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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva firemni identitou, firemnim designem a naslednym design
manualem, ktery je pomaha dotvaiet. Prace je rozd€lena do tii casti. V prvni casti
se pojednava o teoretickych poznatcich z oblasti marketingové komunikace, firemni identity
a designu. Druha cast 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 nas pusobi nespoCet marketingovych stimult, na které védomé
1 nevédomé reagujeme. Mezi nejvyraznéj§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, ithned
pozname, se kterou spoleCnosti mame tu Cest a to bez toho aniz bychom nékde museli
vidét jeji nazev. Staci dostat do rukou vizitku, hlavickovy papir nebo letak. V pripadé,
ze souhra marketértu a grafikd funguje opravdu na vybornou, staci naSemu podvédomi
zachytit ur€itou kombinaci barev, typografii nebo typicky graficky prvek a hned vime,
o kterou firmu nebo vyrobek se jedna. Témér 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 pfedrazenych kouscich elektroniky. Cela tato graficka jednota

se nazyva firemni design.

V praxi byva soulad ve firemnim designu velmi Casto podcefiovany. Hodné firem, které
zapominaji na investice do této oblasti, si neuvédomuyji, ze tim zapominaji na investice

do dobrého image, ktery miize hrat pro zakazniky rozhodujici roli.

V dnesni dobé nespocetné konkurence by se firmy mély snazit odliSovat se od ostatnich
pfedem promyslenym a vhodné nastavenym jednotnym vizualnim zpisobem. Z toho
divodu dochazi k vytvareni design manualt, které se pak jako pfirucka jednotného

vizualniho stylu mohou stat vyraznym krokem k uspéchu.

Vytvoreni navrhu na takovyto manual je hlavnim cilem této bakalarské prace. Predtim
je ale samoziejme potfebné prostudovat si veskeré dostupné zdroje o této problematice

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

Neméné dulezitou soucasti je také vybér spoleCnosti, pro kterou budu tento design
manual sestavovat. Nakonec jsem se rozhodla pro malou zacinajici slovenskou firmu,
ktera by si to kvili vysokym cenam za tyto tkony nemohla sama dovolit. Jedna se

o spolecnost s nazvem promovie, kterd byla zalozena teprve vroce 2015. Hlavnim
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predmétem podnikani je zejména tvorba propagacnich videi, reklam a dokumentd. Mym
zamérem je poskytnout firmé navrh na nové logo, barvy, typografii a zdkladni firemni

tiskoviny, jako jsou naptiklad vizitky nebo hlavi¢kovy papir.

Prace je Clenéna na tfi kapitoly — teoretickou, analytickou a navrhovou. V prvnim tseku
se budu vénovat podrobnému rozboru zejména firemni identity a firemniho designu.
Analytickou ¢ast zasvétim analyze vizualni komunikace konkuren¢nich spoleCnosti,
rozboru soucasného stavu designu ve firmé promovie a jeji interni dokumentace.
V navrhové cCasti se pak pokusim vyhovét v§em pozadavkim spoleCnosti a vytvofit
nové prvky korporatniho designu, které budou zasazeny do systému jednotného

vizualniho stylu.
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1 CIiLA METODIKA PRACE

Cilem bakalafské prace je navrhnout vhodny design manual pro zacinajici spole¢nost
promovie s.r.o. Ten by mél slouzit jako jeji zakladni a v dnesni dobé jiz také nezbytny
prvek pro oblast marketingové komunikace. Pomoci sjednocené vizualni komunikace
bude na§ subjekt snadnéji rozpoznatelny pro stavajici, pfipadné byvalé zakazniky,

a spravnym nastavenim dostateCné vyrazny a atraktivni pro ty budouci.

Zpusob, jakym podnikatelské organizace v dnesni dobé pusobi na své zakazniky,
se totiz do velké miry mize odrazit také na tom, jak budou vyhledavat a kupovat jejich
vykony. Dobfe vypracovana firemni identita je nejlepsi cestou, jak na své klienty

pusobit pozitivn€. A to chceme brat v potaz i v ptipad€ mnou vybrané spolecnosti.

Diky profesionalné nastavenému firemnimu designu a vSeobecn€, duvéryhodné
nastavené marketingové komunikaci navic muze spoleCnost pusobit vic solventné
a profesionalng, budit v lidech dobry dojem a udrzet si jejich pozornost. Vétsi loajalita
stalych zakaznikl a piilakani téch novych, pak miZze spoleCnosti samoziejmeé dopomoct
k nardstu zajmu klientd, a tudiz i trzeb. A tvorba zisku je podle definice podnikani jasny

cil vSech komercnich organizaci.

V prubéhu prace se na konkrétnich prikladech pokusim zjistit, kolik pracovnich
prilezitosti by spolecnosti mohla vhodna aplikace firemniho designu pfinést a spocitat

tak i odhad prirtstku trzeb.
1.1 Dilci cile prace

Na hlavni cil této prace navazuji i dilci cile. A to jak v teoretické, tak aplikacni oblasti.
V oblasti teorie se jedna zejména o vyhledani, rozbor a syntézu relevantnich informaci
o firemni identit¢ a firemnim designu a nasledné vymezeni zakladnich pojmu.
Za dulezité samoziejmé kladu prozkoumani nazori od vice autori a vyjasnéni
souvislosti mezi jednotlivymi pojmy. V analytické anavrhové c¢asti jde pak o to,
zanalyzovat prednosti a nedostatky nejvétSich konkurent, zhodnotit souCasny stav

firemniho designu spolecnosti promovie, vytvofit pro spoleCnost minimalné tii navrhy
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nového loga a zjistit vnimani jednotlivych navrhi vefejnosti pomoci dotazniku
a zaroven také samotnymi zaméstnanci. Nakonec pak samoziejmé& vybrat finalni logo
a vytvortit k nému design manual, ve kterém bude jasné a srozumitelné doporuceno jeho

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

Pfi zpracovani této prace jsem uplatnila systémovy pristup — rozClenila jsem primarni

cil na casteCné a vytvorila navrh feseni.

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

nahlédnout.

Ve druhé etapé€ jsem se v€novala tfidéni a klasifikaci ziskanych poznatkd, které se staly

zakladem pro vytvorfeni teoretické asti moji bakalafskeé prace.

Treti faze byla piedevsim o analyze konkurenénich firem a soucasného stavu firemniho
designu ve spolecnosti promovie. Jelikoz je firma teprve v zacatcich, tak zatim neméla
prilezitost se témto zalezitostem vénovat. Proto jsem vedla rozsahlé rozhovory
o pfedstavach a pozadavcich na novy firemni design a to predevsim s konatelem firmy.
Zarovenl jsem vybrala tfi konkrétni konkurenéni spolecnosti a jejich vizualni
komunikaci jsem dala posoudit zcela nahodnym lidem. Zajimal mé& zejména prvni
dojem respondentti na vybrané vizualni znacky. Ziskala jsem diky tomu velmi dulezité
informace o tom, ¢im bychom se se spoleCnosti promovie mohli od konkurentd

inspirovat a cemu se naopak vyhnout.

V nadchazejici Casti doslo k tvorbé samotnych navrhii firemniho loga jako identifikacni
znacky. Jako prvni jsem vytvorila deset zakladnich navrha, ze kterych si spolecnost
vybrala Ctyfi pro dal§i zpracovani. Tii ze ¢ty vybranych byla loga tvofena textem
a obrazkem a jeden byl tvofen pouze textem. Nasledné bylo pomoci kratkého dotazniku

zji§téno, jak navrhy vnima vefejnost. Pomoci rozhovoru bylo zjisténo, jak tyto vysledky



vnima sama spoleCnost. V zavéru této etapy si spoleCnost podle svych preferenci

vybrala nejvhodnéjsi navrh.

Ve findle bylo za ukol vytvofit novy firemni design pravé podle zvolené¢ho loga.
Byly zvoleny firemni barvy, hlavni a dopliikové pismo a vytvofeny navrhy vizitek
a hlavickového papiru. Jako dopliiujici prvek si spolecnost prala doporuceni néjakého
reklamniho predmétu. VSechny komponenty byly zaneseny do design manualu, 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 zavérecné prace jsem vyuzivala vice metod sbéru dat

a informaci.

V prvni Casti prace jsem vyuzivala rizné zdroje dostupné literatury a to jak od Ceskych,
tak od zahrani¢nich autor. Samoziejmé jsem také vyuzivala informaci na internetu,

které se zabyvaly grafickym a firemnim designem.

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

kde jsem se zamérovala predevsim na grafické potfeby a vkus spolecnosti.

Vyzkum preferenci konkrétniho loga probéhl prostfednictvim ceského internetového
portalu Click4Survey. Dotaznik obsahoval celkem tfi otazky. Respondent musel vyplnit
své pohlavi, vékovou kategorii, do které spada, a v zavéru bylo vyobrazeno pét
vybranych log. Z téch si respondent musel vybrat jedno, které na néj nejlépe pusobi.
Respondenti téchto dotazniklli byli vybirani cilené i nahodnég, aby prizkum obsahoval
lidi rGzného povolani, pohlavi a véku. Neéktefi z nich byli osloveni e-mailem, ktery
obsahoval odkaz na online dotaznik a k tomu jsem zvefejnila moznost vyplnit dotaznik
i na socialni sit€¢. Seznam respondentd je z divodu zachovani anonymity v moji praci
nezvefejnén. V cilené vybranych lidech byli pfedevsim minuli a stavajici zakaznici
spoleCnosti promovie, ktefi jsou uvedeni ve firemni databazi klientd a lidem, ktefi jsou

zamestnani v oblasti médii a grafického designu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Jelikoz je hlavnim tukolem této bakalarské prace vytvofit na miru Sity design manual
pro firmu promovie s.r.o., jsou v této kapitole ivodem rozebrané vsechny zakladni
pojmy marketingové komunikace jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
pfimy marketing a Public Relations. Marketingovou komunikaci by zadny podnik, ktery
chce byt uspéSny, nemél podceriovat. Spravné nastavend marketingova komunikace
dokaze ujistit a presveédcit lidi o dobrych umyslech a napadech firmy a dava 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. Spad4d tam firemni kultura, kterd
vyjadifuje atmosféru, nazory a hodnoty ve firmé, firemni komunikace jako nastroj
komunikace firmy nejen s vefejnosti ale také v ramci firmy, firemni chovani uréeno
specifickymi manualy, produkt jako stfedobod podnikani a v neposledni fadé také

firemni design, ktery je pro tuto praci stézejni zalezitost.

Firemni design je v dne$ni dobé snad dilezit€jsi nez kdykoliv predtim. Na§ kazdodenni
zivot totiz doprovazi razné 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 prostiednictvim firemniho
designu a to at’ ho ma rozpracovany nebo ne. Mnohdy firmy podceiiuji investice do této
oblasti, ale faktem je, ze uroven a styl vizualni prezentace byva Casto rozhodujici
pro vznik kvalitniho image. Spolecnost, ktera se chce odlisit od svych konkurentd, musi
vystupovat na vefejnosti predem promyslenym a systematicky vytvofenym jednotnym
vizualnim stylem. Mezi prvky firemniho designu patii v prvni fadé urcité znacka.
Ta mize pro lidi symbolizovat dulezitost na trhu, urcité hodnoty a v neposledni fade
také kvalitu. Dv€ nejdulezitéjsi soucasti znacky jsou pak firemni nazev 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, nasledné také ptsobi jako krasny identifikacni prvek.
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Pro ulehCeni pouzivani vSech téchto prvkd firemniho designu by mél byt sestaven
manual jednotného vizualniho stylu — design manual (ptfipadné graficky manual).
Ten predstavuje souhrn vSech pravidel, které pomohou jednotnou vizualni identitu
udrzet. V téch nejzakladnéjsich manuélech by mélo byt pfinejmen§im popsano pouziti
znacky (nazev i logo), firemni barvy a pismo. Praktické aplikace mohou byt nasledné

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

,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteli, prostiednikii

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

Jedna se o zamérné a cilené vytvareni a rozsSifovani informaci, které jsou pro cilovou
skupinu piijatelné. Dobfe nastavena forma marketingové komunikace ma schopnost
zvyraznit pozitivni vlastnosti produktu, sluzeb 1 podniku jako takového. Pomaha firmé
presvédcit zakazniky 1 verejnost o své dobré vizi a ideach, a upeviiyje s nimi tak dobré

vztahy (Bouckova, 2003, s. 222).

Efektivni a aspé$nd komunikace stoji na nékolika zakladnich kamenech. Mnoho lidi
si neuvédomuje, ze primarnim principem by mélo byt porozuméni problému a az poté
n¢jaka snaha o jeho sdéleni. Kdyz nevime o ¢em je vlastné fe€ a 1 pfesto se snazime
danou zalezitost né€jak predavat dale, muize to zpuasobit 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 prekrouceni a to muze ohrozit jeho
divéryhodnost. K zamezeni nevhodné interpretace je také dilezité zvolit si vhodné
komunikacni kanaly a nepodcenit ani neverbalni stranku komunikace béhem osobniho
jednani. Udajn& jen necela desetina sd&leni pochazi ze slovniho obsahu a zbytek je

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

Kazda spolecnost by si méla uvédomit, ze zakaznici jsou tim skutenym centrem jejich

profitu. A v dnesni dob€, kdy jsou vzdélangjsi a informovanéjsi nez kdykoli predtim,
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je nezbytné se k nim podle toho i chovat. Nyni je pomémné snadné ovéfit si tvrzeni

spoleCnosti a v piipade€ potieby hledat jiné, lepsi alternativy.

Kotler a Keller (2012, s. 123-124) sestavili organizacni strukturu, ktera je oproti
tradiénimu  znazornéni (kde je nejdulezit€jSi top management) postavena
na zaékaznicich. Ti tvofi kliCovou ulohu. Pak nasleduji zaméstnanci, kteti jsou
se zakazniky v ptfimém kontaktu (tzv. frontline zaméstnanci) a staraji se o né. Poté az

ptichazi na fadu stfedni a vrcholovy management.

\ ZAKAZNICI /

3 \ FRONTLINE

ZAMESTNANCI
MANAGEMENT

STREDNI

FRONTLINE MANAGEMENT,
ZAMESTNANCI

/ ZAKAZNICI \

Obr. 1: Tradi¢ni a moderni organiza¢ni 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 zptusoby ke komunikaci
(Jako naptiklad e-mail a telefonni kontakt), ale také zpfistupnit zakaznikovi dost
informaci 1 na webovych strankach. Pro spokojenost zakaznika by tam mély byt veskeré
kontakty, nabidka produktd ale i dodaci nebo servisni podminky apod. Korektni pfistup
zaméstnancu, ktefi se o zabezpeCeni a samotné uskutecnéni komunikace staraji, by pak

m¢él byt samoziejmosti (Veber, 2009, s. 505-500).
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2.1.1 Slozky marketingové komunikace

Bouckova (2003, s. 223) rozdélila marketingovou komunikaci do péti samostatnych

skupin:

e reklama,

e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e piimy marketing

e aPublic Relations.
2.1.1.1 Reklama

Reklama je zalozena na komunikaci s obchodnim zadmérem, a to mezi zadavatelem
a zékaznikem. Probihd prostfednictvim urcitétho média s komerénim cilem. Jejim
ukolem je informovat nové i stavajici zakazniky o novinkach v oblasti produkti i sluzeb
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16-17). V dnesni dobé je samoziejmou soucasti nasich

zivotu. A to at’ chceme nebo ne.

V podstaté nejdulezitéjsi reklamni cil je budovani silné znacky a firemni image.
Hodnotu znacky urcuje samoziejmé samotny produkt, ktery firma zprosttedkovava, ale
reklama pomahé vystoupit firmé z davu a stat se spotiebitelskou volbou cislo jedna.
Soucasti budovani image a hodnoty znacky je roz§ifovani povédomi o znacce mezi
lidmi a pomoc identifikovat jednu znacku od druhé. To je dulezité predevsim v dobé
nakupniho rozhodovani. Kdyz se zeptame spotiebiteld na znaCku v konkrétnim
segmentu produkti nebo sluzeb, vzdy si vybavi jednu nebo dvé konkrétni (Clow

a Baack, 2008, s. 139).

Informativni stranka reklamy také dopomaha zakaznikiim ke snadné&j$imu rozhodovani
kde a jak nakoupit. MiiZe obsahovat velmi uzite¢né informace, jako je naptiklad adresa
a oteviraci doba prodejny, pfipadné detailni specifikace produktu. Pfi popisu produktu
se ale také Casto uziva zpusob prezentace, ktery se nazyva tzv. puffery. Jde o to,
ze predkladany popis vlastnosti je trochu nadsazeny, obvykle se pouziva oznaceni ,,nej

a podobné. V dne$ni dobé jsou na to jiz vSichni zvykli a koneckonct, tato tvrzeni
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mnohdy nejde dokazat, ale ani vyvratit. Z toho divodu se nemuze 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 dopliiovat reklamu.
Mél by to byt jakysi program, ktery dotvairi nabidku a ¢ini ji atraktivnéjsi hlavné
pro zékazniky. Prikladem jsou napfiiklad akce 2+1 produkt zdarma a podobnég. Takové
podobné odmény, bonusy, slevy a kupony zaradil Clow a Baack (2008, s. 262-267) spi§
do spotrebitelské propagace. Podporu prodeje vzali vic zpohledu vyrobce
a prodavajiciho a popsali hlavni nastroje. Patifi mezi né prodejni slevy, soutéze
a pobidky, vzdé€lavaci programy, veletrhy a oborové vystavy, programy podpory
prodejcu, reklamni predméty a prezentace v misté prodeje. Kazda firma si voli techniky
podpory prodeje podle predmétu podnikani, typu zakaznikl, které chce ovlivnit
a samoziejmé podle planu celé marketingové komunikace, ktera je ve firmé nastavena.
Pfi vytvareni programu podpory prodeje musi pracovnici z marketingového oddéleni
celit nekolika 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 néktefi az jako jistou formu vydirani.
2.1.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamny predevSim v oblastech, kde je potfebné podrobnéjsi
vysvétleni funkce, zplsobu uzivani nebo udrzby daného vyrobku. VétSinou probiha
prostfednictvim pfimého kontaktu se zakaznikem, jehoz cilem je prodej vyrobku nebo
poskytnuti sluzby, a zaroven vytvareni dlouhodobého pfiznivého vztahu mezi vSemi

zucCastnénymi (Bouckova, 2003, s. 233).

Nejznamé;jsi je pro vSechny urc€ité prodej v terénu. Obchodnim zastupcim, ktefi aktivné
prezentuji produkty firmy a povzbuzuji tak u stavajicich zakaznikli opakované nakupy
nebo vyhledavaji nové zakazniky, se fika vyhledavaci objednavek. Proces, kterym
se prochazi beéhem osobniho prodeje, je pomémé zdlouhavy a aby byl 1 efektivni, nem¢l

by se zadny =znasledné zminénych krokli vynechat. Zakladem je identifikace
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potencialnich zakazniki. Manazefi prodeje sestavi seznam potencialnich zakazniku,
ktefi jsou pro danou oblast nejzajimavéj§i. Vytvari se celé databaze, které rozliSuji
potencialni zakazniky podle preferenci pro jednotlivé produkty nebo sluzby. Poté
nasleduje hodnoceni téchto zakazniki a jejich rozdéleni do skupin, které zahrnuji
celkovou klasifikaci jejich kupniho potencialu. Je to krok nesmirné€ dilezity, protoze
osobni navstévy jsou velmi nakladné. Dalsi fazi je shromazd’ovani informaci.
To umoziuje efektivni provedeni prodejni prezentace. Zjistuje se totiz vSe o prostiedi,
ve kterém se potencialni zakaznik pohybuje. Identifikuje se konkurence, potteby, obavy
a podobné. Je to nejen proto, aby se zbytecné neplytvalo zdroji na osobni navstévy,
ale také z toho duvodu, aby se neplytvalo ¢asem potencialnich zakaznikd. Pii vybéru
nasledujici prodejni prezentace, je tieba brat ohled hlavné na formu vztahu mezi
prodavajicim a kupujicim, na povahu prodavaného produktu a prodejni situaci. Poté uz
je rozhodujici jen obdobi po nakupu. Kupujici musi byt spokojeny. Jednoznacné je totiz
nakladové efektivnéj$i si zdkazniky udrzovat, nez hledat nové a zacinat cely tento

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

Pfimy marketing je v podstat¢ prodej produkti bez vyuzivani jinych clentu
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 nejtypictejSich forem piimého
marketingu. Procentualn€ nejvétsi podil maji e-maily stavajicim a i1 potencidlnim
zakaznikim. Poté nasleduji aktivity, které prochazi pres internet, rozhlas a televizi
(naptiklad dobfe znamy teleshopping). Zhruba na stejné Grovni jsou pak propagacni

katalogy a letaky, spolu s u nés tak casto nenavidénym telemarketingem.
2.1.1.5 Public relations

,Mnohdy jsou vaimdny 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 tvafi a primarné

nemaji za ukol pfimo podpofit prodej vyrobkli nebo sluzeb. Hlavnim motivem PR
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je predev§im prezentace a komunikace firmy s vefejnosti. A vefejnosti se mysli
zékaznici, dodavatelé, zameéstnanci, 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
umeéni nebo spoleCenskou védu, a néktefi zase jen za uméle sestrojeny systém, ktery
utvari porozuméni a podporu téch, se kterymi chce byt firma ve styku. Zahrnuje fizeni
raznych problému, pomaha managementu v informovanosti a klade diraz na povinnost
slouzit vefejnému zajmu. V kazdém pripadé ale plati, ze cely tento proces musi probihat
pozvolna a uzivat k tomu vérohodné a etické komunikacni techniky. Jediné tak totiz
mohou PR vytvofit 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 vnimdna vnitrnimi

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

V dnesni dobé kazdodenné ptibyva velké mnozstvi podnikatelskych i dalSich subjektt,
které tvoti silné konkuren¢ni prostfedi. Bylo by jednoznacné nerozvazné, kdyby firma
nedbala na to, jak pusobi na své stavajici a potencialni klienty, partnery apod. Dulezité
je ale také prijemné pracovni prostiedi a spokojend atmosféra uvnitt celé firmy. To totiz
pak urCit€ pomlze zameéstnancim lépe se ztotoznit s politikou firmy a byt tak lepsi

a presvedCive)si v tom, co delaji. (Veber, 2014, s. 621).

Identita firmy se Casto zaméfiuje s firemni image, coz je samoziejmé chyba. U firemni
identity totiz nejde jen o jakousi vizudlni stranku, ale predevsim také o celkovou
historii, filozofii a vizi celé firmy. Patii tam i lidé a etické hodnoty spolecnosti, které

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

Jedny z prvnich vyraznych znakt sjednocovani vizualniho stylu se na tizemi Ceskych
zemi objevily na pocatku 13. stoleti, kdy si Slechtici zacali vytvatet erby symbolizujici
charakteristiku jejich rodu. Zakladem byly vétSinou obrazy zvifat, rostlin nebo

vSemoznych predméti. Tyto symboly prvné slouzily ke zvyraznéni budov, panskych
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majetkd, k odliSeni svych bojovnikii od neptatel, nebo jako prostiedek k ovéreni
pravosti ufednich dokumentd. Pozdé&ji se prenesly do pravni, spravni i spoleCenské

oblasti ve vSeobecném slova smyslu (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14-15).
2.2.2 Firemniimage

. Identita je prostredkem ovliviiovdni image firmy a je zrejmé, Ze image firmy

Jje vysledkem puisobeni vSech prvku 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)

Pfiznivy image firmy pomaha vyvolavat sympatie ke spolenosti a miva pozitivni vliv
na vyhledavani kooperace s firmou apod. Poskodit tyto pfijemné dojmy je ovSem
bohuzel velice snadné. Spatné zkuSenosti sjednanim firmy, & jejich zaméstnanch

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

Vseobecné plati, ze aby image firmy pusobil presvédCivé 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 nazort, hodnot a ocCekavani, které nejsou
nikym nadiktovany, ale ovliviiuji jednani lidi i chod celé spoleCnosti. Zpocatku
je Castecné ovlivnitelna, aby dopomahala dobré image firmy, ale kazdodennim chodem
organizace se pozvolna sama formuje a vypovida o mentalité a chovani pfitomnych lidi.

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

Zahmuje firemni plany a zasady, ale také rizné zvyklosti, ritualy a celkové klima
v kolektivu. Vnitini atmosféra ma totiz asi nejvétsi dopad na klienty a to samoziejme
skrz zameéstnance, ktefi s nimi komunikuji. Zaméstnanec, ktery je hrdy na to, ze je
soucasti firmy pasobi mnohem davéryhodnéji, 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 zaméstnanct. Zameéstnavatelé chtéji
lidi, ktefi zapadnou do kolektivu, budou tymovymi hraci a nebudou naruSovat dobré
vztahy. Lze to vzit ale také z opacného pohledu a to lidi, ktefi si zaméstnani hledaji.
V dnesni dobé ¢im dal vic uchaze¢l o praci upfednostni pii volbé zameéstnani takovou

spoleCnost, ktera ma totozné hodnoty a pfijemné prostredi na praci.
2.2.4 Firemni komunikace

Podle Vebera (2009, s. 631-632) je firemni komunikace nastrojem k prezentaci firmy
predevs§im navenek. Zakladem je marketingova komunikace. To, aby firma puasobila
co nejlep§im dojmem na vefejnost, muze byt docileno pouze tim, kdyz bude
komunikace fizena ucelné a zjednoho centra. Je to slozity proces, jelikoz nazory
verejnosti se neustale méni a je tieba tomu prizptsobovat i svoji komunikacni aktivitu.
Vzdy je dulezité brat v potaz nejen manazerskou rovinu, ale také tu lidskou. Lidé
se neradi vzdavaji svych zazitych nazori a proto je i narocné meénit jejich vnimani firmy

jako celku.



V soucasnosti plné modernich technologii se vic a vic sazi na komunikaci se zakazniky
prostfednictvim socialnich médii. Videoportaly a blogy na firemnich webovych

strankach jsou momentalné podle Agentury Lewis nejpopularnéjsi formou komunikace.

2.2.5 Firemni chovani

,, Firemni chovdni je urcovdano normami, pravidly, symboly firmy, ale také jejimi ndzory.
Manudl firemniho chovani urcuje klicové faktory chovani, které maji dovadeét image

firmy k dokonalosti “ (Veber, 2009, s. 630).

Manual firemniho chovani mize 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 zakladni a vid¢i prvek kazdé firmy. Pusobi jako nejdilezitéjsi vizitka.
Veskeré marketingové tahy mohou byt sebelepsi, ale pokud samotny produkt nestoji

za nic, piijde veskera snaha nazmar.

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

To vSe vede k opravdové uspésnosti vSech produkti (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 prvki, které podle nich vytvari

firemni design:

e nazev firmy a zptsob 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 interiéri),

e 0dévy zaméstnancu,

e dalsi prvky podle oboru podnikéni.

Pro pouzivani vSech jednotlivych prvkd by mél byt sestaven manual jednotného
vizualniho stylu. Ten pfesné popisuje a vymezuje jejich aplikaci, upravu a pouziti. Miva
tiSténou 1 elektronickou podobu a musi byt vzdy sestaven podle konkrétnich potieb dané
firmy. Obvykle obsahuje vSechna graficka pravidla pro vyuzivani loga (a vSechny jeho
varianty), fontl, barev, layoutd 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 nam
zustane v podvédomi, a Casto se ho jen velmi téZko zbavujeme. Na to by se mél brat

ohled i pfi vytvareni 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 pres vSechny kontroverzni nazory, které tento nejslavnéjsi
modni navrhat kdy verejné prohlasil, v tomto ma jednoznacné pravdu. Dobfe nastaveny

firemni design mnohdy umi udélat pfimo zazraky.
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2.3.1 Znacka

Primarni odli§nost 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 stat se nécim vyjimecnym.
Aby byla znacka opravdu vyborna, musi se brat zfetel hlavné na faktor casu. Znacka
musi byt pouzitelna dlouhodobé. Dalsi méftitko uspéSnosti je také moznost prechodu
do jazyka, nebo dokonce prerod v obecné pojmenovani. Vybornym piikladem je

napiiklad jar, Sampanské nebo maggi (Bouckova, 2003, s. 141).

Jednim ze zakladnich rysu silné znacky je to, ze se pro zakazniky jevi jako vyznamna
a zaruCuje jim urcité hodnoty a kvalitu. Dalezitymi dvéma atributy jsou firemni nazev

a graficka znacka (logo).
2.3.1.1 Historie

Historie znacky sahd do davnéj$i minulosti, nez by se na prvni pohled mohlo zdat.
Napriklad uz takovi starovéci lovei si znacili své zbran€. Podle jejich vykonu pak
obdrzeli podil na tlovku. Nasledné v negramotném stiedoveéku byly znaky jedinym
zpusobem, jak se odliSovalo vlastnictvi i pavod jednoho ¢lovéka od druhého. V dnesni
dobé uz znacka neznamena zajiSténi zakladnich lidskych potieb jako v minulosti,
ale rozhodné neztratila svllj vyznam. Znacky nyni nezastituji jen obchodni a vyrobni

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

Pred vybérem znacky, je dulezité vzit v potaz také n€kolik dalSich pozadavkl, 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 takzvané disponibilni) a zarovei
jestli je volna napfiklad 1 internetova doména, ktera by se hodila. VSechny potiebné
informace o ochrannych znamkach se daji zjistit na strankach Utadu pramyslového

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

Bouckové (2003, s. 141-142) by nazev mél popisovat povahu ¢innosti 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 rozsifit pole ptsobnosti
i do zahraniCi. V piipadé ze ano, je vhodné vyuzivat neutralnich nazvu, které nebudou

v cizich jazycich vyvoléavat negativni reakce.
2.3.1.3 Druhy nazvu znacky

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

VSeobecna znacCka rodinna je presnym opakem. Jedna znacka tak pokryva vSechny
produkty firmy nebo vyrobkové skupiny a pomahé tak prendSet pozitivni zkuSenosti
s jednim vyrobkem i na ty ostatni. Pfikladem muze byt spole¢nost Samsung, Electrolux
nebo Nivea. Tento zplisob oznaCeni je vhodny piedevsim, pokud maji produkty firmy

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

Na rozcesti mezi predeslymi dvéma variantami je individualni rodinna znacka.
Ta muaze pouzit zpisob odvozovani. Péknym piikladem je modni firma Dior — Miss
Dior, Diorella, nebo pivodné &esk4 automobilka Skoda Auto — Skoda Fabia, Skoda

Octavia (Heskova, 2008, s. 7).

Podle Kunovského (2013) se da pfi tvorbé firemniho nazvu pouzit naptiklad:
e vlastni jméno (Bat'a, Louis Vitton),

e akronym — IBM, BMW,

e popisny nazev — Czech Airlines, Slovak Telecom,

e humorna presmycka — FCUK (French Connection UK),

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

e slozenina slov — Tondach (ton — némecky A/ina, dach — némecky strecha).
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,tejné je jedno, zda firma prodavajici smazZend kurata se jmenuje néjak honosné
a marketingové vyhodné nebo jen obycejné, treba , kentackda smazend kurata (KFC)*“.

VZdy totiz zdleZi jen a jen na téch chutnych kuratech® (Kunovsky, 2013).

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

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

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

ve formé grafické znacky.

Aby bylo mozné ho zaregistrovat jako ochrannou znamku, musi byt dostatecné
originalni a nezaménitelné. Jednoduché, vyrazné a kvalitné zpracované logo pak ma tu
vyhodu, Ze je 1 pfi technickych upravach snadno pouzitelné a neztraci své vypovidaci
schopnosti (naptiklad kdyz musi dojit k jeho zmenSeni na vizitky nebo zvétSeni
na propagacni billboardy). Zavedeni nové grafické znacky je Casoveé i financné narocné
a proto je podstatné si dat pfi sestavovani a vybéru pozor. Mélo by byt variabilni — mit
dostatek moznosti barevnych kombinaci (barevna, Cernobila, negativni), mit dostatek

dopliikovych 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 pfibeh a cil, ktery
chce spolecnost prostfednictvim loga predat. Grafik, ktery logo vytvafi, by mél byt
dopodrobna zasvécen do firemni kultury a znat korporatni hodnoty a vizi. Pfi hodnoceni
grafickych navrha 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 oznacCované jen jako symbol, piktogram, znak a podobné.
Znacky, které byly tvoteny typografickym zpisobem, se zase oznaCovaly jako logotyp
(Whitbread, 2009, s. 21).

Kafka a Kotyza (2014, s. 41) udélali schéma tii zakladnich skupin grafickych znacek,

rozdelenych podle jejich tvaru. Jsou to:

e obrazové znacky — ty funguji jako samostatné symboly (napt. Nike, Shell),
e typografické znacky — vétSinou neobsahuji obrazovou c¢ast (napt. Cartier, Google),

e kombinované znacky — obsahuje nazev firmy/produktu a oddélitelny symbol (napf.

McDonald’s, Pepsi).

Jedna z nejsilnéj§ich grafickych znacek vSech dob je jednoznacné logo amerického
nealkoholického napoje, které je natolik originalni a nadCasové, ze pretrvava v témer
nezménéné podobé uz od roku 1944. Coca-Cola vSeobecné pouziva celou fadu dnes jiz
kultovych identifikacnich prvkd. Jedna se zejména o pismo Spencerian, kombinaci
cervené a bilé barvy, tvar lahve, nebo grafické doplnéni v podobé dynamické bilé stuhy

(Katka 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 ulohu. Mohou znamenat vic,
nez si mnozi znas na prvni pohled dokazi predstavit. Kazdy barevny ton ma jiny
vyznam a vyvolava rizné reakce. A razni lidé mohou vnimat barvy riznymi zpusoby.
Barvy jsou symbolické. Lidé si napiiklad urCité nenechaji udélat svatebni oznameni
v Cerné barveé. A stejné tak kazdy vi, Ze na kohoutek s teplou vodou patii Cervené

oznaceni (Whitbread, 2009, s. 21).

Pro ucely komunikace se zadkaznikem je podstatné pochopit optické vlastnosti barev
a jejich ,chovani“. Vnimani barev je totiz zavislé na dvou nedokonalych lidskych
organech — o€ich a mozku. Ty vytvafi pfedstavu o barvé po tom, co k nim dorazi
odrazené svételné viny. Lidské oci maji tfi typy bun€k, 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 1 vétsi spektrum vnimanych barev. Nicmén¢, vSem
lidem tyto buriky 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,

20006, 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

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

RGB model (R — ¢ervena, G — zelena, B — modra) vyuziva k vytvareni barev svétlo.
To znamena, ze Cim vice barvy se pfidava, tim jsou barvy svétlejsi. Naopak model
CMYK (C — tyrkysova, M — purpurova, Y — zZlutd, K — €erna) funguje tak, ze ¢im vice
se pridava barvy, tim jsou odstiny tmavsi. Bohuzel se Casto stava, ze barvy, které je
mozné vytvorfit v jednom systému, neni mozné zreprodukovat i v tom druhém. Kazdy
z téchto model ma totiz rizny 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 udé€lat zkuSebni vytisk a poté podle preddefinované palety barev,



porovnat a upravit naSe odstiny, aby zakladni mysSlenka pouzité barvy =zistala

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

Paleta barev ve vizudlnim systému firmy je nejsilnéj§im emocionalnim prvkem, ktery
ovliviluje minéni Clovéka. Je to velmi mocny nastroj, a proto je dulezité s ni zachazet
nadmiru opatrn€. Peknym prikladem je tfeba Cervena barva, kterd ve vétSiné Asie
symbolizuje pocit Stésti a radosti, a naopak na jihu Afriky se spojuje se smutkem
a truchlenim. Firemni barvy vSeobecné€, by mély vyjadfovat charakter podniku a jeho
naturu. Jestli je konzervativni, nebo spi§ dynamicka a podobné (Stone, Adams

a Morioki, 2006, s. 7).

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

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

Modra barva je mezi vétSinou lidi vnimana jako muzskd a naptiklad v Americe je
povazovana za nejpopularngjsi firemni barvu. Svétle modry odstin symbolizuje klid,
néhu, zdravi a porozumeéni. Tmavsi pak zejména inteligenci, moc a seridéznost. Modrou
barvu ve své paleté vyuzily naptiklad firmy jako Samsung nebo Telefonica O2, které

jednoznacéné patii mezi mocné lidry ve svém oboru.

Pro o€i nejptfijemnéjsi barvou je jednoznacné zelena. Piedstavuje pocit zdravi, klidu,
miru a bezpeCnosti, a proto se doporucuje pouzivat pii propagaci 1éku, ekologickych
produktt a zdravé vyzivy. Je ovSem dulezité zvolit spravny odstin, protoze urcité druhy

zelené barvy v lidech evokuji pfedstavy o nemocech, chamtivosti, zavisti a zbabélstvi.

Cervena barva je vizualné asi nejdominantngjsi barvou viibec. Je to barva ohné a krve
a je prifazovana k energii, sile, vas$ni, kurazi, vzruseni a lasce. Na druhou stranu ale také
predstavuje agresivitu, krutost, hnév a valku. Na internetu byva cCasto vyzivana
pro tlacitka typu ,,Koupit“ nebo ,,Pfidat do kosiku“, aby u lidi stimulovala rychlejsi
rozhodnuti. Jedna z nejpopularngjSich znacek, kterd je symbolem cervené barvy je

jednoznaéné Coca-Cola.



Zluti je barva Slunce, optimismu, radosti. Proto je mnohdy doporucovana pro
propagaci volnocasovych aktivit a détskych produkt. Paradoxné, védeckymi vyzkumy
je dokazano, ze naptiklad ve zlutych pokojich jsou déti daleko vice znepokojené
a Castéji bre¢i. Nedoporuc€uje se pouzivat ve spojitosti s prodejem drahého a luxusniho
zboZzi, protoze zejména u muzui evokuje pocit lacinosti. Také je dilezité vzit v potaz
zarlivost, upadek a nemoc, kterou fadni svétlounce zluta barva bohuZzel castokrat

v myslich lidi reprezentuje.

Hlu¢na 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
dulezitych prvka ve firemnim designu. Okamzité€ totiz upouta pozornost a da o sobé
veédét. Je to také barva citrusi a proto je vhodné ji vyuzit pfi prezentaci Cerstvého

a zdravého jidla.

Bilou barvu si 1idé 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 zpusobuje bolesti hlavy a nékdy
az migrény. Také spojitost s nemocni¢nim prostfedim Casto pusobi nejen pozitivng,

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

Cerna barva symbolizujici primarn& noc, smrt, zlo, strach a prazdnotu, je n&kdy brana
mozna az prili§ negativné. Je dobré si uvédomit, ze je to také barva elegance, moci,
sofistikovanosti, autority a prestize. Krasné koresponduje se zafivymi barvami, jako je
cervena, oranzova nebo zlutda a pomaha 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 podpira i svym temnym bojovym tancem
Haka, ktery predvadi pfed kazdym zapasem. Pivodné se jednalo o maorsky valecny

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



2.3.3 Typografie

Slovo typografie se muze pienesené vnimat jako takzvana grafika textu. Od Casu,
kdy jsou moderni technologie dostupné témeéf vSem, se také typografie presunula
od femeslnych umélct z dob Gutenberga do rukou nas vSech. Kazdy z nas si totiz muze
koupit pocita¢ a stat se béhem pomérné kratkého Casu aspon ,,céCkovym® typografem

(Rabinowitz, 20006, s. 63).

V dne$ni dobé ovSem existuji normy, které piesné vymezuji né€které typografické
zasady. Za nejoficialngjsi by se dala povazovat Ceska technicka norma, ktera byla
aktualizovana vroce 2014 a nazyva se CSN 01 6910 — Uprava dokumentd
zpracovanych textovymi procesory. Tuto normu zpracoval Ustav pro jazyk &esky
Akademie V&d CR a byla vydana Utadem pro technickou normalizaci, metrologii
a statni zkuSebnictvi. UZiti této normy je ovSem zcela dobrovolné a zavazné muze byt
zaneseno do firemnich predpist pouze, pokud tak dana 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 de€leni na tfi druhy pisma — patkové,

bezpatkové a akcidencni.

Patky pisma (serif) jsou kolmé zakonCeni taht pismen, které opticky pomahaji udrzet
rovinu fadku. Dokonce nekteré védecké studie ukazuji, ze méné unavuji oc¢i béhem
Cteni a pomahaji udrzet zrak na spravném misté. Proto jsou patkova pisma nejCastéji

pouzivana pro delsi texty. Nejznamé;jsi je bezpochyby Times New Roman.

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

a firemnim logim.

Mezi akcidencni typy (script) patii vSemozna psand, kaligrafickd, futuristicka
a archaicka pisma. Jsou vétSinou velmi okrasna, ale problém nastava, kdyz potfebujeme
sady pro stiedoevropské jazyky, které mnohdy byvaji kvili pismenim s diakritikou

neuplné.
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Serif Sans Serif Seresr

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

2.3.3.2 Vybér

Pti vybéru firemniho pisma by se mélo brat v potaz né€kolik riznych faktorti. Jednotna
typografie totiz muze slouzit k jedine¢nému vizualnimu projevu a pomaha ke snadngjsi
identifikaci produktu, nebo podniku jako takového. Proto je dobré si dat zalezet a pokud
mozno, piizvat odbornika. Spolecnost sama si vSak nejdfiv musi uvédomit, zdali chce
pismo, které bude precizni a jednodusSe zpracované pro dlouhodobou komunikaci, nebo
potiebuje spis§ pismo, které ma okamzit€ zaujmout a upoutat pozornost zakaznikd. Tato
pisma, ktera maji rizné designérské vystrelky, maji zarover také kratkodobou Zivotnost
a to zejména kvuli stale se ménicimu vkusu lidi. Naopak nadCasova pisma jako je
Helvetica nebo Futura jsou podle mnoha anket dodnes povazovana za nejrozsifend;jsi
a nejoblibenéjsi. Pro technické zalezitosti se pak pekné hodi naptiklad 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 totiz formatové omezena a na nékterych
platformach dochézi k jejich pfeformatovani. Dokonce 1 multiplatformni fonty typu
OpenType, které jsou v podstat¢ nejuniverzalné§i, zase nejsou podporovany

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

Po zvazeni predchozich hledisek, je také vhodné zauvazovat, jestli chceme pismo, které
uz existuje, nebo touzime po tom, nechat si vytvofit uplné nové. VSechno ma své pro
a proti a stejné€ tak i tato volba. Jiz vytvorené pismo se muze zdat jako neoriginalni,
ale mnoho lidi si neuvédomuje, Ze to méa také mnoho vyhod. Casto maji totiz jiz
vytvorené nejen zakladni symboly, ale také fadu specialnich, jako jsou fonetické znaky
a podobné. Navic je to mnohem levnéj$i, protoze firma zaplati jen za nakup licence

a nemusi investovat do grafickych designéri (Kafka a Kotyza, 2014, s. 66). U druhé



varianty, a to tvorby nového pisma je dobré si uvédomit, ze 1 presto, ze chceme byt
originalni, je dobré dodrzovat urcita typograficka 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 §irSim meéfitku, predev§im
v merkantilnich tiskovinach. Prvni zminény typ se nazyva jako takzvané zdkladni
pismo. Mélo by byt specifické a mélo by odpovidat duchu celé organizace. Dopliikové
pismo pro hlavickové papiry, interni dokumenty, vizitky a podobné, se pak nejcastéji

voli ze zakladni sady fontd, které jsou bézné dostupné (Kafka a Kotyza, 2014, s. 66-67).

2.3.4 Manual vizualniho stylu

Uroveii a styl vizualni prezentace mize hrat kli¢ovou ulohu ve vzniku dobré firemni
image. Subjekt, ktery chce byt jedineCny, by mél na vefejnosti vystupovat vizualné
jednotnym a pfedem dobie promyslenym zptasobem. Pro snadn¢jsi dosahnuti tohoto cile
musi mit k dispozici systematicky zpracované principy a pravidla vizualni komunikace
— manual jednotného vizualniho stylu. Jinak oznaCovano také jako graficky nebo design

manual.

Manualy tohoto typu mivaji rizny rozsah, podobu i formu. Vzdy zalezi, co chce dana
firma kodifikovat. To mnohdy zavisi na velikosti firmy. Manual malé firmy bude
pravdépodobné meéné rozsahly, nez manudl néjaké nadnarodni organizace, ktera
potfebuje komplexnéj§i pristup k tvorbé vizualni identity. Nejzakladnéjsi forma ale
urcuje pouze znaCku a pravidla pro praci s ni, a korporatni barvy. Znacka a barevnost
ovSem kompletné jednotny vizudlni styl mnohdy neudrzi, a proto se pfidava také
typografie a ve vice rozsahlejSich dilech jsou pak celé kapitoly vénovany merkantilnim

tiskovinam, oznaCovani vozidel a podobné (Kafka a Kotyza, 2014, s. 23-24).



Horny (2004, s. 98-100) rozdélil 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,

hlavi¢kovy papir a vizitky,

standardni verze — obsahuje veSkeré varianty loga a jeho pouziti (inverzni forma,
konstrukce), definuje firemni barvy a pismo spole¢né s konkrétnim pouzitim,

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

rozSitend verze — vyuziti pfedevSim u velkych firem, které si mohou dovolit
naklady na jeho vytvoreni; obsahuje vSechny nalezitosti jako standardni verze,
ovSem se znaCnym rozSifenim o urCeni firemniho obleCeni pro rtizné skupiny

zaméstnancu, pravidla pro ti§ténou inzerci a interni publikace, a podobné.

Podle Katky a Kotyzy (2014, s. 22-23) by mél byt design manuél vniman jako zdvazna

norma a samoziejmé by mélo byt jeji dodrzovani také dusledné a pravidelné

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

se drzet nasledujicich kritérii:

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

sestavenych kapitol,

srozumitelnd pravidla — vSechny principy musi byt srozumitelné vysvétlené

a popsané, aby nedoslo k nejasnostem a nechténym omyltim,
vécna a systémova spravnost — musi byt typograficky, jazykové i esteticky spravny,

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

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

vhodny rozsah — rozsah manudlu vzdy zavisi na pozadavcich klienta a jeho
potfebach, ale optimalni manudl musi obsahovat veskeré aplikace, které bude

nasledné subjekt pouzivat opakované (napiiklad hlavickovy papir).



2.3.4.1 Merkantilni tiskoviny

Firemni dokumenty v podobé hlavickového papiru, vizitek, faktur, smluv, formulara,
katalogti a podobné¢, jsou neoddélitelnou 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 dulezité to aplikovat na konkrétni dokumenty, které bude firma pravidelné vyuzivat

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

Podle Hotafové (2012) se rozdéluji na kancelafské tiskoviny, propagacni materialy
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 materiala patii vyroCni zpravy, produktové letaky,
katalogy, pozvanky, oznameni a kalendare s diafi. Do kategorie marketingové
komunikace pak neodmyslitelné patfi tiskové zpravy, PR ¢lanky, inzerce a firemni

periodika.



3 ANALYTICKA CAST

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

a podrobnych rozhovorech s jednatelem a zameéstnanci spolecnosti.
3.1 Zakladni informace o firmé

Ve své bakalarské praci spolupracuji s firmou promovie s.r.o. Jak jiz nadzev napovida,
jedna se o spoleCnost s ruCenim omezenym. Je to mala a velmi Cerstvé zalozena firma,
ktera sidli v hlavnim meésté€ nasSich nejblizsich sousedd — v Bratislavé. Do Obchodniho
rejstiiku  Slovenské republiky byla zapsana dne 4. unora 2015, s pfidélenym

identifikacnim Cislem 48 029 645. Zakladatelem a konatelem je Mgr. Marek Various.

Firma ma pomérné Siroky rozsah pracovnich Cinnosti, které jsou spojené s medialnim
servisem. Spada tam tvorba propagacnich videi, dokumentt, postprodukcni sluzby,
audio sluzby, textové sluzby, zpravodajské sluzby, moderovani a pomoc v oblasti public

relations.

Hlavni pracovni nédplni je momentalné ovSem prvné zmifiovana tvorba promo videi.
Po seznameni se shlavni myslenkou a cilem zadavatele, se nasledné spolecnost

promovie stara o napad, rezii, produkei a findlni postprodukei.
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 Bratislavé 1. Sklada se z nazvu samotné firmy
a zkratky, kterd oznacCuje jeji charakter — spole¢nost s ruenim omezenym. Pro bézné
pouziti ale firma pouzivd pouze nazvu promovie a stejné tak si to preje uchovat

1 unového loga.

Nazev je slozenina dvou samostatnych slov a mél by zachytavat ambice a zaroven
¢innost spolecnosti. Promo ma symbolizovat propagaci a zviditelnéni menSich firem,

ptipadné neziskovych organizaci, a pomoc v medialni sféfe a to predev§im v oblasti



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,
které by mely dlouhodoby koncepéni vyznam a které by byly zaméfeny

na celospoleCenské problémy.

3.3 Duvod 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 v§emozné vyznamné udalosti ze svéta tenisu. Tam si mésic co mesic
trénoval své dovednosti z oblasti produkce, rezie, kamery a stfihu a to po dobu dvou let.
Po zruseni magazinu kvili zménam ve vysilacich a vyrobnich prioritach televize ovSem
poptavka po vytvareni propagacnich a dokumentéarnich videi neutichla. Pravé naopak.
Stale Castéji se ozyvali lidé, ktefi potiebovali odprezentovat sviij sportovni klub, hrace,
nebo chtéli jen zdznam ze sportovni udalosti. VétSinou to ale byvaly kluby s pomérné
nizkym rozpoctem a proto si nemohly dovolit objednat si velky stab s megalomanskou
technikou. Jesté Castéji to predevsim nepotiebovali. Tito lidé nechtéli zabéry z Sesti
4K kamer, specialni efekty a pfekombinovanou grafiku. Chtéli kratké nékolikaminutové
video, kde bude mit Sanci ukéazat své schopnosti napiiklad mlady talentovany tenista,
ktery ma moznost dostat se na univerzitu s plnym sportovnim stipendiem ve Spojenych
statech, ovSem pod podminkou, Ze je néjakym zpisobem zaujme. A jak 1épe zaujmout

na takovou dalku, nez jim ukazat své nadani v propagacnim videu.

A tak se asi po roce vyklubala na svétlo svéta spolecnost, kterd se rozhodla predev§im

témto nizkonakladovym subjektim pomoct.

3.4 Vize

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

spoleCnosti.



Posledni velky slovensky pocin, ktery stoji za zminku, byl dokument zroku 2014
snazvem 38. Popularni se stal zejména proto, ze zakladni koncept byl vystavén
na tragické smrti Cloveka, kterého kazdy c¢loveék na Slovensku zboziioval. Jednalo se
o zachyceni nejdilezitéjsich momentt ze zivota hokejisty Pavola Demitry, ktery pfisel
o zivot pfi havarii letadla v roce 2011. Tato filmova pocta pod taktovkou reziséra
Daniela Dangla puvodné taky vznikala na naklady samotnych tviirci a to i pres to, ze to
vubec nebyla nizkonakladova zalezitost. Sponzofi se postupné ptidavali, az kdyz byl

projekt rozb&hnuty.

Podobnym smérem by se tedy rada ubirala i spolecnost promovie. Podobnych velkych

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

Spolecnost nema v umyslu jit cestou velkych firem, ale naopak t€ch mensSich. Chce si
ziskat stabilni bazi zakaznikd 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 podcefiuje. Mnoho firem si totiz mysli, Ze nejlepsi zpusob jak
se prezentovat je nechat si udélat drahou reklamu do televize nebo na billboard, ale uz
neuvazuje nad tim, jestli je spravné umisténa a jestli oslovi spravnou skupinu lidi.
S timto a mnohem vic dokéze spole¢nost 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

profesionalni vysledky.
3.6 Zaikaznici

VSichni ¢lenové tymu jsou vasnivi fanousci riznych sportii a mozna i proto, se doposud
podileli predev§im na projektech z této oblasti — profily sportovnich klubt nebo
samotnych hra¢i, a dokumentace sportovnich wudalosti — turnaju, exhibic
a dobroc¢innych akci. Aktualn€ se ale snazi rozsifit své zkuSenosti 1 na jiném hernim

poli. V poslednim ptl roku se jedna o pomoc neziskovym organizacim prostfednictvim
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jejich zviditelnéni a rozsifeni povédomi mezi lidmi. Momentalné firma spolupracuje
na sérii kratkych dokumentt s nazvem Dobro na ociach, které popisuji jejich ¢innost.
Snazi se zduraznit jejich dilezitost v zivotech lidi, ktefi si sami nevédi rady v tizivych
situacich. Zaroven se pokousi vytvorit moznost a podminky pro ziskani novych partnerd

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 zakaznika.

Presto, ze jde o kreativni firmy, které se pohybuji v medialni sféfe, a jakysi spravné
nastaveny vizualni image by mél byt samoziejmosti, neni tomu vzdy tak. Spolecnosti,
které 1ze povazovat za konkurenci mnohdy zanedbéavaji 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
divodi. Prvnim kritériem byla dostupnost a umisténi kontaktniho mista pro klienty
v blizkosti mésta Bratislava a ochota zastupci spoleCnosti vycestovat i za hranice
v Trnavé, KoSicich, Popradu a dokonce 1 mimo tuzemi Slovenské republiky,
a to v Ceské republice, Italii a Francii. Tim nejpodstatn&j§im faktorem byl ale rozsah
nabizenych sluzeb a cenova politika. Uvazovali jsme zejména oblast audiovizualni
tvorby, ktera spoleCnosti promovie zajiStuje nejveétsi mnozstvi pracovnich prilezitosti.
Posouzeni cenové politiky nebylo zcela jednoduché, jelikoz zadna ze spolecnosti nema
striktné dany cenik. Vzdy zalezi na okolnostech. Konkrétné v audiovizualni tvorbé
vzdycky zalezi pfinejmensim na celkové slozitosti a délce dila, mist€ prace, poctu
potiebnych dni k vypracovani celého projektu, mnozstvi potifebnych zameéstnancu,

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

V nasledujicich podkapitolach popisu konkurenéni spolecnosti 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 jednoznacné spoleCnost
Blue Kiwi. Mozna 1 proto, ze je to firma zabyvajici se nejen toCenim propagacnich
a televiznich spotl, ale predevsim tvorbou firemni grafiky, web stranek a e-shopu,
a proto se urcité nechtéli nechat zahanbit. Koneckoncli, co muze byt lepsi nez ukazka

kvalitni prace hned na uvod — ve vlastnim logu.

Momentalné maji tym sestaveny z deviti 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 primarni 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 spolecnosti Blue Kiwi. (Zdroj: interni dokumenty spolecnosti Blue Kiwi s.r.0.)

Jeden ze zastupct spoleCnosti mi prostifednictvim 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 ztoho, e pouZitim zvifete bude
znacka sympatictéjsi (na rozdil od technicky znéjicich znacek) a nabizi mnoho moznosti
na rozpracovani (viz webova stranka). Na otazku, pro¢ si vybrali pravé toto zvitfe, mi
bylo feCeno, ze jde u nas o nezvykly druh, ve zdejsi oblasti né¢im specialni, a ze takovi

se snazi byt 1 oni — byt jini a délat véci jinak.
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Celkoveé logo pusobi velmi Cisté a jednoduSe, ovSem podle mého nazoru na prvni
pohled nemusi v lidech evokovat spolecnost, ktera se zabyva marketingovym servisem,

tvorbou webovych stranek a propagacnich videi.

Kdyz se posléze Clovek podiva na firemni web, opét jejich vizualni komunikace pasobi
velmi milym dojmem. Druhé véc je ale mozna to, ze hned na prvnim obrazku, ktery je
pouzit jako tvodni, vidime partu modrych zvitatek, charakterizovanych do postav lidi
v néjaké vyzkumné laboratofi. Bez dukladného pieCteni nabidky nahofe 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 prekvitaf

Stardme sa o Vas biznis. DIhodobo.

Obr. 6: Nahled webové stranky spolecnosti Blue Kiwi. (Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti Blue Kiwi
S.1.0.)

Spole¢nost ma sestaveny kompletni design a graficky manual a proto pusobi
v konecném dusledku jako sjednoceny celek. To by mél byt zaklad pro kazdou

uvédomélou firmu.

3.7.2 Spaneco, spol. s.r.o.

Spolecnost vystupujici zejména pod jménem Spaneco production, byla zalozena jiz

v roce 1995 v Praze, ale v dneSni dobé ma svoje kancelare také ve Vala§ském Mezifici
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a v Bratislavé. Celkem Spaneco tym sestava pouze z péti internich zameéstnancu,

pfi¢emz 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 piredevs§im lidem a firmam, které maji dostatecné mnozstvi finan¢nich
prostiedkti. Spaneco si totiz zaklada na vysoké kvalité, ale bohuzel pro nékoho také na

pomérné vysokém rozpoctu.

Ve vizualni znacce spolecnosti se nachazi vyobrazeni lidského embrya. Diivodem je pry
propojeni myslenky vzniku néfeho nového a vyjimecného. Detailngjsi informace mi

bohuzel spolecnost nebyla ochotna poskytnout.

spaneco production

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

Nejen z jejich webové stranky muzeme vidé€t, ze ma spolecnost vizualni styl sjednoceny
a kompaktni. Firemni barevnost a typografie je jasn¢ definovana a celistva, podrobné
zanesena do grafického manudlu, aktualizovaného v roce 2014. Na prvni pohled
ale maze pusobit az pomérné steriln€ a bez napadu. Stranky celé ladéné do bile barvy
s Cernym a Sedym pismem dopliiuji decentni prvky tyrkysové modre, které dodavaji
nemocni¢nimu dojmu aspori n&jaky nadech zivota. Navic je na Uvodni strané
automaticky spoustéjici se video, prezentujici jejich praci, coz je jednoznaéné 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.

Presto, ze ma pan Chrvala vytvofeno logo, nema profesionalné nastaveny jednotny
vizualni styl. To se ukazuje napiiklad hned na jeho webovych strankach. Podoba loga
se tam méni v barvach i kompozici. Typografie ptsobi velmi rozbité a nesjednocené.
Jsou pouzity minimalné tii odlisné typy fontd, pficemz jeden z nich ani neni uzpisoben
potiebam slovenské diakritiky, coz v konecném duasledku ptsobi velmi neprofesionalné.
Navic pismo Arial, které je bézné€ uzito ve velké casti textd 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 studio.” Jak jsem jiz

zminila, toto neni jedina verze loga, jaka se v jeho vizualni komunikaci objevuyje.
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Matej Chrvala Fullservisove-digitalne studio

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

3.7.4 Vyjadreni verejnosti

K leps$imu pochopeni ptisobeni vizualnich znacek na zakazniky jsem sestavila kratky
dotaznik, se kterym jsem vyrazila do centra mésta Bratislavy. Zcela nahodni

kolemjdouci byli pozadani o to, aby vyjadiili sviij prvni dojem na predesla tfi
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zminovana loga, spolecné s ptivodnim logem spolecnosti promovie. Konkrétné §lo o to,

aby mi sdélili sviij nazor na to, o logo jak zaméfené organizace se podle nich jedna.
Celkem jsem ziskala nazor 205 respondentu.

Tento vefejny dotaznik jsem pojala velmi jednoduse a v konecném dusledku chci pouze
shrnout, zdali se respondenti trefili s oborem podnikani vybranych spolecnosti nebo

nikoliv.

U spolecnosti Blue Kiwi trefilo spravnou odpovéd (tedy ze ¢innost spoleCnosti spoc¢iva
v online marketingu, firemnim grafickém designu, audiovizudlni tvorbé a webovém
servise) odhadlo 73 dotazanych. U ostatnich 132 respondentt byly tfemi nejcCastéjSimi

odpoveéd’'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 — konkrétné bylo uvedeno hlavné oblecCeni, hracky

a kocarky (celkem 11 odpovédi).

Struktura odpovédi - Blue Kiwi

M spravné

nespravné

Graf 1: Struktura odpovedi u loga spoleCnosti Blue Kiwi. (Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku)

Trend spravnych odpovédi u spolecnosti Spaneco bohuzel oproti pfedchozimu subjektu
klesal. To, Ze se jedna o produkéni spolecnost, odhadlo pouze 12 respondentu, z toho

7 lidi adajné jen proto, ze jiz o firmé slySeli zjinych zdroja. Zbytek, tedy
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neuvefitelnych 193 dotdzanych se ani jen vzdalené nepiiblizili kyzené odpovédi.
Zde byly dv€ jednoznacné nejcastéjsi odpovedi — az u 102 respondent evokovalo logo
myslenku na kliniku reprodukéni mediciny; u 28 lidi pak poradenskou organizaci

pomahajici start-up projektim, a vSeobecné zacinajicim firmam a podnikateltim.

Struktura odpovédi - Spaneco

spravné

nespravné

Graf 2: Struktura odpovedi 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 Clovéka, ktery se zabyva audiovizualni produkci, a grafickym
a webovym servisem, ale pfinejmen§im napomaha vidét tu technickou stranku jeho
zaméstnani. Celkem 119 lidi totiz odhadlo, ze by mohl fungovat ve sféfe IT. To jsem
sice nepojala jako spravnou odpovéd’, ale jasné to naznacilo, ze aspon v oblasti lidské

asociace neni pan Chrvala aplné mimo.

V celkovém hodnoceni odhadlo sféru podnikani spravné pouze 18 respondentt.

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

M spravné

W nespravné

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

Jako Uplné posledni jsem dala respondentim k dispozici puvodni logo spolecnosti
promovie. Vzhledem k jeho designu ned¢lalo lidem velky problém spravné odhadnout
podnikatelské pozadi. Pouze 31 dotdzanych si myslelo, ze se jednd o logo né&jaké
regionalni televize a 3 lidé odpoveédéli, ze by se mohlo jednat o firmu vyrabéjici
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

W spravné

M nespravné

Graf 4: Struktura odpovédi u loga spoleCnosti promovie. (Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku)
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3.8 Vyhodnoceni konkurencnich strategii

Rozbor vizualniho stylu hlavnich konkurentd nam muze poskytnout dalezité informace
o tom, v ¢em nam mohou jit pfikladem a ¢emu se naopak vyhnout. Vzdy jde o to, vzit si

z kazdého jejich pocCinu to, co nam muze pomoct a posunout se tak o tiroven dal.

3.8.1 Jednoduchost Blue Kiwi

Spolecnost Blue Kiwi nam ukazala, 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 vyvola ve vefejnosti pocit jedinecnosti, coz byl
jednoznaéné zajimavy krok. Na druhou stranu ale uz mozna nedomyslela, ze spojitost
mezi opefencem a marketingovym servisem nemusi byt pro potencialni zakazniky az
tak samoziejma. Diky dotazniku vime, ze az 64% dotazanych by si pfi pohledu
na billboard s piktogramem modrého ptacka tfeklo, ze jde o firmu zamérenou uplné
jinak, nez ve skuteCnosti je. Jako plus se ale da urcité brat to, ze firemni logo spliuje
pravidlo, ze by mélo v lidech vyvolavat pozitivni asociace, ¢ehoz spole¢nost 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 nekonvencni nemusi byt vzdy ku prospéchu. Obrazek
lidského embrya a vizual v bilé barvé, ktera ma Casto evokovat vysokou kvalitu ovsem
v tomto piipadé muze pusobit pomérné sterilnim, téméf az nemocni¢nim dojmem.
V tom nas utvrzuje i fakt, ze 49% respondentt se domnivalo, Ze se diva na logo kliniky

reprodukéni mediciny.

Pozitivni inspiraci je jednoznacné 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 ¢est. A v tomto pfipade je to opravdu velmi

chytry tah.
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3.8.3 Nesjednocena typografie Chrvaly

Z vizualni komunikace tretitho subjektu — tedy pana Chrvaly, bychom si méli odnést to,
ze sjednoceni firemni barevnosti a dikladné nastaveni pouzité typografie muze udélat
opravdu zazraky. Napftiklad na jeho webové strance jsou totiz pouzity tfi odlisné fonty,
pficemz Arial, ve kterém je stylizovana vétSina stranky, je nastaven i1 v samotném
logotypu. Je tam tedy urCity vizualni nesoulad v tom, ze i kdyZ Ze jsou uzita tfi rizna

pisma, pfesto neni uréena hranice mezi primarnim a sekundarnim pismem.

Navic pouziti fontu Arial pfimo do logotypu podle mé pusobi fadné. Primarni pismo by
totiz mélo byt néfim zajimavé. At uz tim, ze je zcela nové vytvorené a tfeba
i extravagantni, nebo jen tim, ze pusobi elegantn¢ a Cisté. Pismo Arial ve mné ovSem
evokuje pocit, ze tomu tvirce moc ¢asu 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 spolecnosti promovie

V soucasné dobé spolenost vyuziva jako logo symbol, ktery propojuje dva obrazky
v jednom, a to kameru a filmafskou klapku. Sklada se z tfi barev — Cerné ohraniCena
kamera je vyplnéna oranzovou barvou a klapka je pak tvofena kombinaci ¢erné a bilé

barvy. VSe dopliiuje logotyp, vytvoreny z fontu Monoglyceride.

Spolecnost nema vytvofeny manual pro spravné a piesné pouzivani loga. A to 1 pres to,
Ze je se svym logem pomeérne spokojena a stale si jesté neni jista, zdali ho chce opravdu
zmenit. Pouze napis v logu ptijde konateli firmy pomérné fadni a nebranil by se, kdyby

Slo né&jak propojit dvé slova, ktera zahrnuje.

. >

promMovie

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 systému RGB

definovany nasledovng¢:

e oranzova—R 234, G 89, B 49,
e cCerna—R16,G12, B 12,
e bila—R 255, G255, B 255.

Kvili nesestavenému design manualu se stalo napfiklad to, ze na fakturu byl pouzit
nespravny odstin oranzové. Tento nedostatek jsem ovSem okamzit€é 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, ktera ale nebyla

pouzita v zadnych jinych dokumentech.
3.11 Typografie

V logu spolecnosti je pouzity font s nazvem Monoglyceride, ktery ovSem neni pouzity
v zadnych jinych tiskovinach ani elektronické komunikaci. Pii volbé firemniho fontu je
pro spoleCnost dulezita predev§im dobra 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

Momentaln¢ firma realné vyuziva predevS§im fakturu a ma kdispozici i 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 oprave 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 dobé vytvorena pouze v digitalni podobé. Spolecnost nebyla
dostate¢né presvédcena o dodaném navrhu a na novy neméla dostatek Casu a financi.

Proto se rozhodla s ti§ténim pockat.

Na vizitce se kromé jiz tradiCnich udaji (nazev spoleCnosti, jméno zaméstnance,
funkce, adresa a kontakt) nachazi také logo a jakasi forma sloganu, kterd je tvorena
ze tif 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 funk¢ni, protoze se spolecnost rozhodla, ze ji
zprovozni az po nastoleni jednotného vizualniho stylu a vytvoreni design manuélu.
Uvedeni do provozu je naplanovano na Iéto 2016. Kazdopadné doménu
www.promovie.sk ma firma pronajatou jiz od zacatku své existence a diky tomu muze
vyuzivat firemni e-mail ve tvaru jméno.piijmeni@promovie.sk. Firemni logo

momentalné ale neni soucasti elektronického podpisu zaméstnanct.
3.14 Reklamni predméty

V soucasné dobé spole¢nost nema zadné reklamni pfedméty. V budoucnu by ale rada
zavedla alesponi hardwarovy kli¢, jelikoz vétSina pracovnich vystupt je v digitalni
podobé. Soucasti klice by byl i nesmazatelny soubor ve formé kratkého propagacniho

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

Konkurencni subjekty wvyslaly spolecnosti promovie pomérné jasné signaly, ¢im

se inspirovat a ¢emu se jednozna¢né vyhnout.

S podobou vizualni znacky je promovie v ramci pozitivnich a adekvatnich asociaci

ziejmé na dobré cesté. Pfinejmensim podle nazoru dotazovanych respondent. Toho by
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se méla 1 drzet. Z jejich reakci vime, ze jakysi naznak oboru nebo Cinnosti, ve kterém
spoleCnost podnikd, jim pomaha dany subjekt snaze identifikovat, coz je pomérné

podstatné.

Dulezitym prvkem, ktery je nutné detailné zabezpelit je jasné definovani firemni
barevnosti. Pfi zvoleni napfiklad oranzové jako hlavni barvy je podstatné urcit piesny
odstin a pouzivat pouze ten. To samé plati o typografii. Musi byt jasné zvoleny
konkrétni typy font a dodrzovany pravidla primarniho a sekundarniho pisma. Primarni
pismo by meélo byt néfim specidlni a opticky zapamatovatelné. Sekundarni pismo
by zase mélo byt dobfe Citelné a vhodné zvolené pro typ subjektu, kterému bude slouzit.
Spolecnost promovie si potrpi na kreativité a zaroven jednoduchosti. To je mozné dobte

zkombinovat diky rozliSeni pisma pro vizualni znacku a zbytek textu.

Dobrym tipem do budoucna je ono propagacni video v uvodu webovych stranek.
Okamzité navstévniky strhne do centra déni a ukaze ceho vseho je spolecnost schopna
dosahnout pfi tvorbé svych projekti. 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. Samozifejmé, vzdy zalezi na vkusu a potifebach konkrétniho
klienta, ale zvySuje se tim Sance, Ze ho oslovite a presvédcCite, aby spolupracoval praveé

s vami.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato kapitola se bude vénovat novym navrhim firemniho designu pro spolecnost
promovie s ohledem na teoreticka vychodiska a nazor vetejnosti na vybér firemniho
loga. Veskeré navrhy a doporuceni budou zakomponovany do navrhu design manualu,
ktery bude sestaven s cilem uspokojit vesSkeré potfeby a pozadavky zapojené
spolecnosti. V budoucnu se tento design manual muze pretavit také v graficky manual,
ktery bude firmé nadale prakticky slouzit a usnadfiovat pracovnikiim orientaci

v grafické sféfe.
4.1 Navrhy nového loga

Zakladem pro nastaveni jednotného vizualniho stylu je pfedevSim vytvoreni grafické
znacky, ktera bude symbolizovat Cinnost a hodnoty spolecnosti. Pisobeni tohoto
vizualniho stimulu mize mit pozitivni vliv na loajalitu stavajicich zakazniki a prilakani
novych. A samoziejmé také ostatnich subjektd, které jsou v pfimém 1 nepfimém

kontaktu se spoleCnosti, jako jsou jeji zaméstnanci, partnefi, investori 1 §iroka verejnost.

Po konzultaci pozadavka a potieb kladenych zejména jednatelem spoleCnosti promovie
na nové logo jsem vytvorila 10 navrhl, ze kterych si nasledné vybral ctyfi k dalsimu
zpracovani, podle jeho pokyna. Tii loga tvofena symbolem a textem a jedno logo
tvorené pouze textem. Dosavadni logo si konatel vytvofil sam, ma k nému nejsilngjsi
pouto a proto se rozhodl, ze ho chce zapojit do vefejného dotazniku. Na nasledujicich

obrazcich je zobrazeno pét vybranych navrhi, 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. Spolecnosti se velmi libi
mysSlenka zachovani oranzového prvku, a proto ve vSech navrzich (kromé loga 3 trvala
na jeho pritomnosti). Logo 2 se sklada z prvka filmového pasu, jehoz trojuhelnikovy
stted ma pripominat tlacitko play, znamé ze v§ech moznych piehravaci jiz od 60. let.
Font byl ptvodné jiny, ale spoleCnost si prala pouzit stejny jako u ptvodniho loga.
Logo 3 bylo ptivodné jen obycCejny skic, ale konateli firmy se natolik zalibilo, ze si ptal
jeho digitalni zpracovani s doplnénim filmového prvku. Dokonce ani netrval
na puvodnim fontu, ani oranzové barvé. Logo 4 byl dlouho velky favorit. Propojeni
dvouslovi promo a movie bylo pro spoleCnost takika dokonalé. Byl pouzit trochu
hravéjsi a svézejsi odstin oranzové, ale font Monoglyceride zistal zachovan. Logo 5 je

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

Nazor vefejnosti jsem zjistovala pomoci online dotazniku, ktery byl zvefejnén
na portalu Click4Survey. Prizkumu se zuc¢astnilo celkem 137 lidi. Respondenti, kterym
byly odeslany e-mailem pozvanky, byli vybrani tak, at zastavaji rtzné vekové
kategorie, pohlavi a pracovni pozice. Zejména se jednalo o minulé a stavajici zdkazniky

spoleCnosti promovie, ktefi byli uvedeni ve firemni databazi klienti a lidem, ktefi
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pracuji v oblasti medialni grafiky (animatofi, grafici, televizni stfihaci). Nasledné jsem

moznost vyplnit dotaznik zvetejnila také na socialnich sitich.

Na zacatku dotazniku bylo uvedeno, v jaké firmé by mélo byt logo pouzito; zejména
bylo objasnéno jeji podnikatelské zaméieni. Obsahoval tfi jednoduché body. Ugastnici
museli urcit své pohlavi, vékovou kategorii, do které spadaji a nasledné z péti navrhu

vybrat jeden, ktery je podle nich nejlepsi.

Dotaznik vyplnilo celkem 85 Zen a 52 muzi.

Pohlavi

HZena

W muz

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

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

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

Vékova kategorie

m15-20
m21-40

W41 avice

Graf 6: V¢kova kategorie respondentii. (Zdroj: Vlastni zpracovani online dotazniku)
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Pro logo 4, tedy logo tvorené textem s prvkem kotouce s filmovymi paskami, hlasovalo
48 respondent. Druhé misto patiilo abstraktnimu logu 1, které si ziskalo srdce 44 lidi

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

Souhrnné vysledky dotazniku

Hlogo 1

logo 2
Hlogo 3
Hlogo 4

mlogo 5

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

Pro spolecnost promovie jsou podle jejich slov dilezitymi ukazateli zejména odpoveédi
lidi ve vékové kategorii 21-40 let. To jsou totiz lidé, se kterymi v soucasné dob¢ nejvice
spolupracuje. V nasledujici tabulce je zobrazeno, pro ktera loga konkrétné tito
respondenti hlasovali a jejich procentualni vyjadreni v ramci celé této skupiny.

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

lidé ve véku 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 pruzkumu zvitézilo logo 4, nasledovalo

abstraktni logo 1, a pavodni logo se umistilo az na tfetim misté.

Spolecnost se nakonec usnesla, ze se finalnimi vysledky necha ovlivnit jen ¢aste¢né.
Jednatel se rozhodl, Ze ponecha firmé své ptvodni logo (obzvlast proto, ze si ho sam
vytvoril a tudiz k nému ma silny vztah). Dobfe si ale uvédomoval, Ze nemtze nechat to
vitézné jen tak bez povSimnuti. Od zacatku bylo jeho velkym favoritem zejména
pro propojeni slov promo a movie, protoze to bylo pfesné to, co podle né chybélo
stavajicimu logu. A tak se do né rozhodl tento graficky prvek prenést. Vysledek

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

V této kapitole se budu zabyvat firemnim designem a to zejména souvisejicimi pravidly
a pozadavky na novy jednotny vizualni styl, ktery podporuje znalost spolecnosti
promovie v povédomi parterd, zakaznikl i vefejnosti. Smysluplné nastaveny sjednoceny
design totiz jednozna¢né podpoii profesiondlni vzhled spole¢nosti jak navenek,
tak uvnitf ni. DoporuCuje se, aby se s pouzivanim identifikaCnich standardd mél

moznost seznamit kazdy, kdo zabezpecuje prezentaci a propagaci spolecnosti.
4.3.1 Nazev alogo

Nazev spoleCnosti promovie, se sklada ze dvou slov, a to promo a movie. Tim chtéla
spolecnost naznacit své hlavni podnikatelské zaméry. Specializuje se totiz pfedevSim
na toCeni propagacnich videi a vbudoucnu by se chtéla vénovat produkci

dokumentarnich filmu.

Zakladni logo vybrané spolecnosti se sklada ze symbolu kamery, ktera je propojena

s filmafskou klapkou a textové casti, 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 pfipadé potieby ho pouzit
samostatné. To ale jen ve velmi nutném piipad€, kdy je zapottebi pouzit vizualni znacku
spolecnosti pro prezentaci, ale objekt, na kterém ma byt umisténa je pfili§ maly a mohlo

by tak dojit k deformaci loga.

3

[/

[/
Obr. 14 Priklad samostatn¢ 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 Cernobila verze. Ta nachazi uplatnéni zejména tam,
kde znéjakého divodu neni mozné vyuzit jeho podobu v korporatnim barevném

provedeni. Vzdy ale musi platit zasada, Ze plnobarevné provedeni ma prednost.

60



V pozitivni Cernobilé podobé& se pouziva na vSech svétlych Cernobilych materidlech
(viz Obr. 15 vlevo). V pfipadé, Ze by mohla byt ohrozena Citelnost loga, je nutné pouzit
jeho Cernobilou negativni verzi, ktera se doporucuje pfi pouziti na tmavych Cernobilych

materialech (viz Obr. 15 vpravo).

hd,

e MoVvie

e NMovie

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

4.3.1.2 Definice pomoci sité

Zasazeni loga do cCtvercové sit€¢ slouzi k jednodus§imu pochopeni jeho proporci
a pfipadnému pieneseni do nadstandartni velikosti. Soufadnicova mfizka nam ukazuje

vzajemnou polohu jednotlivych prvki a jejich velikost.

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

1 zmenSovani loga.

. >

pPromoY =

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

Ochranna zona vyznacuje pomyslnou volnou oblast kolem firemniho loga. Vymezuje
jasné hranice a nesmi byt naruSena zadnym jinym prvkem. Tim bude vzdy zarucCena

dobra citelnost loga.

Minimalni ochranna zéna, ktera je oznaCena oranzovym ramem, se rovnd hodnoté X,

ktera odpovida vySce zvyraziiujiciho obdélniku v textové Casti loga.

promovi= | -

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

Minimalni §itka loga nam urcuje, nejmensi moznou velikost, aby bylo logo stale jesté
dobfre Citelné a nebyl problém s tiskem. Stejné jako ve vSech pfipadech nesmi dojit

k jakékoliv deformaci loga.

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

Podoba firemniho loga je jednoznacn€ definovanad a nesmi dojit k jakékoliv jeji
deformaci. Nesmi dochézet k odebirani ani pfemistovani jakéhokoliv prvku, musi byt

dodrZena firemni barevnost 1 typografie.

Vseobecné plati, ze je zakazano jakékoliv pouziti loga, které se 1isi od podoby, ktera je

uvedena v tomto manualu. Na nasledujicich obrazcich je uvedeno nékolik priklada.

movie

Obr. 19: Ukdzka zakazané¢ modifikace — nedodrzeni typografie. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém
editoru)

promovie

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

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

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

Technologie nam v dnesni dob€ umoziiuji byt o mnoho dirazn€jsi v dodrzovani
barevného prostiedi, nez tomu bylo kdy dfiv. Pfi uplatiovani jednotného vizualniho

stylu je proto respektovani barevné vérnosti velmi dilezitym krokem.

Nazev vysazeny fontem Monoglyceride, je tvoren ¢ernou barvou. Klapka nad kamerou
je kombinaci Cerné a bilé barvy. Na vyplii kamery je pouzity syty teple oranzovy odstin.
Oranzova byla zvolena hlavné pro svoji schopnost zvySovat pfivod kysliku do mozku,
pozitivné stimulovat mentalni aktivitu a tim se stavat synonymem pro kreativitu,
entuziazmus, povzbuzeni a uspéch. Zaroven je to také velmi dobfe viditelna barva

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

Kodifikace barev v nasledujici tabulce se uvadi pro ruzné zpusoby 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
cerna 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 sekundarniho pisma je dalSim vizualnim
pojitkem mezi vefejnosti a spolecnosti. Jeho ukolem je vytvofit jisty vizualni soulad

v textu a podpofit tak kreativniho ducha promovie.

Vlogu spoleCnosti promovie je pouzito bezpatkové pismo Monoglyceride. Je to

vyrazné moderni pismo, které dotvaii hravost celého loga. Neni vytvoreno exkluzivné
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pro tuto spolecnost, ale je volné dostupné pro osobni i komercni vyuziti, coz je
momentalné velmi vyhodné kvuli snizeni celkovych nakladl na novou vizualni 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 pfimou prezentaci

spoleCnosti.

ABPCDEFGHIVUKLMNOPQRSTUVINXYZ
abcdefFghigklmnopqrstuvwxyz

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 fakturach a podobné, bylo zvoleno Century Gothic. Je to bezpatkové
pismo, které je velmi dobfe Citelné, pusobi Cisté, a proto udrZzuje 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 spolecnost 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 vizualni znacky

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

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

Vsechny nize uvedené navrhy, které jsem doporucila k pouzivani, jsme spolecné

s jednatelem spole¢nosti dikladné rozebirali a upravovali do pozadované podoby.

Vizitka je jednoduchy a nejcast€jsi informacni prostiedek, ktery je v dne$ni dobé urcité
nezbytnym pomocnikem k rychlé prezentaci spoletnosti. Umyslng jsem vybrala
takovou, ktera je formovana na vysku a ne na Sitku jako bézné vizitky byvaji. Zarovein
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 vizitkaii. Obsahuje vSechny
dulezité udaje, jako je nazev firmy, jméno a pozice zaméstnance, vyjmenovani hlavnich
sluzeb ve formé sloganu ,promo — filmy — média“, mobilni a e-mailovy kontakt,

webovou stranku spolecnosti a samoziejme adresu kancelare.

©

+421 904 897 880

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

. >

pPromei=

MAREK VANOUS

@ konatel

Bradacova 2

85102 Brafislava 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 zéakladni
komunikacni tiskovina formatu A4. Obsahuje vSechny formalni nélezitosti a kontaktni
udaje pro snadnou rozpoznatelnost a komunikaci sjeho odesilatelem. Obsahuje
kompletni logo spolecnosti v pozitivni verzi, v1levém hornim rohu. VSechny barevné
prvky mohou byt predtiStény, ale jinak na né lze tisknout Cernobile na prakticky

jakékoliv stolni tiskarné.

Vyznam hlavickového papiru spociva hlavné v estetickém hledisku — pokud ma

dokument profesionalni vzhled, poméha utvaiet dobré minéni o dané spolecnosti.

dmén

CY-1-9.%
5o, mEsto

promei= Smarovact &l

malit arim I ast labonm.

Sed Ut penpkiots unde omns Lle natus emor @ volptatem accusantium
coloremgue loudantium, fotam rem aperam, eogue 1050 Quae ab lio inventore
vartats @t guas! archin aloe viioe dicta sunt @xplicabo. Nemo enim ipsam
veluptatem guia 508! aut fugh, sed

magni &

jo corseguuntr
LNt Negua pare ukguam ast
et consectetur, adipscl velt, sed guia nan
numguam &l modi tempaes ncldunt Ut labore &t dolora magram aiiguam
guaerat valupatem.

gul acicram lpsum guia dolor

AN 5 )
warh e 00T oo e e e bosainen )
e corerrbe e 1 "
O mo s ool 2130002013

Obr. 24: Vzor hlavickového papiru. (Zdroj: Vlastni zpracovani v grafickém editoru)
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Dale jsem provedla aplikaci na firemni obalku. Informace na hlavickovém papiru totiz
nejlépe zapusobi, pokud bude doruCen v obalce ve sjednoceném stylu firemniho
designu. Po mém doporuceni si jednatel spolecnosti pral zachovat prvky barevnych ikon

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

promme

9 Braddéova 2
85102 Bratislava

www.promovie.sk

€ ——
\J +421 904 897 880

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 predmét byl vybran zejména proto,
ze témér vSechny pracovni vystupy spolecnosti jsou v digitalni podobé a USB kli€ je
idealnim prostfedkem, jak nejen odevzdat vypracovany projekt v hmotné podobé,
ale zarovenn do n¢j také vlozit nesmazatelny soubor, svideem, které reprezentuje

nejlepsi praci spole€nosti promovie.

Predni 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 potencialnimu majiteli, diky vyrazné barvé snadnéji
hledal, pokud ho nebude mit pravé mezi platebnimi kartami v penézence, kam se hravé

vleze.
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prome

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

Jako dal$i vhodny reklamni predmét jsem vybrala propisovaci tuzky. Jsou praktické
zejména z toho duvodu, Ze je potiebujeme 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 pofizeni a potisk neni piili§ drahou zalezitosti.

- pPromio = -

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

Neméné praktickou soucasti nasich zivotli nejen v kancelafich je jisté stolni kalendar.
Do négj si bézné zapisujeme vSechny dulezité udalosti a schizky, tudiz ho kontrolujeme
kazdy den a tudiz ho tak i1 s logotypem spoleCnosti promovie mohou kontrolovat 1 jeji

klienti.

Kalendar by mél byt zdoben fotografiemi ze zékulisi pracovni naplné spolecnosti
promovie a o to vic pfipominat, o jakou organizaci se jedna a v jakém pfipadé se na ni

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

Poslednim navrzenym reklamnim pfedmétem se stala bavinéna taska. Doporucila bych
ji hlavné proto, ze v dneSni dobé& stoupa trend ekologického stylu zivota (lidé
upfednostni platénou tasku pred tou igelitovou) a proto by se mohla stat praktickym
pomocnikem nejen na kazdodenni nakupy, ale také na bé&zné vychdzky do meésta
a prace. TaSka ma tradiCni rozméry 38x42 cm a je vyrobena z odolného bavinéného
materialu. Navic jiz zminéné pravidelné pouzivani této taSky a tudiz 1 Casté pfipominani

si loga spoleCnosti promovie mize mit jednozna¢né pozitivni u€inky nejen na soucasné

[

o >

promio

klienty.

wuww.promoviesk

Obr. 29: Ndvrh 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 prvka do praxe, tudiz pfinejmensim na merkantilni
tiskoviny. Jedna se o predbézné vycisleni jednorazovych naklada, které s timto vSim

mohou vzniknout.

Vycisleni jsem provedla v eurech, jelikoz spolecnost promovie ma zazemi ve Slovenské

republice, kde hodla vSechny navrhy nechat realizovat.

Stanovené odhady cen vychazi z prizkumu cen stejnych, pfipadné podobnych produktt
vyhledanych na internetu i kamennych prodejnach v mésté Bratislava. Piesné vycisleni
je slozitési, protoze jednatel nema v umyslu nechat délat vSechny produkty u jedné
spoleCnosti. Zejména z divodu, ze naptiklad 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 obalek jsem zvolila jako piiklad ceny
spolecnosti ALFA Reklama s.r.o. a to zejména diky dobrym cendm, vybornym
recenzim a rozsahu nabizenych produkti (mysSleno v oblasti papirovych materiali).
Jako ceny pro vytvofeni pamétového zafizeni jsem zvolila Castky z internetového
portalu reklamneusb.sk, ktery mi doporucilo né€kolik zndmych a to hlavné pro jejich
ochotu pfizpusobit se specifickym pozadavkim svych klient a to jak ve sféfe designu
tak doplitkovych sluzeb (doba dodani, zpiisob dorudeni a podobng&). Castku uvedenou
u tvorby propisek a stolnich kalendart jsem uvedla podle spolecnosti PC Micro, ktera
ma dobré ceny a nachazi se pfimo v Bratislave, 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.o., 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 vS§echno jsem méla na starosti ja.
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Tabulka 3: Vy¢isleni potencialnich nakladi. (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 navrhua

Vseobecng, i navzdory dulezitosti firemni image bézné nemusi byt zavedeni jednotného
stylu az tak drahou zalezitosti. Samoziejmé zalezi na velikosti spolecnosti. Naklady se
mohou pohybovat od nékolika stovek eur u malych organizaci, az po miliony u velkych
korporaci. Konstrukéni naklady obvykle zahrnuji strategicky briefing, prizkum trhu,

tvirci prinos a produkéni prace.

Je dobré si uvédomit, ze naklady na navrzeni jednotného vizualniho stylu mohou byt
podstatné nizsi nez naklady na jednu jedinou reklamu nebo plat jednoho praimémého
zaméstnance. A presto jsou jednim zuvadénych davodd, proC se neinvestuje

do vizualniho image, prave naklady.
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Jednoznacné ale investici do nové znaCky a nastaveni jednotného vizualniho stylu
doporucuji, protoze znacka je pfislib, ktery dava spolecnost vefejnosti, stejné jako svym
zakaznikiim, zaméstnancim a partnerim. Jde o to, jak se spolecnost chova a co vSechno
déla pro podporu dobie odvedené prace. Pro uspéSnou spolecnost, kterou promovie
urcité chce byt, je dilezité, aby to, co jeji znacka slibuje, korespondovalo s tim, jaké s ni
maji tyto externi i interni subjekty opravdové zkuSenosti. A ukolem firemniho image
je spojit chovani spoleCnosti a zazitky ostatnich s vysledky jeji prace. Ma za ukol
symbolizovat to, co nasi organizaci odliSuje od konkurence, a to zpusobem, aby to
uspokojilo jak zaméry vedeni spolecnosti, tak potfeby a prani trhu. A je nutné

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

Konkrétnim velkym pfinosem bylo napfiklad to, ze nové vytvorené, pln€ funkéni logo
jiz mohlo byt aplikovano na propagacni materialy exhibice a turnaje v plazovém tenise,
ke kterému spoleCnost promovie natocila video pozvanky se slovenskymi sportovci
a herci. Stali se tim totiz vyznamnym mediadlnim partnerem této sportovni akce a nové
logo se tak mohlo dostat do povédomi vSech, ktefi shlédli tyto upoutavky na internetu
nebo v televizi, pfipadné vidéli billboardy ve meésté¢ Bratislava a okoli. Spole¢nost
promovie povazuje tuto spolupraci za vydarenou také proto, ze ziskala cenné zkusenosti
a jeSte cennéj§i kontakty mezi vyznamnymi slovenskymi sportovci, se kterymi

by v budoucnu mohla chtit spolupracovat.

. @) e tentot 1 222016 24t

&7 organizétor

Exhibicia v plaz
4.jan 2016 EUROVEA B

o - B B
Prid’ povzbudit’ znamych Sportovcov a osobnosti!

viac info: .5k @ www.
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Obr. 30: Nahled propagacniho materidlu na exhibici v plazovém tenisu. (Zdroj: Interni dokumentace
spole¢nosti Amuzo s.1.0.)
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Dal§im znacnym plus je jisté to, ze spoleCnost jiz vyuzila své nové logo do uvodni
grafiky, kterou umistuje pred kazdy svij dokumentarni projekt, coz lidem okamzité
sdéli, kdo je za témito poCiny. Jiz se diky tomu dokonce ozvaly dva subjekty, které
vidély naptiklad dokument o stolnim fotbale, kde prav€é pomoci této uvodni grafiky
s logem zjistili, kdo to produkoval a sjednali si schizku, se zajmem 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 predchozich ptikladech, investice do jednotného vizualniho image, jak
u zacinajici spolecnosti jako je ta nase, tak u jiz zab&éhnuté organizace, se muze vyplatit
ve velkém stylu. Zakaznici jsou pfitdhnuti k zadkladnim hodnotam, které spole¢nost
slibuje prostfednictvim nové, smysluplné a atraktivni znacky. Zameéstnanci, investofi
1 zékaznici si mohou kone¢né spojit slib spolecnosti s konkrétnim grafickym prvkem
a riziko zamény s jinou znackou miize byt minimalizovano. Muze to mit tedy v ramci
povédomi o znacce znacné pozitivni dopad na loajalitu, a to nejen zakazniki. A zde
ptichazeji v avahu 1 realné piinosy v oblasti ekonomiky podniku. Naklady na sestaveni
celého design manuélu se mohou ve formé novych pracovnich pfilezitosti vratit velmi
rychle. Vzdycky bude samoziejmé& zalezet na kvalit€¢ odvedené prace, a proto se neda
jednoznacné urcit, kolik soucasnych zakaznika to spolecnosti udrzi nebo kolik novych
to prinese. Konkrétni hodnoty ukaze az del§i doba po zavedeni jednotné vizualni

prezentace.

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

za necelé dva pracovni projekty (v tomto pfipadé za necelé dva mésice prace).
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A samoziejmé& vypracovani téchto dé€l znamend opét umisténi firemniho loga

a potencialn€ i op€tovny pfiliv novych zajemct o spolupraci.

Kdyby spolecnost takto uspésné pokracovala v prilakavani klientt, kazdy novy projekt
by ji mohl pfinést pfinejmensim jeden dalsi. Z internich dokumenti se mi podafilo
odhadnout pramér honorafe za kazdy novy projekt na ¢astku 1530,00 €. To znamena,
Ze pii trvani vypracovani jednoho projektu v obdobi zhruba jednoho mésice, se za rok
podari spoleCnosti jen diky atraktivnimu firemnimu vizualnimu stylu ziskat
az 18360,00 €. Samoziejme za idealnich podminek. OvSem je dulezité zminit také to,
ze hovofime pouze o novych zakaznicich, ktefi neméli se spole¢nosti promovie
ptedchozi zkuSenosti. Proto ji 1 dalsi trzby mohou zajistit stavajici a byvali klienti,
ve kterych novy vizualni vzhled umocnil pozitivni pocit o profesionalité spoleCnosti

a tfeba si ji tak pti dalsi pfilezitosti zvoli jako svého partnera znovu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo sestaveni navrhu na novy design manual pro zac¢inajici spolecnost
promovie, jelikoz by to v dneSni dobé melo byt brano jako neodmyslitelnd soucast

marketingové komunikace.

Pro dosazeni cile jsem vyuzila teoretickych poznatkii 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
spoleCnosti promovie, ktery byl vzdy ochoten mi vénovat svij Cas a velmi trpéliveé
se mnou absolvoval veskeré domluvené schiizky. M¢éla jsem pfistup k témer veskeré
interni dokumentaci a co vic, mohla jsem byt soucasti n€kolika pracovnich projektt,
coz mi umoznilo udélat si vlastni pfedstavu o charakteru této spolecnosti. Poté se mi

také o dost snadnéji délal obrazek i o konkurencnich spolecnostech a jejich vystupovani.

Do navrhové faze jsem si pripravila deset navrhi na nové korporatni logo, ze kterych
si spolecnost vybrala Ctyfi pro dalsi zpracovani. Ve finale se nakonec rozhodla pro
kombinaci svého puvodniho loga s jednim novym a dala tak zaklad pro novou vizualni
identitu. Konecnému logu byla vytvorena jeho cernobila dvojcata (pozitivni
1 negativni), doSlo k jeho definici pomoci ¢tvercové sité, urcila jsem priklady jeho
zakazanych variaci a deformace, a posléze bylo aplikovano na momentalné
nejdulezitéjsi firemni tiskoviny, a to vizitky, hlavickovy papir, obalky, plus navic
na reklamni predmét ve formeé pamétového klice USB, propisovacich per, stolnich
kalendaii a bavinénych tasek. K tomu vSemu pfipadla definice firemni barevnosti a

zvoleni jednotné typografie a to jak primarni, tak sekundarni.

Do této prace jsem $la s velkym odhodlanim zarocit své poznatky a dovednosti z oblasti
grafického designu. Odchazim z ni s velkym odhodlanim setrvat u uceni se novych véci,
protoze jsem pfisla na vSechny své nedostatky a mezery, kterych je nepieberné
mnozstvi. Mnohokrat jsem si pfi psani této bakalarské prace fekla, jak moc zboziiuju

sféru designu a stejné tak jsem si mnohokrat fekla, jak moc mi leze na nervy. Nastésti
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mi tento sekundarni 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.

Vérim, 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 — predstava, ze vénuji devét mesicti svého zivota néCemu,

co ma vyznam a praktické vyuziti.
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Priloha 1: Dotaznik — nadzor verejnosti na loga konkurenc¢nich spolecnosti a
puvodni logo spolecnosti promovie

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

s jakym na vas konkrétni loga pusobi.




Priloha 2: Online dotaznik — ndzor verejnosti 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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