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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva firemni identitou, firemnim designem a naslednym design
manudlem, ktery je pomaha dotvaret. Prace je rozdélena do tfi Casti. V prvni casti
se pojednava o teoretickych poznatcich z oblasti marketingové komunikace, firemni identity
a designu. Druha ¢ast se pak zaméfuje na analyzu soucasného stavu firemniho designu.
Z nacerpanych informaci je pak sestaven navrh design manualu, ktery ma slouzit

ke sjednoceni vizualniho stylu ve firmé.
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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UvVOD

Den co den na nds plsobi nespocet marketingovych stimull, na které védomé
1 nevédomé reagujeme. Mezi nejvyrazngj$i patii zejména grafické prvky ve vSech
moznych podobach. Proto je dulezité, aby grafici a marketingovi pracovnici
spolupracovali a utvareli tak jeden harmonicky celek. Kdyz se jim to podafi, ihned
pozname, se kterou spole¢nosti mame tu Cest a to bez toho aniz bychom né¢kde museli
vidét jeji nazev. Staci dostat do rukou vizitku, hlavickovy papir nebo letak. V ptipadé,
ze souhra marketérii a grafikli funguje opravdu na vybornou, sta¢i naSemu podvédomi
zachytit urcitou kombinaci barev, typografii nebo typicky graficky prvek a hned vime,
o kterou firmu nebo vyrobek se jednd. Témét kazdy clovek na svété vi, co objevi
za dalsi zataCkou, kdyz bude u silnice navigacni tabule s velkym zlutym pismenem M
na Cerveném pozadi. A stejné tak kazdy na svété vi, co za poklad se skryva pod
ukousnutym jablickem na ptfedrazenych kouscich elektroniky. Celé tato graficka jednota

se nazyva firemni design.

V praxi byva soulad ve firemnim designu velmi ¢asto podcenovany. Hodn¢ firem, které
zapominaji na investice do této oblasti, si neuvédomuji, Ze tim zapominaji na investice

do dobrého image, ktery mize hrat pro zdkazniky rozhodujici roli.

V dnesni dob¢ nespocetné konkurence by se firmy mély snazit odliSovat se od ostatnich
pfedem promyslenym a vhodné nastavenym jednotnym vizualnim zpiisobem. Z toho
divodu dochazi k vytvareni design manudlli, které se pak jako pfiru¢ka jednotného

vizudlniho stylu mohou stat vyraznym krokem k uspéchu.

Vytvofeni navrhu na takovyto manual je hlavnim cilem této bakalarské prace. Predtim
je ale samoziejmée potiebné prostudovat si veSkeré dostupné zdroje o této problematice

a vytvorit tak teoreticky zéklad, na kterém se da dale stavét.

Neméné diilezitou soucasti je také vybér spolecnosti, pro kterou budu tento design
manudl sestavovat. Nakonec jsem se rozhodla pro malou zacinajici slovenskou firmu,
ktera by si to kvili vysokym cendm za tyto ikony nemohla sama dovolit. Jedna se

o spole¢nost s nazvem promovie, kterd byla zalozena teprve v roce 2015. Hlavnim
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pfedmétem podnikani je zejména tvorba propagacnich videi, reklam a dokumenti. Mym
zamérem je poskytnout firm¢ navrh na nové logo, barvy, typografii a zakladni firemni

tiskoviny, jako jsou naptiklad vizitky nebo hlavickovy papir.

Préce je ¢lenéna na tii kapitoly — teoretickou, analytickou a navrhovou. V prvnim tseku
se budu vénovat podrobnému rozboru zejména firemni identity a firemniho designu.
Analytickou ¢ast zasvétim analyze vizudlni komunikace konkurenénich spolecnosti,
rozboru soucasné¢ho stavu designu ve firmé¢ promovie a jeji interni dokumentace.
V navrhové ¢asti se pak pokusim vyhovét vSem pozadavkiim spolecnosti a vytvofit
nové prvky korporatniho designu, které budou zasazeny do systému jednotného

vizualniho stylu.
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1 CIiL A METODIKA PRACE

Cilem bakalafské prace je navrhnout vhodny design manudl pro zacdinajici spolecnost
promovie s.r.o. Ten by mél slouzit jako jeji zdkladni a v dnesni dobé jiz také nezbytny
prvek pro oblast marketingové komunikace. Pomoci sjednocené vizualni komunikace
bude nas subjekt snadnéji rozpoznatelny pro stavajici, piipadné byvalé zakazniky,

a spravnym nastavenim dostate¢né vyrazny a atraktivni pro ty budouci.

Zpisob, jakym podnikatelské organizace v dnesni dob& plisobi na své zakazniky,
se totiz do velké miry mlze odrazit také na tom, jak budou vyhledavat a kupovat jejich
vykony. Dobfe vypracovand firemni identita je nejleps$i cestou, jak na své klienty

pusobit pozitivné. A to chceme brat v potaz i v ptipadé¢ mnou vybrané spolecnosti.

Diky profesionalné¢ nastavenému firemnimu designu a vSeobecné, duveéryhodné
nastavené¢ marketingové komunikaci navic miiZze spolecnost plisobit vic solventné
a profesionalné, budit v lidech dobry dojem a udrZet si jejich pozornost. Vétsi loajalita
stalych zakaznik a prilakani téch novych, pak mize spolecnosti samoziejmé dopomoct
k nartistu z4jmu klientd, a tudiz i trzeb. A tvorba zisku je podle definice podnikéani jasny

cil vSech komer¢nich organizaci.

V pribéhu prace se na konkrétnich ptikladech pokusim zjistit, kolik pracovnich
prilezitosti by spole¢nosti mohla vhodna aplikace firemniho designu pfinést a spocitat

tak 1 odhad ptirtstku trzeb.
1.1 Dil¢i cile prace

Na hlavni cil této prace navazuji i dil¢i cile. A to jak v teoretické, tak aplikacni oblasti.
V oblasti teorie se jedna zejména o vyhledadni, rozbor a syntézu relevantnich informaci
o firemni identit¢ a firemnim designu a nésledné vymezeni zdkladnich pojmi.
Za dilezit¢ samoziejmé¢ kladu prozkouméani nazorti od vice autori a vyjasnéni
souvislosti mezi jednotlivymi pojmy. V analytické a navrhové c¢asti jde pak o to,
zanalyzovat prednosti a nedostatky nejvétSich konkurenti, zhodnotit soucasny stav

firemniho designu spole¢nosti promovie, vytvofit pro spole¢nost minimalné tfi navrhy
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nového loga a zjistit vnimani jednotlivych navrhi vefejnosti pomoci dotazniku
a zaroven také samotnymi zaméstnanci. Nakonec pak samoziejmé vybrat findlni logo
a vytvofit k nému design manual, ve kterém bude jasné a srozumiteln¢ doporuceno jeho

pouziti, jako 1 ostatni prvky firemniho designu.
1.2 Metodika zpracovani bakalarské prace

Pti zpracovani této prace jsem uplatnila systémovy piistup — roz¢lenila jsem primarni

cil na ¢astené a vytvoftila navrh feSeni.

V prvni etapé bylo hlavnim ukolem prostudovat co nejvic dostupnych pramenti
z odborné literatury a nasledné teoretické studium problematiky, které mi umoznilo
prohloubeni teoretickych poznatki a shromazdéni dostatecného mnozstvi potiebnych
informaci. Nasledovaly pribézné rozhovory s konatelem firmy promovie Markem
Vanousem a podrobné studium internich dokumentti, do kterych mi bylo umoznéno

nahlédnout.

Ve druhé etapé jsem se vénovala tfidéni a klasifikaci ziskanych poznatki, které se staly

zakladem pro vytvofeni teoretické casti moji bakalarské prace.

Tteti faze byla predevS§im o analyze konkurenénich firem a soucasného stavu firemniho
designu ve spole¢nosti promovie. JelikozZ je firma teprve v zacatcich, tak zatim nem¢la
prilezitost se témto zalezitostem vénovat. Proto jsem vedla rozsahlé rozhovory
o predstavach a pozadavcich na novy firemni design a to pfedevSim s konatelem firmy.
Zaroven jsem vybrala tfi konkrétni konkurencni spolecnosti a jejich vizudlni
komunikaci jsem dala posoudit zcela ndhodnym lidem. Zajimal mé& zejména prvni
dojem respondentil na vybrané vizualni znacky. Ziskala jsem diky tomu velmi dileZzité
informace o tom, ¢im bychom se se spolecnosti promovie mohli od konkurentl

inspirovat a ¢emu se naopak vyhnout.

V nadchézejici Casti doslo k tvorbé samotnych navrhil firemniho loga jako identifikacni
znac¢ky. Jako prvni jsem vytvofila deset zdkladnich navrhi, ze kterych si spole¢nost
vybrala Ctyfi pro dal$i zpracovani. Tfi ze Ctyf vybranych byla loga tvofena textem
a obrazkem a jeden byl tvofen pouze textem. Nasledné bylo pomoci kratkého dotazniku

zjisténo, jak navrhy vnima vetejnost. Pomoci rozhovoru bylo zjisténo, jak tyto vysledky

13



vnimd sama spolecnost. V zavéru této etapy si spolecnost podle svych preferenci

vybrala nejvhodnéjsi navrh.

Ve findle bylo za kol vytvofit novy firemni design pravé podle zvolené¢ho loga.
Byly zvoleny firemni barvy, hlavni a doplitkové pismo a vytvofeny navrhy vizitek
a hlavickového papiru. Jako dopliujici prvek si spolecnost ptala doporuceni n¢jakého
reklamniho pfedmétu. VSechny komponenty byly zaneseny do design manuélu, ktery

zahrnuje zakladni informace o spravném pouzivani loga a jeho variaci.

Béhem celého procesu probihaly neustalé konzultace s vedenim spole¢nosti promovie.

1.2.1 Zpusob ziskavani informaci

Béhem procesu tvorby této zavéreéné prace jsem vyuzivala vice metod sbéru dat

a informaci.

V prvni ¢asti prace jsem vyuzivala rtizné zdroje dostupné literatury a to jak od ceskych,
tak od zahrani¢nich autori. Samoziejmé jsem také vyuzivala informaci na internetu,

které se zabyvaly grafickym a firemnim designem.

Ku prospéchu mi pak byly zejména v analytické €asti interni firemni dokumenty, které
mi dala spolecnost k dispozici k prostudovani a podrobné rozhovory uvniti firmy,

kde jsem se zamétovala predevsim na grafické potieby a vkus spolecnosti.

Vyzkum preferenci konkrétniho loga probéhl prostrednictvim ceského internetového
portalu Click4Survey. Dotaznik obsahoval celkem tfi otazky. Respondent musel vyplnit
své pohlavi, v€kovou kategorii, do které spadd, a v zavéru bylo vyobrazeno pét
vybranych log. Z téch si respondent musel vybrat jedno, které na néj nejlépe ptisobi.
Respondenti téchto dotaznikli byli vybirani cilen¢ 1 ndhodn¢, aby prizkum obsahoval
lidi rtizného povolani, pohlavi a véku. Nektefi z nich byli osloveni e-mailem, ktery
obsahoval odkaz na online dotaznik a k tomu jsem zvetejnila moznost vyplnit dotaznik
1 na socialni sité¢. Seznam respondentl je z divodu zachovéani anonymity v moji praci
nezvetejnén. V cilené vybranych lidech byli pfedev§im minuli a stavajici zakaznici
spolecnosti promovie, kteti jsou uvedeni ve firemni databazi klientli a lidem, ktefi jsou

zamé&stnani v oblasti médii a grafického designu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Jelikoz je hlavnim tkolem této bakalatfské prace vytvofit na miru Sity design manual
pro firmu promovie s.r.o., jsou v této kapitole ivodem rozebrané vSechny zdkladni
pojmy marketingové komunikace jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
piimy marketing a Public Relations. Marketingovou komunikaci by zadny podnik, ktery
chce byt uspésny, nemél podcenovat. Spravné nastavend marketingova komunikace
dokaze ujistit a presveédcit lidi o dobrych timyslech a napadech firmy a davd moznost

pozitivniho spojeni s image a firemni identitou.

V ramci identity se jedna o historii, filozofii a sméfovani celé spolecnosti. Identitou se
firma profiluje nejen navenek, ale také uvnitf. Spadd tam firemni kultura, ktera
vyjadfuje atmosféru, nazory a hodnoty ve firm¢, firemni komunikace jako ndstroj
komunikace firmy nejen s vetejnosti ale také v rdmci firmy, firemni chovéani urceno
specifickymi manudly, produkt jako stfedobod podnikani a v neposledni fad¢ také

firemni design, ktery je pro tuto préci stézejni zaleZitost.

Firemni design je v dnes$ni dobé snad diilezitéjsi nez kdykoliv predtim. Nas kazdodenni
Zivot totiz doprovazi rizné marketingové stimuly, na které reagujeme jak védomé, tak
také podvédomé. Zejména pak grafické prvky vétSinou zachytava nase podvédomi.
To je jednozna¢né divod, aby marketingovi pracovnici spolupracovali s témi,
na oddéleni firemniho designu. Kazdy subjekt komunikuje prostfednictvim firemniho
designu a to at’ ho ma rozpracovany nebo ne. Mnohdy firmy podceiiuji investice do této
oblasti, ale faktem je, ze Uroven a styl vizudlni prezentace byva casto rozhodujici
pro vznik kvalitniho image. Spolec¢nost, kterd se chce odlisit od svych konkurentl, musi
vystupovat na vetejnosti piredem promyslenym a systematicky vytvofenym jednotnym
vizualnim stylem. Mezi prvky firemniho designu patii v prvni fad€ urcité znacka.
Ta mize pro lidi symbolizovat duilezitost na trhu, urcité hodnoty a v neposledni fadé¢
také kvalitu. Dvé nejdulezitéj$i soucasti znacky jsou pak firemni ndzev a graficka
znacka v podobé€ loga. Emocionalnim prvkem firemniho designu jsou pak bezpochyby
barvy. Kazda barva ma totiz jiny vyznam a vhodnym vybérem muze firma evokovat
pozitivni pocity. Profesionalné zvolené jednotné firemni pismo, které odrazi charakter

firmy, nasledn¢ také ptsobi jako krasny identifika¢ni prvek.

15



Pro ulehéeni pouzivani vSech téchto prvki firemniho designu by mél byt sestaven
manudl jednotného vizudlniho stylu — design manudl (pfipadné graficky manual).
Ten piedstavuje souhrn vSech pravidel, které pomohou jednotnou vizualni identitu
udrzet. V téch nejzakladnéjSich manualech by mélo byt pfinejmenSim popsano pouziti
znacky (nazev i logo), firemni barvy a pismo. Praktické aplikace mohou byt nasledné

prezentovany na vizitkach, hlavickovych papirech, fakturdch a podobné.
2.1 Marketingova komunikace

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma Fizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelu, prostiednikii

i urcitych skupin verejnosti.* (Bouckova, 2003, s. 222).

Jedna se o zdmérné a cilené vytvareni a rozSifovani informaci, které jsou pro cilovou
skupinu pfijatelné. Dobfe nastavend forma marketingové komunikace mé schopnost
zvyraznit pozitivni vlastnosti produktu, sluzeb i podniku jako takového. Poméaha firme
presvédcit zadkazniky i vetejnost o své dobré vizi a ideach, a upeviiuje s nimi tak dobré

vztahy (Bouckovd, 2003, s. 222).

Efektivni a GspésSna komunikace stoji na nckolika zdkladnich kamenech. Mnoho lidi
si neuvédomuje, Ze primarnim principem by mélo byt porozuméni problému a az poté
néjaka snaha o jeho sdéleni. Kdyz nevime o ¢em je vlastné fe¢ a i pfesto se snaZzime
danou zalezitost néjak predavat dale, miize to zplsobit chaos a nedivéru mezi
zuCastnénymi. Komunikovany obsah musi byt také zasazen na spravné misto
a do spravného &asu, musi byt jasny a pochopitelny. Casto se totiz stava, ze pokud neni
obsah dostatecné srozumitelny, dochazi k jeho ptekrouceni a to miiZze ohrozit jeho
divéryhodnost. K zamezeni nevhodné interpretace je také dualezité zvolit si vhodné
komunikacni kandly a nepodcenit ani neverbalni strdnku komunikace béhem osobniho
jednani. Udajné jen neceld desetina sdéleni pochézi ze slovniho obsahu a zbytek je

vysledkem ,,feci téla“ (Foret, 2008, s. 7-12).

Kazda spolecnost by si méla uvédomit, zZe zakaznici jsou tim skute¢nym centrem jejich

profitu. A v dnesni dob¢, kdy jsou vzdélan€jsi a informovanéjsi nez kdykoli predtim,

16



je nezbytné se k nim podle toho i chovat. Nyni je pomérné snadné ovéfit si tvrzeni

spole¢nosti a v pripade potieby hledat jingé, lepsi alternativy.

Kotler a Keller (2012, s. 123-124) sestavili organizacni strukturu, ktera je oproti

24

tradicnimu znazornéni (kde je nejdalezitéjsSi top management) postavena
na zékaznicich. Ti tvofi kli¢ovou tulohu. Pak nasleduji zaméstnanci, ktefi jsou
se zakazniky v pfimém kontaktu (tzv. frontline zaméstnanci) a staraji se o né. Poté az

prichazi na fadu stfedni a vrcholovy management.

\ ZAKAZNICI /

: \ FRONTLINE

ZAMESTNANCI
MANAGEMENT

STREDNI

FRONTLINE MANAGEMENT,
ZAMESTNANCI

/ ZAKAZNICT \

Obr. 1: Tradi¢ni a moderni organizacni struktura orientovana na zakazniky. (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle: Kotler a Keller, 2012, s. 124)

Zakaznik je na prvnim misté. Proto by méla byt jeho komunikace s vybranou firmou co
mozna nejjednodussi. Je dulezité zajistit nejen dobré obvyklé zplisoby ke komunikaci
(jako napiiklad e-mail a telefonni kontakt), ale také zptistupnit zakaznikovi dost
informaci 1 na webovych strankach. Pro spokojenost zdkaznika by tam mély byt veskeré
kontakty, nabidka produktt ale i dodaci nebo servisni podminky apod. Korektni pfistup
zamgstnanct, ktefi se o zabezpeceni a samotné uskutecnéni komunikace staraji, by pak

mél byt samoziejmosti (Veber, 2009, s. 505-506).
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2.1.1 Slozky marketingové komunikace

Bouckova (2003, s. 223) rozde¢lila marketingovou komunikaci do péti samostatnych

skupin:

e reklama,

e podpora prodeje,
e osobni prode;j,

e pifimy marketing

e a Public Relations.
2.1.1.1 Reklama

Reklama je zalozena na komunikaci s obchodnim zdmérem, a to mezi zadavatelem
a zakaznikem. Probihd prostfednictvim urcit¢tho média s komerénim cilem. Jejim
ukolem je informovat nové i stavajici zakazniky o novinkach v oblasti produktl i sluzeb
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16-17). V dne$ni dob¢ je samoziejmou soucasti nasich

zivotu. A to at’ chceme nebo ne.

Hodnotu znacky urcuje samoziejm& samotny produkt, ktery firma zprostiedkovava, ale
reklama poméhd vystoupit firmé z davu a stat se spotiebitelskou volbou cislo jedna.
Soucésti budovani image a hodnoty znacky je rozSifovani povédomi o znafce mezi
lidmi a pomoc identifikovat jednu znacku od druhé. To je dilezité predev§im v dobé
nakupniho rozhodovéni. KdyZz se zeptame spotiebiteld na znacku v konkrétnim
segmentu produktl nebo sluzeb, vzdy si vybavi jednu nebo dvé konkrétni (Clow

a Baack, 2008, s. 139).

Informativni stranka reklamy také dopoméha zédkazniklim ke snadnéjSimu rozhodovani
kde a jak nakoupit. Mlze obsahovat velmi uzitecné informace, jako je napiiklad adresa
a oteviraci doba prodejny, pfipadné detailni specifikace produktu. Pti popisu produktu
se ale také Casto uziva zplsob prezentace, ktery se nazyva tzv. puffery. Jde o to,
ze predkladany popis vlastnosti je trochu nadsazeny, obvykle se pouziva oznaceni ,,nej

a podobné. V dnesni dobé jsou na to jiz vSichni zvykli a koneckonctl, tato tvrzeni
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mnohdy nejde dokazat, ale ani vyvratit. Z toho divodu se nemize oznacit za klamnou

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

Tellis (2000, s. 24) tvrdi, Ze podpora prodeje by méla automaticky doplnovat reklamu.
Me¢l by to byt jakysi program, ktery dotvaii nabidku a ¢ini ji atraktivnéj$i hlavné
pro zékazniky. Pfikladem jsou napftiklad akce 2+1 produkt zdarma a podobné. Takové
podobné odmény, bonusy, slevy a kupony zatadil Clow a Baack (2008, s. 262-267) spis§
do spotiebitelské propagace. Podporu prodeje vzali vic zpohledu vyrobce
a prodavajiciho a popsali hlavni néstroje. Patfi mezi né prodejni slevy, soutéze
a pobidky, vzdé¢lavaci programy, veletrhy a oborové vystavy, programy podpory
prodejci, reklamni pfedméty a prezentace v misté prodeje. Kazda firma si voli techniky
podpory prodeje podle predmétu podnikani, typu zdkaznikd, které chce ovlivnit
a samozfejmée podle planu celé marketingové komunikace, ktera je ve firmé nastavena.
Pti vytvareni programu podpory prodeje musi pracovnici z marketingového oddéleni
celit n€kolika etickym otazkam. Napiiklad pozi¢ni poplatky, které plati vyrobce
prodejci za to, Ze bude jeho produkt umistén v regalech prodejce, jsou dost
diskutovanym tématem. Mnozi to berou jako velmi kontroverzni formu prodejnich slev

a nekteti az jako jistou formu vydirani.
2.1.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamny pifedev§im v oblastech, kde je pottebné podrobnéjsi
vysvétleni funkce, zpisobu uzivani nebo udrzby daného vyrobku. VétSinou probihé
prostiednictvim pfimého kontaktu se zdkaznikem, jehoz cilem je prodej vyrobku nebo
poskytnuti sluzby, a zaroven vytvéieni dlouhodobého ptfiznivého vztahu mezi vSemi

zucastnénymi (Bouckova, 2003, s. 233).

v

Nejznamé;jsi je pro vSechny urcité prodej v terénu. Obchodnim zéastupctim, ktefi aktivné
prezentuji produkty firmy a povzbuzuji tak u stavajicich zédkazniki opakované nakupy
nebo vyhledavaji nové zdkazniky, se fika vyhledavaci objednavek. Proces, kterym
se prochézi béhem osobniho prodeje, je pomérné zdlouhavy a aby byl i efektivni, nemél

by se Zzadny znésledné¢ zminénych kroki vynechat. Zékladem je identifikace
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potencidlnich zékaznikli. Manazeti prodeje sestavi seznam potencidlnich zakaznik,
ktefi jsou pro danou oblast nejzajimavéjsi. Vytvaii se celé databaze, které rozlisuji
potencialni zakazniky podle preferenci pro jednotlivé produkty nebo sluzby. Poté
nasleduje hodnoceni téchto zékaznikii a jejich rozdéleni do skupin, které zahrnuji
celkovou klasifikaci jejich kupniho potencidlu. Je to krok nesmirn¢ dulezity, protoze
osobni navstévy jsou velmi ndkladné. Dalsi fazi je shromazd’ovani informaci.
To umoziuje efektivni provedeni prodejni prezentace. Zjistuje se totiz vSe o prostiedi,
ve kterém se potencialni zdkaznik pohybuje. Identifikuje se konkurence, potieby, obavy
a podobné. Je to nejen proto, aby se zbytecné neplytvalo zdroji na osobni navstévy,
ale také z toho divodu, aby se neplytvalo ¢asem potencidlnich zdkaznikt. Pfi vybéru
nasledujici prodejni prezentace, je tfeba brat ohled hlavné na formu vztahu mezi
prodavajicim a kupujicim, na povahu prodédvaného produktu a prodejni situaci. Poté uz
je rozhodujici jen obdobi po nakupu. Kupujici musi byt spokojeny. Jednoznacéné je totiz
nakladove efektivnéjsi si zakazniky udrzovat, nez hledat nové a zacinat cely tento

proces od zacatku (Clow a Baack, 2008, s. 324-329).
2.1.1.4 Primy marketing

Piimy marketing je v podstaté prodej produkti bez vyuzivani jinych ¢lent
marketingového fetézce. Prakticky zahrnuje vSechny aktivity, které usti v pfimy kontakt

s cilovou skupinou (Bouckova, 2003, s. 239).

Clow a Baack (2008, s. 335) sestavili ZebfiCek nejtypictéjSich forem piimého
marketingu. Procentualné nejvétsi podil maji e-maily stadvajicim a 1 potencialnim
zékazniklim. Poté nasleduji aktivity, které prochazi pies internet, rozhlas a televizi
(naptiklad dobfe zndmy teleshopping). Zhruba na stejné Urovni jsou pak propagacni

katalogy a letaky, spolu s u nds tak ¢asto nenavidénym telemarketingem.
2.1.1.5 Public relations

~Mnohdy jsou vnimany jako dité geneticky upravené Zurnalistiky ¢i mensi, ambiciozni

prislusnik velké marketingové rodinky* (Kopecky, 2013, s. 21).

Public relations (Cesky ,,vztahy s vefejnosti) jsou oborem mnoha tvaii a primarné

nemaji za ukol pfimo podpofit prodej vyrobkii nebo sluzeb. Hlavnim motivem PR
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je predevSim prezentace a komunikace firmy s vefejnosti. A vefejnosti se mysli
zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci, politici, partnefi a dalsi. Ve vSeobecném slova
smyslu jsou PR brana jako jakysi hybrid, ktery Cerpd z oblasti, jako jsou média,
komunikace, psychologie, fizeni a podobné. Mnozi lidé¢ to povazuji za urcity druh
uméni nebo spolecenskou védu, a nékteti zase jen za uméle sestrojeny systém, ktery
utvaii porozuméni a podporu téch, se kterymi chee byt firma ve styku. Zahrnuje fizeni
riznych problémi, pomaha managementu v informovanosti a klade diiraz na povinnost
slouzit vefejnému zdjmu. V kazdém ptipad¢ ale plati, Ze cely tento proces musi probihat
pozvolna a uzivat k tomu veérohodné a etické komunika¢ni techniky. Jediné tak totiz
mohou PR vytvorit dobry zéklad pro pozitivni spojeni simage aidentitou firmy

(Kopecky, 2013, s. 21-24).
2.2 Identita firmy

,Identita firmy (corporate identity) — obraz (tvar) firmy, jak je vnimana vnitrnimi

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

V dnesni dob& kaZzdodenné pribyva velké mnoZstvi podnikatelskych i dalSich subjekti,
které tvoti silné konkurencni prosttedi. Bylo by jednozna¢né nerozvazné, kdyby firma
nedbala na to, jak pilisobi na své stavajici a potencialni klienty, partnery apod. Dulezité
je ale také pfijemné pracovni prostedi a spokojend atmosféra uvnitt celé firmy. To totiz
pak urcité¢ pomize zaméstnancim Iépe se ztotoznit s politikou firmy a byt tak lepsi

a presveédCivejsi v tom, co délaji. (Veber, 2014, s. 621).

Identita firmy se Casto zaménuje s firemni image, coZ je samoziejm¢ chyba. U firemni
identity totiZ nejde jen o jakousi vizudlni stranku, ale pfedevS§im také o celkovou
historii, filozofii a vizi celé firmy. Patfi tam 1 lidé a etické hodnoty spole¢nosti, které

tvofi firmu komplexni a jednotnou (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14).
2.2.1 Historie u nas

Jedny z prvnich vyraznych znakl sjednocovani vizudlniho stylu se na uzemi ceskych
zemi objevily na pocatku 13. stoleti, kdy si Slechtici zacali vytvaret erby symbolizujici
charakteristiku jejich rodu. Zikladem byly vétSinou obrazy zvifat, rostlin nebo

vSemoznych piredméti. Tyto symboly prvné slouzily ke zvyraznéni budov, panskych
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majetkil, k odliseni svych bojovnikti od neptatel, nebo jako prostfedek k ovétreni
pravosti ufednich dokumentti. Pozdéji se prenesly do pravni, spravni i spolecenské

oblasti ve vS§eobecném slova smyslu (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14-15).
2.2.2 Firemni image

,Identita je prostredkem ovliviiovani image firmy a je ziejmé, Ze image firmy

Jje vysledkem piisobeni vsech prvkii identity organizace (Veber, 2009, s. 625).

Vsemi prvky identity se rozumi zejména kultura, chovani, komunikace, produkt
a design. Ty usiluji o jedineCnost a osobitost organizace. A image je vefejnym obrazem

této opravdové identity (Foret, 2008, s. 63).

IDENTITA FIRMY

Firemni Firemni Firemni Firemni Produkt
design kultura komunikace chovani firmy
IMAGE FIRMY

Obr. 2: Slozky firemni identity. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Veber, 2009, s. 624)

Ptiznivy image firmy pomahé vyvolavat sympatie ke spolecnosti a mivéa pozitivni vliv
na vyhledavani kooperace s firmou apod. Poskodit tyto pfijemné dojmy je ovSem
bohuzel velice snadné. Spatné zkusenosti sjednanim firmy, & jejich zaméstnancid

muZou zpusobit nenavratné Skody (Veber, 2009, s. 625).

Vseobecné plati, Ze aby image firmy plsobil presvéd¢ivé navenek, musi prezentovany

obraz souhlasit s realnou situaci uvnitf.
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2.2.3 Firemni kultura

Firemni kultura vyjadiuje specificky charakter firmy, jejich zaméstnanct a celkovou
vnitini atmosféru. Je to souhrn sdilenych nazord, hodnot a ocekavani, které nejsou
nikym nadiktovany, ale ovliviiuji jednani lidi 1 chod celé spolecnosti. Zpocatku
je ¢astecné ovlivnitelna, aby dopomahala dobré image firmy, ale kazdodennim chodem
organizace se pozvolna sama formuje a vypovida o mentalité a chovani ptitomnych lidi.

Je dulezité ji proto pribézné upeviovat (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67).

Zahrnuje firemni plany a zdsady, ale také riizné zvyklosti, ritudly a celkové klima
v kolektivu. Vnitini atmosféra ma totiz asi nejvétsi dopad na klienty a to samoziejmé
skrz zaméstnance, ktefi s nimi komunikuji. Zaméstnanec, ktery je hrdy na to, ze je
soucasti firmy ptisobi mnohem divéryhodnéji, nez ten, ktery ve skuteCnosti neciti
Zadnou sounalezitost s firemnimi hodnotami a naruSuje tak celé dobré minéni o identité

firmy (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 72).

V ramci firemni kultury se bere ohled také na vybér zaméstnancii. Zaméstnavatelé chtéji
lidi, ktefi zapadnou do kolektivu, budou tymovymi hraci a nebudou naruSovat dobré
vztahy. Lze to vzit ale také z opa¢ného pohledu a to lidi, kteti si zaméstnani hledaji.
V dnesni dobé ¢im dal vic uchazec¢li o praci uptednostni pti volbé zaméstnani takovou

spolecnost, ktera ma totozné hodnoty a ptijemné prostiedi na praci.
2.2.4 Firemni komunikace

Podle Vebera (2009, s. 631-632) je firemni komunikace néstrojem k prezentaci firmy
predevSsim navenek. Zakladem je marketingova komunikace. To, aby firma pusobila
co nejlepSim dojmem na vefejnost, mize byt docileno pouze tim, kdyz bude
komunikace fizena ucelné a z jednoho centra. Je to slozity proces, jelikoz nézory
vefejnosti se neustale meéni a je tfeba tomu ptizptisobovat i svoji komunikacni aktivitu.
Vzdy je dulezité brat v potaz nejen manaZerskou rovinu, ale také tu lidskou. Lidé
se neradi vzdavaji svych zazZitych ndzorl a proto je 1 ndro€né ménit jejich vnimani firmy

jako celku.
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V soucasnosti plné modernich technologii se vic a vic sazi na komunikaci se zdkazniky
prostfednictvim socidlnich médii. Videoportdly a blogy na firemnich webovych

strankach jsou momentalné podle Agentury Lewis nejpopuldrnéjsi formou komunikace.

2.2.5 Firemni chovani

,, Firemni chovani je urcovano normami, pravidly, symboly firmy, ale také jejimi ndzory.
Manual firemniho chovani urcuje klicové faktory chovani, které maji dovadet image

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

Manudl firemniho chovani mlzZe obsahovat jakési ,,vzorce chovani®, které se vztahuji
k firemnim hodnotdm a musi se dodrzovat. Vzdy by mély byt uvadény konkrétni
krizové situace a postupy jak je spravné fesit, aby nebyla poskozena dobra povést firmy

(Veber, 2009, s. 636).

2.2.6 Produkt firmy

Produkt je zdkladni a vid¢i prvek kazdé firmy. Plsobi jako nejdalezitéjsi vizitka.
Veskeré marketingové tahy mohou byt sebelepsi, ale pokud samotny produkt nestoji

za nic, ptijde veSkera snaha nazmar.

S produktem nesouvisi pouze vizualni prvky, jako je poutavy obal nebo atraktivni
doprovodné sluzby jako je zapojeni do vérnostnich a bonusovych programu. Jde také
o to, nabizet produkt za rozumné ceny, nabizet opravy a nahradni dily, dodrzovat
terminy dodavek a zarucnich lhit a v neposledni fadé také garantovat slibenou kvalitu.

To vSe vede k opravdové uspesnosti vSech produktti (Veber, 2009, 637).

2.2.7 Firemni design

Firemni design se mnohdy také oznacuje jako ,,jednotny vizualni styl* nebo ,,vizualni

identita‘.
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Vysekalova a Mikes (2009, s. 40-41) sestavili seznam prvkd, které¢ podle nich vytvaii

firemni design:

e nazev firmy a zplsob jeho prezentace,

e logo jako identifikacni zkratka,

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

e pismo a barvy,

e sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

e orientacni grafika (oznaceni budov, Gprava interiért),
e od¢vy zaméstnancu,

e dalsi prvky podle oboru podnikani.

Pro pouzivani vSech jednotlivych prvki by mél byt sestaven manual jednotného
vizualniho stylu. Ten pfesné popisuje a vymezuje jejich aplikaci, Gipravu a pouziti. Miva
tiSténou 1 elektronickou podobu a musi byt vzdy sestaven podle konkrétnich potieb dané
firmy. Obvykle obsahuje vSechna graficka pravidla pro vyuzivéani loga (a vSechny jeho
varianty), fontl, barev, layoutl a firemnich dokumentt (vizitky, hlavickové papiry atd.)

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40-41).

VSichni vime, Ze prvni dojem z ¢ehokoliv, je mnohdy ten nejsilnéjsi pocit, ktery ndm
zlustane v podvédomi, a Casto se ho jen velmi tézko zbavujeme. Na to by se m¢l brat

ohled 1 pfi vytvafeni firemniho designu.
2.3 Prvky firemniho 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” (Lagerfeld, 2010 in Chordas,
2014). Nutno podotknout, Ze ptes vSechny kontroverzni nazory, které tento nejslavnéjsi
moddni navrhar kdy vefejné prohlasil, v tomto mé jednozna¢né pravdu. Dobfe nastaveny

firemni design mnohdy umi udélat pfimo zazraky.
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2.3.1 Znacka

Primarni odliSnost mezi firemni image a znackou je rozsah. Znacka je jméno, symbol,
termin nebo cokoliv jiného, co dokaze odlisit jednoho prodejce od ostatnich. Pokud je
znaCka originalni, umozni vyrobku vystoupit z davu a stit se nécim vyjimecnym.
Aby byla znacka opravdu vyborna, musi se brat zietel hlavné na faktor asu. Znacka
musi byt pouzitelna dlouhodobé. Dalsi métitko uspésnosti je také moznost pirechodu
do jazyka, nebo dokonce pierod v obecné pojmenovani. Vybornym piikladem je

naptiklad jar, Sampaniské nebo maggi (Bouckova, 2003, s. 141).

Jednim ze zékladnich rysu silné znacky je to, Ze se pro zakazniky jevi jako vyznamna
a zarucuje jim urcité hodnoty a kvalitu. Dalezitymi dvéma atributy jsou firemni ndzev

a grafickd znacka (logo).
2.3.1.1 Historie

Historie znacky saha do davnégjsi minulosti, neZ by se na prvni pohled mohlo zdat.
Naptiklad uZz takovi starovéci lovci si znacili své zbrang. Podle jejich vykonu pak
obdrzeli podil na Ulovku. Nésledné¢ v negramotném stfedovéku byly znaky jedinym
zpusobem, jak se odliSovalo vlastnictvi i plivod jednoho ¢lovéka od druhého. V dnesni
dobé uZ znacka neznamena zajiSténi zakladnich lidskych potieb jako v minulosti,
ale rozhodné neztratila sviij vyznam. Znacky nyni neza$tituji jen obchodni a vyrobni

firmy, ale také sport, umé&ni nebo politiku (Skutkova, 2010, s. 58-59).
2.3.1.2 Pozadavky

Pred vybérem znacky, je dalezité vzit v potaz také né€kolik dalSich pozadavki, nez je
faktor Casu atd. PfedevSim je nutné, aby bylo obchodni jméno znacky pravné k dispozici
v dané zemi, kde ji podnikatel hodla zalozit (musi byt takzvan¢ disponibilni) a zaroveil
jestli je volna naptiklad i1 internetova doména, kterd by se hodila. VSechny potiebné
informace o ochrannych znamkach se daji zjistit na strankach Utadu primyslového

vlastnictvi (www.upv.cz nebo www.indprop.gov.sk pro Slovenskou republiku). Podle

Bouckové (2003, s. 141-142) by nazev m¢l popisovat povahu Cinnosti firmy a vzdy je
dobré, aby s nim bylo mozno spojit n¢jakou pozitivni asociaci. Musi mit schopnost

odlisit se od ostatnich a to lze docilit pfedevsim originalitou. Zvoleni kratkych jmen
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nasledné pomaha ke snadné zapamatovatelnosti. Vzdy je dobré mit také jistou vizi
do budoucna a zamyslet se nad tim, zdali hodla podnikatel rozsitit pole ptisobnosti
1 do zahranici. V pfipad€ Ze ano, je vhodné vyuzivat neutralnich nazvi, které nebudou

v cizich jazycich vyvolavat negativni reakce.
2.3.1.3 Druhy nazvi znacky

Individualni znacku vyrobku vyuzivaji predevsim velké firmy, pod které spada Siroké
mnozstvi produktd, vétSinou s odliSnym charakterem. Napiiklad spole¢nost Ferrero
S.p.a. ma pod sebou vyrobky jako je Kinder Bueno, Nutella, nebo Tic Tac (Bouckova,
2003, s. 142).

VSeobecna znacka rodinna je pfesnym opakem. Jedna znacka tak pokryva vSechny
produkty firmy nebo vyrobkové skupiny a poméha tak pfenaset pozitivni zkuSenosti
s jednim vyrobkem i na ty ostatni. Pfikladem mutze byt spole¢nost Samsung, Electrolux
nebo Nivea. Tento zptisob oznaceni je vhodny piedev§im, pokud maji produkty firmy

podobné uZzitné hodnoty (Bouckova, 2003, s. 142-143).

Na rozcesti mezi predeslymi dvéma variantami je individudlni rodinna znacka.
Ta miize pouzit zpisob odvozovani. Péknym ptikladem je mddni firma Dior — Miss
Dior, Diorella, nebo pivodné Ceska automobilka Skoda Auto — Skoda Fabia, Skoda

Octavia (Heskova, 2008, s. 7).

Podle Kunovského (2013) se da pfi tvorbé firemniho ndzvu pouzit napiiklad:
e vlastni jméno (Bat’a, Louis Vitton),

e akronym — IBM, BMW,

e popisny nazev — Czech Airlines, Slovak Telecom,

e  humornd ptesmycka — FCUK (French Connection UK),

e metafora — Puma (symbol krasy a sily divoké kocky),

e slozenina slov — Tondach (ton — némecky #4/ina, dach — némecky stiecha).
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wtejné je jedno, zda firma prodavajici smazend kurata se jmenuje néjak honosné
a marketingove vyhodne nebo jen obycejné, treba ,,kentacka smazend kurata (KFC)*.

Vzdy totiz zalezi jen a jen na tech chutnych kuratech (Kunovsky, 2013).

Samoziejmé, nekvalitnimu produktu nakonec nepomiize ani vhodné nastaveny nazev
nebo logo. Jen spotiebitelim nékdy déle trva, nez si to uvédomi. Dlouho se pak
pod znackou kvalitniho zbozi mlze schovéavat néco ne az tak kvalitniho. Naptiklad
znacka Louis Vitton, kterd byla zalozena uz v 19. stoleti kdysi zacinala s rucné
délanymi kozenymi doplitky. Nyni uz o az tak kvalitni vyrobé nemiize byt fe¢. Cim dal
Castéji se objevuji stiznosti na nekvalitni pouzity material a proces vyroby. Cena ovSem
zustava bud’ stejnd, nebo dokonce vyssi. A to bohuzel jen proto, Ze ma na sobé néktery

z produktii pismena LV (Boisanfray, 2013).
2.3.1.4 Logo jako vizualni ¢ast znacky

Firemni nazev ptsobi zejména sluchové, kdezto jako vizualni stimul funguje zase logo

ve formé grafické znacky.

Aby bylo mozné ho =zaregistrovat jako ochrannou znamku, musi byt dostate¢né
origindlni a nezaménitelné. Jednoduché, vyrazné a kvalitné zpracované logo pak ma tu
vyhodu, Ze je 1 pti technickych tpravach snadno pouzitelné a neztraci své vypovidaci
schopnosti (napiiklad kdyZz musi dojit k jeho zmenSeni na vizitky nebo zvétSeni
na propagacni billboardy). Zavedeni nové grafické znacky je asové€ i1 financné€ naro¢né
a proto je podstatné si dat pii sestavovani a vybéru pozor. M¢lo by byt variabilni — mit
dostatek moZnosti barevnych kombinaci (barevnd, Cernobild, negativni), mit dostatek

doplitkovych rozsifeni a podobné (Kafka a Kotyza, 2014, s. 39-40).

Samotny styl loga by mél respektovat zaméfeni spolecnosti. Ve chvili, kdy dostavaji
tvorbu loga do rukou odbornici, je dobré, aby se k nim dostal také piib¢h a cil, ktery
chce spolecnost prostfednictvim loga pifedat. Grafik, ktery logo vytvari, by m¢l byt
dopodrobna zasvécen do firemni kultury a znat korporatni hodnoty a vizi. Pfi hodnoceni
grafickych navrhi by pak méli zadavatelé dat nejen na pocity, ale také na koncepcni

feSeni loga a jeho dlouhodobou pouzitelnost (Cabarga, 2007, s. 8-11).
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V minulosti se vizualni ¢ast znacky nenazyvala souhrnné logo jako dnes. Obrazové
znacky byly jednoduse oznacované jen jako symbol, piktogram, znak a podobné.
Znacky, které byly tvoteny typografickym zplisobem, se zase oznacovaly jako logotyp
(Whitbread, 2009, s. 21).

Kafka a Kotyza (2014, s. 41) udé¢lali schéma tii zdkladnich skupin grafickych znacek,

rozdélenych podle jejich tvaru. Jsou to:

e obrazové znacky — ty funguji jako samostatné symboly (napt. Nike, Shell),
e typografické znacky — vétSinou neobsahuji obrazovou ¢ast (napt. Cartier, Google),
e kombinované znacky — obsahuje nazev firmy/produktu a oddélitelny symbol (napf.

McDonald’s, Pepsi).

Jedna z nejsilngjSich grafickych znacek vSech dob je jednoznacné logo amerického
nealkoholického napoje, které je natolik originalni a nadCasové, Ze pretrvava v téméf
nezménéné podobé uz od roku 1944. Coca-Cola vSeobecné pouZiva celou fadu dnes jiz
kultovych identifika¢nich prvkl. Jednd se zejména o pismo Spencerian, kombinaci
cervené a bilé barvy, tvar lahve, nebo grafické doplnéni v podob¢ dynamické bil¢ stuhy

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

Obr. 3: Coca-Cola a jeji identifikacni prvky. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kafka a Kotyza, 2014, s. 10)
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2.3.2 Barvy

Pouzité firemni barvy nemaji mit pouze dekorativni tlohu. Mohou znamenat vic,
nez si mnozi znds na prvni pohled dokazi piedstavit. Kazdy barevny ton ma jiny
vyznam a vyvolava riazné reakce. A ruzni lidé mohou vnimat barvy riznymi zptisoby.
Barvy jsou symbolické. Lidé si napiiklad urcité nenechaji udé€lat svatebni oznameni
v ¢erné barvé. A stejné tak kazdy vi, ze na kohoutek s teplou vodou patii Cervené

oznaceni (Whitbread, 2009, s. 21).

Pro ucely komunikace se zdkaznikem je podstatné pochopit optické vlastnosti barev
a jejich ,,chovani“. Vnimani barev je totiz zavislé na dvou nedokonalych lidskych
organech — ocich a mozku. Ty vytvafi predstavu o barvé po tom, co k nim dorazi
odrazené svételné viny. Lidské oci maji tfi typy bunck, které barvu vnimaji — Cervené,
zelené a modré. Proto se veskeré svétlo, které na né dopada, méni na tyto tii barvy.
Plati, ze s vice svétlem, prichazi i vétsi spektrum vnimanych barev. Nicmén¢, vSem
lidem tyto bunky rozlisujici barvy nefunguji stejné, a prave proto je identifikace urcité
barvy velmi subjektivni zaleZitost. Samoziejmé& tedy z fyziologického hlediska,
ale jak se pozd¢ji dozvime, tak také z toho psychologického (Stone, Adams a Morioki,

2006, s. 9-10).
2.3.2.1 Barevné modely

Zakladem jsou dva hlavni barevné modely. Re¢ je o aditivnim modelu RGB, ktery
k ur€ovani barev pouZivaji monitory a subtraktivnimu modelu CMYK, ktery pouzivaji

tiskafi (Stone, Adams a Morioki, 2006, s. 10).

RGB model (R — ¢ervend, G — zelena, B — modrd) vyuziva k vytvafeni barev svétlo.
To znamend, ze ¢im vice barvy se pfidava, tim jsou barvy svétlejsi. Naopak model
CMYK (C — tyrkysova, M — purpurovd, Y — Zlutd, K — ¢ernd) funguje tak, Ze ¢im vice
se pridava barvy, tim jsou odstiny tmavsi. Bohuzel se Casto stdvd, Ze barvy, které je
mozné vytvofit v jednom systému, neni mozné zreprodukovat i v tom druhém. Kazdy
z téchto modelti ma totiz riizny maximalni barevny rozsah. Na toto je tfeba davat pozor
zejména ve chvili, kdy chceme pokracovat s barvou i ve vystupu na papir. Velmi

moudré je nechat si udélat zkusebni vytisk a poté podle preddefinované palety barev,
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porovnat a upravit naSe odstiny, aby zdkladni myslenka pouzit¢é barvy zlstala

zachovana (Parker, 2000, s. 176-177).
2.3.2.2 Vyznam barev

Paleta barev ve vizualnim systému firmy je nejsilnéjSim emocionalnim prvkem, ktery
ovlivituje minéni ¢loveéka. Je to velmi mocny nastroj, a proto je dilezité s ni zachazet
nadmiru opatrné. Péknym piikladem je tfeba Cervena barva, ktera ve vétSiné Asie
symbolizuje pocit $tésti a radosti, a naopak na jihu Afriky se spojuje se smutkem
a truchlenim. Firemni barvy vSeobecné, by mély vyjadiovat charakter podniku a jeho
naturu. Jestli je konzervativni, nebo spi§ dynamickd a podobné (Stone, Adams

a Morioki, 2000, s. 7).

Internetovy portal Color Wheel Pro, ktery se zaméfuje na softwérovy program

k vytvéfeni a aplikaci barvenych schémat, popsal vyznam barev nasledovné.

Modra barva je mezi vétSinou lidi vnimana jako muzskd a napiiklad v Americe je
povazovana za nejpopularnéjsi firemni barvu. Svétle modry odstin symbolizuje klid,
n¢hu, zdravi a porozuméni. Tmavsi pak zejména inteligenci, moc a seriéznost. Modrou
barvu ve své paleté¢ vyuzily naptiklad firmy jako Samsung nebo Telefonica O2, které

jednoznaéné patii mezi mocné lidry ve svém oboru.

Pro o¢i nejpfijemnéjsi barvou je jednoznacné zelena. Predstavuje pocit zdravi, klidu,
miru a bezpecnosti, a proto se doporucuje pouzivat pii propagaci 1€kl ekologickych
produktl a zdravé vyzivy. Je ovSem diilezité zvolit spravny odstin, protoze urcité druhy

zelené barvy v lidech evokuji pfedstavy o nemocech, chamtivosti, zavisti a zbabé&lstvi.

Cervena barva je vizualné asi nejdominantng&j$i barvou viibec. Je to barva ohné a krve
a je prifazovana k energii, sile, vasni, kurdzi, vzruseni a lasce. Na druhou stranu ale také
pfedstavuje agresivitu, krutost, hnév a valku. Na internetu byva cCasto vyZzivana
pro tlacitka typu ,,Koupit“ nebo ,,Pfidat do kosiku“, aby u lidi stimulovala rychlejsi
rozhodnuti. Jedna z nejpopularnéjSich znacek, ktera je symbolem cervené barvy je

jednoznacéné Coca-Cola.
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Zluta je barva Slunce, optimismu, radosti. Proto je mnohdy doporutovana pro
propagaci volnocasovych aktivit a détskych produktii. Paradoxné, védeckymi vyzkumy
je dokazano, ze naptiklad ve zlutych pokojich jsou déti daleko vice znepokojené
a Castéji breci. Nedoporucuje se pouzivat ve spojitosti s prodejem drahého a luxusniho
zbozi, protoze zejména u muzi evokuje pocit lacinosti. Také je dulezité vzit v potaz
zarlivost, upadek a nemoc, kterou fadni svétlounce zlutd barva bohuzel castokrat

v myslich lidi reprezentuje.

Hlu¢nd oranzova kombinuje silu Cervené barvy a lehkost zluté. Pozitivné stimuluje
lidskou mysl, vzbuzuje v lidech kreativitu a vyfecnost, a dokonce podporuje i chut
k jidlu. Pro lidské oko je nadherné¢ viditelna a proto se doporucuje pouzit ke zvyraznéni
dalezitych prvkl ve firemnim designu. Okamzité totiz upoutd pozornost a d4 o sobé
veédét. Je to také barva citrusit a proto je vhodné ji vyuzit pfi prezentaci Cerstvého

a zdravého jidla.

Bilou barvu si lidé primarné spojuji se svétlem, Cistotou, dobrem, and€ly, nevinnosti,
néznosti a svatbou. Doporucuje se k vyjadieni jednoduchosti a vysoké kvality.
Pro mnohé lidi je ovSem tak jasnou barvou, Ze jim zpisobuje bolesti hlavy a n¢kdy
az migrény. Také spojitost s nemocnicnim prostfedim Casto piisobi nejen pozitivng,

ale také opacné a vyvolava v lidech pocit neklidu a sterilnosti.

Cern4 barva symbolizujici primarné noc, smrt, zlo, strach a prazdnotu, je nékdy bréana
moznd az piili§ negativné. Je dobré si uvédomit, Ze je to také barva elegance, moci,
sofistikovanosti, autority a prestize. Krasn¢ koresponduje se zafivymi barvami, jako je
cervena, oranzova nebo Zlutd a pomahd jim vyniknout. Béhem nékterych terapii
se pouziva pfi pokusech o probuzeni zdravého sebevédomi a sily. Krasné¢ symbolicky je
novozélandsky ragbyovy tym All Blacks, ktery ma cernou barvu nejen ve znaku,
ale také na dresech. Celou svou silu navic podpird i svym temnym bojovym tancem
Haka, ktery predvadi pred kazdym zapasem. Pivodné se jednalo o maorsky vale¢ny

tanec, ktery tym ptejal jiz v roce 1888 (100% Pure New Zealand, 2015).
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2.3.3 Typografie

Slovo typografie se mlze pienesené vnimat jako takzvana grafika textu. Od casu,
kdy jsou moderni technologie dostupné témét vSem, se také typografie presunula
od femesInych umélcii z dob Gutenberga do rukou nas vSech. Kazdy z nés si totiz mize
koupit pocitac a stat se béhem pomérné kratkého ¢asu aspon ,,céckovym* typografem

(Rabinowitz, 2006, s. 63).

V dnesni dobé ovSem existuji normy, které piesné¢ vymezuji nékteré typografické
zésady. Za nejoficialngjsi by se dala povazovat Ceska technicka norma, ktera byla
aktualizovana vroce 2014 a nazyva se CSN 01 6910 — Uprava dokumentt
zpracovanych textovymi procesory. Tuto normu zpracoval Ustav pro jazyk &esky
Akademie Véd CR a byla vydana Utadem pro technickou normalizaci, metrologii
a statni zkuSebnictvi. Uziti této normy je ovSem zcela dobrovolné a zdvazné miZze byt
zaneseno do firemnich predpisti pouze, pokud tak dand organizace nebo podnik ucini

on sam (Lozan a Pravdova, 2014, s. 1-4).
2.3.3.1 Typy pisma

Rabinowitz (2006, s. 414) provedla zjednodusené déleni na tfi druhy pisma — patkové,

bezpatkové a akcidencni.

Patky pisma (serif) jsou kolmé zakonceni tahti pismen, které opticky pomahaji udrzet
rovinu fadku. Dokonce nekteré védecké studie ukazuji, Ze mén€ unavuji o¢i béhem
¢teni a pomahaji udrzet zrak na spravném misté. Proto jsou patkovéd pisma nejcastéji

v

pouzivana pro delsi texty. Nejzndméjsi je bezpochyby Times New Roman.

Bezpatkova pisma (sans-serif) jako je Arial nebo Tahoma, maji zase tu vyhodu, Ze
se daji Ccist rychleji. Ztoho divodu se pravidelné pouzivaji k nadpisim

a firemnim logtim.

Mezi akcidenéni typy (scripf) patii vSemozna psand, kaligrafickd, futuristicka
a archaicka pisma. Jsou vétSinou velmi okrasnd, ale problém nastava, kdyz potfebujeme
sady pro stfedoevropské jazyky, které mnohdy byvaji kvili pismentim s diakritikou

neuplné.
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Serif Sans Serif Sergsr

Obr. 4: Priklady typi pisma. (Zdroj: Vlastni tvorba na zaklad¢ fontli Times New Roman, Calibri a Brush
Script Std)

2.3.32 Vybér

Pti vybéru firemniho pisma by se mélo brat v potaz n¢kolik riznych faktort. Jednotna
typografie totiz mtze slouzit k jedinecnému vizudlnimu projevu a pomaha ke snadnéjsi
identifikaci produktu, nebo podniku jako takového. Proto je dobré si dat zalezet a pokud
mozno, ptizvat odbornika. Spolecnost sama si vSak nejdiiv musi uvédomit, zdali chce
pismo, které bude precizni a jednoduse zpracované pro dlouhodobou komunikaci, nebo
potiebuje spis pismo, které ma okamzité¢ zaujmout a upoutat pozornost zakaznikt. Tato
pisma, kterd maji rizné designérské vystielky, maji zaroven také kratkodobou Zivotnost
a to zejména kvili stale se ménicimu vkusu lidi. Naopak nadCasova pisma jako je
Helvetica nebo Futura jsou podle mnoha anket dodnes povaZovana za nejrozsifenéjsi
a nejoblibenéjsi. Pro technické zéaleZitosti se pak p€kné hodi napiiklad pismo Courier,
autoritativné zase pusobi Gill. Naopak kiehce a jemné funguji pisma, jako jsou Bembo
a Copperplate Script (Dabner, 2004, s. 34-35). Dalsi véc je dostupnost v riznych
operacnich systémech. Nekterd pisma jsou totiZz formatové omezend a na nékterych
platforméach dochazi k jejich pfeformatovani. Dokonce i multiplatformni fonty typu
OpenType, které jsou v podstaté nejuniverzalngjsi, zase nejsou podporovany

v opera¢nim systému Mac (Kafka a Kotyza, 2014, s. 63-64).

Po zvéZeni ptedchozich hledisek, je také vhodné zauvazovat, jestli chceme pismo, které
uz existuje, nebo touzime po tom, nechat si vytvofit tplné nové. VSechno ma své pro
a proti a stejné tak i tato volba. Jiz vytvofené pismo se miize zdat jako neoriginélni,
ale mnoho lidi si neuvédomuje, Ze to ma také mnoho vyhod. Casto maji totiz jiz
vytvofené nejen zakladni symboly, ale také fadu specidlnich, jako jsou fonetické znaky

a podobn¢. Navic je to mnohem levngj$i, protoze firma zaplati jen za nakup licence

a nemusi investovat do grafickych designérti (Kafka a Kotyza, 2014, s. 66). U druhé
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varianty, a to tvorby nového pisma je dobré si uvédomit, ze i pfesto, ze chceme byt
originalni, je dobré dodrzovat urcita typografickd pravidla. Jde zejména o kompozici,
symetrii a ur¢itou formu rovnovahy, aby se z fontu nestal nevzhledny ky¢ (Cabarga,

2004, s. 200-201).

Taky je dulezité rozlisit pismo, které bude vyuzivano pouze pro logo, pfipadné pro
hlavni nadpisy a pismo, které bude pouzivano v SirSim méfitku, predevsim
v merkantilnich tiskovinach. Prvni zminény typ se nazyva jako takzvané zdkladni
pismo. Mé&lo by byt specifické a mélo by odpovidat duchu celé organizace. Doplitkové
pismo pro hlavickové papiry, interni dokumenty, vizitky a podobné, se pak nejcastéji

voli ze zakladni sady fontii, které jsou bézn¢ dostupné (Kaftka a Kotyza, 2014, s. 66-67).

2.3.4 Manual vizualniho stylu

Uroveti a styl vizudlni prezentace miize hrat kli¢ovou tlohu ve vzniku dobré firemni
image. Subjekt, ktery chce byt jedine¢ny, by mél na vefejnosti vystupovat vizudlné
jednotnym a pfedem dobie promyslenym zptisobem. Pro snadnéjsi dosdhnuti tohoto cile
musi mit k dispozici systematicky zpracované principy a pravidla vizualni komunikace
— manudl jednotného vizudlniho stylu. Jinak oznacovano také jako graficky nebo design

manual.

Manualy tohoto typu mivaji rizny rozsah, podobu 1 formu. Vzdy zéleZi, co chce dana
firma kodifikovat. To mnohdy zavisi na velikosti firmy. Manual malé firmy bude
pravdépodobné¢ méné rozsahly, nez manual néjaké nadndrodni organizace, ktera
potifebuje komplexngj§i pfistup k tvorbé¢ vizudlni identity. Nejzakladnéjsi forma ale
urcuje pouze znacku a pravidla pro préci s ni, a korporatni barvy. Znacka a barevnost
ovSem kompletné jednotny vizualni styl mnohdy neudrZi, a proto se pfidava také
typografie a ve vice rozsahlejSich dilech jsou pak celé kapitoly vénovany merkantilnim

tiskovindm, oznaCovani vozidel a podobné¢ (Kafka a Kotyza, 2014, s. 23-24).
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Horny (2004, s. 98-100) rozd¢lil tyto manualy podle rozsahu do tfi skupin:

minimalni verze — obsahuje pouze zakladni prvky vizudlniho stylu — zakladni
provedeni loga (n€kdy rozsifené o Cernobilou verzi), firemni barvy a pismo,

hlavickovy papir a vizitky,

standardni verze — obsahuje veskeré varianty loga a jeho pouziti (inverzni forma,
konstrukce), definuje firemni barvy a pismo spolecné s konkrétnim pouzitim,

a popisuje vzhled hlavickovych papirt, obalek, vizitek, faktur a podobné,

rozsifend verze — vyuziti predev§$im u velkych firem, které si mohou dovolit
naklady na jeho vytvofeni; obsahuje vSechny ndlezitosti jako standardni verze,
ovSem se znanym rozSifenim o ureni firemniho obleCeni pro rtizné skupiny

zaméstnancu, pravidla pro tiSténou inzerci a interni publikace, a podobné.

Podle Kafky a Kotyzy (2014, s. 22-23) by m¢l byt design manual vniman jako zadvazna

norma a samoziejm¢é¢ by mélo byt jeji dodrzovani také disledné a pravidelné

kontrolovano. Aby byla prace s timto dokumentem co nejméné komplikovana, mél by

se drzet nasledujicich kritérii:

piehlednd struktura — pro snadnou orientaci by mél byt rozdélen do rozumné

sestavenych kapitol,

srozumitelnd pravidla — vSechny principy musi byt srozumitelné¢ vysvétlené

a popsang, aby nedoslo k nejasnostem a nechténym omyliim,

veécna a systémova spravnost — musi byt typograficky, jazykové i esteticky spravny,

prakticka forma — musi byt prakticky pouzitelny pro vSechny lidi, kteti s nim budou

pracovat (napiiklad by mél byt zvolen format ve vhodné velikosti),

vhodny rozsah — rozsah manualu vzdy zavisi na pozadavcich klienta a jeho
potiebach, ale optimalni manudl musi obsahovat veSkeré aplikace, které bude

nasledné subjekt pouzivat opakované¢ (naptiklad hlavickovy papir).

36



2.3.4.1 Merkantilni tiskoviny

Firemni dokumenty v podobé hlavickového papiru, vizitek, faktur, smluv, formulaf,
katalogii a podobné¢, jsou neodd€litelnou soucasti jak firemni komunikace, tak firemniho
designu. Vramci firemniho designu, ktery souvisi slogem, firemnimi barvami
a pismem, je vhodné urcit zcela jasna pravidla, jak a kde jednotlivé prvky pouzivat.
A je dilezité to aplikovat na konkrétni dokumenty, které bude firma pravideln¢ vyuzivat

(Juraskova, 2012 in Siissova, 2015, s. 21).

Podle Hotatové (2012) se rozdéluji na kancelaiské tiskoviny, propagacni materidly
a Sablony pro marketingovou komunikaci. Mezi kancelarské tiskoviny se fadi zejména
hlavickové papiry, faktury, vizitky, objednavkové a nabidkové listy, dopisni obalky
a podobné. Do propagacnich materidli patfi vyrocni zpravy, produktové letaky,
katalogy, pozvanky, oznameni a kalendafe s diafi. Do kategorie marketingové
komunikace pak neodmysliteln¢ patii tiskové zpravy, PR ¢lanky, inzerce a firemni

periodika.
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3 ANALYTICKA CAST

V analytické casti se budu vénovat predevSsim soucasnému stavu firemniho designu
ve spolecnosti promovie. Rozeberu jednotlivé prvky, jejich podobu a aplikaci. Cela tato
sekce je vystavéna predevsim na ditkladném studiu firemni dokumentace a pravidelnych

a podrobnych rozhovorech s jednatelem a zaméstnanci spolec¢nosti.
3.1 Zakladni informace o firmé

Ve své bakalafské praci spolupracuji s firmou promovie s.r.o. Jak jiz nadzev napovida,
jedna se o spolecnost s ru€enim omezenym. Je to mald a velmi Cerstvé zaloZena firma,
ktera sidli v hlavnim mésté nasich nejblizsich sousedii — v Bratislavé. Do Obchodniho
rejstiiku  Slovenské republiky byla zapsdna dne 4. unora 2015, s pfidélenym
identifika¢nim ¢islem 48 029 645. Zakladatelem a konatelem je Mgr. Marek Vaious.

Firma mé pomérné Siroky rozsah pracovnich ¢innosti, které¢ jsou spojené s medidlnim
servisem. Spadd tam tvorba propagacnich videi, dokumentd, postprodukcni sluzby,
audio sluzby, textove sluzby, zpravodajské sluzby, moderovani a pomoc v oblasti public

relations.

Hlavni pracovni naplni je momentalné ovSem prvné zminovana tvorba promo videi.
Po seznameni se s hlavni mySlenkou a cilem zadavatele, se nasledné spolecnost

promovie stard o napad, rezii, produkci a finalni postprodukci.
3.2 Nazev firmy

Obchodni jméno firmy je promovie s.r.o. Tak je oficialn¢ zapsano v obchodnim registru
Slovenské republiky u okresniho soudu v Bratislave 1. Skldda se z ndzvu samotné firmy
a zkratky, kterd oznacuje jeji charakter — spolecnost s ru¢enim omezenym. Pro bézné
pouziti ale firma pouziva pouze nazvu promovie a stejné tak si to pieje uchovat

1unového loga.

Nazev je slozenina dvou samostatnych slov a m¢l by zachytdvat ambice a zaroven
¢innost spolecnosti. Promo ma symbolizovat propagaci a zviditelnéni mensich firem,

pfipadné neziskovych organizaci, a pomoc v medidlni sféfe a to predevSim v oblasti
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reklamy. Druhd ¢ast nazvu (movie) je momentalné spis jen sen. Sen tocit dokumentarni
filmy, které by nacrtavaly problémy ve svété a vSeobecné produkovat velké projekty,
kter¢ by mély dlouhodoby koncepéni vyznam a které by byly zaméieny

na celospolecenské problémy.

3.3 Divod zalozeni

Jako pracovnik Ceskoslovenské sportovni televize se zakladatel spolecnosti promovie
dostal do kolotoce tvorby tenisového magazinu, kde se snazil prezentovat mladé talenty,
sportovni kluby a vS§emozné vyznamné udalosti ze svéta tenisu. Tam si mesic co mésic
trénoval své dovednosti z oblasti produkce, rezie, kamery a stiihu a to po dobu dvou let.
Po zruSeni magazinu kviilli zméndm ve vysilacich a vyrobnich prioritach televize oviem
poptavka po vytvafeni propagacnich a dokumentarnich videi neutichla. Pravé naopak.
Stale Castéji se ozyvali lidé, kteti potfebovali odprezentovat sviij sportovni klub, hrace,
nebo chtéli jen zaznam ze sportovni udélosti. VétSinou to ale byvaly kluby s pomérné
nizkym rozpoctem a proto si nemohly dovolit objednat si velky $tdb s megalomanskou
technikou. Jesté cCastéji to predevSim nepotiebovali. Tito lidé nechtéli zabéry z Sesti
4K kamer, specialni efekty a prekombinovanou grafiku. Chtéli kratké né€kolikaminutové
video, kde bude mit Sanci ukazat své schopnosti naptiklad mlady talentovany tenista,
ktery m& moznost dostat se na univerzitu s plnym sportovnim stipendiem ve Spojenych
statech, ovSem pod podminkou, Ze je néjakym zpiisobem zaujme. A jak 1épe zaujmout

na takovou dalku, nez jim ukazat své nadani v propagac¢nim videu.

A tak se asi po roce vyklubala na svétlo svéta spolecnost, kterd se rozhodla predevsim

témto nizkonakladovym subjektim pomoct.

3.4 Vize

Zakladem vize spolecnosti je mit dostatek pravidelnych mensich zakdzek, diky kterym
nabyde nejen zkuSenosti a nové poznatky, ale také dostatek finan¢nich prostiedki,
aby se nasledné¢ mohla vénovat svym vlastnim dilim. Témi se mysli zejména touha
po tom, délat projekty, které¢ budou mit dlouhodoby koncepéni vyznam. Napiiklad
dokumentarni filmy, které se budou zabyvat zalezitostmi, které se dotykaji celé

spole¢nosti.
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Posledni velky slovensky pocin, ktery stoji za zminku, byl dokument zroku 2014
sndzvem 38. Popularni se stal zejména proto, ze zdkladni koncept byl vystavén
na tragické smrti Clovéka, kterého kazdy clovék na Slovensku zboznoval. Jednalo se
o zivot pii havarii letadla v roce 2011. Tato filmova pocta pod taktovkou reziséra
Daniela Dangla ptvodné taky vznikala na naklady samotnych tviirci a to i pfes to, Ze to
vubec nebyla nizkonakladové zalezitost. Sponzoii se postupné ptidavali, az kdyz byl

projekt rozbéhnuty.

Podobnym smérem by se tedy rada ubirala i spole¢nost promovie. Podobnych velkych

témat je totiz spousta, jen je nikdo nefesi.
3.5 Strategie

Spole¢nost nemé v umyslu jit cestou velkych firem, ale naopak téch mensich. Chce si
ziskat stabilni bazi zédkaznik( a nabizet komplexni sluzby. V ramci propagacnich videi
a reklam je firma schopna vytvofit navrh a scénaf, zrealizovat nataCeni, export,
postprodukci a dokonce i kontakt s médiem, ktery je vhodny k umisténi finalniho
produktu. Poskytované sluzby zahrnuji také poradenstvi ohledné medialniho trhu, které
se dost Casto podceniuje. Mnoho firem si totiz mysli, ze nejlepsi zpisob jak
se prezentovat je nechat si udélat drahou reklamu do televize nebo na billboard, ale uz
neuvazuje nad tim, jestli je spravné umisténd a jestli oslovi spravnou skupinu lidi.
S timto a mnohem vic dokaze spolecnost promovie pomoct, diky svym mnoholetym
zkuSenostem ze svéta médii. VSechno podtrhuje také zapal a chut’ do prace, rychlost,
neustale se vzdélavajici pracovnici a moznost za rozumnou cenu ziskat vysoce

profesiondlni vysledky.
3.6 Zakaznici

VSichni ¢lenové tymu jsou vasnivi fanousci riznych sportii a mozna i proto, se doposud
podileli pfedevSim na projektech z této oblasti — profily sportovnich klubii nebo
samotnych hracl, a dokumentace sportovnich udéalosti — turnajii, exhibic
a dobrocinnych akci. Aktudlné se ale snazi rozsitfit své zkuSenosti i na jiném hernim

poli. V poslednim pil roku se jednd o pomoc neziskovym organizacim prostfednictvim
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jejich zviditelnéni a rozsifeni povédomi mezi lidmi. Momentédlné firma spolupracuje
na sérii kratkych dokumentii s ndzvem Dobro na ociach, které popisuji jejich Cinnost.
Snazi se zduraznit jejich dilezitost v zivotech lidi, ktefi si sami nevédi rady v tizivych
situacich. Zaroven se pokousi vytvofit moznost a podminky pro ziskdni novych partnert

a udrzet tak chod organizace co mozna nejdéle.
3.7 Konkurence a jeji vizualni komunikace

Lokalita, ve které spole¢nost promovie funguje, nabizi samoziejmé velkou konkurenci.
Zejména proto, ze jde o samotné hlavni mésto Slovenské republiky a je zde tudiz

vysoka koncentrace potencialnich zakaznik.

Ptesto, ze jde o kreativni firmy, které se pohybuji v medialni sféfe, a jakysi spravné
nastaveny vizudlni image by mél byt samoziejmosti, neni tomu vzdy tak. Spole¢nosti,
které 1ze povazovat za konkurenci mnohdy zanedbavaji investice do vizualni prezentace

a jde to vidét na prvni pohled. Samoziejmé ne vSechny.

Spolecné s jednatelem promovie jsme po spolecné debaté vybrali jako hlavni
konkurenty nasledujici tfi uvedené subjekty. Vyhodnotili jsme je tak hned z nékolika
divodt. Prvnim kritériem byla dostupnost a umisténi kontaktniho mista pro klienty
v blizkosti mésta Bratislava a ochota zastupct spole€nosti vycestovat i1 za hranice
hlavniho mésta. Spole¢nost promovie totiz jiZ né€kolikrat pracovala na projektech
v Trnavé, KoSicich, Popradu a dokonce i mimo uzemi Slovenské republiky,
a to v Ceské republice, Italii a Francii. Tim nejpodstatn&jsim faktorem byl ale rozsah
nabizenych sluzeb a cenova politika. UvaZzovali jsme zejména oblast audiovizudlni
tvorby, kterd spoleCnosti promovie zajistuje nejvétsi mnozstvi pracovnich pfilezitosti.
Posouzeni cenové politiky nebylo zcela jednoduché, jelikoz zadné ze spole¢nosti nema
striktné dany cenik. VZdy zalezi na okolnostech. Konkrétné¢ v audiovizualni tvorbé
vzdycky zalezi pfinejmenSim na celkové slozitosti a délce dila, misté prace, poctu
potiebnych dni k vypracovani celého projektu, mnoZstvi potfebnych zaméstnanci,

rozsah technickych, technologickych a grafickych pozadavkil, a mnoho dalsiho.

V nasledujicich podkapitolach popisu konkurenéni spole¢nosti a jejich vizualni znacku.
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3.7.1 Blue Kiwi s.r.o.

Jedna z firem, kterd na svém grafickém designu neSetfila je jednoznaéné spolecnost
Blue Kiwi. Mozna i proto, ze je to firma zabyvajici se nejen toCenim propagacnich
a televiznich spotii, ale pfedevsim tvorbou firemni grafiky, web stranek a e-shopu,
a proto se urcité nechtéli nechat zahanbit. Koneckonct, co mtize byt lepsi nez ukdzka

kvalitni prace hned na uvod — ve vlastnim logu.

Momentalné maji tym sestaveny zdeviti lidi, ktefi stfidavé pokryvaji oblasti
webdesignu a tvorbu samotnych stranek, online marketingu, 3D grafického designu

a v neposledni fad¢ také audiovizualni tvorby.

Logo, které si spolecnost zvolila, obsahuje obrazek novozélandského zvirete kiwi.
V priméarni verzi lze vidét pouze jeho vyplnéna silueta, bez logotypu. Jak nam jiz nazev

tak n&jak podsouva, zvife je vyobrazeno modrou barvou.

Obr. 5: Logo spole¢nosti Blue Kiwi. (Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Blue Kiwi s.r.o.)

Jeden ze zéastupct spolecnosti mi prostiednictvim elektronické komunikace sdélil, ze
nazev, ktery se objevuje v sekundarni verzi loga, vznikl tak, Ze chtéli vymyslet néco
origindlniho a snadno zapamatovatelného. Zaroven pak vytvofili logo, které mélo
evokovat samotné pojmenovani. Udajné vychazeli z toho, Ze pouzitim zvifete bude
na rozpracovani (viz webova stranka). Na otazku, pro¢ si vybrali pravé toto zvire, mi
bylo feceno, Ze jde u nas o nezvykly druh, ve zdejsi oblasti nécim specialni, a ze takovi

se snazi byt i oni — byt jini a d¢lat véci jinak.
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Celkové logo ptisobi velmi Cisté a jednoduSe, ovsem podle mého nazoru na prvni
pohled nemusi v lidech evokovat spolec¢nost, kterd se zabyva marketingovym servisem,

tvorbou webovych stranek a propagacénich videi.

Kdyz se posléze ¢loveék podiva na firemni web, opét jejich vizualni komunikace piisobi
velmi milym dojmem. Druhé véc je ale mozna to, Ze hned na prvnim obrazku, ktery je
pouzit jako uvodni, vidime partu modrych zvitatek, charakterizovanych do postav lidi
v n¢jaké vyzkumné laboratofi. Bez dikladného piecteni nabidky nahote uprostied,
nemusi byt souvislost s marketingem a propagacni ¢innosti podle mé na prvni pohled

uplné ziejma.

.

WEBY A APLIKACIE E-SHOPY E-MARKETING DESIGN VIDEO

Blue Kiwi

Pomahame Vam rast a prekvitat

Stardme sa o Vas biznis. DIhodobo.

Obr. 6: Nahled webové stranky spolecnosti Blue Kiwi. (Zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti Blue Kiwi
S.I.0.)

Spole¢nost ma sestaveny kompletni design a graficky manudl a proto ptlisobi
v kone¢ném disledku jako sjednoceny celek. To by mél byt zdklad pro kazdou

uvédomélou firmu.

3.7.2 Spaneco, spol. s.r.o.

Spolec¢nost vystupujici zejména pod jménem Spaneco production, byla zalozena jiz

v roce 1995 v Praze, ale v dneSni dobé ma svoje kancelafe také ve ValaSském Mezifici
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a v Bratislavé. Celkem Spaneco tym sestavd pouze z péti internich zaméstnanct,

pficemz kazdy z nich je specialista jen ve svém konkrétnim oboru.

Tato firma se specializuje vylozené na video marketing. Zastituji oblast viralniho
a firemniho videa, reklamnich spoti a 3D animaci. Jejich sluzby jsou momentalné
dostupné predevsim lidem a firmam, které maji dostate¢né mnozstvi finan¢nich
prostiedkii. Spaneco si totiz zaklada na vysoké kvalite, ale bohuzel pro nékoho také na

pomérné vysokém rozpoctu.

Ve vizuélni znacce spole€nosti se nachazi vyobrazeni lidského embrya. Diivodem je pry
propojeni myslenky vzniku néfeho nového a vyjimecného. Detailnéjsi informace mi

bohuzel spole¢nost nebyla ochotna poskytnout.

spaneco production

Obr. 7: Logo spolecnosti Spaneco production. (Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti Spaneco, spol.
$.1.0.)

Nejen z jejich webové stranky miizeme vidét, ze ma spolecnost vizualni styl sjednoceny
a kompaktni. Firemni barevnost a typografie je jasn¢ definovana a celistvd, podrobné
zanesena do grafického manualu, aktualizovaného v roce 2014. Na prvni pohled
ale miize plsobit az pomérné steriln¢ a bez ndpadu. Stranky celé ladéné do bile barvy
s cernym a Sedym pismem dopliiuji decentni prvky tyrkysové modie, které dodavaji
nemocni¢nimu dojmu asponi n¢jaky nadech Zivota. Navic je na tvodni strané
automaticky spoustéjici se video, prezentujici jejich praci, coz je jednoznacné moudry

krok k odbourani prvniho nudného dojmu a zjisténi, ze se jedna o kreativni societu.
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3.7.3 Matej Chrvala

Matej Chrvala je spolecné¢ se svym bratrem jednatelem spolecnosti Fabrico s.r.o.
Zaroven vSak funguje samostatné jako videoproducent, fotograf, a graficky a webovy

designér.

Ptesto, ze ma pan Chrvala vytvofeno logo, nema profesiondln¢ nastaveny jednotny
vizudlni styl. To se ukazuje naptiklad hned na jeho webovych strankach. Podoba loga
se tam méni v barvach i kompozici. Typografie plisobi velmi rozbité a nesjednocené.
Jsou pouzity minimalné tfi odliSné typy fontd, pfi¢emz jeden z nich ani neni uzplisoben
potifebam slovenské diakritiky, coz v kone¢ném dusledku ptisobi velmi neprofesionalné.

Navic pismo Arial, které je bézné uzito ve velké ¢asti texti na webové strance,

je zvoleno také jako font do logotypu.

K dispozici mi dal pan Chrvala své logo jen v negativni podobé. Obsahuje abstraktné
pojatou kruznici, jméno uzivatele a slogan ,,Fullservisové-digitalne Stadio.” Jak jsem jiz

zminila, toto neni jedina verze loga, jaka se v jeho vizudlni komunikaci objevuje.

R il /////////

\\

T

Z
7
%

S
77

Matej Chrvala ’ Fullservisove-digitalne studio

Obr. 8: Logo Mateje Chrvaly. (Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti Fabrico s.r.0.)

3.7.4 Vyjadreni verejnosti

K lepSimu pochopeni plisobeni vizudlnich znacek na zakazniky jsem sestavila kratky
dotaznik, se kterym jsem vyrazila do centra mésta Bratislavy. Zcela nahodni

kolemjdouci byli pozadani o to, aby vyjadfili svij prvni dojem na piedesSla tfi
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zminovana loga, spole¢n¢ s ptivodnim logem spole¢nosti promovie. Konkrétné §lo o to,

aby mi sdélili svlij ndzor na to, o logo jak zaméfené organizace se podle nich jedna.
Celkem jsem ziskala nadzor 205 respondent.

Tento vefejny dotaznik jsem pojala velmi jednoduse a v kone¢ném dusledku chci pouze
shrnout, zdali se respondenti trefili s oborem podnikdni vybranych spolecnosti nebo

nikoliv.

U spolecnosti Blue Kiwi trefilo spravnou odpovéd’ (tedy Ze €innost spole¢nosti spoc¢iva
v online marketingu, firemnim grafickém designu, audiovizuédlni tvorbé¢ a webovém
servise) odhadlo 73 dotdazanych. U ostatnich 132 respondentt byly tfemi nejCastéjSimi

odpovéd'mi, ze jde o:

e znacku sportovniho nebo outdoorového obleceni a vybaveni (celkem 22 odpovédi),
e spolecnost zabezpecujici telekomunikacni sluzby (celkem 15 odpovédi),
e a znacku détského vybaveni — konkrétn€ bylo uvedeno hlavné obleceni, hracky

a kocarky (celkem 11 odpovédi).

Struktura odpovédi - Blue Kiwi

M spravné

nespravné

Graf 1: Struktura odpovédi u loga spole¢nosti Blue Kiwi. (Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku)

Trend spravnych odpovédi u spolecnosti Spaneco bohuzel oproti ptedchozimu subjektu
klesal. To, Ze se jednd o produkéni spolecnost, odhadlo pouze 12 respondentd, z toho

7 lidi udajné jen proto, ze jiz o firmé slySeli zjinych zdroji. Zbytek, tedy
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neuvétitelnych 193 dotdzanych se ani jen vzdalené nepriblizili kyzené odpovédi.
Zde byly dv¢ jednoznaéné nejcastéjsi odpoveédi — az u 102 respondentti evokovalo logo
myslenku na kliniku reprodukéni mediciny; u 28 lidi pak poradenskou organizaci

pomahajici start-up projektim, a v§eobecné zaCinajicim firmam a podnikatelam.

Struktura odpovédi - Spaneco

MW spravné

nespravné

Graf 2: Struktura odpovédi u loga spolecnosti Spaneco. (Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku)

Vysledky u loga Mateje Chrvaly naznacily, Ze abstraktné pojata kruZnice sice na prvni
pohled neevokuje v lidech ¢lovéka, ktery se zabyva audiovizualni produkci, a grafickym
a webovym servisem, ale pfinejmenSim napomaha vidét tu technickou stranku jeho
zaméstnani. Celkem 119 lidi totiz odhadlo, Ze by mohl fungovat ve sféte IT. To jsem
sice nepojala jako spravnou odpovéd, ale jasné to naznacilo, Ze aspon v oblasti lidské

asociace neni pan Chrvala Gplné mimo.

V celkovém hodnoceni odhadlo sféru podnikéni spravné pouze 18 respondentt.

10 z nich s panem Chrvalou jiZ v minulosti spolupracovalo.
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Struktura odpovédi - Matej Chrvala

M spravné

M nespravné

Graf 3: Struktura odpovédi u loga Mateje Chrvaly. (Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku)

Jako uplné posledni jsem dala respondentim k dispozici piivodni logo spolecnosti
promovie. Vzhledem k jeho designu nedélalo lidem velky problém spravné odhadnout
podnikatelské pozadi. Pouze 31 dotazanych si myslelo, ze se jedna o logo néjaké
regiondlni televize a 3 lidé odpovédéli, ze by se mohlo jednat o firmu vyrdbéjici
kameramanskou techniku. V kone¢ném dusledku se ale vSechny odpovédi pohybovaly

kolem filmové a medialni oblasti, coz je jednozna¢né dobré znameni.

Struktura odpovédi - promovie

M spravné

W nespravné

Graf 4: Struktura odpovédi u loga spole¢nosti promovie. (Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku)
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3.8 Vyhodnoceni konkurenénich strategii

Rozbor vizuélniho stylu hlavnich konkurent nam muze poskytnout dilezité informace
o tom, v ¢em nam mohou jit ptikladem a ¢emu se naopak vyhnout. Vzdy jde o to, vzit si

z kazdého jejich pocinu to, co ndm muze pomoct a posunout se tak o urovei dal.

3.8.1 Jednoduchost Blue Kiwi

Spole¢nost Blue Kiwi nam ukézala, ze v jednoduchosti je zkratka krasa a Ze modra
je oblibend korporatni barva nejen ve Spojenych statech, ale i u nas. Vsadila na to,
ze predstava exotického zvifete vyvold ve vefejnosti pocit jedinecnosti, coz byl
jednoznacéné zajimavy krok. Na druhou stranu ale uzZ mozna nedomyslela, ze spojitost
mezi opefencem a marketingovym servisem nemusi byt pro potencialni zdkazniky az
tak samozifejma. Diky dotazniku vime, ze aZ 64% dotazanych by si pfi pohledu
na billboard s piktogramem modrého ptacka tfeklo, ze jde o firmu zaméfenou uplné
jinak, nez ve skute¢nosti je. Jako plus se ale da urcité brat to, ze firemni logo splituje
pravidlo, ze by mé¢lo v lidech vyvolavat pozitivni asociace, ¢ehoZ spolecnost docilila asi

zejména pouZitim prave zvifete.

3.8.2 Nekonven¢ni Spaneco

Z loga spolecnosti Spaneco bychom si jako hlavni mySlenku mohli vzit napfiklad to,
ze byt za kazdou cenu originalni a nekonven¢ni nemusi byt vzdy ku prospéchu. Obrazek
lidského embrya a vizudl v bilé barve, ktera ma Casto evokovat vysokou kvalitu ovSem
v tomto pifipadé muze pisobit pomérné sterilnim, témef az nemocnicnim dojmem.
V tom nas utvrzuje 1 fakt, ze 49% respondentii se domnivalo, Ze se diva na logo kliniky

reprodukéni mediciny.

Pozitivni inspiraci je jednozna¢né video spoustéjici se hned v uvodu jejich webovych
stranek, které navstévnikim umoziuje okamzité zjistit, o jakou spole¢nost se jedna
a nastin toho, s jak kvalitni produkci maji tu Cest. A v tomto ptipad¢ je to opravdu velmi

chytry tah.
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3.8.3 Nesjednocena typografie Chrvaly

Z vizualni komunikace tfetiho subjektu — tedy pana Chrvaly, bychom si méli odnést to,
ze sjednoceni firemni barevnosti a dikladné nastaveni pouzité typografie miize udélat
opravdu zazraky. Napftiklad na jeho webové strance jsou totiz pouzity tii odlisSné fonty,
pfiCemz Arial, ve kterém je stylizovana vétSina stranky, je nastaven i v samotném
logotypu. Je tam tedy urcity vizualni nesoulad v tom, Ze i kdyZ Ze jsou uzita tfi rdzna

pisma, pfesto neni ur¢ena hranice mezi primarnim a sekundarnim pismem.

Navic pouziti fontu Arial piimo do logotypu podle mé plisobi fadn€. Primérni pismo by
totiz mélo byt nééim zajimavé. At uz tim, ze je zcela nové vytvorené a tifeba
1 extravagantni, nebo jen tim, ze plisobi elegantné a Cisté. Pismo Arial ve mné ovSem
evokuje pocit, ze tomu tvirce moc Casu nevénoval, a nedal do toho tak ten spravny
Smrnc. Tento font se navic pfili§ nehodi k ¢innosti, kterou pan Chrvala vykonava. Jedna
se prece o kreativni tvorbu, at’ uz bereme v uvahu video produkci nebo graficky

a webovy design. To by si urcité zaslouzilo tvofivejsi pojeti a zobrazeni v praxi.
3.9 Soucasné logo spole¢nosti promovie

V soucasné dobé spolecnost vyuziva jako logo symbol, ktery propojuje dva obrazky
v jednom, a to kameru a filmafskou klapku. Sklad4 se z tfi barev — Cern€ ohrani¢end
kamera je vyplnéna oranZovou barvou a klapka je pak tvofend kombinaci ¢erné a bilé

barvy. VSe doplituje logotyp, vytvoreny z fontu Monoglyceride.

Spolecnost nema vytvofeny manudl pro spravné a presné pouzivani loga. A to 1 ptes to,
ze je se svym logem pomérné spokojena a stale si jeSté neni jista, zdali ho chce opravdu

zménit. Pouze napis v logu pfijde konateli firmy pomérné fadni a nebranil by se, kdyby

Slo néjak propojit dvé slova, kterd zahrnuje.

. >

pronovie

Obr. 9: Soucasné logo. (Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti promovie)
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3.10 Firemni barvy

V logu spolecnost vyuziva primarné jiz zminéné tii barvy, které jsou v systétmu RGB

definovany nésledovné:

e oranzova—R 234, G 89, B 49,
e cCerna—R16,G12,B 12,
e Dbila—R 255, G 255, B 255.

Kvili nesestavenému design manudlu se stalo napiiklad to, Ze na fakturu byl pouzit
nespravny odstin oranzové. Tento nedostatek jsem ovSem okamzité po zjisténi

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

Na vizitce se pak objevil také graficky prvek v odstinu Sedé barvy, kterd ale nebyla

pouzita v zddnych jinych dokumentech.
3.11 Typografie

V logu spolecnosti je pouZity font s ndzvem Monoglyceride, ktery ovSem neni pouzity
v zadnych jinych tiskovinach ani elektronické komunikaci. Pfi volbé firemniho fontu je
pro spoleCnost dulezita ptredevSim dobrd dostupnost a cena. NejCastéji pouziva
bezpatkové pismo Verdana. Na jejich uzivani ovSem nejsou stanovena zadna pravidla

a jsou tedy pouzivana pouze intuitivné.
3.12 Merkantilni tiskoviny

Momentalné firma redlné vyuziva predevSim fakturu a ma k dispozici 1 navrh

na vizitku.

Faktura je tvofena v softwéru, ktery firma vyuziva. Kromé povinnych polozek se v ni
nachazi také logo spolecnosti a dva barevné pasy, které jsou po opravé identického
odstinu, jako oranzova barva v logu. Kromé¢ toho ale neobsahuje Zadné dalsi firemni

prvky ani barvy.
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Obr. 10: Vzor firemni faktury. (Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti promovie)

Vizitka je v soucasné dob¢ vytvofena pouze v digitalni podobé. Spolecnost nebyla
dostate¢né presvédcéena o dodaném navrhu a na novy neméla dostatek Casu a financi.

Proto se rozhodla s tiSténim pockat.

Na vizitce se kromé jiz tradicnich udajii (nidzev spolecnosti, jméno zameéstnance,
funkce, adresa a kontakt) nachéazi také logo a jakési forma sloganu, ktera je tvotfena
ze tii kratkych hesel — promo, filmy, média. Firma zatim neni s timto sloganem uplné

ztotoZnéna, a proto netrva na jeho pouziti i na novych vizitkach a jinych dokumentech.
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Obr. 11: Vizitka. (Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti promovie)

3.13 Elektronicka komunikace

Webova stranka momentalné neni funkéni, protoze se spole¢nost rozhodla, ze ji
zprovozni az po nastoleni jednotného vizualniho stylu a vytvoreni design manudlu.
Uvedeni do provozu je naplanovano na 1éto 2016. Kazdopadné¢ doménu
www.promovie.sk ma firma pronajatou jiz od zacatku své existence a diky tomu miize
vyuzivat firemni e-mail ve tvaru jméno.pfijmeni@promovie.sk. Firemni logo

momentalng ale neni soucasti elektronického podpisu zaméstnancu.
3.14 Reklamni predméty

V soucasné dob¢ spole¢nost nema zadné reklamni predméty. V budoucnu by ale rada
zavedla alespont hardwarovy kli¢, jelikoZ vétSina pracovnich vystupd je v digitalni
podobé. Soucasti klice by byl 1 nesmazatelny soubor ve formé kratkého propagaéniho

videa, které by zahrnovalo sesttih firemniho portfolia.
3.15 Zavéry z analyz

Konkuren¢ni subjekty vyslaly spolecnosti promovie pomérné jasné signaly, ¢im

se inspirovat a ¢emu se jednoznacné vyhnout.

S podobou vizuélni znacky je promovie v rdmci pozitivnich a adekvatnich asociaci

ziejme na dobré cesté. Prinejmensim podle nadzoru dotazovanych respondenti. Toho by
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se méla i drzet. Z jejich reakci vime, Ze jakysi naznak oboru nebo Cinnosti, ve kterém
spoleCnost podnikd, jim pomdha dany subjekt snaze identifikovat, coz je pomérné

podstatné.

Diulezitym prvkem, ktery je nutné detailné¢ zabezpecit je jasné definovani firemni
barevnosti. Pti zvoleni napfiklad oranzové jako hlavni barvy je podstatné urcit piesny
odstin a pouzivat pouze ten. To samé plati o typografii. Musi byt jasn¢ zvoleny
konkrétni typy fontii a dodrzovany pravidla primarniho a sekundarniho pisma. Primarni
pismo by meélo byt nécim specidlni a opticky zapamatovatelné. Sekundérni pismo
by zase mélo byt dobfte Citelné a vhodné zvolené pro typ subjektu, kterému bude slouzit.
Spolec¢nost promovie si potrpi na kreativité a zaroven jednoduchosti. To je mozné dobie

zkombinovat diky rozliSeni pisma pro vizuédlni znacku a zbytek texta.

Dobrym tipem do budoucna je ono propagacni video v ivodu webovych stranek.
Okamzité navstévniky strhne do centra déni a ukaze ¢eho vseho je spole¢nost schopna
dosahnout pfi tvorbé svych projektii. Navic pokud stoji firemni portfolio opravdu za to
a je to spravné odprezentovano, ani nedate potencidlnimu zakaznikovi jinou Sanci, nez
aby se mu to zalibilo. Samoziejmé, vzdy zalezi na vkusu a potfebach konkrétniho
klienta, ale zvySuje se tim Sance, Ze ho oslovite a pfesvédcite, aby spolupracoval prave

S vami.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato kapitola se bude vénovat novym navrhlim firemniho designu pro spolecnost
promovie s ohledem na teoretickd vychodiska a nazor vefejnosti na vybér firemniho
loga. Veskeré navrhy a doporuceni budou zakomponovany do navrhu design manualu,
ktery bude sestaven s cilem uspokojit veskeré potfeby a pozadavky zapojené
spolecnosti. V budoucnu se tento design manudl mtize pretavit také v graficky manual,
ktery bude firm¢ nadale prakticky slouzit a usnadiiovat pracovnikim orientaci

v grafické sféte.
4.1 Navrhy nového loga

Zakladem pro nastaveni jednotného vizudlniho stylu je predev§im vytvoreni grafické
znacky, kterd bude symbolizovat Cinnost a hodnoty spolecnosti. Plisobeni tohoto
vizualniho stimulu miiZze mit pozitivni vliv na loajalitu stdvajicich zdkaznika a ptilakéni
novych. A samoziejm¢ také ostatnich subjektl, které jsou v pfimém i nepiimém

kontaktu se spolecnosti, jako jsou jeji zaméstnanci, partnefi, investofi i1 Siroka vefejnost.

Po konzultaci poZadavki a potieb kladenych zejména jednatelem spole€nosti promovie
na nové logo jsem vytvofila 10 navrhii, ze kterych si nasledné vybral ¢tyfi k dalSimu
zpracovani, podle jeho pokynii. Tii loga tvofend symbolem a textem a jedno logo
tvofené pouze textem. Dosavadni logo si konatel vytvofil sam, ma k nému nejsilnéjsi
pouto a proto se rozhodl, Ze ho chce zapojit do vetejného dotazniku. Na nasledujicich

obrazcich je zobrazeno pét vybranych navrht, které byly zvetejnény.
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Obr. 12: Vybrana loga. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

Logo 1 je jako jediné z vybranych pomérné abstraktni. Spole¢nosti se velmi libi
myslenka zachovani oranzového prvku, a proto ve vSech navrzich (kromé loga 3 trvala
na jeho pfitomnosti). Logo 2 se skldda z prvkl filmového pésu, jehoz trojuhelnikovy
stted ma ptipominat tlacitko play, znamé ze vSech moznych ptrehravacu jiz od 60. let.
Font byl ptivodné jiny, ale spole¢nost si ptala pouzit stejny jako u ptvodniho loga.
Logo 3 bylo ptivodné jen obycejny skic, ale konateli firmy se natolik zalibilo, Ze si ptal
jeho digitdlni zpracovani s doplnénim filmového prvku. Dokonce ani netrval
na ptivodnim fontu, ani oranzové barvé. Logo 4 byl dlouho velky favorit. Propojeni
dvouslovi promo a movie bylo pro spole¢nost takika dokonalé. Byl pouzit trochu

vvvvv

nasledné ptivodni firemni symbol, ktery byl jiz zminén v kapitole 3.6 Soucasné logo.
4.2 Nazor verejnosti

Nézor vefejnosti jsem zjiStovala pomoci online dotazniku, ktery byl zvefejnén
na portalu Click4Survey. Priizkumu se zucastnilo celkem 137 lidi. Respondenti, kterym
byly odeslany e-mailem pozvéanky, byli vybrani tak, at' zastavaji rizné vékové
kategorie, pohlavi a pracovni pozice. Zejména se jednalo o minulé a stavajici zékazniky

spoleCnosti promovie, ktefi byli uvedeni ve firemni databazi klientd a lidem, kteti

56



pracuji v oblasti medialni grafiky (animatofi, grafici, televizni stfihaci). Nasledné jsem

moznost vyplnit dotaznik zvetejnila také na socialnich sitich.

Na zacéatku dotazniku bylo uvedeno, v jaké firmé by mélo byt logo pouzito; zejména
bylo objasnéno jeji podnikatelské zaméfeni. Obsahoval tii jednoduché body. Ucastnici
museli urcit své pohlavi, vékovou kategorii, do které spadaji a nasledné z peti navrhii

vybrat jeden, ktery je podle nich nejlepsi.

Dotaznik vyplnilo celkem 85 Zen a 52 muZza.

Pohlavi

M Zena

B muz

Graf 5: Pohlavi respondentil. (Zdroj: Vlastni zpracovani online dotazniku)

Vékové slozeni zahrnovalo 11 lidi ve véku 15-20 let, 98 lidi v kategorii 21-40 let

a 28 ucastnikil bylo ve v€ku 41 a vice let.

Vékova kategorie

m15-20
m21-40

W41 avice

Graf 6: Vékova kategorie respondentt. (Zdroj: Vlastni zpracovani online dotazniku)

57



Pro logo 4, tedy logo tvotfené textem s prvkem kotouce s filmovymi paskami, hlasovalo
48 respondentd. Druhé misto patfilo abstraktnimu logu 1, které si ziskalo srdce 44 lidi

a soucasné logo spolecnosti skoncilo s bronzovou medaili, celkem s 20 hlasy.

Souhrnné vysledky dotazniku

Hlogo1l

logo 2
mlogo3
Hlogo 4

Hlogo 5

Graf 7: Souhrnné vysledky dotazniku. (Zdroj: Vlastni zpracovani online dotazniku)

Pro spolec¢nost promovie jsou podle jejich slov dilezitymi ukazateli zejména odpoveédi
lidi ve vékové kategorii 21-40 let. To jsou totiz lidé, se kterymi v souc¢asné dob¢ nejvice
spolupracuje. V nasledujici tabulce je zobrazeno, pro kterd loga konkrétné tito
respondenti hlasovali a jejich procentudlni vyjadfeni v ramci celé této skupiny.

Tabulka 1: Vysledky preferenci ve vékové kategorii 21-40 let. (Zdroj: Vlastni zpracovani online
dotazniku)

lidé ve veéku 21-40 | vyjadieno 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 jasné vidét, Ze stejné jako v celém prizkumu zvitézilo logo 4, nasledovalo

abstraktni logo 1, a plivodni logo se umistilo az na tfetim miste.

Spolecnost se nakonec usnesla, Ze se finalnimi vysledky necha ovlivnit jen ¢astecné.
Jednatel se rozhodl, Ze ponechd firmé své pavodni logo (obzvlast’ proto, ze si ho sadm
vytvoftil a tudiz k nému ma silny vztah). Dobfe si ale uvédomoval, ze nemiize nechat to
vitézné jen tak bez povSimnuti. Od zacatku bylo jeho velkym favoritem zejména
pro propojeni slov promo a movie, protoze to bylo presné to, co podle né& chybélo
stdvajicimu logu. A tak se do néj rozhodl tento graficky prvek ptenést. Vysledek

aplikace miizete vidét na nasledujici strané (Obr. 14: Nové logo promovie).
4.3 Navrh design manualu

V této kapitole se budu zabyvat firemnim designem a to zejména souvisejicimi pravidly
a pozadavky na novy jednotny vizudlni styl, ktery podporuje znalost spole¢nosti
promovie v povédomi parterti, zdkaznikl i vetejnosti. Smysluplné nastaveny sjednoceny
design totiz jednoznacné podpoii profesiondlni vzhled spolec¢nosti jak navenek,
tak uvnitf ni. Doporucuje se, aby se s pouZivanim identifika¢nich standardd m¢l

moznost seznamit kazdy, kdo zabezpecCuje prezentaci a propagaci spole¢nosti.
4.3.1 Nazev a logo

Nazev spolecnosti promovie, se sklada ze dvou slov, a to promo a movie. Tim chtéla
spolecnost naznacit své hlavni podnikatelské zaméry. Specializuje se totiZ predev§im
na tocCeni propagacnich videi a vbudoucnu by se chtéla vénovat produkci

dokumentarnich filma.

Zakladni logo vybrané spolecnosti se skladd ze symbolu kamery, kterd je propojena

s filmatskou klapkou a textové ¢asti, ktera obsahuje nazev.
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Obr. 13: Nové logo promovie. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

Od celého loga lze vyjmout logotyp promovie a v piipadé potieby ho pouZit
samostatng. To ale jen ve velmi nutném piipad¢, kdy je zapotiebi pouzit vizualni znacku
spole€nosti pro prezentaci, ale objekt, na kterém ma byt umisténa je ptili§ maly a mohlo

by tak dojit k deformaci loga.
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Obr. 14: Priklad samostatné pouzitého logotypu. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

4.3.1.1 Barevna provedeni

Zakladni barevné provedeni je zobrazeno na pfedchozim obrazku (viz Obr. 9). Sestava
z definovanych firemnich barev. V této podobé se pouziva na vSech bilych a svétlych

podkladech, které umozni logu krasné vyniknout.

Doplitkovou formou loga je jeho Cernobild verze. Ta nachdzi uplatnéni zejména tam,
kde znéjakého divodu neni mozné vyuzit jeho podobu v korpordtnim barevném

provedeni. Vzdy ale musi platit zasada, Ze plnobarevné provedeni ma ptednost.
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V pozitivni Cernobilé podobé se pouziva na vSech svétlych Cernobilych materidlech
(viz Obr. 15 vlevo). V ptipadé€, Ze by mohla byt ohrozena Citelnost loga, je nutné pouzit
jeho cernobilou negativni verzi, kterd se doporucuje pii pouziti na tmavych cernobilych

materidlech (viz Obr. 15 vpravo).

hd,

Proaaled’(s o/ go(MOoVvie

Obr. 15: Pozitivni a negativni ¢ernobild verze loga. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

4.3.1.2 Definice pomoci sité

Zasazeni loga do ctvercové sit€¢ slouzi k jednodusS$imu pochopeni jeho proporci
a pfipadnému pieneseni do nadstandartni velikosti. Soufadnicovd mtizka nam ukazuje

vzajemnou polohu jednotlivych prvki a jejich velikost.

Zobrazeni konstrukce slouzi samoziejmée jen k piiblizné orientaci, protoze logo existuje
také v digitalni vektorové formé, kterd bezpecné umoziuje bezproblémové zvétSovani

1 zmenSovani loga.

Obr. 16: Definice loga pomoci sité. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)
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4.3.1.3 Ochranna zona a minimalni velikost

Ochranné zéna vyznacuje pomyslnou volnou oblast kolem firemniho loga. Vymezuje
jasné hranice a nesmi byt naruSena zadnym jinym prvkem. Tim bude vZdy zarucena

dobri citelnost loga.

Minimalni ochrannd zéna, kterd je oznacena oranzovym ramem, se rovna hodnot¢ x,

ktera odpovida vysce zvyraznujiciho obdélniku v textové ¢asti loga.

promovi= | -

Obr. 17: Ochranna zoéna loga. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

Minimalni $itka loga ndm urcuje, nejmensi moznou velikost, aby bylo logo stale jesté
dobte citelné a nebyl problém s tiskem. Stejné jako ve vSech ptipadech nesmi dojit

k jakékoliv deformaci loga.

Obr. 18: Minimalni povolena velikost loga. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)
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4.3.1.4 Zakazané modifikace

Podoba firemniho loga je jednoznacné definovand a nesmi dojit k jakékoliv jeji
deformaci. Nesmi dochéazet k odebirani ani ptemistovani jakéhokoliv prvku, musi byt

dodrzZena firemni barevnost i typografie.

Vseobecné plati, ze je zakdzano jakékoliv pouziti loga, které se lisi od podoby, ktera je

uvedena v tomto manualu. Na nésledujicich obrazcich je uvedeno n€kolik ptiklada.

movie

Obr. 19: Ukazka zakazané modifikace — nedodrzeni typografie. (Zdroj: Vlastni zpracovéni v grafickém
editoru)

promovie

Obr. 20: Ukazka zakazanych modifikaci loga — nedodrzeni spravnosti prvku. (Zdroj: Vlastni zpracovani
v grafickém editoru)
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4.3.2 Firemni barvy

Nastaveni konkrétnich a vhodné zvolenych barev pomtize vetejnosti snadnéji si spojit
dany odstin s vybranou spolecnosti, aniz by né¢kde musela vidét nazev (viz spojeni

cervené a zluté barvy — McDonald’s, nebo Cervené a bilé — Coca Cola).

Technologie ndm v dne$ni dobé umoziuji byt o mnoho dlraznéjsi v dodrzovani
barevného prosttedi, nez tomu bylo kdy dfiv. Pfi uplatiiovani jednotné¢ho vizualniho

stylu je proto respektovani barevné vérnosti velmi dilezitym krokem.

Nézev vysazeny fontem Monoglyceride, je tvofen ¢ernou barvou. Klapka nad kamerou
je kombinaci ¢erné a bilé barvy. Na vypli kamery je pouzity syty teple oranzovy odstin.
Oranzova byla zvolena hlavné pro svoji schopnost zvySovat piivod kysliku do mozku,
pozitivné stimulovat mentédlni aktivitu a tim se stdvat synonymem pro kreativitu,
entuziazmus, povzbuzeni a uspéch. Zaroven je to také velmi dobfe viditelnd barva

a proto se doporucuje pro zvyraznéni dulezitych prvki, nejen v grafickém designu.

Kodifikace barev v nasledujici tabulce se uvadi pro rtizné zpisoby pouziti. RGB
vyjadreni je pro digitalni zobrazeni barev na monitoru pocitace a CMYK pro ofsetovy

nebo digitalni tisk.

Tabulka 2: Kodifikace barev. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

RGB CMYK
¢erna 16-12-12 73-68-66-88
bila 255-255-255 0-0-0-0
oranzova 234-89-49 0-79-86-0

4.3.3 Firemni pismo

Kompaktné sloZend kombinace primarniho a sekunddrniho pisma je dal§$im vizualnim
pojitkem mezi vefejnosti a spolecnosti. Jeho tkolem je vytvofit jisty vizudlni soulad

v textu a podpofit tak kreativniho ducha promovie.

Vlogu spolecnosti promovie je pouZzito bezpatkové pismo Monoglyceride. Je to

vyrazné moderni pismo, které dotvari hravost celého loga. Neni vytvofeno exkluzivné

64



pro tuto spolecnost, ale je volné dostupné pro osobni i komercni vyuziti, coz je
momentalné velmi vyhodné kvuli snizeni celkovych nékladi na novou vizuélni identitu.
Je zamySlena mensi mira vyuzivani tohoto fontu; tedy neni urceno pro kazdodenni
vyuziti v dokumentech a béznych pisemnych projevech. Jednatel dokonce uvazuje
o tom, ze bude pismo pro zacatek pouzivano jen pro ucely spojené s piimou prezentaci

spole¢nosti.

ABPCDEFGHIVKLMNOPQRSTUVIWXYZ
abcdefFghijklmnopqrstuvwxyz

Obr. 21: Ukazka primarniho pisma Monoglyceride. (Zdroj: Vlatsni zpracovani v grafickém editoru)

Za sekundarni pismo, tedy pismo, které bude vyuzivano na bézné texty ve firemni
korespondenci, na fakturdch a podobné, bylo zvoleno Century Gothic. Je to bezpatkové
pismo, které je velmi dobte Citelné, plisobi Cisté, a proto udrzuje konzistenci celého
firemniho designu. Doporucuje se pouzivat pouze zakladni verzi fontu, kurzivu
a zesileni duktu jen vyjimecné. Vyhodou je jeho snadna dostupnost ve vSech

programech, které spole¢nost bézné pouziva.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY!Z
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

Obr. 22: Ukazka sekundarniho pisma Century Gothic. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)
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4.3.4 Aplikace vizudlni znacky

Spolecnost promovie si prala vytvorit zakladni merkantilni tiskoviny — vizitky, obalku
a hlavickovy papir. K tomu jako doplitkové prvky zvolila USB kli¢ ve tvaru karty

a velikosti kreditni karty, propisovaci tuzky, stolni kalendaie a platéné tasky.

Vsechny nize uvedené ndvrhy, které jsem doporucila k pouzivani, jsme spoleéné

s jednatelem spolecnosti diikladné rozebirali a upravovali do poZzadované podoby.

v

Vizitka je jednoduchy a nejcast¢jsi informacni prostredek, ktery je v dneSni dobé urcité
nezbytnym pomocnikem k rychlé prezentaci spole¢nosti. Umyslné jsem vybrala
takovou, kterd je formovana na vySku a ne na Siiku jako bézné vizitky byvaji. Zaroven
ale nema velikost euro formatu, ale klasické vizitky (50 x 90 mm) a to zejména proto,
aby byla snadno zaraditelna do bézné Sitych penéZenek a vizitkait. Obsahuje vSechny
dualezité udaje, jako je ndzev firmy, jméno a pozice zaméstnance, vyjmenovani hlavnich
sluzeb ve formé sloganu ,promo — filmy — média“, mobilni a e-mailovy kontakt,

webovou stranku spolec¢nosti a samoziejmée adresu kancelare.

©

+421 904 897 880

. >

3, promme

www.promovie.sk
marek.vanous@promovie.sk

MAREK VANOUS

@ konatel

Bradacova 2

85102 Bratislava promo - filmy - média

Obr. 23: Vzor firemni vizitky. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)
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Druha aplikace byla provedena na hlavickovém papiru. Ten slouzi jako zékladni
komunikac¢ni tiskovina formatu A4. Obsahuje vSechny formdlni nalezitosti a kontaktni
udaje pro snadnou rozpoznatelnost a komunikaci s jeho odesilatelem. Obsahuje
kompletni logo spolec¢nosti v pozitivni verzi, v levém hornim rohu. VSechny barevné
prvky mohou byt predtiStény, ale jinak na né&j lze tisknout Cernobile na prakticky

jakékoliv stolni tiskarné.

Vyznam hlavickového papiru spociva hlavné v estetickém hledisku — pokud ma

dokument profesionalni vzhled, pomaha utvaret dobré minéni o dané spolec¢nosti.

Qsiaver!
Jméno o pfimenl
Spelednost

Uice o &. 0.

“o-"‘f_: Smarovacl 250, misto

Locemn Ipsum dolar sit amet, consectetr odipkcing elt, sed do alusmod tempor
Incididunt ut loborg et Soiore mogna aigua. Ut @rim ad minim veniam, gus nostrud
axarcitation ulameo labork nk! vt Slquip &x @a commodo conseduar. Duls aute rure
agier n reprahender® in volupiate velt asse clium dolkore eu fugiat nula paratur.
Excepteur st accoecat cupidatat non prakdant, sunt In cuipa gul officia desanunt
molit arim i3 ast lobonm

Sed Ut pempkiots uncde omns LBie notus @mor St voluptatam accusantium
coloremgue loudantium, totam rem aperiam, eogQue 1050 Juae ob lio Inventore
vaftatls @t guasl architacro Daaloe vitag dica sunt axplicabo. Nemo enim ipsam
veluptatem guia valup®as 57 aspematur out odit aut fugh, sed Quia corsaguunhy
magni dokaeas s gl rationg voluptalem segul nasciunt. Negua pame gukguam &5t
Qul coicram Ipsum guic doler sit amet, consectetur, adighc! velt, sed guic non
numguam gius modi tempors incidunt Ut loborge &t dolore magrom diiguam
guaerat valupstem.

AN &9 g
a1t e 001 000 e e bossirn )
s cpravTlpremes @ 1 I Gt
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Obr. 24: Vzor hlavickového papiru. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)
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Daéle jsem provedla aplikaci na firemni obalku. Informace na hlavickovém papiru totiz
nejlépe zapusobi, pokud bude dorucen v obdlce ve sjednoceném stylu firemniho
designu. Po mém doporucenti si jednatel spolecnosti ptal zachovat prvky barevnych ikon

z vizitek a hlavickového papiru a nasledné byl odsouhlasen nasledujici navrh.

promme

(§) ——  Pradéovaz
= 85102 Bratislava

www.promovie.sk
+421 904 897 880

Fa
X3

promovie s.r.o.

Obr. 25: Navrh firemni obalky. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

Jako reklamni predmét jsme spolecné vybrali jiz zminéné pamétové zafizeni
netradi¢né ve tvaru a velikosti kreditni karty. Tento pfedmét byl vybran zejména proto,
ze témé&f vSechny pracovni vystupy spolecnosti jsou v digitalni podobé a USB Kli¢ je
idealnim prostfedkem, jak nejen odevzdat vypracovany projekt v hmotné podobé,
ale zaroven do néj také vlozit nesmazatelny soubor, s videem, které reprezentuje

nejlepsi praci spolecnosti promovie.

Ptedni strana je se svétlym podkladem vyborna pro umisténi kompletniho loga
spolecnosti a zadni strana byla navrZena jako jednolity korporatné oranzovy celek.
Zejména proto, aby se svému potencidlnimu majiteli, diky vyrazné barvé snadnéji
hledal, pokud ho nebude mit pravé mezi platebnimi kartami v penézence, kam se hraveé

vleze.
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Obr. 26: Navrh reklamniho pfedmétu — USB kli¢. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

Jako dal$i vhodny reklamni pfedmét jsem vybrala propisovaci tuzky. Jsou praktické
zejména z toho divodu, ze je potfebujeme v podstaté kazdy den. A proto si i drzitelé
téchto tuzek mohou pfipomenout spole¢nost promovie kazdy den. Vyhodné jsou také

z ekonomického pohledu, protoze potizeni a potisk neni pfili§ drahou zaleZzitosti.

- promioy = -

Obr. 27: Navrh reklamniho pfedmétu — propisovaci tuzka. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém
editoru)

J8 24

Neméné praktickou soucasti nasich Zivoti nejen v kancelafich je jisté stolni kalendar.
Do né¢j si bézné€ zapisujeme vSechny diilezité udélosti a schiizky, tudiz ho kontrolujeme
kazdy den a tudiz ho tak i s logotypem spolecnosti promovie mohou kontrolovat 1 jeji

klienti.

Kalendat by mél byt zdoben fotografiemi ze zakulisi pracovni napln€ spole¢nosti
promovie a o to vic pfipominat, o jakou organizaci se jednd a v jakém ptipadé se na ni

obratit.
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Obr. 28: Navrh reklamniho pfedmétu — kalendat. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)

Poslednim navrzenym reklamnim pfedmétem se stala bavlnéna taska. Doporucila bych
ji hlavné proto, Ze v dneSni dob& stoupa trend ekologického stylu zivota (lidé
uptednostni platénou tasku pred tou igelitovou) a proto by se mohla stat praktickym
pomocnikem nejen na kazdodenni ndkupy, ale také na bézné vychazky do mésta
a prace. TaSka ma tradi¢ni rozméry 38x42 cm a je vyrobena z odolného bavinéného
materidlu. Navic jiz zminéné pravidelné pouZzivani této taSky a tudiZ i ¢asté pfipominani

si loga spole¢nosti promovie mize mit jednoznaéné pozitivni ¢inky nejen na soucasné
( \‘\

o >

promo

klienty.

wuww .promovie sk

Obr. 29: Navrh reklamniho pfedmétu — bavinéna taska. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)
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Pivodni logo spolecnosti prozatim nebylo aplikovano na zadné reklamni ani jiné

vvvvvv

4.4 Ekonomické hledisko

Tato kapitola je vénovana ekonomickému hledisku vytvofeni design manualu
a zavedeni aplikace sjednocujicich prvkl do praxe, tudiz pfinejmensim na merkantilni
tiskoviny. Jedna se o predbézné vycisleni jednorazovych nédklada, které s timto vSim

mohou vzniknout.

Vy¢isleni jsem provedla v eurech, jelikoz spolecnost promovie ma zdzemi ve Slovenské

republice, kde hodla vSechny navrhy nechat realizovat.

Stanovené odhady cen vychazi z priizkumu cen stejnych, ptipadné podobnych produkti
vyhledanych na internetu i kamennych prodejnach v mésté Bratislava. Pfesné vycisleni
je slozit&jsi, protoze jednatel nemd v umyslu nechat délat vSechny produkty u jedné
spolecnosti. Zejména z divodu, ze napiiklad né€kde jsou vyborné moznosti pro tisk

vizitek, ov§em horsi pro vybér USB zafizeni a jeho potisk, a podobné.

Pro vyrobu vizitek, hlavickového papiru a obdlek jsem zvolila jako ptiklad ceny
spolenosti ALFA Reklama s.r.o. a to zejména diky dobrym cendm, vybornym
recenzim a rozsahu nabizenych produkti (mysleno v oblasti papirovych materiald).
Jako ceny pro vytvofeni pamétového zafizeni jsem zvolila Castky z internetového
portalu reklamneusb.sk, ktery mi doporucilo n€kolik zndmych a to hlavné pro jejich
ochotu ptizptsobit se specifickym pozadavkim svych klientl a to jak ve sféfe designu
tak doplikovych sluzeb (doba dodéni, zptisob doru¢eni a podobné). Castku uvedenou
u tvorby propisek a stolnich kalendarii jsem uvedla podle spolecnosti PC Micro, ktera
ma dobré ceny a nachazi se pfimo v Bratislavé, takZe by byla Sance usetfit na nakladech
za dopravu. Nakonec pro vypocet ceny za dodani a potisk platénych tasek jsem vybrala
spolecnost Lajka.sk, s.r.o0., se kterou mam pozitivni osobni zkuSenosti a vim, Ze neni
problém dohodnout se na osobnim pfistupu, a to nejen ve formé slevy pro firmy
a dopravného zdarma. Informace o cenach grafickych navrh a sestaveni design manualu
je pouze informativniho charakteru (podle informaci grafického pracovnika spole¢nosti

Photovia), jelikoz to vSechno jsem m¢la na starosti ja.
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Tabulka 3: Vy¢isleni potencialnich nakladt. (Zdroj: Vlastni zpracovani podle cen vySe zminénych
spolecnosti)

Graficky navrh nového korporatniho loga 200,00 €
Graficky navrh vizitek 30,00 €
Tisk vizitek (papir Munken Pure Polar Rough, 300 g/m?) — 250 ks 30,00 €
Graficky navrh hlavickového papiru a obalky 50,00 €
Tisk hlavickového papiru — 100 ks 30,00 €
Tisk obalek — 100 ks 33,00 €
USB karta (4 GB, oboustranny potisk) — 100 ks 365,00 €
Propisovaci tuzky (barevny potisk) — 500 ks 80,00 €
Stolni kalendat (barevné fotografie i barevny logotyp) — 20 ks 88,00 €
Platéna taska (100 ks, barevna potisk) 100,00 €
Sestaveni design/grafického manualu v digitalni podobé& 400,00 €
Celkem 1 406,00 €

4.5 Zhodnoceni a prinos navrhi

Vseobecné, 1 navzdory duilezitosti firemni image béZné nemusi byt zavedeni jednotného
stylu aZ tak drahou zalezitosti. Samoziejmé zaleZi na velikosti spolecnosti. Naklady se
mohou pohybovat od n¢kolika stovek eur u malych organizaci, az po miliony u velkych
korporaci. Konstrukéni naklady obvykle zahrnuji strategicky briefing, prizkum trhu,

tvlrci pfinos a produkéni prace.

Je dobré si uvédomit, ze naklady na navrZeni jednotného vizualniho stylu mohou byt
podstatné nizsi nez néklady na jednu jedinou reklamu nebo plat jednoho primeérného
zam&stnance. A pfesto jsou jednim zuvadénych dvodd, pro€¢ se neinvestuje

do vizuéalniho image, prave naklady.
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Jednoznacné ale investici do nové znacky a nastaveni jednotného vizudlniho stylu
doporucuji, protoze znacka je pfislib, ktery dava spole¢nost vetejnosti, stejné jako svym
zakaznikim, zaméstnanclim a partnerim. Jde o to, jak se spolecnost chova a co vS§echno
déla pro podporu dobie odvedené prace. Pro uspésnou spolecnost, kterou promovie
urcité chce byt, je dulezité, aby to, co jeji znacka slibuje, korespondovalo s tim, jaké s ni
maji tyto externi i interni subjekty opravdové zkuSenosti. A tkolem firemniho image
je spojit chovani spolecnosti a zdzitky ostatnich s vysledky jeji prace. Ma za tukol
symbolizovat to, co naSi organizaci odliSuje od konkurence, a to zpisobem, aby to
uspokojilo jak zaméry vedeni spolecnosti, tak potfeby a prani trhu. A je nutné

si uvédomit, kolik marketingovych stimulii pisobi na kazdého z nas kazdy den.

Konkrétnim velkym pfinosem bylo napiiklad to, Ze nové vytvotfené, plné¢ funkéni logo
jiz mohlo byt aplikovano na propaga¢ni materialy exhibice a turnaje v plaZovém tenise,
ke kterému spolecnost promovie natoCila video pozvanky se slovenskymi sportovci
a herci. Stali se tim totiz vyznamnym medialnim partnerem této sportovni akce a nové
logo se tak mohlo dostat do povédomi vSech, ktefi shlédli tyto upoutavky na internetu
nebo v televizi, ptipadné vidéli billboardy ve mésté Bratislava a okoli. Spolecnost
promovie povazuje tuto spolupraci za vydarenou také proto, ze ziskala cenné zkusenosti
a jeste cennéjSi kontakty mezi vyznamnymi slovenskymi sportovei, se kterymi

by v budoucnu mohla chtit spolupracovat.

@) s temtpir 1 222006 120k
.

Exhibicia v plazo
4.jan 2016 EUROVEA Bratisiava

s~ - 8
Prid’ povzbudit’' znamych Sportovcov a osobnosti!
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Obr. 30: Nahled propagacniho materialu na exhibici v plazovém tenisu. (Zdroj: Interni dokumentace
spole¢nosti Amuzo s.r.0.)
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Dal$im zna¢nym plus je jisté to, ze spolecnost jiz vyuzila své nové logo do tivodni
grafiky, kterou umistuje pfed kazdy svlij dokumentarni projekt, coz lidem okamzité
sdeli, kdo je za témito pociny. Jiz se diky tomu dokonce ozvaly dva subjekty, které
vid€ly naptiklad dokument o stolnim fotbale, kde pravé pomoci této uvodni grafiky
s logem zjistili, kdo to produkoval a sjednali si schiizku, se zdjmem o spolupraci.
Momentalné je tak diky tomu v produkci novy kratky dokument o e-sportu (sport

pocitacovych her) a propagacni video komunitniho centra ETP Slovensko.

Jak vidime na ptedchozich pfikladech, investice do jednotného vizualniho image, jak
u zacinajici spole¢nosti jako je ta nase, tak u jiz zabéhnuté organizace, se mtize vyplatit
ve velkém stylu. Zakaznici jsou ptitdhnuti k zdkladnim hodnotdm, které spolecnost
slibuje prostfednictvim nové, smysluplné a atraktivni znacky. Zaméstnanci, investofi
1 zdkaznici si mohou konecné spojit slib spolecnosti s konkrétnim grafickym prvkem
a riziko zamény s jinou znackou miize byt minimalizovano. Miize to mit tedy v rdmci
povédomi o znacce znacn¢ pozitivni dopad na loajalitu, a to nejen zakaznikii. A zde
pfichazeji v tivahu 1 realné ptinosy v oblasti ekonomiky podniku. Néklady na sestaveni
celého design manuélu se mohou ve formé novych pracovnich pfilezitosti vratit velmi
rychle. VZdycky bude samoziejmé zalezet na kvalité¢ odvedené prace, a proto se neda
jednoznacéné urcit, kolik soucasnych zékaznikii to spole¢nosti udrzi nebo kolik novych
to pfinese. Konkrétni hodnoty ukdze az del§i doba po zavedeni jednotné vizudlni

prezentace.

Da se ovSem stanovit aspon hruby odhad, za jak dlouho se spole¢nosti promovie mize
investovand cCastka 1406,00 € vratit. Vime, Ze se jiz po prvni aplikaci loga
pfed dokument o stolnim fotbalu ozvaly dva subjekty, s nabidkou pracovni pfilezitosti.
Podle internich dokumentii byla pfedbézna hodnota prvné zminovaného projektu
(e-sport) stanovena na Castku 750,00 €. Odhadovany ¢as na kompletni vypracovani
tohoto dokumentu je méné nez jeden kalendaini mésic. To nadm sniZzuje hodnotu
investované Castky na sumu 656,00 €, a to jiz za jedno mési¢ni obdobi. Prace pro
komunitni centrum je pak odhadovdna na hodnotu 2000,00 €. Doba potiebna
pro vypracovani je op¢t zvolena zhruba na obdobi jednoho kalendainiho mésice.
Jiz nyni mizeme vidét, Ze investovana Castka 1406,00 € se muze spoleCnosti vratit

za necel¢ dva pracovni projekty (v tomto piipadé¢ za necelé dva mésice prace).
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A samoziejm& vypracovani téchto dél znamend opét umisténi firemniho loga

a potencialné i opétovny piiliv novych zajemct o spolupraci.

Kdyby spolecnost takto uspésné pokracovala v prildkavani klientl, kazdy novy projekt
by ji mohl pfinést pfinejmensim jeden dals$i. Z internich dokumenti se mi podafilo
odhadnout pramér honoratre za kazdy novy projekt na ¢astku 1530,00 €. To znamena,
Ze pti trvani vypracovani jednoho projektu v obdobi zhruba jednoho mésice, se za rok
podaii spoleCnosti jen diky atraktivnimu firemnimu vizudlnimu stylu ziskat
az 18360,00 €. Samoziejm¢ za idealnich podminek. OvSem je dileZité zminit také to,
ze hovotime pouze o novych zdkaznicich, ktefi neméli se spolenosti promovie
predchozi zkusenosti. Proto ji i dalsi trzby mohou zajistit stavajici a byvali klienti,
ve kterych novy vizualni vzhled umocnil pozitivni pocit o profesionalité spolecnosti

a tieba si ji tak pfti dalsi ptilezitosti zvoli jako svého partnera znovu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo sestaveni navrhu na novy design manudl pro zacinajici spole¢nost
promovie, jelikoz by to v dneSni dobé mélo byt brano jako neodmyslitelnd soucést

marketingové komunikace.

Pro dosazeni cile jsem vyuzila teoretickych poznatkli z oblasti marketingové
komunikace, firemni identity a zvlaStni pozornost jsem vénovala jednotlivym prvkim

firemniho designu.

Pro analytickou ¢ast jsem vyuZila zejména moznost vyborné komunikace s jednatelem
spole¢nosti promovie, ktery byl vZzdy ochoten mi vénovat svlij Cas a velmi trpélivé
se mnou absolvoval veskeré¢ domluvené schizky. M¢la jsem pfistup k témét veskeré
interni dokumentaci a co vic, mohla jsem byt soucésti n¢kolika pracovnich projektu,
coz mi umoznilo ud¢lat si vlastni predstavu o charakteru této spolecnosti. Poté se mi

také o dost snadnéji délal obrdzek i o konkurenénich spole¢nostech a jejich vystupovani.

Do navrhové faze jsem si pfipravila deset navrhii na nové korporatni logo, ze kterych
si spoleCnost vybrala Ctyfi pro dals$i zpracovani. Ve findle se nakonec rozhodla pro
kombinaci svého piivodniho loga s jednim novym a dala tak zdklad pro novou vizuélni
identitu. Koneénému logu byla vytvofena jeho cernobild dvojcata (pozitivni
1 negativni), doSlo k jeho definici pomoci Ctvercové sité, urcila jsem piiklady jeho
zakazanych variaci a deformace, a posléze bylo aplikovdino na momentalné
na reklamni pfedmét ve formé pamétového klice USB, propisovacich per, stolnich
kalendatti a bavinénych tasek. K tomu vSemu piipadla definice firemni barevnosti a

zvoleni jednotné typografie a to jak primarni, tak sekundarni.

Do této prace jsem §la s velkym odhodlanim zurocit své poznatky a dovednosti z oblasti
grafického designu. Odchazim z ni s velkym odhodlanim setrvat u u¢eni se novych véci,
protoze jsem pfiSla na vSechny své nedostatky a mezery, kterych je nepieberné
mnozstvi. Mnohokrat jsem si pfi psani této bakalatské prace tekla, jak moc zboziiuju

sféru designu a stejné tak jsem si mnohokrat fekla, jak moc mi leze na nervy. Nastesti
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mi tento sekundérni pocit nevydrzel a ja se tak s velkou chuti hodlam vrhnout na nové

projekty a nové grafické programy, ve kterych jesté¢ nedokazu vytvofit ani ¢arku.

V¢étim, ze diky soustavné spolupraci na tomto projektu se spolecnosti promovie, bude
konatel firmy s vysledky spokojen a bude je také vyuzivat v praxi. To bylo totiz celou
dobou mym hnacim motorem — ptedstava, ze vénuji deveét mésicl svého zivota nécemu,

co ma vyznam a praktické vyuziti.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

PR — Public Relations
USB — Universal Serial Bus
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Priloha 1: Dotaznik — nazor verejnosti na loga konkuren¢nich spole¢nosti a
puvodni logo spole¢nosti promovie

Pokuste se podle nasledujicich vizualnich znacek odhadnout oblast podnikatelské
¢innosti, ve které vybrané subjekty pusobi. Zejména je dalezity vas duplné prvni dojem,

s jakym na vas konkrétni loga pusobi.
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Piiloha 2: Online dotaznik — nazor vefejnosti na navrhy nového loga

Corporate Logo

Tento kratky dotaznik ma za ukol zjistit nazor verejnosti na vybér korporatni identifikacni znacky pro spolec¢nost promovie s.r.o.
Jde o cerstvé zaloZzenou dynamickou societu, ktera se zabyva kompletnim medialnim servisem. Mezi hlavni aktivity patfi

tvorba propagacnich videi a dokumenta, postprodukéni, audio a textové sluzby, moderovani a také pomoc v oblasti Public
Relations
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