úkolem firemního image  

je spojit chování společnosti a zážitky ostatních s výsledky její práce. Má za úkol 

symbolizovat to, co naši organizaci odlišuje od konkurence, a to zpĤsobem, aby to 

uspokojilo jak zámČry vedení společnosti, tak potĜeby a pĜání trhu. ů je nutné  

si uvČdomit, kolik marketingových stimulĤ pĤsobí na každého z nás každý den. 

Konkrétním velkým pĜínosem bylo napĜíklad to, že novČ vytvoĜené, plnČ funkční logo 

již mohlo být aplikováno na propagační materiály exhibice a turnaje v plážovém tenise, 

ke kterému společnost promovie natočila video pozvánky se slovenskými sportovci  

a herci. Stali se tím totiž významným mediálním partnerem této sportovní akce a nové 

logo se tak mohlo dostat do povČdomí všech, kteĜí shlédli tyto upoutávky na internetu 

nebo v televizi, pĜípadnČ vidČli billboardy ve mČstČ Bratislava a okolí. Společnost 

promovie považuje tuto spolupráci za vydaĜenou také proto, že získala cenné zkušenosti 

a ještČ cennČjší kontakty mezi významnými slovenskými sportovci, se kterými  

by v budoucnu mohla chtít spolupracovat. 

 

Obr. 30: Náhled propagačního materiálu na exhibici v plážovém tenisu. ĚZdroj: Interní dokumentace 
společnosti ůmuzo s.r.o.ě 
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Dalším značným plus je jistČ to, že společnost již využila své nové logo do úvodní 

grafiky, kterou umisťuje pĜed každý svĤj dokumentární projekt, což lidem okamžitČ 

sdČlí, kdo je za tČmito počiny. Již se díky tomu dokonce ozvaly dva subjekty, které 

vidČly napĜíklad dokument o stolním fotbale, kde právČ pomocí této úvodní grafiky 

s logem zjistili, kdo to produkoval a sjednali si schĤzku, se zájmem o spolupráci. 

MomentálnČ je tak díky tomu v produkci nový krátký dokument o e-sportu (sport 

počítačových herě a propagační video komunitního centra ETP Slovensko. 

Jak vidíme na pĜedchozích pĜíkladech, investice do jednotného vizuálního image, jak  

u začínající společnosti jako je ta naše, tak u již zabČhnuté organizace, se mĤže vyplatit 

ve velkém stylu. Zákazníci jsou pĜitáhnuti k základním hodnotám, které společnost 

slibuje prostĜednictvím nové, smysluplné a atraktivní značky. ZamČstnanci, investoĜi  

i zákazníci si mohou konečnČ spojit slib společnosti s konkrétním grafickým prvkem  

a riziko zámČny s jinou značkou mĤže být minimalizováno. MĤže to mít tedy v rámci 

povČdomí o značce značnČ pozitivní dopad na loajalitu, a to nejen zákazníkĤ. ů zde 

pĜicházejí v úvahu i reálné pĜínosy v oblasti ekonomiky podniku. Náklady na sestavení 

celého design manuálu se mohou ve formČ nových pracovních pĜíležitostí vrátit velmi 

rychle. Vždycky bude samozĜejmČ záležet na kvalitČ odvedené práce, a proto se nedá 

jednoznačnČ určit, kolik současných zákazníkĤ to společnosti udrží nebo kolik nových 

to pĜinese. Konkrétní hodnoty ukáže až delší doba po zavedení jednotné vizuální 

prezentace. 

Dá se ovšem stanovit aspoň hrubý odhad, za jak dlouho se společnosti promovie mĤže 

investovaná částka 1406,00 € vrátit. Víme, že se již po první aplikaci loga  

pĜed dokument o stolním fotbalu ozvaly dva subjekty, s nabídkou pracovní pĜíležitosti. 

Podle interních dokumentĤ byla pĜedbČžná hodnota prvnČ zmiňovaného projektu  

(e-sport) stanovena na částku 750,00 €. Odhadovaný čas na kompletní vypracování 

tohoto dokumentu je ménČ než jeden kalendáĜní mČsíc. To nám snižuje hodnotu 

investované částky na sumu 656,00 €, a to již za jedno mČsíční období. Práce pro 

komunitní centrum je pak odhadována na hodnotu 2000,00 €. Doba potĜebná  

pro vypracování je opČt zvolena zhruba na období jednoho kalendáĜního mČsíce.  

Již nyní mĤžeme vidČt, že investovaná částka 1406,00 € se mĤže společnosti vrátit  

za necelé dva pracovní projekty Ěv tomto pĜípadČ za necelé dva mČsíce práceě.  
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ů samozĜejmČ vypracování tČchto dČl znamená opČt umístČní firemního loga  

a potenciálnČ i opČtovný pĜiliv nových zájemcĤ o spolupráci. 

Kdyby společnost takto úspČšnČ pokračovala v pĜilákávání klientĤ, každý nový projekt 

by jí mohl pĜinést pĜinejmenším jeden další. Z interních dokumentĤ se mi podaĜilo 

odhadnout prĤmČr honoráĜe za každý nový projekt na částku 1530,00 €. To znamená,  

že pĜi trvání vypracování jednoho projektu v období zhruba jednoho mČsíce, se za rok 

podaĜí společnosti jen díky atraktivnímu firemnímu vizuálnímu stylu získat  

až 1Ř360,00 €. SamozĜejmČ za ideálních podmínek. Ovšem je dĤležité zmínit také to,  

že hovoĜíme pouze o nových zákaznících, kteĜí nemČli se společností promovie 

pĜedchozí zkušenosti. Proto jí i další tržby mohou zajistit stávající a bývalí klienti,  

ve kterých nový vizuální vzhled umocnil pozitivní pocit o profesionalitČ společnosti  

a tĜeba si ji tak pĜi další pĜíležitosti zvolí jako svého partnera znovu. 
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ZÁVċR 

Cílem této práce bylo sestavení návrhu na nový design manuál pro začínající společnost 

promovie, jelikož by to v dnešní dobČ mČlo být bráno jako neodmyslitelná součást 

marketingové komunikace. 

Pro dosažení cíle jsem využila teoretických poznatkĤ z oblasti marketingové 

komunikace, firemní identity a zvláštní pozornost jsem vČnovala jednotlivým prvkĤm 

firemního designu. 

Pro analytickou část jsem využila zejména možnost výborné komunikace s jednatelem 

společnosti promovie, který byl vždy ochoten mi vČnovat svĤj čas a velmi trpČlivČ  

se mnou absolvoval veškeré domluvené schĤzky. MČla jsem pĜístup k témČĜ veškeré 

interní dokumentaci a co víc, mohla jsem být součástí nČkolika pracovních projektĤ,  

což mi umožnilo udČlat si vlastní pĜedstavu o charakteru této společnosti. Poté se mi 

také o dost snadnČji dČlal obrázek i o konkurenčních společnostech a jejich vystupování. 

Do návrhové fáze jsem si pĜipravila deset návrhĤ na nové korporátní logo, ze kterých  

si společnost vybrala čtyĜi pro další zpracování. Ve finále se nakonec rozhodla pro 

kombinaci svého pĤvodního loga s jedním novým a dala tak základ pro novou vizuální 

identitu. Konečnému logu byla vytvoĜena jeho černobílá dvojčata Ěpozitivní  

i negativníě, došlo k jeho definici pomocí čtvercové sítČ, určila jsem pĜíklady jeho 

zakázaných variací a deformace, a posléze bylo aplikováno na momentálnČ 

nejdĤležitČjší firemní tiskoviny, a to vizitky, hlavičkový papír, obálky, plus navíc  

na reklamní pĜedmČt ve formČ pamČťového klíče USB, propisovacích per, stolních 

kalendáĜĤ a bavlnČných tašek. K tomu všemu pĜipadla definice firemní barevnosti a 

zvolení jednotné typografie a to jak primární, tak sekundární. 

Do této práce jsem šla s velkým odhodláním zúročit své poznatky a dovednosti z oblasti 

grafického designu. Odcházím z ní s velkým odhodláním setrvat u učení se nových vČcí, 

protože jsem pĜišla na všechny své nedostatky a mezery, kterých je nepĜeberné 

množství. Mnohokrát jsem si pĜi psaní této bakaláĜské práce Ĝekla, jak moc zbožňuju 

sféru designu a stejnČ tak jsem si mnohokrát Ĝekla, jak moc mi leze na nervy. NaštČstí 
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mi tento sekundární pocit nevydržel a já se tak s velkou chutí hodlám vrhnout na nové 

projekty a nové grafické programy, ve kterých ještČ nedokážu vytvoĜit ani čárku.  

VČĜím, že díky soustavné spolupráci na tomto projektu se společností promovie, bude 

konatel firmy s výsledky spokojen a bude je také využívat v praxi. To bylo totiž celou 

dobou mým hnacím motorem – pĜedstava, že vČnuji devČt mČsícĤ svého života nČčemu, 

co má význam a praktické využití.  
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