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Corporate Identity jako prostredek pro dosaZeni
Corporate Image

Corporate identity as a means to achieve the Corporate
Image

Souhrn

Pojem corporate image se ¢im dal vice stava soucdsti manazerského rozhodovani,
marketingovych a komunikacnich plant. Vytvafeni pozitivni image znacky, firmy,
konkrétnitho produktu je v dobé velké konkurence a nasycenosti trhu zdkladnim
pfedpokladem dspéchu a zachovani dlouhodobé firemni prosperity.

Price se zabyva vymezenim zdkladni teorie vztahujici se k pojmim corporate
identity a corporate image. Dadle charakterizuje metody uZivané pii tvorbé corporate
identity a to v€etné popisu vychodisek z riznych védnich oborl jako jsou psychologie, ¢i
grafologie. Pro ovéfovani praktické ¢ésti této diplomové price je dilezity oddil vénovany
metodice analyzy image. V danych souvislostech je také popsdn pojem corporate
rebranding a jeho slozky.

Prace také popisuje nejpouzivangj$i softwarové ndstroje pro tvorbu corporate
design. Prakticka Cast je zaméfena na aplikaci popsanych zasad a pravidel corporate design
na konkrétnim piiklad€. Ovétena je také corporate image s vyuZzitim dotaznikové metody.

Tato analyza je také vyuzita jako zpétnd vazba pro tvorbu konkrétni webové prezentace.

Klicova slova: firemni image, firemni identita, firemni design, firemni komunikace,

firemni kultura, produkt, webdesign, logo, firemni symbol, slogan

Summary

The concept of corporate image is increasingly becoming a part of managerial

decision making, marketing and communication plans. Creating a positive brand image,



company specific product in a time of great competition and market saturation essential for
success and maintaining long-term business prosperity.

In the first part, this work deals with the basic theories related to the concepts
of corporate identity and corporate image. Also it characterizes methods used in creating
corporate identity and background including a description of various disciplines such
as psychology and graphology. For practical verification of this thesis is an important
section devoted to the analysis of the image. In this context, it also describes the concept
of corporate rebranding and its components.

Description of the most widely used tools for the creation of corporate design
is following. The practical part focuses on the application of principles and rules of
corporate design for a specific example. After creating the design elements of the company

it is verified by analysis of corporate image.

Keywords: corporate image, corporate identity, corporate design, corporate

communication, corporate culture, product, web design, logo, corporate symbol, slogan
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2 Uvod

V souCasné dobé jsou lidé vystavovdani nepfebernému mnoZstvi informaci,
zrakovych i sluchovych vjemi. Vzhledem k takovému objemu, tyto vjemy mohou splyvat,
kolidovat, pisobit ruSivé nebo naopak ldkavé az piivétivé. V zdjmu firem je plsobit tim
spravnym a chténym dojmem na zdkaznika. A to, jak je firma vnimdna je jejim obrazem,

tedy image.

Pojem corporate image se ¢im dal vice stava soucdsti manazerského rozhodovani,
marketingovych a komunikaénich plant. Vytvafeni pozitivni image znacky, firmy,
konkrétnitho produktu je v dobé velké konkurence a nasycenosti trhu zdkladnim
pfedpokladem uspéchu a zachovani dlouhodobé firemni prosperity. Budovéni pozitivni
image je strategickym cilem fady firem a organizaci. Snad kazdd firma, at’ uZ je to
nadndrodni koncern nebo jen samostatny Zivnostnik, by méla mit ve svych komunika¢nich
plénech zahrnuty kroky, které maji vést k posilovani jeji image. Do podvédomi vétSiny
fidicich pracovnikll se pomalu dostdvaji i ostatni soucdsti dané problematiky, pfedevS§im
pojmy corporate identity a corporate design. AvSak dané vyrazy nebyvaji v praxi

pouzivéany zcela pfesné a velmi €asto byvaji mezi sebou zaménovany.

Tato prace se tedy zabyvd jednotlivymi pojmy souvisejicimi s corporate image
a corporate identity. Snazi se zmapovat danou problematiku a popsat co jsou to pojmy
corporate image a identity, jaky je mezi témito dvéma pojmy vztah a co vSechno s nimi

souvisi.

Zaroven s danou problematikou zkoumanou z hlediska marketingovych teorii
jetento text zaméfen 1 na vlastni technickou cast tvorby corporate identity.
Ta je zajisStovana profesiondlnimi softwarovymi ndstroji se zaméfenim na grafiku a na

dalsi aspekty jako je naptiklad webdesign.

-10 -



3 Cil prace a metodika

Prace se zabyvd problematikou corporate identity a corporate image. Hlavni cile

diplomové prace jsou:

Vymezeni zdkladni teorie vztahujici se k pojmim corporate identity a corporate
image

Charakteristika metod uZivanych pii tvorbé corporate identity

Vymezeni pojmu corporate rebranding

Popis nejpouzivangjsich néstrojui pro tvorbu corporate design

Aplikace popsanych zédsad a pravidel corporate design na konkrétnim piikladé

Ov¢éfteni problematiky corporate image s vyuZitim vybrané metody

Pottebné podklady o problematice corporate identity a corporate image budou
shromdzdény vyhleddnim informaci v odborné literatute a prostiednictvim Internetu.
Ziskané poznatky budou analyzovidny a sepsiny do logicky setfidénych kapitol

a podkapitol.

Vivodu priace budou definovany jednotlivé pojmy tykajici se problematiky
corporate image a corporate identity. Nasledné bude urCena provazanost a vztahy mezi

nimi. V této ¢4asti bude kritce zminéna i historie vizudlni identity.

Po vymezeni konkrétnich pojml bude nésledovat popis principii samotné tvorby,
ataké dprav corporate identity. V této ¢asti budou déle popsany i poznatky z rGznych
védnich obort, jako jsou psychologie, ¢i grafologie. Jeden oddil bude néasledné€ vénovéan

pouZivanym metoddm analyzy corporate image.

Déle budou vymezeny pojem corporate rebranding, a to predevSim s ndvaznosti na
znalosti o tvorb& corporate identity. Popsany budou hlavni rozdily mezi tvorbou identity

nové a mezi Upravou identity jiZ zavedené znacky.

Poté budou predstaveny konkrétni softwarové néstroje pro tvorbu corporate design.
Ty budou pro piehlednost setfidény do kategorii, dle jejich tcelu a moZnostem editace

ruznych prvkil firemniho designu.
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Nésledné se prace zaméii na vyuZiti popsané teorie formou komplexni praktické
ukdzky. V této Casti budou vyuzity predevSim vlastni zkuSenosti autora v tomto oboru.
Veskery obrazovy materidl v praktické C¢asti bude tvofen autorem pomoci ndstrojil

uvedenych v prislusné ¢asti prace.

Vzhledem k faktu, Ze corporate design ma na corporate image nejveétsi vliv, bude
praktickd tvorba zaméfena prevazné na tématiku okolo corporate design. Poznatky o tomto
pojmu nabyté z vySe uvedenych okruhii budou aplikovédny na konkrétni piipad a budou tak

demonstrovat provdzanost popisovanych teorii.

Ovétovani bude provedeno jednou z vhodnych metod analyzy corporate image,
atospomoci formulafe umisténého na internetu. Respondenti budou osloveni

prostifednictvim e-mailu a socidlnich siti.

Vysledek praktické casti bude poté zhodnocen jednou z analytickych metod
popsanych v piisluSném oddile prace. Timto by mél byt prokdzan prakticky vyznam
teoretickych poznatkll o corporate design. Na zdklad¢ této analyzy budou také piipadné

zménény nékteré designové prvky vytvorené v praktickém piikladé.

-12 -



4 Literarni reSerse

Pred samotnym popisem teorii zabyvajicich se corporate image a corporate identity
je vhodné uvést, k jakému okruhu znalosti tyto pojmy patii. Konkrétné¢ se jednd
o problematiku public relations, kterd patfi mezi ndstroje marketingového respektive
komunika¢niho mixu.

Oznaceni public relations (Casto uvddéné pod zkratkou PR [Cteno pi ér]) pochazi

413
1

zangliCtiny a volné jej lze prelozit jako ,,vztahy s vefejnosti“. Jsou to techniky a ndstroje,
pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrZzuje vztahy se svym okolim
a s vefejnosti, nahliZi na jeji postoje a snaZi se je ovliviiovat. Jednd se o dlouhodobou
cilevédomou ¢innost, kterd by méla mimo jiné zajiStovat poskytovani informaci vetejnosti
a zdroveil ziskdvani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti. DlleZitym aspektem

PR je obousmérnost komunikace, kterou zajistuji (napiiklad na rozdil od reklamy).

PR jsou duleZitou slozkou socidlni komunikace a kontroly.
4.1 Historie

Public relations vznikly teoreticky se vznikem lidské spolecnosti, ve vétSim méfitku
se ale projevily aZz po druhé svétové véilce v USA v reakci na hlad vefejnosti

po informacich, zejména z oblasti politiky, a také v reakci na rozvoj médii.

Vztahy s verejnosti lze zaznamenat uz v davné historii. V. Mezopotdmii, Asyrii,
Persii a Egypté, stejné jako v antickém Recku a Rimé se pouZivalo piesvédéovani
k formovéani vetejného minéni ve prospéch vladci. Nemusime jit tak hluboko do dé&jepisu,
abychom zjistili, Ze uz v r. 1809 pfijalo britské ministerstvo financi roli tiskového
mluvcéiho v zahrani¢ni politice. V r. 1912 ministr financi Lloyd George vytvoftil skupinu
lidi, ktef{ méli za dkol vysvétlovat zaméstnavatelim a délnikiim v rGznych ¢dstech zemé
zavedeni nového ndrodniho pojiSténi. Ale faktickym dnem vzniku PR bylo vydani knihy
Crystalizing Public Opinion (Utvafeni vetfejného minéni) Edwarda L. Bernayse v r. 1923
a predevS§im jeho knihy Propaganda (1928). Byly to prvni ucebnice popisujici vztahy
s vefejnosti, neboli v terminologii t€ doby, propagandu. Byl to pravé E. L. Bernays, kdo
dal ovliviiovani minéni - vytvafeni souhlasu mezi obCany kratce po 1. svétové valce jeho
soucasny ndzev - public relations. Bernays, jak sdm prohlésil, tak ucinil proto,
Ze propaganda predstavuje vyznamny zplsob fizeni moderni spolecnosti, ale sim termin

je pro vefejnost nepfijatelny, a to proto, jak byla propaganda uzita béhem marketingu
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L. svétové vilky. Novy ndzev mél predstavovat i novy zacatek koncepcniho ovliviiovani
minéni. Termin propaganda byl v Evropé b&Zné uZivdn aZ do konce II. svétové valky.
Terminologii public relations si pozdéji osvojila zejména soukromd, ekonomickd sféra
odkud se pozvolna pfenesla i do politiky. V r. 1948 byl v Londyné zaloZen Institut vztaht
s vefejnosti (IPR). Od r. 1951 se tvofily ndrodni instituty nebo asociace PR, coZz
vyvrcholilo v r. 1955 vytvofenim Mezindrodni asociace public relations (IPRA), kterd ma
v soudasné dobé pies tisic ¢lentl ve vice neZ Sedesati zemich svéta. V Ceskoslovensku byl
termin public relations az do pocatku devadesatych let 20. stoleti téméf neznamy. Jeho
definici a praxi zejména v devadesatych letech zcela ovladdla soukromd agenturni sféra.
Akademické prostiedi vysokych $kol a univerzit se problematice vztahl s vefejnosti, PR,
zaCalo vénovat az v prvnim desetileti 21. stoleti, kdy 1 vétSina vzdélavacich instituci
zalozila vlastni vyukové programy v oboru public relations. Public relations piedstavuje
dle E.L. Bernayse, jenZ je povazovén za otce zakladatele oboru, aplikovanou socidlni védu,
kterd vychdzi zejména ze sociologie a psychologie, stejn¢ jako i1 dalSich spolecenskych

veéd.

4.2 VyuZiti a cile

Pro PR je nejdileZzitéj$i udrzet a zlepSovat dobrou image organizace. Public
relations se vyuZzivaji napiiklad v téchto ptipadech:

Sdélovani informaci potencidlnim zdkaznikim ve snaze podpofit prodej, udrzet
nebo zlepSit reputaci. Ziskdvanim zpétné vazby od zdkaznikli nédsledné upravuji

svoje metody a techniky prodeje a komunikace.

ReSeni nepiiznivych vlivii — odvracenim tutok@l na podnik (napiiklad oderiujici
¢lanky, nepravdiva prohladSeni, zkreslené statistiky)

U zaméstnanc se snazi o zlepSeni informovanosti a zvySeni motivace (firma
funguje dobfe — spokojeni zaméstnanci pracuji 1épe).

Vyuziti PR jako néstroje presvédCovani orgdni stitni sprdvy ve snaze ovlivnit
vytvafeni a piijimani zdkond.

Zatimco reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej urcitého produktu nebo

sluzby, PR se sousttedi na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a komunikace s cilovymi

skupinami. Reklama i PR ptisobi na Sirokou vefejnost, ale reklama pro svou komunikaci

-14 -



s vefejnosti vyuzivd zdsadné¢ masovych médii (televize, tisk, rozhlas, internet, venkovni

reklama), zatimco PR komunikuje i jinymi prosttedky.

10.

11.

12.

PR vyuZivaji zejména tyto néstroje:
Firemni identita

Media Relations tzv. komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové konference,

publicita

Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

Investor relations — vztahy k akciondiim, investoriim
Community relations — komunikace s blizkym okolim

Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci
Minority relations — vztahy s menSinovymi skupinami

Verejné akce (events) — firemni vecirky, akce pro zdkazniky nebo obchodni

partnery, kulturni akce, sportovni akce
Publikace — zaméstnanecké Casopisy, zakaznické Casopisy, vyrocni zpravy
Lobbovani

Corporate Social Responsibility (CSR) tzv. Aktivity socidlni odpovédnosti —
socidlni odpovédnost firem smérem k okrajovym a slabSim sféram spoleCnosti,

budovani a posilovani vztahti s komunitami
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5 Charakteristika corporate identity a corporate

image

Definic pojmi corporate identity a corporate image je velmi mnoho. Mén¢ Casto
jsou definovany a analyzovany vztahy mezi témito dvéma pojmy. Vyraz corporate identity,
¢i Cesky vyraz firemni identita nebyvd v praxi pouZivin zcela pfesné, piipadné byva
zaménovan za jiné pojmy, predev§im za corporate image (firemni image) a corporate

design (firemni design).
5.1 Corporate identity

Identita je dileZitou soucasti firemni strategie a jednoduSe feceno predstavuje
to, jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvkd. Predstavuje néco
jedine¢ného, vyjadieni sama sebe, svého charakteru a md vlastni specifické vlastnosti.
Corporate identity zahrnuje historii, filosofii, vizi firmy i lidi patfici k firmé a jejich etické
hodnoty. Podstata tkvi v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou néstroji, které onu

ucelenost vytvari.

Existuje fada definic corporate identity. Dle Bedrnové a Nového je Corporate
identity cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovéani a vnéjsi
prezentace konkrétniho podniku v trznim prosttedi. Mezi jeji elementy patii podnikova

komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Firemni identita vytvéaii také

obsahové i formdlni hledisko pro vytvireni image.

Hordkova wuvadi, Ze firemni identita je strategicky naplanovand predstava
vychdzejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,chdpanim
sama sebe* a tvoii ji firemni filozofie, kultura, chovani organizace, komunikace a vlastni

produkt.
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Vétsina autord uvadi jako hlavni sloZky corporate identity:

Corporate design (firemni design)
Corporate communication (firemni komunikace)

Corporate culture (firemni kultura)
Nékteti autorfi pridavaji 1 Ctvrtou slozku:
Produkt, ¢i sluzba

Tato prace je v praktické casti zaméfena pfedevSim na corporate design, ale

z vz

v teoretické Casti je tfeba popsat vSechny Ctyii slozky.
5.1.1 Historie vizualni identity

Pfiblizn¢ ptred sedmi tisici lety zacali transylvan$ti hrnéifi vyryvat do svych
vyrobki své osobni znacky. Jestlize hrnCit vyrobil kvalitn€j$i vyrobek nez jiny, jeho
znacka se tim stdvala cennéjsi a také zZadangjSi. Také ndboZenstvi vytvorila nékolik velmi
rozpoznatelnych vizudlnich symbolii, napt.: kiestansky kiiz, Zidovskd Davidova hvézda,
¢i muslimsky plilmésic. Krilové a Slechta ve stfedovéku méli své erby jenz zdobili
obleceni, zbroje, vlajky, Stity, vchody, nddobi a spisy. Symboly vyjadfovaly panské

rodinné linie a piibuznost a také byly vyjadfenim vzpominek na ty, ktefi bojovali v bitvach

dotykajicich se piisluSného rodu.

Ochranné zndmky se staly okolo 15. stoleti symbolem profesiondlni kvalifikace pro
vykonavani konkrétni dovednosti. Napiiklad caduceus (znak dvou hadd okolo kiize)
na vyvésnim Stitu 1ékatfe znamenalo, Ze 1ékaf byl uCeny praktik 1ékafského uméni. B€hem
16. stoleti méla jednoduchd grafika, jako caduceus, takovou socioekonomickou
a politickou véhu, Ze byly zfizeny stitni tfady jejichZ funkci bylo registrovat a chranit

rostouci sbirku zndmek vyuZivanych fadou femeslnych cechii celé Evropé.

Koncept vizualizace ochranné zndmky se masivné rozsitil béhem pramyslové
revoluce. Posun podnikdni ve prospéch nezemédélskych podnikl zpasobil velky rozmach

obchodu a firem. Pouziti loga se stala tradi¢ni soucasti identifikace, a asem se stala nécim



vic nez jen jednoduchym identifikdtorem. Nékterd loga ziskala vétSi hodnotu neZ ostatni

a slouzila spiSe jako majetek neZ symboly.

Loga jsou nyni vizudlni identifikdtory korporaci. Staly se soucésti firemni identity
tim, Ze pii komunikaci sjednocuji zpravy znackou. Vyvoj usel dlouhou cestu, od symbolil
jimiz krdl zapecCetoval dopisy, po zplisob jakym obchodnici podporuji svou
diavéryhodnost, a to at’ uzZ jde o banky nebo prodejce rychlého obcerstveni. Ackoliv pojmy
jako corporate image a corporate identity se do marketingovych slovniki dostaly
ve Ctyficatych letech, béhem nésledujicich dvaceti let se staly neodmyslitelnou soucasti

obchodniho uspéchu.
5.1.2 Corporate design

Corporate design je soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci
uvnitt, ale pfedev§im vné firmy[1]. Mél by obsahovat v§echny vystupy pro spojeni s médii,
grafickym studiem, tiskdrnou atd. Jde o vytvarné, grafické a barevné zpracovani firemniho
stylu, vizudlni prezentaci na vefejnosti, kterd musi byt jednotnd (na prvni pohled patrna

piislusnost k firmé¢) a nezaménitelnd (jednozna¢nd identifikace firmy).

Vse, co se tyce firemniho designu by mélo byt soucdsti design manudlu. Jednd

se predevsim o:

Nézev firmy a forma jeji prezentace

Logo

Znacka pro odliSeni produktu

Pismo a barvy

Propagacni prvky a tiskoviny

Zpusoby tprav interiérii a oznaceni budov
Odévy zaméstnancl

Grafika obalt

Dérkové predméty

Dalsi prvky dle oboru podnikani

- 18 -



Soucasti design manudlu jsou i pravidla kdy a jakym zptisobem jednotlivé grafické
prvky pouzit, a to ptedevSim tak, aby byla zajiSténa jednotnost vizudlnich prvkd. Tato

pravidla jsou obsaZena v grafickém manudlu a jejich soucdsti jsou:

Souhrn grafickych pravidel

Definici layoutu dokumentu

Definici a pravidla vyuZivéni styld pisma
Definici barev a pravidla pro jejich vyuZivani
Logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouZivani

Firemni dokumenty

Corporate design nemusi byt definitivni. Béhem casu se méni spousta faktord
a design by se mél drzet s dobou. M¢nici se faktory mohou byt napiiklad méda, zména
vyznamu symbolll atd. Zména designu vSak nemusi byt nijak radikdlni a mohou byt
zménény pouhé maliCkosti, které spotiebitel ani nezaznamend. Design je pro firmu
dalezitym prvkem na ktery by se méla zaméfit. Atraktivni vizudlni styl a kvalitni design

vyrobku a sluzeb velmi ovliviiuje vinimani kvality a ceny. [1]
5.1.3 Corporate communication

Firemni komunikace pfedstavuje vSechny komunikacni prostfedky, komplex vSech
forem chovéni, jimiZ firma o sobé néco sd€luje, komunikaci s vn&j$Sim i vnitinim
prosttedim. Firemni komunikace je vné&jSim projevem firemni identity a zdkladnim
zdrojem firemni kultury. Jejim prostfednictvim je ovliviiovdn rovnéZ image,

a to zptisobem, jak firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami. [1]

V literatute byvd pod corporate communications zahrnuta piedev§im public
relations (vytvafeni vztahu s vefejnosti), corporate advertising (firemni inzerce) a také
zaujiméni stanovisek firmy, vcetné formy a zplsoby vyjadfovani postojl firmy, ¢i jejich
predstavitel. Dal$i podstatné prvky jsou employee communications (komunikace
se zaméstnanci), kterd se tyka forem vnitinitho systému informovani pracovnikd, investor
relations (vztahy k investortim), kam jsou zahrnuty vyro¢ni a obchodni zpravy, a také

human relations (vztahy s lidmi) — komunikac¢ni formy na trhu prace vné 1 uvnitt firmy.
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Dal$imi prvky mohou byt goverment relations (vztahy se stitni spravou), kde
se urcuje forma a metoda komunikace subjektu se zastupci vlady, statnich organti a ufadu.
S timto prvkem se té€sné poji university relations (vztahy s univerzitami) — komunikace
se sférou Skolstvi, védy a vyzkumu, jeZ nécktefi autofi zahrnuji pravé do goverment

relations.

Cilem corporate communications je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych
skupin tak, aby byly vytvofeny pozitivni postoje k firm¢. Je tfeba, aby se firemni
komunikace stala dileZitou a nedélitelnou soucdsti firemni identity, protoZe bez
odpovidajici komunikace a prezentace strategie a hodnot firmy nelze vytvofit Zadouci

image.

V soucasné dobé¢ se systémy corporate communications potykaji s nékolika trendy.
Do firem pfichdzi riznymi zptsoby desitky zprdv denné. K tomu je vyuZivdno rtiznych
komunikaénich kanali. ReSenim této situace by tak mohlo byt co nejvétsi propojeni viech

téchto zdrojl jednotnym zplisobem se zaméfenim na jednoduchost.
5.1.4 Corporate culture

Pro pojem corporate culture existuje hned nékolik definic, zde jsou uvedeny nékteré

z nich:

G.W. Dyer: Podnikovou kulturu tvoii zejména artefakty, perspektivy, hodnoty
a domnénky, které jsou sdileny ¢leny organizace.

E.H. Scheim: Podnikova kultura je vzorec zédkladnich a rozhodujicich predstav,
které urCitd skupina nalezla ¢i vytvofila, odkryla a rozvinula, v rdmci nichz
se naucila zvladat problémy vné&jsi adaptace a vnitini integrace a které se osvedcily,
Ze jsou chdpany jako vSeobecné platné. Novi Clenové organizace je maji pokud
mozno zvladat, ztotoZnit se s nimi a jednat podle nich.

W. Pattigren: Splnéni dkoll, povinnost a pofddek je moZzné v podniku zajistit
prostfednictvim mixu vlastnich presvédceni, podnikové ideologie, ritudlti a mytu,

které spojime pod etiketu podnikové kultury.
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Mezi hlavni funkce corporate culture patii predev§im redukce konfliktti uvnitt
organizace. Dostate¢n¢ silnd firemni kultura pak podporuje soudrZznost vnimani problémd.
Dale miiZe usnadiiovat koordinaci a zajiStovat shodné vnimédni hodnot mezi zaméstnanci.
Mai také vliv na pracovni mordlku a emociondlni pohodu a v neposledni fadé v ptipadé

silné firemni kultury zajistuje konkurenc¢ni vyhodu.
Jako Ctyfi zdkladni prvky firemn{ kultury jsou dle Vysekalové uvadény:

1. Symboly — jsou to napft. riizné zkratky, slang, zptisob oblékani, symboly postavent,
které jsou zndmé jen ¢lentim této organizace

2. Hrdinové — mohou to byt skutecCni, pfipadné imagindrni lidé, ktefi slouzi jako
model idedlniho chovani a jako nositelé tradice, jako vzor idedlniho zaméstnance
¢i manazZera

3. Ritualy — do této kategorie patii rizné spoleCensky nezbytné Cinnosti a projevy.
Jsou to neformdlni aktivity (oslavy), formdlni schlze, psani zprdv, planovéni,
informacni a kontrolni systémy

4. Hodnoty — predstavuji nejhlubsi droven kultury. Jde o obecné védomi toho, co je
dobré a co Spatné, hodnotné, ¢i nehodnotné. Hodnoty se promitaji do pracovni
mordlky, soundleZitosti pracovnikli s firmou i do celkové orientace firmy. M¢ly

by byt sdileny vSemi pracovniky, nebo alespon t€mi, ktefi jsou ve vedouci pozici.

Jednou z nejcastéji uvadénych rozdé€leni firemni kultury je typologie zaloZena
na vnéjSich determinantech, jimiZ jsou mira rizikovosti predmétu podnikdni a rychlost

zpétné vazby trhu.
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Tabulka 1 -Typologie zaloZena na vnéjSich determinantech

£ g
> 2
ﬁ Kultura ostrych hochti | Kultura pratelskych experimenti
>
“©
c
)
o
N
%)
o
=
Q © ” " o
EI>:‘ © Kultura jizdy na jistotu Kultura maslicek
S
velka mala
Mira rizikovosti podnikani a mira
konkurence

Kultura ostrych hochii — v§e nebo nic. Hodnoceni je ur¢ovdno podle posledniho
vykonu a chyby se nepromijeji. Emoce jsou minimalizovany.

Kultura pratelskych experimentii — diiraz je kladen pfedev§im na tymovou préci
a vzajemnou komunikaci. Ndpady se ceni, vznikd divéra a otevienost mezi
spolupracovniky.

Kultura jizdy na jistotu — daraz je kladen na bezchybnost a pfesné¢ dany postup.
Je tieba predvidat rizika.

Kultura maslicek — vznikd v prostfedi s malou konkurenci. Duraz kladen

na peclivost a pfesnost. Formélni nileZitosti maji prednost pfed obsahem.

5.1.5 Produkt v ramci corporate identity

-----

smyslu, tedy vSe, co slouzi k uspokojovani potieb koncového uzivatele. Z tohoto hlediska

Ize produkt rozd€lit na tfi vrstvy: vnitini — tzv. jadro produktu, sttedni — skute¢ny vyrobek,

¢i sluzba vcetn€ napt.: obalu a kvality, a vn&jS$i — rozSiteny o servis, zaruky atd. V tomto

sméru je produkt chdpan jako podstata existence celé firmy, bez které by ostatni prvky

identity nemohly byt uc¢inné. Produkt je jaddrem obchodni €innosti organizace a ovliviiuje

1 ostatni slozky marketingového mixu.
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Ke klasifikaci produktu lze pouZit rozdé€leni na zdklad¢ spottebitelského chovéni

podle Schoella a Guiltinana. Ti rozeznavaji 4 zakladni typy spottebnich produktt:

produkty denni potfeby — levné vyrobky, které spotiebitelé kupuji casto, ale
s minimalnim udsilim, bez aktivniho vyhleddvani. Zakaznici je koupi v nejbliz§im
obchodé¢ (napt. Zvykacky, mydlo)

produkty dlouhodobé spotfeby — zdkaznici vénuji Cas a usili srovnavani ceny
a kvality, protoZe podstupuji vétsi riziko pfi ndkupu (napf. lednicka, nabytek, auto)
specidlni produkty — jde o vyrobky, které spotiebitelé vyhledavaji z divodli znacky
nebo stylu. Jsou ochotni kvili nim stravit delsi ¢as hleddnim nebo cestou k prodejci
(napf.: luxusni zboZzi)

nevyhleddvané a nezndmé produkty — vyrobky, o nichZ potencialni zdkaznici nevi,
7Ze existuji nebo Ze by je chtéli koupit (napt. Zivotni pojisténi), mlze jit i o Gplné

nové vyrobky

Pro budovani a ovliviiovani firemni identity jsou dileZité také emociondlni

vlastnosti produktu jako je:

Celkovy prozitek z toho, Ze vlastnime a pouzivdme

Osobni identifikace s produktem, personifikace

Uspokojeni individudlniho vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti produktu
Vliv produktu na prestiZ a sebeuspokojeni

Produkt jako symbol umoznujici sebevyjadieni, stylizaci Clovéka [1]

5.2 Corporate image

Stejné jako v piipadech vySe uvedenych slozek Corporate identity i Corporate
image ma mnoho definic, liSici se autor od autora. V nésledujicich odstavcich je uvedeno

nékolik z nich:

Firemni image je vnimani véfitelli, jakym zplisobem firma prezentuje sama sebe.

Je to vysledek interakce vSech zkuSenosti, divéry, pocitl, znalosti a dojmu véfiteli
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ofirm¢. Je to subjektivni a multidimenziondlni dojem o firm¢. Firemni image
je ovliviiovana tadou faktord, pficemz firemni identita a komunikace jsou pouze dva

z mnoha. [2]

Firemni image za¢ind s vnimdnim vefejnosti. Toto vnimadni nemusi vZdy zcela
pfesné odrazet skute¢ny firemni profil. Image reklama je zédkladnim stavebnim prvkem pro
budovani firemni image. Aby byla efektivni, musi byt zacilend, kreativni a konzistentni.

(3]

Gregory spojuje firemni identitu zejména s ndzvem a logem firmy, s aplikaci
firemni identity na vizudlnich elementech — vizitkdch, POP materidlech, firemnich

materidlech a v reklamé. [3]

Kohout uvadi, Ze pro vytvofeni pozitivni image je potieba:

kvalita produktu,
Servis,

cena,

1ovace,

péce o z4jmy stakeholders (spolecenskd odpoveédnost firem). [4]

L Etang vychdzi pfi definici image z firemni povésti a divéry, argumentuje vliv
ndstrojii public relations na tvorbu reputace a image a zdUraziiuje vliv osobni image
na firemni image. Uvadi, Ze vzdy existuje fada obrazili, ne pouze jedna image a Ze image
prispivd k rozvoji obecnych soudu tykajicich se povésti organizace. Ddva do souvislosti

image a fizeni dojmu, kterd image posiluje. [5]

Firemni image muaZe byt definovdna jako postoj Clenii cilové skupiny k firmé.
Image a postoj jsou dvé strany téZe mince. Koncept image je popisovan charakteristikami

objektu, stejné jako firma, zatimco postoj je popisovan charakteristikami osoby.

Image a postoj jsou tvofeny tfemi dimenzemi:

1. divéra, jako kognitivni dimenze postoje (lidé mohou mit ur¢itou divéru k firme,

napiiklad proto, Ze vyrdbi vysoce kvalitni vyrobky)

-4 -



2. emociondlni citéni, jako citovd dimenze postoje (lidé mohou mit neradi firmu pro
jeji socidlni nebo environmentdlni politiku)
3. zdméry chovani (Clenové cilové skupiny mohou inklinovat k ndkupu vyrobkil

vyrdbénych firmou, nebo k ochoté pracovat ve firmég) [2]

Firemni image neni monolitickd, ale multidimenziondlni. Postoj lidi k firmé

je zaloZen na mnoZstv{ atributi, které tvoii image. Témito atributy mohou byt:

kvalita produktt
zpiisob komunikace
hodnotovy systém
chovani personalu

environmentdlni politika atd.

Evidentng, ne viechny atributy jsou stejné dileZité. Clenové cilové skupiny si tvoif
vlastni potadi atributli firemni image. Tyto atributy nejsou vnimany samy o sob¢ jako
dobré nebo Spatné, ale jako lep$i nebo horsi v ramci benchmarkingu. Firemn{ image miize
byt porovndvana se standardem nebo normou. Aspekty firemni image se liSi v rdmci
ruznych cilovych skupin. Zaméstnanci mohou vnimat firmu jako zdkaznicky
,nhevstiicnou®, prodavajici produkty nizké kvality, zatimco média nebo distributofi mohou

mit zcela odliSné vnimani. [2]

Foret vidi vliv firemni{ identity na image prostfednictvim firemni kultury, akcentuje
vliv néstroji marketingovych komunikaci, zejména public relations, vliv podnikovych
médii (zpravodaje, firemni noviny) a jednotného vizudlniho stylu. Zdlraziuje, Ze image
nevznikd pouze vlastni zkuSenosti s produktem, ale je vyrazn€é ovlivnéna plsobenim
sdélovacich prostiedkd. Image je vysledkem plsobeni marketingovych komunikacnich

ndstroji, firemni kultury a chovani v§ech zaméstnancti firmy. [6]

Identita jako udsili o vnéjsi odliSnost se muZe projevovat v konkrétni podobé
designu, chovani, kultury, komunikace a vlastniho produktu. Image firmy je pak tim, jak
tuto prezentaci vnimd vefejnost, jako predstavu ziskdvd organizace v ocich obchodnich
partnerd a zameéstnancu. Identita je prostiedkem ovliviiovani firemni image, tedy firemni

image je vysledkem plisobeni vSech prvku firemni identity. [7]
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Vztah image a corporate identity je velmi tzky. Corporate image vychdzi piimo
z corporate identity a je ovlivilovadna souborem faktorti, které vychdzeji z firemni strategie.
Autofi, vénujici se problematice image, zdlraznuji vliv corporate identity na image
a shoduji se v ndzoru, Ze corporate identity tvoii vnitini podstatu firmy, zatimco corporate

image je odrazem této podstaty a vyjadfenim jejiho vnéj$itho vnimani u cilovych skupin.

V nékterych piipadech dochdzi i ke splyvani pojmil corporate image a corporate
design. I tyto dva terminy jsou si velmi blizké a corporate design je jednoznaéné

nejviditelnéjsi slozkou corporate identity a potazmo tedy i corporate image.

Firemni identita

Firemni design )«

n

v A

N

Firemni image
Obrazek 1 - Faktory ovliviiujici firemni image [8]
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6 Tvorba corporate identity

Tato ¢4st prace se vénuje principim tvorby corporate identity. Vzhledem k faktu,
Ze se jednd o velmi komplexni proces, do kterého vstupuje fada faktorli a neexistuje
univerzalni ndvod, jsou zde popsdny alespon obecnd vychodiska a postupy. Vzhledem

k praktické Casti se zaméfenim predevSim na corporate design, jsou nejdilezitéjsi ¢asti této

kapitoly pravé principy tvorby designu.
6.1 Tvorba corporate design

Ve vétsiné piipadil jsou jako soucdst firemniho designu zdlrazihovany predevsSim
prvky grafické a vizudlni. OvSem za souldst lze v soucasné dob& povazovat i n€kolik

prvki textovych a to hlavné nazev a slogan.

Zékladnim prvkem pro tvorbu firemniho designu je zfejm& ndzev a logo.

Po vytvoteni téchto dvou zakladnich kament se od né¢j odviji vSechny ostatni prvky.
6.1.1 Nazev firmy

KaZzd4 firma musi mit ze zdkona ndzev. Pod svym ndzvem je zapsdna v obchodnim,
¢i Zivnostenském rejstiiku. Ten je dileZity i z hlediska jeji identifikace, protoZe spottebitel

si firmu podle ndzvu pamatuje.

Nézev by mél byt origindlni a to pfedev§im kvili dvéma aspektim. Jestlize
je pouzit jiz existujici ndzev, miZze to vést k soudni pii, obzvlasté je-li tento ndzev
registrovan jako obchodni znacka. Druhym diivodem je unikdtnost. Nazev by nem¢l byt
zaménitelny s ndzvem jiné firmy, a to hlavné v piipadé¢ podobnosti odvétvi, ve kterém

firma podnika.

Dalsim kritériem by méla byt jednoduchost a libozvucnost ndzvu. Takové slovo

se 1épe a rychleji pamatuje.

Jednou z moZnosti, jak zvolit ndzev, je jeho navizani na Cinnost podnikani, avSak
v tomto ptipadé je tfeba dbat na ptredchozi odstavec, aby nedochédzelo k vytvoreni piilis

krkolomného ndzvu jako je napiiklad Dehtochema. Lze vyuZit i cizich jazyki. Napiiklad
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latina je k tomuto dcelu idedlni, jelikoZ je pro mnoho oblasti univerzdlnim jazykem a tedy
nazev bude moZno vyuZit i pfi vstupu na mezindrodni trh. PouZiti cizich jazykd mlze vSak
skytat i n¢kolik problémi. DilleZité je zminit se o tom, Ze nckterd slova mohou mit
v riznych jazycich rizné vyznamy. Napi. firma ETA vyrdbéjici bilou techniku. Nizev
je poradku, ale ETA je také ndzev teroristické skupiny a tedy miiZe mit problém pfi vstupu

na Baskicky trh.

Problém muZe nastat i v piipad¢ vyslovitelnosti a sklonovatelnosti. V piipadé,
Ze nazev se Spatné vyslovuje, ¢i sklofiuje, mize dochézet i k ptipadiim, kdy si spotiebitel
radéji v obchod€¢ zvoli jiny konkurencni produkt, protoZe si neni jisty spravnou
vyslovnosti. V takovéto situaci Ize mluvit o tom, Ze nézev protifeci své funkci a naopak

odrazuje ptipadné zdkazniky.

V nékterych publikacich autofi odrazuji od pouZivani zkratek jako ndzvu, obzvIlasté
z divodi vyplyvajicich z pfedchozich odstavci. Navic nevypovida-li zkratka nic
o zaméteni firmy, trvd déle, neZ si spotiebitelé spoji ndzev znacky a produkt. Reklamni
kampan se tak mize prodluZovat a nasledné i prodraZit. Toto Ize ¢aste¢né vyiesit vyuZzitim

spravného sloganu.
6.1.2 Slogan

Slogan je projevem unikdtnosti firmy a jako takovy muze firmu prezentovat mnoho
let. Jedna z definic zni: ,,slogan je heslo s reklamnim ndbojem®. [9] Lze fici Ze slogan
je specifickd forma reklamniho sdé€leni, jejiz funkci je zjednoduSené feCeno pfipominat,

nabizet a prodévat.

Stejné jako v piipad¢ ndzvu firmy, by m¢l slogan byt odliSitelny od konkurence. Pti
jeho tvorbé by se mélo dbét na vyvarovani se slov piespiili§ pouZivanych ve sloganech

firem v konkrétnim odvétvi.

Dédle by slogan m¢l mit konkrétni mysSlenku. M¢l by bud pifipominat pouze
konkrétni firmu a opakovanim ji pfipominat, nebo by mél nést argument tak, aby

spotiebitel mél diivod pro zapamatovani sloganu. Slogan by nem¢l mit pouze nic nefikajici
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charakter (napf.: Vsad'te na kvalitu, Jsme tu pro Vais), ale udat diivod pro¢ by si jej mél

zdkaznik v§Simnout (napf.: Bat'a obouva sv¢ét).

Obecné lze fici, Ze dobry slogan by nemél obsahovat zbyte¢na slova, m¢l by mit
rytmus a mé¢l by byt srozumitelny. Mlize byt rymovany, ale jen v piipad¢ Ze je to vhodné
a slouzi to k n¢jakému tucelu. V urcitych ptipadech, je-li to icelem, mlze byt slogan byt

1 Sokujici a obsahovat napf. vulgarismy.
6.1.3 Logo

Logo je jednoznacnou souldsti prezentace kazdé sluzby, kazdé znacCky. Je tieba

rozliSit zdkladni pojmy logo a logotyp.

Logo je graficky symbol, ktery vizudlné identifikuje spolecnost, jednotlivce nebo
udélost. Pokud je tento symbol doplnén textem (ndzvem), jednd se o logotyp. Jestlize

je navic zaregistrovan, jedna se o kombinovanou obchodni znamku.
Aby byl logotyp povazovén za kvalitni je tfeba urcit n€kolik zdkladnich znak:

1. Lze jej pouzit mnoha zpiisoby - Tento znak Ize splnit pfi dodrZovani nasledujicich
technickych kritérii:
v malych velikostech je stale Citelna

a
b. je Citelny a funk¢ni i v Cernobilém provedeni

c. lze jej zobrazovat inverzné
d. jejasny i po nékolikerém kopirovéni a faxovani
1ze jej aplikovat na tiskoviny, reklamni pfedméty, firemni vozy, atd.
f. je mozny tisk na vSech b&Znych tiskovych strojich a neni tfeba specidlnich

barev
g. obsahuje pfiméfeny pocet barev (vétSinou dv€) a Setii rozpocet pii
ofsetovém tisku
2. M4 jasny a zapamatovatelny vzhled — ZnaCka by méla byt rozpoznatelnd
a zapamatovatelnd. Méla by byt vniména jako celek a nikoliv jako skupina detailti.
Pii druhém, ¢i tfetim setkdni s logem by spotiebitel mél urcit kam logo zatadit

pouhym letmym pohledem.
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3. Odpovidd obchodnim zdmériim — Pokud dobfe navrzend znacka neodpovida
konkrétnim obchodnim zdmértim, bude spiSe nefunkcni piitézi.

4. Ma jednoduchy vzhled — Logotyp prezentuje jeden napad, ¢i vyznam. Plati, Ze ¢im
kratsi je text, tim jednodussi je provedeni loga.

5. Nese jedno sdéleni — Vyjadiuje jeden postoj, jednu ideu. Znacka, kterd se snazi
sdelit vicero mySlenek je vétSinou pftili§ sloZit4.

6. Je unikdtni — Logo nemusi byt svétové jedinecné, postacuje origindlnost v dané

oblasti podnikdni.

Pti vytvafeni loga hraji kliCovou roli dva aspekty — tvar a barva. Obecnym
pfedpokladem je, Ze barva je méné dileZitd neZ tvar. PfestoZe tedy barva pomdhd pfii
poznédvani loga, jeho spravnd identifikace na ni nezavisi. Spotfebitelé tak poznaji stejné
snadno loga tisténd v riznych barvich a Cernobile jako loga tiSténd ve spravné barevné

kombinaci.
V soucasné dobé se rozlisuji tfi zdkladni typy logotypti:

Popisné tvary — lze je snadno rozpoznat. Znazoriuji bézné€ pouzivané predmeéty.
Patii k nim 1 geometrické tvary a daji se snadno pojmenovat (pf.: Puma).

Sugestivni — obsahuje vice detaild, je hodné prokreslené, ma Casto vice barev, snazi
se sdélit mnoho informaci (pf.: Mattoni).

Abstraktni — je jednoduché, m4 jasny styl, je pouZitelné, zapamatovatelné, ale nelze

je jednoduse pojmenovat (pf.: Nike).

V roce 2006 probéhla rozsahlé studie zaméfend na to, jak by mélo vypadat moderni
logo. Vysledky studie ukdzaly, Ze existuje souvislost mezi tvarem loga a tim, jak
ho spotiebitelé vnimaji. Bylo dokdzano, Ze nejsndze a nerychleji byla rozpoznavéina loga

abstraktni. Jejich tvary usnadnovaly rekonstrukci loga v mysli testovanych spotiebiteli.

Sugestivni loga maji piili§ mélo referen¢nich bodu, které mizZe respondent ihned
pojmenovat a rozpoznat. Navic jsou ¢asto méné vyraznd, takZe hiife pronikaji do mysli
spotiebitele. Podle modernich teorif jsou loga vnimana jako celek. Cim je logo sloZit&jsi,

tim ho spotfebitel obtiZznéji vnima a hiife si jej pamatuje.
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Obréazek je vnimén jako celek. Pokud neni pfili§ komplikovany, 1€pe se pamatuje.
Abstraktni tvary jsou navic Casto jedinecné a tak zvlastni, Ze si je nelze snadno splést
s jinymi tvary, coZ zvySuje pravdépodobnost spravné identifikace. Sugestivni loga naopak
spotiebitele matou. Abstraktni logo spotfebitel mnohem sndze identifikuje, rychleji
je rozpoznd, a také si je rychleji vybavi, kdyz kolem n¢j prochdzi napft.: na autobusovych

zastavkach nebo billboardech.
6.1.4 Psychologie barev

Ackoliv v predchozich tadcich bylo fe¢eno, Ze barva neni tak dileZitd jako tvar,
tedy alesponi v piipad¢ loga, pfesto se jednd o velmi duleZitou soucdst designu. Volba
spravnych barev je velmi dileZitd pro piipravu propagacnich materidli a muze mit

nezanedbatelny psychologicky vliv na kone¢ného spotiebitele.

Teorii o psychologii barev nelze brat jako ovérenou hypotézu a navic je tfeba dodat,
Ze tato teorie zaleZi na konkrétni kultufe. Pfesto se poznatky z této hypotézy jiz n€kolik let
veelku dspéSné v praxi vyuZzivaji, a to predevSim v zdpadni kultufe, na kterou je zaméfena

a ze které vychazi.

Cervend barva tdajné zvySuje hladinu adrenalinu a krevni tlak. Je povaZovéna
za dramatickou nebo také za barvu vasné. TmavSi odstiny cervené jsou sice
povazovany za zemitéjsi, ale jsou také vyzrélejSi. Hnédavé odstiny jsou asociovany
s podzimem a Znémi

Jako aktivni a energickd barva je uddvdna oranZovd, ale nevyvoldva agresi, jako
barva Cervend. Dle obecného minéni podporuje blaZené pocity a reprezentuje
sluneéni svit, nadSeni a tvofivost. Je také barvou vice neformalni a méné vhodnou
pro barvy reprezentativnich firem. Hodi se pfedev§Sim pro firmy zabyvajici
se gastronomii.

Zluté je vysoce aktivni a dobfe viditelnd barva, spojovdna s pocity $tésti a energii.
Avsak piiliSné vyuZziti Zluté mizZe vést k pfesyceni a ndsledné averzi.

Uklidnujici barvou je tradi¢né zelend barva. Je spojovana s pfirodou a symbolizuje
tak rust, svéZest a nadéji. Narozdil od predeslych barev neni tak aktivni.

Modra symbolizuje otevienost, inteligenci a viru. Fyziologové zjistili, Ze modra

zklidnuje, umi ale také snizovat pocit hladu — pravdépodobné proto, Ze modra barva
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se jako barva jidla vyskytuje jen vyjimecné. Asociace pro tuto barvu jsou
pfedev§im voda a vzduch. Proto ji nej¢astéji vyZivaji vyrobci klimatizaci, prodejci
bazénll a nebo napiiklad letecké spolecnosti.

Z historického hlediska je purpurovd barva asociovdna s krdlovskou hodnosti
amoci. Reprezentuje tak i v souCasné dob& bohatstvi a vystfednost. V piirodé
se vyskytuje u kvétin a drahokami a je tak spojovana s né¢im nevSednim. I pfesto,
anebo prave proto neni pfili§ vyuZivanou barvou.

S bilou barvou je vdzédna predevsim cistota a dokonalost. Asociaci ov§em miiZe byt
1 nemocnice, ¢i sterilita prostiedi. Bild je pouZivana predevs§im firmami prodavajici
Cistici prostredky.

I kdyz je Cerna barva spojovédna s negativnimi jevy, napiiklad se smrti nebo zlem,

je také barvou moci, elegance a sily. ZéleZi na tom jak je pouZivana.

Ackoliv je dobré o psychologii barev védét, hlavnim kritériem pii tvorbé designu
je pouziti takové kombinace barev, které spolu ladi a vytvateji jednotny celek. Je tieba vzit

v potaz ostatni atributy barev a také ucel prezentace.

Pro optimalizaci kombinaci barev lze vychdzet z barevnych schémat. Barevné
schéma je zdkladni vzorec pro vytvafeni harmonickych a plsobivych kombinaci barev.

Zakladem je tzv. barevné kolo (viz obrazek).

Obrazek 2 - Barevné kolo

Existuje Sest klasickych barevnych schémat:

1. Monochromatické barevné schéma je sloZzeno z jedné zdkladni barvy a libovolného
poctu variant s riznou sytosti, ¢i svételnosti.

2. Analogické barevné schéma tvoii barvy, které spolu na barevném kole sousedi.
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Doplnkové barevné schéma je sloZeno z barev umisténych na opacnych strandch
kola. Takovéto kombinace tvoii napiiklad zelend a Cervend, Zlutd a fialovd nebo
oranZovd a modra.

Mékce kontrastni schéma je tvofeno barvou zdkladni a dvéma barvami, jenz
sousedi s doplitkovou barvou. Na piiklad je-li zdkladni barva Cervend, dopliikovou
barvou je zelend. S touto sousedi olivovd a akvamarinova.

U triddy je vybér sousednich barev vedle dopliikovych posunut jest€¢ o jeden dil.
VSechny tfi barvy tak maji stejny odstup. Triddu tvoii napt.: Zlutd, Cervend
a modra.

Princip tetrady je nasledujici. Urci se zdkladni barva a nésledné je vybrdna jedna
ze sousednich. K obéma se pak uré¢i doplitkové barvy. Pt.: Zlutd, oranZova, fialova,

modra.

Dalsi varianty barevnych kombinaci mohou vznikat pfi kombinaci schémat

zékladnich. Vznikaji tak schémata jako jsou: monochromatické s vétSim kontrastem,

analogické upravené nebo monochromatické s mékkym kontrastem. Pro potieby této price

v8ak je vymezeni teorii o barvé dostatecné. [10]

6.1.5 Pismo

Veskeré firemni tiskoviny by mély pouZivat pouze pfedem stanoveny pismovy

standard. Zaméstnanci by tedy v korespondenci neméli pouZivat riznd pisma, ale pouze

takovy typ €1 typy pisma, které jsou uvedeny v designovém manudlu. Pismo je také

dalezité pro piipravu reklamnich prostiedkd.

Pti pouzivani pisma je tfeba mit prehled o pfesnych vyznamech nékterych slov:
Velikost pisma — Typografickd mérnd soustava

I bod = 0,3759 mm (nazyvany téZ typograficky bod ¢i Didotiiv bod,
uzivany v Evropé mimo Anglii a Svycarsko)

12 bodd = 1 cicero = 4,513 mm

I bod (v mémém sytému pica) = 0,351 mm (bod pouZivany

v angloamerickych zemich) 12 bodl = 1 pica = 4,23 mm
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Velikost pisma se uddva v bodech. Pti klasické sazbé mélo pismo jen nékolik

velikosti. Rikalo se jim stupné.
Obraz pisma se pii sazbé€ se d€li na tyto zakladni typy:

normal — pismo stojaté odpovida antikvé
italic — pismo odvozené od zékladniho pisma s kresbou sklonénou doprava (neplést
s kurzivou, kterd se kresbou od zdkladniho pisma 1i$i.)

bold — tu¢né pismo

Mimo toto déleni miZe mit pismo i odvozené fezy, kde u daného typu, nejcastcji

antikvového, se méni duktus (sila tahu) pisma:

velmi slabé pismo (extra-light)
slabé (light)

normalni (book nebo roman)
polotu¢né (medium)

ti1 ¢tvrteéné tucné (semi-bold)
tucné (bold)

velmi tu¢né (extra-bold)

ultra tucné (ultra)

¢erné (black)

Antikva je kniZzni humanistické okrouhlé pismo vzniklé v Itdlii v 15. stol. Jeho
minuskuly vérn€ napodobuji karolinu, majuskuly kapitdlu. Tvary antikvy prevzal knihtisk,
uziva je (pod ndzvem antikva) dodnes. Psand antikva se v novovéku stala vychozim

pismem pfi formovani humanistické polokurzivy a kurzivy.

verzalky (majuskule) — pismena velké abecedy
minusky (minuskule) — pismena malé abecedy
kapitalky (mediuskule) — pismena velké abecedy se stfedni vySkou pisma

na dotaznici
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Pouziti kapitdlek: prvni slovo (prvni slova) ndsledujici po inicidle, podpisy
u ¢lankt,, predmluv ap., jména autorii v bibliografiich, titulky ¢lankti v pravnickych

textech, jména osob a obsazeni v divadelnich hrach, fimské ¢islice oznacujici stoleti

Kurziva oznacuje rizné pisma, jejichZ spole¢nym znakem je tendence psat pismena
jednim tahem a pfizptisobovat jejich tvary spojovani ve slovech. Ve vyvoji latinské
kurzivy ma vyznam prvni latinské pismo minuskulni — mladsi fimska kurziva (3.-7. stol.),
gotickd kurziva — notula (15.-20. stol.) a humanisticka kurziva (od 15. stol.). V novovéku

se kurziva stala zdkladnim druhem psaného pisma.

Pouziti kurzivy: cizi slova a vyrazy, tituly dél, citoslovce, zdiraznéni vyznamu

slova, odkazy na pozndmky a rejstiik, scénické poznamky, notovy zapis.

Italika — tiskové polo-kurzivni humanistické pismo vzniklé na zacatku 16. stol.
v Benatkach. Pfedlohou psand humanisticka polo-kurziva, kterd vznikla v 15. stol. nejspiSe
v papezské kanceldfi. Italika se stala vedle antikvy zdkladnim druhem tiskového

humanistického pisma, uZivaného v riznych modifikacich dodnes. [11]

Ve svété existuje velké mnozstvi pisem, ty ale 1ze rozdélit do n€kolika skupin podle

jejich vzhledu, ktery Casto souvisi se zptsobem jejich pouZivani.

Serifové — Pismena obsahuji tzv. serif (patku), ktery dobfe vede o¢i po tadku, proto
by se tato pisma mély pouZzivat pro rozsdhlejsi texty.

Bezserifové — Tento typ pisma by se nemél pouZivat pro delsi texty, jelikoz delsi
¢teni Cini ndronym. PouZivé se Casto napt. pro nadpisy.

Egyptienka — Jde vlastné o jisty druh serifového pisma. Serify maji podobu
rovnych desek (anglicky: slab). Tento tvar serifil sice nepfispiva k lepsi Citelnosti
textu, ale dokdZe dobfe upoutat pozornost, takZe nachdzi vyuZziti napt. v reklamé.
Skriptové — Tato pisma maji imitovat rusné psany text a to rdznymi néstroji jako
napiiklad pero nebo fix. PouZivdno byva na pozvankach, pozdravech a dalSich
specidlnich textech kratkého charakteru.

Dekorativni — Jak jiZ ndzev napovidd, nejde o pismo primarné uréené pro psani

delsiho textu, ale spiSe pro zdoby, ¢i bannery.
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Lomené — Tato pisma napodobuji vzhled stfedov€kych pisem. Jsou velmi zdobena
a obtizné na ¢teni. Tomu odpovidd i jejich pouZivani, které se omezuje pfedev§im
na napodobovéni sttedovekych textl, kupiikladu pii reklamni kampani nebo jako
dekorace.

Ornamentélni — Zpravidla nejde o pismo jako takové. Jde spiSe o sadu symboll

a grafickych prvku. [12]

Tabulka 2 - Typy pisem s konkrétnimi priklady fonti

Serif (patkové pismo) — font: Times New Roman
Slovo (patkove pismo)

Sans Serif (bezpatkové pismo) — font: Verdana

Slovo

Egyptienka (pismo s pevnou Sitkou) — font: Courier New

Slovo

< L V0 Skriptové pismo — font: Bradley Hand ITC

Dekoraéni pismo — font: Magneto
Slovo P g

Lomené pismo — font: Old English Text MT
Slobo

§=4 + E Ornamentélni pismo — font: Webdings

6.1.6 Firemni symbol

Firemnim symbolem je myslen doplitkovy obrdzek doprovazejici nejriznéjsi
firemni aktivity. Na rozdil od loga, které se miiZe vyuZivat pouze v souladu s firemnim

manudlem, s grafickym symbolem Ize nakladat volnéji.

Muze se jednat o trvalé ¢i docasné grafické dopliiky k firemnimu logu. Symbolem
muze byt vSe od jednoduchého geometrického tvaru po rizné fiktivni personifikace

spojenych s firmou a jejimi aktivitami (napf-: liska Ceskomoravské stavebni spofitelny).
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6.1.7 Webdesign

V sou€asné dobé¢ je dilleZitym prvkem v rdmci corporate design i ndvrh webové
prezentace. Pro firmy podnikajici predev§im pies internet je dokonce, vedle loga, ndzvu

v

firmy a firemnich barev, tim nejdtlezitéjSim prvkem.

Webdesign lze Casteéné chdpat jako uméni a zcasti femeslo svdzané pravidly.
Cilem webdesignu je grafické dilo, které bude na jednu stranu piijemné pusobit
na navstévniky strdnek a bude snadno odliSitelné od konkurence (kreativni Cast
webdesignu) a zdrovenl bude piehledné zobrazovat informace a nendsilné sméfovat
navstévnika k vykondni pozadované akce (logickd €ast webdesignu) napi. objedndvka

sluzby.

Webdesign mé sva pevné dand pravidla, kterd musi webdesignér znat a také své
aktudlni trendy, které musi pravidelné sledovat. Webdesignér netvoii pouze staticky obraz
bez kontextu, ale musi brat ohled na to, aby bylo moZzné nasledn¢ ndvrh bez vétSich

problémi pievést do jazyka HTML a vytvofit z néj dynamické webové stranky.

Webovy design ma zdsadni vyznam pro tspéch ¢i netispéch webové stranky. Pokud
jsou stranky pro navStévnika nepfehledné a neumoZni mu se rychle zorientovat,
pravdépodobné odejde jinam. Pokud je webdesign netiimérny obsahu stranek (napf. prode;j
luxusnitho zboZi na webu se strohym a neatraktivnim webdesignem), mohou
na navstévnika pusobit nedliivéryhodné a odejde ke konkurenci. Design musi odpovidat
zaméteni strdnek, aby na ndvstévnika pusobil pfirozené. Zaroven na sebe ale nesmi

strhnout pozornost na tikor samotného obsahu webu.

Pti tvorbé webdesignu je tfeba zacit s formulaci pozadavkii koncového zakaznika.
Dulezity je pro design webovych stranek zejména zadmér a obsah prezentace, cilova
skupina ndvstévniki stranek, a omezeni dand grafickym manudlem k logu spole¢nosti nebo
projektu. Na zdklad€¢ analyzy poZzadavkl je nejprve vytvofen tzv. wireframe (dratény
model stranek), rozvrzeni prvkl na strance. V této fazi se neuvazuje o barvach, grafice

¢i pouZzitém pismu, ale o funk¢nosti feseni.
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Dalsi fazi tvorby webdesignu je realizace skic - nejcastéji tuzkou na papir. V této
fazi se hledaji optimdlni proporce prvkd na strance, rozmysli se barevnost jednotlivych

element(, je hleddna myslenka ndvrhu.

Vybrané skicy se ptipravi v grafickém editoru jako koncepty. Jsou v nich pouZzity
vzorové texty a vzorové ilustracni obrazky. Typicky ma koncept né€kolik variant, které
se navzdjem 1iSi bud’ barevnosti nebo grafickym ztvarnénim nékterych dil¢ich prvkl
na strdnce. U vétSich projektl je zpracovan jak koncept dvodni strdnky, tak typicky

ikoncept univerzalni podstranky.

Koncepty se na zdkladé¢ ptipominek klienta upravuji az do findlni podoby. Na zavér
se mohou, ale nemusi, doplnit redlné texty a obrazky. Webdesign je pfipraven

k nakédovani do HTML.

Pravidla webdesignu slouzi klientim ale i grafikim v =zdkladni orientaci
v problematice webdesignu. Pravidla se vyvijeji a postupné s piichodem novych
technologii i roz$ifuji. Pravidla webdesignu maji stejnou duleZitost a tedy véha

jednotlivych bodt je srovnatelnd.

Vzhled webu — Webdesign slouZi k prezentaci obsahu. Obsah se tedy nepodfizuje
vzhledu

Pouziti firemnich barev — Vzhled webu musi byt origindlni. Navstévnik webu musi
mit divod si strdnky klienta zapamatovat, pokud jiZ podobny webdesign vid¢l,
Sance na jednoznac¢nou identifikaci a zapamatovéni, jsou mizivé

Stranka by méla umoZnit umisténi libovolného mnozZstvi obsahu pomoci listovani
¢1 natahovani stranky

Velikost webu v pixelech by méla byt ptizplisobena vétsSing uZivatell

Navigace a funkce — UZivateli je tfeba umoZnit, aby se na webu mohl pohybovat
tam i zpét, bez pouZiti scrollovacich prvki internetového prohlizece

Polozky menu, které obsahuji podsekce, museji byt odliSeny od ostatnich polozek
vV menu

Uzivatel by mél v kazdy moment vidét, kde se nachazi

Standardni formy navigace — JestliZze néavStévnik nepochopi systém navigace,

odejde. Toto 1ze hodnotit ze statistik ndvstévnosti jednotlivych stranek webu
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Text na webu musi byt na dostatecné kontrastnim pozadi

Navigacni prvky by méli byt textove nikoli graficky ¢i realizované pomoci Flash
Velikost textu by méla byt modifikovatelna uZivatelem nastavenim velikosti pisma
v internetovém prohlizeci

Odkazy by mély byt shodné v rdmci celého webu

Odkazy by mély byt odliSené od bézného textu, a to nejen barevné

Nadpisy stranek a veSkeré obsahové Casti webu musi byt Citelné pro vyhledédvace,

tedy textove napsané
6.2 Tvorba corporate communication

V ptedchozim textu byl pojem corporate communication vymezen z teoretického

hlediska. Pii tvorbé je z hlediska praktiCnosti dobré rozdélit komunikaci na vnéjSi

(pfedevsim marketingova komunikace) a vnitini (v rdmci firmy).

Driive nez budou popsany vlastni principy vnitini a vnéj$i komunikace je vhodné

definovat komunikaéni proces z obecného hlediska.
6.2.1 Komunikace jako proces

Komunikaci 1ze chdpat jako soubor informaci, komunikac¢nich dovednosti,
komunika¢nich aktivit a komunika¢nich néstroji, které probihaji nejen v podnikovém
prostfedi. Odesilatel komunikace zodpovidd za to, aby mu piijemce rozumél. Proces
komunikace tedy za¢ind u odesilatele, ktery zakdduje sva sdéleni pomoci urcitych néstroji
¢i prostifedkil (napiiklad fe€) a ptedd jej ptijemci. Ten je dekdduje a poskytuje zpétnou
vazbu, ¢imZ se ov¢ii, zda bylo sdéleni spravné pochopeno. Takto to zni velmi jednoduse,
ptesto se v kaZzdodenni praxi objevuje mnozstvi prekdzek. Témi jsou rozdily ve znalostech,
kultufe, statusu, postoje, emoce a nedostatecné komunikacni dovednosti. Rozdily
ve znalostech jsou velmi casté ptfi komunikaci managerti a jejich podfizenych. Plati zde
zasada, Ze Cloveék vice vzdélany v daném tématu se ma v komunikaci ptizptsobit ¢lovéku

vzdélanému méneé.

Podobné je tomu tak i u rozdild v kultufe, zvlasté jde-li o rozdily mezi

spoleCenskymi tfidami. Svad ojedin€ld specifika mad komunikace interkulturni, kterd
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vyZaduje jistou miru spoluprace a ochotu pochopeni druhych. Také status byva piekdzkou
predevSim u Spatnych manazerd, ktefi odmitaji naslouchat druhym. Takovd komunikace
je potom jednosmérnd, tudiz neefektivni. Vliv na komunikaci maji také emoce, postoje
ataké hlavné komunikacni dovednosti, kterymi jsou schopnost komunikovat, uméni
argumentace a naslouchdni. V soucasnosti byva pfi efektivni komunikaci kladen diraz

na jeji uskuteCnovani v atmosféie davery.[13]

Obecné proces komunikace ve zjednoduSené verzi probiha takto:

kédovani dekédovani
|-

Odesilatel ( Filtr ) Prijemce

Zpétna vazba

Obrazek 3 - Zjednodusené schéma procesu komunikace

Rozsitenéjsi model procesu komunikace se opird o sedm zdkladnich prvki, kterymi

jsou:

1. Odesilatel — ma myslenky, zdméry, informace a diivody ke komunikaci

2. Kodovani — prevedeni odesilatelovych mysSlenek do systematického souboru
symbolil

3. Zpréava — vysledek kédovaciho procesu

4. Prostfedek — nositel zpravy

5. Dekoédovani — pifjemce musi zpravu dekodovat, coz predstavuje interpretaci
na zdklad¢€ svych zkuSenosti a referencniho rdmce obsahu zpravy

6. Zpétnd vazba — reakce ptijemce umoZznuje vzajemnou komunikaci

7. Sum — vSechny mozné vlivy ménici zamér zpravy

Dorozumivani mezi lidmi vzdjemné propojuje psychické jevy a procesy ucastnikil
komunikace a umoziuje vzdjemné ovliviiovani lidi. Kazdy ucastnik komunikace miZe mit
odli$nou interpretaci sd€leni, nebot’ je realizuje na zdklad¢€ svych vlastnich zkuSenosti,
motivacniho pozadi a svého osobitého hodnoceni. Lidé ptijimaji rad¢ji takové informace,
které jsou v souladu s jejich ndzory a stanovisky, nebo si je podle svého upravuji, vznika

tim tzv. individudlni hodnotovy filtr. Tyto i s pfedchozimi vlivy na proces komunikace,
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dobry komunikdtor bere v potaz a aby byla komunikace u¢innd, musi respektovat

nasledujici zasady:

sdéleni musi byt pfijemcem viibec vnimano

sdéleni musi byt pfijato jako pozitivni vzhledem k postojim piijemce
pfijemce musi pocitovat piijeti informace jako svij vlastni zdjem
a akceptovat ji

ma-li dojit k jedndni jako ndsledku piijeti informace, musi existovat

odpovidajici motivace ptijemce. [14]
6.2.2 Marketingova komunikace

Propagace nabizenych produktii firmy a marketingova komunikace s nejriznéj$imi
skupinami kli€ovych vefejnosti, vcetné¢ obchodnich partnerii, je nedilnou soucasti
marketingového mixu a plati pro ni také zdkladni principy a zdsady komunikacniho

procesu.

Marketingovd komunikace ma obvykle pét zdkladnich krokl: volba cilového
segmentu, stanoveni poZadované odezvy, volba typu sdé€leni, volba komunika¢niho kanélu

a zpétnd vazba a vyhodnoceni.

Pti volbé cilové verejnosti (segment trhu) je tfeba si vZdy ujasnit co, jak, kdy, kde
a komu ma byt sdéleno. Kazdy odesilatel (inicidtor komunikace) musi mit také
promySleny pozadavky a potieby piijemce sdéleni. Musi také umét na piijemcovy
pozadavky rychle a pruzné reagovat.

Stanoveni poZadované odezvy (napiiklad vzbuzeni pozornosti, podniceni piijemct
k akci) je smyslem vSech komunikacnich snah.

Volba typu sdéleni se da rozc€lenit do tii Casti. Nejprve autor voli obsah sdélent,
tedy zda vyuZzije emociondlni, raciondlni ¢i mordlni argumenty. Dale si promysli
strukturu. V této ¢asti autor voli, jestli budou informace vychédzet z obecnych fakt
a sméfovat ke konkrétni vyzv€ a nebo naopak. Rozhodnuti o doporuceni, které
bude jiZ obsaZeno v informacich nebo bude zaviset pouze na piijemci, jak se ke

sd€leni postavi, je také ulohou volby struktury. V posledni ¢asti autor rozhoduje

o formé¢ sdéleni, zda a jak bude graficky upraveno, apod.
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*  Volbé komunikaéniho kandlu (média) by mé&l management vénovat také nélezitou
pozornost, protoZe piijemce lépe vnimd informaci z divéryhodného zdroje, nez
informace prezentovand napiiklad v bulvarnim platku. Marketingovd komunikace
vyuzivd uceleny soubor ndstrojli, kterym plisobi jak na obchodni partnery, tak
na spotiebitele, zdkazniky a Sirokou vefejnost, tj. komunikaéni mix.

- Zpétnd vazba a vyhodnoceni ucinnosti procesu komunikace jsou dulezité

pfedevsim pro ovéreni ucinnosti komunikace a pfipadné ndvrhy zmén.

Pod pojmem komunika¢ni mix je rozuméno nasazeni rdznych nastroji, jenZ firmy
pouzivaji jako nosi¢e cilenych informaci na trhu. Reklama je casto povaZovéna
za synonymum marketingové komunikace, protoZze je nejviditelnéjSim ndstrojem
komunika¢niho mixu, av§ak komunikacnich ndstroji existuje vice. Ty maji své typické

charakteristiky, vyhody a nevyhody.

Mezi hlavni skupiny ndstrojil patii:

- Propagace — jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a podpory myslenek,
zbozi a sluzeb ur€itym sponzorem. Reklama vyuZziva pfevazné televizi, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, billboardy, apod.

*  Podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje
vyrobki ¢i sluzby. Jednd se zejména o sniZeni cen, poskytovani riznych kupént,
programy pro loajdlni zdkazniky, soutéZe ¢i vzorky zdarma apod.

Public relations — mnozZstvi neplacenych programil, vytvofenych pro zlepsSeni,
udrZzeni nebo ochranu image firmy nebo vyrobku. PR zahrnuje tedy vSechny
¢innosti, jejichZ firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Publicitu
podporuji tiskové konference, diskuse v médiich apod.

Osobni prodej — ustni prezentace pii konverzaci s jednim nebo vice potencidlnimi

zékazniky za ucelem realizace prodeje.

DalSimi néstroji komunika¢niho mixu jsou:

*  Sponzorovéni — jednd se o ¢innost, pii které sponzor poskytuje sluzby, zbozi, fondy

¢i know how a sponzorovany mu pomdhd v dosahovani cili komunikace, jako
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je naptiklad posileni povédomi o znacce, posileni image, znovuziskdni pozice
znacky.

Piimy marketing — tento nastroj je vyznacny osobnim kontaktem se zakazniky, a to
jak formou telemarketingu, pifimych zdsilek na adresita, tak i1 specidlnimi
brozurkami zpracovanymi pro konkrétniho zdkaznika.

Vystavy a veletrhy — jejich existence md vyznam zejména pro produkty
primyslového trhu. UmoZziiuji komunikaci mezi dodavateli, odbé&rateli.

Interaktivni marketing — typickou vlastnosti tohoto komunikacniho néstroje

je vyuzivani novych médii jako je internet. [15]

Ulohou komunikaéntho mixu je tedy ovliviiovani nebo presvédcovani
(potencidlniho) zdkaznika tim, Ze mu sd¢luje informace. Zplsob sd€lovani informaci

z hlediska adresnosti 1ze rozc€lenit do dvou zdkladnich skupin, kterymi jsou:

1. Osobni komunikace — je pfimé, vyuziva zpétnou vazbu, jedna se zejména
0 osobni prodej.
2. Masova komunikace — oslovuje subjekty rychle a s nizkymi ndklady, nema

v8ak vliv na jednotlivce a méteni efektivnosti je celkem obtiZné.
6.2.3 Vnitrofiremni komunikace

Je komunikace lidi, ktefi jsou zapojeni do Cinnosti podniku a nemuseji to byt jen
zameéstnanci, ackoli ti stile tvofi velmi dulezitou ¢ast této oblasti firemni komunikace.

Vnitrofiremni komunikace musi byt obousmérny proces.

Principy a zasady procesu vnitrofiremni komunikace se od obecné teorie nelisi. Jde
zejména o zdsadu porozumeéni sdéleni. Odesilatel (vétSinou pozici nadfizeného) by mél

zvolit vhodné néstroje k pfenosu informace.

Existence jasné vymezenych komunikacnich pravidel, tvorba komunikacnich
kandl (pomoci komunika¢nich prostiedkil) a dostate¢né interpersondlni dovednosti

pracovniki jsou pro tspé$nou firmu nezbytné.
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Vyvoj trendd v soucasné dob¢ sméiuje ke zvySovani tlohy komunikace. Aby mohli
pracovnici d¢lat rychld rozhodnuti, pottebuji rychly piisun informaci bez zbytecnych
zdrzeni. ZvySuji se také naroky na technické prostredky, které slouzi ke komunikaci. Roste
vyznam elektronickych sluzeb, které umoziuji kvalitni propojeni na souCasném a stale vice

globalizovaném trhu.

To se netykd jen velkych spolecnosti ¢i nadndrodnich koncernil, ale i v malych
a sttednich podnicich je nutno kvalitn€ koordinovat v§echny ¢innosti, protoze komunikace,

ktera dobte funguje, je klicem k dosaZeni vysledku. [16]

O zvladnuti komunikace nepochybuje Zadny z piistupii fizeni podniku. Rozdily
panuji pouze v pohledu na dal$i moZné piinosy pro podnik. U klasickych a kvantitativnich
ptistuptl je komunikace ndstrojem ke sdélovani pokynt a je zde prosazovéan styl: piikaz —
kontrola. Zatimco u socidlnich pfistupt je kladen diraz na kontakt s dal$imi pracovniky,
tedy komunikace feS$i problémy. Pii vybéru stylu komunikace se nejspiSe vétSinou

ptikldnime k socidlnim piistuptim. [17]

Dalsi rozdily jsou v tom, do jaké miry md komunikace vliv na motivaci.

Vnitrofiremni komunikaci miva v podniku na starost odd€leni personalniho managementu.
6.2.4 Analyza corporate communication

Cilem firemni komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak,
aby byly vytvoreny pozitivni postoje k firmé, aby se firemni komunikace stala dilezitou
a nedélitelnou soucésti firemni identity, protoZe bez odpovidajici komunikace a prezentace

strategie a hodnot firmy nelze vytvofit Zddouci image.

Proto je dulezitd zpétna vazba, tedy analyza komunikace, jeji plsobeni na
jednotlivé skupiny. Pro analyzu corporate communication jsou vyuZzividny pfedevSim
kvalitativni metody, protoze jejich prostiednictvim lze zjistit a interpretovat motivacni
faktory jedndni vnitfnich i vné&jSich cilovych skupin, pomdhaji ptfi pochopeni hodnot,
vztaht, ndzord, postoji a hodnoceni tirovné komunikace ve vSech rovindch. Pro sbér dat se
vyuzivaji zdkladni metody kvalitativniho vyzkumu, tj. pozorovani, individudlni explorace,

skupinové rozhovory a pii interpretaci poméaha kromé jinych metod také obsahovéa analyza.
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Dtivody pro provadéni analyzy corporate communication a jejimi vystupy jsou

predevSim:

Soulad firemni komunikace s kratkodobou i dlouhodobou strategii firmy.
Shromédzdénim dostupnych informaci je analyzovdna firemni komunikace
a strategie konkurencnich firem.

Nézory a postoje vnitinich 1 vnéjSich cilovych skupin o firm¢ a jejich produktech
(co si mysli zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, konkurence, atd.).

Jaka je pripravenost vSech skupin zaméstnanci na zmény ve firmé (pokud firma
zmeény pfipravuje).

Loajalita zaméstnancti firmy, v ¢em jsou piipadné bariéry, motivujici a stimulaéni
faktory.

Zmény a vyvoj v komunikaci vic¢i zaméstnanciim i vnéjSim cilovym skupindm
a jeji ucinnost, odhaleni slabych mist.

Vztahy v pracovnich tymech, jejich vliv na identifikaci s firmou, s celkovou
firemn{ identitou.

Utinnost dopadu komunikativnich sd&leni prostfednictvim vyuZitych prostiedki
(public relations, reklama, human relations, goverment relations, atd.)

Dalsi dle konkrétniho zadani. [1]

6.3 Tvorba corporate culture

Stejné€ jako je tomu v piipadé€ corporate communication, i v rdmci problematiky

corporate culture 1ze ovliviiujici faktory rozdélit na vnéjsi a vnitini.

Do wvnéjSich patii rozvoj odvétvi, do kterého podnik nalezi a konkurence
v konkrétni oblasti. Lze sem zatadit 1 celkovou politiku stitu, kterd utvaii socidlni situaci,

socialni procesy a pouzivané kulturni vzorce.

Do vnitinich faktorti patii ptfedev§im osobnostni profil fidicich pracovnikii, nebot
v interakcich uvnitf firmy jsou fidici pracovnici nositeli vzorcti chovéani celé firmy. Tato

skutecnost se projevi nejen na klimatu ve firmé, ale i na prostorovém vybaveni, na zptisobu
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komunikace a celkovém chovani mezi zaméstnanci, jakoZ i chovani vici vefejnosti. Ridici
pracovnici tedy urcuji koncepci firmy, organizacni strukturu a procesy, zpusob vytvareni
pracovnich mist, pé¢i o pracovniky. Tady se nejvice promitne kompetentnost manageri

ve firme.
6.3.1 Metody analyzy corporate culture

K hlavni metoddm patii analyza jako vSeobecnd metoda zkoumdni, audit
a diagnostika. Siroce pouZivanym dstrojem diagnostiky je benchmarking, tedy porovndvani
¢innosti firmy s nejlepSimi firmami ve vybraném oboru. Jsou tak identifikovany
potencidlni moZnosti zlepSeni firmy. Po tomto procesu obvykle nasleduje benchlearning,

coz zjednodusSen¢ feceno znamend napodobovéni tspéSného podniku.

Objektivni informace o soucasné firemni kultufe Ize ziskat na zdklad¢ prizkumu.
Hodnoti se, jak zaméstnanci vzdjemné spolupracuji a komunikuji, jak vnimaji souCasnou

situaci v podniku a celkovy rozvoj firmy. Prizkum se zamétuje na tyto oblasti:

. uroven a styl fizeni firmy

. vztah manaZerti k zaméstnancim
. hodnoceni manazert

. persondlni politika firmy

. socidlni politika firmy

. informacni systém podniku

. identifikace zaméstnance s firmou

. spoluprace mezi pracovniky a pracovnimi dtvary spole¢nost

Castym jevem ve firmdch je tzv. stinovd firemni kultura. Zaméstnanci se navenek
tvaii, Ze jsou spokojeni, Ze je vSe v pofddku. Ackoli jsou vSak naoko loajdlni, smysleni
o podniku je uplné jiné. To se nasledné projevuje i v pracovni moralce a efektivnosti prace.

[1]
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6.3.2 Zména corporate culture
Mezi nej€astéjsi ditvody zmény corporate culture patii:

* soucasnd, vzitd kultura neodpovidd zméndm
dochézi k nesouladu mezi vzitou firemni kulturou a novou strategif firmy
podnik prechdzi do nové vyvojové etapy

* dochdzi ke zméné velikosti podniku

* dochdzi ke zméné pfedmétu podnikani
meéni se postaveni firmy na trhu

firma se fizuje

Podstatou kazdé zmény je prejit od vychoziho stavu k cilovému na zdklad€ analyzy.
Firemni kultura zasahuje aZ do elementarnich Céstic firemnich procesi a tizce souvisi
s rozhodovacimi procesy a fizenim. Firemni kultura se miZe stit brzdou nebo naopak
katalyzatorem zmén ve firmé. Styl firemniho fizeni s firemni kulturou jako takovou uzce

souvisi.

Direktivni styl jde ¢asto ruku v ruce se spiSe formdlni firemni kulturou. Tim, Ze
méné¢ zahrnuje do rozhodovani niz§i drovné zaméstnancl, miZe zajistit rychlejsi
implementaci néjaké zmény, pfi¢emz ve vétSiné piipadl je nutno pocitat s neochotou
akceptovat zmény zaméstnanci. Jestlize se tedy voli direktivni styl s védomim
nepruchodnosti ve firm¢, miZe to byt i proto, Ze se s odchodem ¢asti zaméstnancii

v dtsledku zmén piimo pocita.

Liberdlni styl, Casto vlastni firmdm se spiSe horizontdlni strukturou a méné
vyraznou hierarchii, ma oproti direktivnimu vyhodu, Ze mize implementaci zmén zajistit
podporou vétsiho poctu lidi. Vpted se sice postupuje pomaleji, ale zmény jsou akceptovany

vetsim poctem zaméstnanct, tudiZ maji vétsi Sanci, Ze se uchyti nejen formaln¢.

Silnd neformdlni firemni kultura, kterd vytvari silnou identitu firmy, muaze byt
celkové velkym piinosem, ale i problémem v dobé zmén. Nadstandardni kolegidlni vazby
mezi zaméstnanci, které stmelovaly tym a povzbuzovaly ho k velkému pracovnimu

nasazeni v dobé klidu, se v dobé zmén mohou stat prekazkou.
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6.4 Analyza image

Analyza image je sloZity proces a pro spravné provedeni je zapotiebi nejprve zjistit
proménné pusobici na tvorbu image daného objektu, nasledné je popsat a definovat. Poté
je mozné k témto proménnym bliZe pfistoupit a piifadit jim adekvatni metodické postupy.
Analyza image musi vychdzet z charakteristiky image a pro jednotlivé pfipady je nutné
stanovit individudlné konkrétni metody. Image analyza je tvofena tfemi zdkladnimi

komponenty:

a) afektivni (emoc¢ni) komponent — hodnoceni daného objektu na zdkladé pociti,
b) kognitivni (pozndvaci) komponent — subjektivni védéni o daném objektu,
c) konativni (aktivni nebo behaviordlni) komponent — aktivita spojend s danym

objektem.

V konkrétni roviné aplikace je afektivni komponent zaméfen na respondentovo
pocitové hodnoceni, zatimco kognitivni komponent zjistuje osobni zkusSenost, znalosti
a nizory respondenta. Konativni komponent zase postihuje aktivitu a chovéani respondenta

v urcitych lokalitich.

Z jiz diive uvedenych charakteristik image je zfejmé, Ze jeho analyza neni
jednoducha. Neexistuje jedna standardni metoda. Jednotlivé metodické piistupy a postupy
je teba volit individudlné ve vztahu ke konkrétnimu zadani. VétSinou jde o kombinaci
kvalitativnich metod, ale n¢kdy lze pouZit i metody kvantitativni a to v ptipadech, kde l1ze

provést kvantifikaci a statistické vyhodnoceni.

Velké néroky jsou kladeny na formulovéni souboru otdzek, které budou vyuZzivany
v rdmci zvoleného metodického postupu. Zakladni metodou kvalitativni analyzy image
je individualni psychologicka explorace (rozhovor) slouzici v kvalitativnim vyzkumu
k objasnéni motivacnich struktur, k analyze chovéni a umoZziiuje aktivni a spontanni reakce
dotazovaného. Lze vyuzit i skupinové rozhovory, ty v§ak nemohou byt jedinou metodou,

ale soucdasti komplexniho metodického piistupu.

Pro kvalitativni analyzu jsou vyuZivdny riizné modifikace psychologickych metod

a technik, napft. asociacni postupy, projektivni testy, fyziognomické postupy, testy barev
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a tvart, ¢i nékteré Skdlovaci postupy, nejcastéji polaritni profil (sémanticky diferencidl).

[1]
6.4.1 Polaritni profil

Polaritni profil je osvédCenou a €asto pouZivanou metodou. Jde o zjednoduSenou
formu sémantického diferencidlu, coZz je metoda, jejiZ princip spo€ivd v zachyceni
subjektivnich pocitli a domnének respondenta, které jsou dale interpretovany na objektivni
bazi. Polaritni profil se 1iS§i od sémantického diferencidlu predevS§im svoji rychlosti
a menSimi ndklady. Je jim hodnocen zkoumany objekt pomoci riiznych poloZek, pficemz
se vyuziva bipolarni hodnotici stupnice (vétSinou pétistupnovd, jako znamky ve Skole). Na
protilehlych poélech stupnice se nachdzeji jednotlivé polozky tvofené antonymy adjektiv,
ktera vytvareji zdkladni profil, napt. obvykly — vyjimec¢ny, stary — novy, jednotvirny —
pestry. Spontdnni hodnoceni jednotlivych poloZek respondenty je kvantifikovdno
a vysledny primér jednotlivych pédrd je pro lepsi obrazové vyjadieni a srozumitelnost
vertikdln€ propojen. Pfi vyuZivani polaritniho profilu v rdmci kvalitativnitho vyzkumu
je vétSinou stanovena tada protikladnych pojmovych dvojic ve vztahu ke zjiStovanym
komponentiim image. Vybér adjektiv je ddn zejména cilem Setfeni a jsou jimi hodnoceny

vlastnosti zkoumaného jevu.

Vlastnosti je obvykle deset az patnidct a jsou zde uplatnény tfi hlavni skupiny

faktora:

1. faktory hodnotici (dobry — Spatny, kvalitni — nekvalitni, hezky — Skaredy, pohodlny
— nepohodlny),

2. faktory potencni (prostorny — tésny, bezpecny — madlo bezpecny, silny — slaby,
velky — maly),

3. faktory aktivity (rychly — pomaly, ekonomicky — neekonomicky, pohyblivy —
nepohyblivy). [1]

Pro sestaveni a vyhodnoceni konkrétniho sémantického diferencidlu je potiebné:

a) vytvorit skupinu relevantnich dimenzi: ur€eni dimenzi, které 1idé pouzivaji

k popisu sledovaného objektu,
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b) redukce =ziskanych relevantnich dimenzi: konstrukce Skdly tak, aby
jednotlivé vybrané vlastnosti naplitovaly dané faktory,

c) predloZeni polaritniho profilu cilovym skupindm: je mozné oslovit nékolik
cilovych skupin (napf. soucasni a potencidlni zdkaznici, zaméstnanci firmy
apod.),

d) vyhodnoceni vysledkli: vypocitini primérti z odpovédi a jejich grafické
znazornéni. Vyslednd vertikdlni linie pfedstavuje sumarizovany pohled na
image analyzované firmy, pfi sledovani vice cilovych skupin miZeme
vyhodnocovat i rozdil v hodnoceni téchto skupin,

e) provéfeni variaci image: vzhledem k tomu, Ze kazdy profil image
je vysledkem priimérnych hodnot, 1ze doporucit pouZiti statistické odchylky

pro stanoveni rozptylu image. [1]
6.4.2 Projektivni techniky a metody

Zaklad téchto technik je v tom, Ze zadani u zkoumané osoby vyvolava riizné
reakce, mohou se proto projevit i skryté postoje, kterych si ¢lovék nemusi byt védom.
Projektivni psychologické metody a techniky umoziuji pii analyze image zjistit reakce
respondentll v emociondlni roving, jejich motivaci, preference, stereotypy, identifikaci,
sympatie atd. Jejich prostfednictvim lze mnohem hloubéji analyzovat subjektivni obraz
respondenta. Mezi projektivni techniky jsou fazeny napiiklad fyziognomicky test,

tematicko-apercepcCni test a asociativni postupy.

Fyziognomicky test je obrazova technika spocivajici v pfedloZzeni malovanych nebo
fotografovanych obrazku lidi, které predstavuji rizné typy lisici se vékem, urovni vzdélani
a dalsimi charakteristikami. Respondenti si ndsledné vybiraji ze série fotografii ten oblicej,
ktery se podle jejich ndzoru hodi k urcitému vyrobku, znaéce ¢i firm&. Fyziognomickym
testem lze ziskat informace o postojich, motivaci a image. Vybér fotografie a jeho
pfifazeni k ur€itému vyrobku ¢i firm¢ umoznuje vyvodit zavéry o drovni a psychologickém

prozitku respondenta 1 ocelkovém image zkoumaného vyrobku nebo firmy.

Tematicko-apercepcni test je individudlni projektivni test ukazujici nékteré
z dominantnich pudd, emoci, komplexii a konfliktli osobnosti. Vyhodnoceni muze

provadeét pouze specielné vysSkoleny interpret. Test je cenény zejména proto, Ze poukazuje
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na potlacené tendence, které si subjekt nemiiZze nebo nechce pfipustit, jsou pro n¢ho
nevédomé. V oblasti psychologie trhu jsou aplikace testu vyuzivany pro poznani postoju,

predsudkil, motivaci a image. [1]
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7 Rebranding

Rebranding je vytvofeni nového jména, terminu, symbolu, designu nebo jejich
kombinace pro zavedené znaCky se zamérem vytvofeni nové pozice v myslich
zUcastnénych stran a vétiteld. Rebranding by mél, stejné jako v piipad¢ tvorby corporate

identity, byt soucasti celkové strategie znacky pro vyrobek nebo sluzbu.

To mize zahrnovat zmény ohledné znacky, ptredev§im v rdmci corporate design.
Tyto zmény jsou obvykle zaméfeny na repozicovani znaCky nebo spoleCnosti, nékdy
v pokusu se distancovat od nékterych negativnich konotaci ptedchozi znacky, nebo
presunout znacku na jiny trh. Nicmén¢ hlavni diivod pro rebranding je sd¢€lit novou zpravu

koncovym uzivatellim, tedy néco, co se vyvinulo, nebo pfi komunikaci po zméné vedeni

Rebranding mtzZe byt aplikovdn na nové vyrobky, vyspélé vyrobky, nebo dokonce
vyrobky stidle ve vyvoji. Tento proces muZze nastat Umyslné pfes zdmérné zmény
ve strategii nebo dojit neumysln€ z nepldnovanych, naléhavych situaci, jako naptiklad

restrukturalizace, fizi nebo konkurzu.
7.1 Rebranding v ramci firmy

Rebranding se stal né¢im jako médou na pielomu tisicileti, nékteré spoleCnosti
provedly rebranding hned né€kolikrat, napi.: Rebranding Philip Morris na Altria byl

proveden s cilem pomoci spole¢nosti zbavit jeho negativni image.

Existuje 1 n€kolik piikladli nepovedenych rebrandingli. NaSly by se i na ceském
trhu — namétkou Ize uvést nepovedenou snahu zménit image Ceského Telecomu pied
nastupem spolecnosti Telefonica. Jako jeden z nejhorsi rebrandingli v dé€jindch je uvadeén
piiklad britské poStovni sluzby Royal Mail a znacky Post Office na brand Consignia.
Vroce 2001 byl proveden rebranding zaloZeny na slové ,,consign®. Tato zména vSak
spole¢nost uvrhla do takovych problémi, Ze po pouhém roce byl ozndmen ndvrat
k ptivodni znacce. Ndklady na rebranding c¢inily 281 miliont liber (pfes 10 mld. K¢).
Spolecnost se dostala do problému s cashflow a jeji zaméstnanci se vzboufili a odmitli

novy nazev pouzivat.
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Podle Sinclaira podnikédni na celém svété uzndva hodnotu znacky. "Znacka, zda se,
vedle vlastnictvi autorskych prdv, ochrannych znamek, pocitatového software a odborné
know-how, jsou nyni v centru nehmotného majetku misto hodnoty investic spole¢nosti."
Firmy jako takové v 21. stoleti mohou povaZzovat za nutné zménit svou znacku pokud je to
vyznamné pro spotiebitele na ménicim se trhu. Usp&$né projekty rebrandingu znacky

mohou zvysit vynos oproti difvéjsku.

Vzhledem k obrovskému dopadu, ktery pfejmenovani a rebranding spolecnost
muze mit, je daleZité, aby bylo k procesu pfistupovano s velkou citlivosti a péci. Zmeény
firemni identity a znacky by mé&ly byt provadény metodicky a po mensSich krocich tak, aby
se zabrdnilo odchodu starych zdkaznikl, pfiemz cilem je pfildkat zdkazniky nové.
Neexistuje Zadny univerzdlni recept. Nicméné existuje metodicky proces zahrnujici
opatrnou strategii, zapamatovatelné vizudly a osobni interakce a vSechny tyto musi ptisobit

na zdkazniky jednolit€ a diivéryhodné na drovni emoci.

Marketing vyviji pozornost a asociace v paméti zdkaznikd tak, Ze vi (a je jim
to neustdle pfipominano) které znacky jim nejvice vyhovuji. Jakmile je produkt na vrcholu
trhu, je to pravé marketing, konzistetni produkt, kvalita servisu, rozumné ovlivitovani cen

a efektivni distribuce, jez drzi znacku nad ostatnimi a poskytuje hodnotu majiteltim.

g
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Obrazek 4 - Nékolik prikladi corporate rebranding

7.2 Vymezeni pojmu spojenych s rebrandingem

Mnoho spole¢nosti (v€etné napi. reklamnich agentur) tipe v rozliSovani pojmu
,rebranding® a ,repositioning* a Casto je vnimaji jako synonymum. Pfitom pravé jejich
pochopeni miZe znamenat rozdil mezi Uspéchem a netspéchem a tedy i mezi tim, zda

vynaloZené prostfedky pfinesou uZitek nebo se stanou zcela zbyte¢nou ndkladnou investici.

Zatimco uspéSny rebranding (vytvafeni nového obrazu znacky) je vétSinou soucasti

celého procesu repositionigu, sdm o sob¢ predstavuje pouze kosmetické zmény.

Samotny rebranding mtize dobte fungovat napft. ve svété rychloobratkového zbozi,
kde nejsou vzdy potieba zdsadni zmény v identité produktu. Ale jen ziidka je tomu stejné
v B2B (business to business) marketingu. Je tomu tak proto, Ze B2B marketing neni
postaven pouze na televiznich spotech, inzerdtech a designu obald, ale je fizen predevSim

vztahy se zdkazniky.

Existuji samoziejmé i situace, kdy je rebranding dostacujici pti vytvafeni nové
pozice znacky v B2B trhu, nicmén¢ nejsou piili§ Casté. Je tomu tak v piipade, kdy
spolecnost ma silnou a relevantni diferenciaci od ostatnich dcastnikl trhu a rebranding

slouzi pouze k tomu, aby lepsim zplisobem vyjadioval, co firma jiz d¢la.
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Rebranding casto hraje vyznamnou roli v repositioningu, ale az v pozdé¢jsi fazi
celého procesu a nikdy diive neZz je identifikovdn optimdlni positioning a znackova

strategie.
Prehled pojmi spojenych s positioningem:

Positioning — proces, kterym marketéfi vytvareji obraz produktu, znacky nebo
organizace v myslich jejich zdkaznikl (cilové skupiny). Positioning neni objektivni, t;.
nefunguje sdm o sobé — spocivd ve vymezovani vici ostatnim ucastnikiim daného trhu.

Muze mit dvé zakladni podoby:

Depositionig — zména vnimani identity ostatnich konkuren¢nich produktd ¢i znacek

u cilového trhu.

Repositioning — zména identity znacky ¢i produktu vzhledem k ostatnim

konkurenénim znackdm ¢i produktim v kolektivnim vnimani cilového trhu.
Repositioning jde hloubéji nez rebranding. VyZaduje:

Identifikaci spravnych trhti a jim odpovidajiciho positioningu.

Urceni posuni ve vnimédni nutnych k tomu, aby spole¢nost zaujala pozici, kde
muZe optimalnim zpisobem realizovat zisk.

Ziskavani spravnych zameéstnanct.

Definovéni produktovych nabidek.

Identifikaci, pfedstaveni a integraci novych postupli, které budou odrazet
diferenciaci ve vztahu k zdkazniktim, zaméstnancim a ostatnim uc¢astnikum trhu.

Sladéni marketingovych néstroji tak, aby podporovaly vyZadovanou pozici na trhu.

V navaznosti na vySe uvedené teoretické poznatky, lze uvést, Ze rebranding

je zména corporate design a repositioning je zménou corporate identity.

Piikladem povedeného repositioningu je dspéch znacky Skoda ve Velké Briténii.
Ta méla na tamnim trhu nevalny image. Po koupi znacky koncernem VW bylo nutné zcela
zménit vnimdni znacky. Pouhy rebranding nestacil. Proto byla zvolena strategie presunu

znacky pozice cheap brand (levna znacka) do pozice value for money brand (znacka —
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hodnota za penize). Ta se projevila zvySenim ceny a silnou komunika¢ni kampani. Model
Fabia byl naptiklad uveden pod sloganem: ,,Fabia je tak dobré auto, Ze neuvéfite, Ze je to
Skoda“. Komunikace spojend s viditelnym zlepSenim kvality (vysledky nezdvislych testt)
slavila dspéch, Skoda se stala jednou z nejdynamictéji rostoucich automobilovych znagek
a v jednu chvili dokonce na své vozy musela zavést poradniky kvili poptavce prevySujici
nabidku. Nedtlezit¢j$i zména vSak nastala ve vnimani znacky — ta je nyni chdpdna jako

vyhodnéjsi varianta vozit VW.
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8 Prostredky pro tvorbu corporate design

Nastrojii pro tvorbu corporate design existuje nepieberné mnozstvi. Tato cdast
je zaméfena na konkrétni ndstroje, jenZ jsou v praxi nejpouzivangj$i, a také na jejich

rozd¢leni z hlediska jejich principa.

Prostiedky mohou dle zaméteni byt rozdéleny na n€kolik riznych typt. Jedna se
o software pro tvorbu bitmapové a vektorové grafiky (vyuZzitelné napiiklad pro tvorbu loga
a vizitek), software pro tvorbu webovych stranek a software typu CAD (computer-aided

design) pro ndvrhy interiéra, ¢i v n€kterych piipadech i exteriéri budov.

Vv s

Vétsina téch nejzndméjSich a nejpouzivanéjSich ndstroji je obsazena v balicku
programi Adobe Creative Suite. VSechny prostfedky v tomto balicku patii k nejlepSim
ve svém oboru, ale vzhledem k faktu, Ze pofizovaci cena je pomérné vysokd a také
z hlediska objektivity jsou v této Casti prace zminény i alternativni (a vétSinou i levné&jsi)

programy.

8.1 Nastroje pro tvorbu bitmapoveé grafiky

Bitmapova grafika (rastrova grafika) je jeden ze dvou zdkladnich zplsobu, jakym
pocitate ukladaji a zpracovdvaji obrazové informace. Spolu s vektorovou grafikou

predstavuji dva zakladni zplisoby uklddani obrazkd.

V bitmapové grafice je cely obrdzek popsdn pomoci jednotlivych barevnych bodil
(pixelt). Body jsou uspofdddny do miizky. Kazdy bod mé urcen svou piesnou polohu
abarvu Tento zplsob popisu obrazkli pouzivd napt. televize nebo digitdlni fotoaparat.

Kvalitu zdznamu obrazku ovliviiuje ptedevsim rozliSeni a barevnd hloubka.

Rozmisténi a pocet barevnych bodi obvykle odpovidaji zafizeni, na kterém
se obrdzek zobrazuje (monitor, papir). Pokud se obridzek zobrazuje na monitoru, staci

rozliSeni 72 DPI, pro tisk na tiskdrné 300 DPI.
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PPI (pixels per inch — body obrazu na palec) — 6 megapixelovy (6 MPix) fotoaparat
ma obraz sloZzen z 2 000 x 3 000 pixelt. Je-li napiiklad vytiSténa 6 MPix fotografie
na papir velikosti 9 x 13 cm da se jednoduSe spocitat, Ze na 1 cm fotografie pfipadne asi
225 pixelt. Neboli hustota, s jakou se obraz tiskne, je 225 pixeld na cm. V tiskové praxi se
z historickych diivodii nepouZziva jako jednotka délky centimetr ale palec (inch), pfi¢emz
1 palec je 2,54 cm. Hustota tisku potom v naSem piikladé vychdzi kolem 570 pixela

na palec.

DPI (dots per inch — tiskové body na palec) — Tiskarny nedokézi vytisknout jeden
pixel libovolné barvy. Aby barevné vytiskly jeden pixel, musi jeho barvu namichat
z n€kolika bodi svych barevnych inkoustl (obvykle 4 nebo 6 barev). Jeden pixel obrazu se
tak rozpadne na n¢kolik inkoustovych tiskovych bodl. Tiskovy bod tak musi byt mensi nez
je pixel obrazu, aby bylo mozné barvu pixelu namichat. Procesu michédni (sklad4ni) barev
se fikd rozklad (dithering). Dots per Inch neni tak nic jiného, neZ s jakou hustotou
je tiskdrna schopna stiikat inkoustové body na papir. DPI musi byt vZdy vétsi nez PPI, aby
tiskdrna méla dostatecnou reservu na vytvofeni kazdého barevného pixelu z nékolika
tiskovych bodl. V praxi se ale obé veli¢iny PPI a DPI béZn¢ zaménuji a obé se oznacuji

ve skutec¢nosti PPI.

Pro pfevod obrazovych ptredloh (klasické fotografie, kreseb a dalSich) do bitmapové

grafiky slouZi zafizeni jako skener nebo digitdlni fotoaparat. [18]

Obrazek 5 - Rozdil mezi bitmapovou a vektorovou grafikou

8.1.1 Adobe Photoshop

Adobe Photoshop, nebo také jen Photoshop, je graficky editor vyvinuty a uvedeny

na trh pdvodné pro Macintosh. Tato vlajkova lod’ spolecnosti Adobe Systems
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se momentdln¢ nachdzi na Spici Zebiickli prodejnosti mezi komerénimi bitmapovymi

a obrazovymi editory.

Photoshop je siln¢ provdzan s ostatnim softwarem od Adobe pro editovani medif,
animaci a vyvoj. Soubory nativniho formatu Photoshopu .PSD mohou byt exportovany
do a z Adobe ImageReady, Adobe Illustrator, Adobe Premiere Pro, After Effects a Adobe
Encore DVD.

Photoshop si poradi s barevnymi modely RGB, lab, CMYK, stupnémi Sedi,
bindrnimi bitmapy a duotény. UmoZiiuje Cist a pfepisovat rastry a formdaty vektorovych
obrazt jako jsou .EPS, .PNG, .GIF, .JPEG, Fireworks, atd. avSak pracuje hlavné se svymi

vychozimi formaty:

.PSD (Photoshop dokument) format obsahuje obraz s podporou pro vSechny
obrazové nastaveni Photoshopu. To zahrnuje vrstvy s maskami, prolnuti, kanaly,
cesty, duotény aj. Popularita programu zajist'uje velkou rozsitenost tohoto formatu
a je podporovan vétsinou konkurencnich programii.

PSB (format velkych dokumentd) format je novéjsi verzi .PSD navrZzeny pro
soubory vétsi nez 2 gigabyty.

.PDD (PhotoDeluxe dokument) je verzi formatu .PSD podporujici pouze

charakteristiky softwaru PhotoDeluxe.

Funk¢nost Photoshopu miZe byt rozS§ifena pomoci piidavnych programi
nazyvanych pluginy. Ty se chovaji jako mini-editory upravujici obraz. Nejb&znéj$imi typy
jsou filtrové pluginy, které pridavaji velké mnozstvi obrazovych efektli. Nachdzeji

se v nabidce Filtry pod d¢lici ¢arou odd¢lujici filtry Photoshopu od pluginli z vnéjsku.

JelikoZz je Photoshop primyslovym standardem v oblasti Upravy obrazii pro
profesiondlni rastrovani grafiky, jeho vysokd koncovéd cena vedla k vzniku mnoZstvi
konkurenénich grafickych ndstroji, proddvanych za nizké ceny na trhu pro amatéry. Aby
mohlo Adobe prorazit i na tomto trhu a aby zabranilo neobvykle vysoké mife piratstvi
jejich Spickovych produktli, zacala spolenost proddvat konzumné orientovanou verzi

Photshopu s ndzvem Adobe Photoshop Elements. Tento program nabidl uZivatelsky

vV
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profesiondlnich nastaveni bylo vynechdno. Odebrdnim price s modelem CMYK

se Elements staly nevhodnym napiiklad pro komer¢ni tiskdrny novin a ¢asopisu.

8.1.2 GIMP

GIMP neboli GNU Image Manipulation Program (,,GNU program pro udpravy
grafiky*) je svobodnd multiplatformni aplikace pro dpravu a vytvdfeni rastrové grafiky.
Pouziva se zejména pro dpravy fotografii, tvorbu webové grafiky a podobné tcely. Kromé
Siroké Skdly rastrovych ndstroji obsahuje i nékteré vektorové funkce, které jsou uZzitecnou
pomuckou pfi praci s rastrovou grafikou (cesty, pisma atd.). GIMP je dnes oficidlni

soucdsti projektu GNU. GIMP je dostupny zdarma pod licenci GPL.
GIMP podporuje celou fadu funkci pro préci s grafikou, mimo jiné:

Sirokd Skdla néstroji (Stétec, pero, tuzka, rozpraSovac, guma, razitko a dalsi)

prace s kandly, vrstvami a cestami

grafické filtry

dodate¢né zasuvné moduly a skripty v dialektu jazyka Scheme

prace s grafikou v prostoru RGB(a), stupnich Sedi nebo indexované paleté,
s maximdlné 8 bity na kanal

plnd podpora vétSiny vyznamnych standardnich rastrovych formatt: PNG, JPG,
GIF, TGA, TIFF, BMP a;.

plnd podpora vlastniho nativniho formitu XCF a ¢aste€nd podpora nativniho
formétu Adobe Photoshopu (PSD)

import vektorovych obrazka ve formatu SVG

Gimp pouzivd samostatnd okna pro své jednotlivé dialogy a oteviené obrazky.
Okna je mozné seskupovat do tzv. dokl. Tento zpiisob zachdzeni s okny je nékterymi
uzivateli kritizovan, jinymi naopak vychvalovan. PotiZze maji zejména uZivatelé operacniho
systétmu Windows, kde obvykle neni mozZné aplikaci vyclenit samostatnou pracovni

plochu. Resenim sjednocujicim samostatna okna mtize byt modifikace GIMPshop.
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Mezi nevyhody GIMPu patii chybé&jici podpora barevnych hloubek vysSich nez
8 bitll na kandl, neschopnost prace v barevném prostoru CMYK a absence nékterych
pokrocilych funkei pro praci s vrstvami (efekty). Mezi velké vyhody naopak patii Siroka
moZnost konfigurace a vyuziti skriptii. Ddle pak existence velkého mnoZstvi jazykovych

lokalizaci vCetné CeStiny a slovenstiny. [19]
8.2 Nastroje pro tvorbu vektorove grafiky

Vektorovd grafika je druhym ze zdkladnich zplisobll reprezentace obrazovych
informaci v pocitacové grafice. Zatimco v rastrové grafice je cely obrazek popsan pomoci
hodnot jednotlivych barevnych bodu (pixeld) uspofddanych do pravouhlé miizZky,
vektorovy obrdzek je sloZen ze zdkladnich geometrickych utvard jako jsou body, ptimky,

kiivky a mnohouhelniky.

Teoretickym zédkladem vektorové grafiky je analytickd geometrie. Obrazek neni
sloZen z jednotlivych bodu, ale z kiivek — vektort.. Ktivky spojuji jednotlivé kotevni body
a mohou mit definovanou vypli (barevna plocha nebo barevny piechod). Tyto Cary

se nazyvaji Bézierovy kiivky.

Francouzsky matematik Pierre Bézier vyvinul metodu, diky které je schopen popsat
pomoci ¢tyi bodl libovolny dsek kifivky. Kfivka je popsdna pomoci dvou krajnich bodil
(tzv. kotevni body) a dvou bodi, které urcuji tvar kiivky (tzv. kontrolni body). Spojnice

mezi kontrolnim bodem a kotevnim bodem je te¢nou k vysledné kiivce. [20]

Obrazek 6 - Beziérova krivka
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8.2.1 Adobe lllustrator

Adobe Illustrator je povazovan ve svém oboru za standard se kterym je porovnavin
ostatni software a jeho vystupni soubory ve formdtu Al jsou spoleénym vystupem pro
vSechny vektorové editory. Illustrator md dlouhou historii a jeho sada funkci umoZnuje
vytvafeni komplexni vektorové grafiky. Diky konstantnim aktualizacim v souladu
s ostatnimi produkty Adobe je volbou pro témét vSechny profesiondlni designery zameétené
na vektorovou grafiku, i diky jeho integraci s Creative Suite Adobe baliki v poslednich
letech. M4 ovSem strméjSi kiivku uceni (tedy je tézSi ze zacatku jej pochopit) nez

alternativni vyrobky.

Iustrator importuje vice nez dvé desitky formatt (véetné PSD, PDF, SVG) dokaze
exportovat forméty: Al, PDF, SVG, SVGZ, GIF, JPG, PNG, WBMP, a SWF.

8.2.2 CoreIDRAW

Core]DRAW méa hodné spolecného s Adobe Illustrator, Freehand a dalSimi
standartnimi editory, pouZivanych v oboru grafického designu. CoreIDRAW a Illustrator
jsou schopny omezené spoluprace diky schopnosti vzdjemného cteni formétii souborti.
Hlavni rozdily CoreIDRAW proti konkurenci jsou: rozsahlé spektrum vice nez 50
importnich a exportnich filtrii, schopnost vytvéfet vicestrinkové dokumenty a také vytvaret
fonty typu TrueType a Typel. Mezi dalsi funkce sady CorelDRAW patii vytvafeni

a provadéni maker VBA a prohliZeni barevnych separaci v reZimu nahledu tisku.
8.2.3 Inkscape

Inkscape je narodil od predchozich editorti distribuovédn pod licenci open-source,
GNU GPL, a je tedy zdarma. Jeho cilem je stit se vykonnym grafickym ndstrojem

a zaroven implementovat plnou podporu standardu SVG (Scalable Vector Graphics).

Inkscape je multiplatformni a bézi na Mac OS X (typicky pod X11), Unixovych
operacnich systémech a pod Microsoft Windows. Implementace SVG a CSS standardil
v Inkscape v souCasné dobé& neni tplnd. Zajimavosti je, Ze dosud nepodporuje animace,

fonty nebo SVG, ackoliv zdkladni podporu pro vytvéfeni pisem SVG byl implementovan
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ve verzi 0.47. Inkscape nabizi také vicejazykovou podporu, zejména pro komplexni
skripty, tedy néco, co v soucasné dobé& chybi ve vétsin€ komerénich aplikaci vektorovou

grafiku. Slovo Inkscape je sloucenina slov ink (inkoust) a landscape (krajina).
8.3 Nastroje pro tvorbu webovych prezentaci

Néstroje pro tvorbu webovych prezentaci jsou tzv HTML editory. HTML editor
je softwarova aplikace pro vytvareni webovych stranek. HTML stranka jako takovd mtize
byt napsdna prakticky v libovolném textovém editoru, ale pravé HTML editory poskytuji
fadu podpiirnych ndstroji a funkci, které tvorbu usnadiiuji a zrychluji. Mezi tyto funkce
patii naptiklad kontrola syntaxe, automatické dopliiovani kédu ¢i néstroje na spravu celého

webu.

Ackoliv se hovoii o HTML editoru, obecné se jedna o software, ktery umi pracovat
s fadou technologii, s kterymi se 1ze na webu setkat. Vé&tSina z nich tak umi pracovat
s XHTML, CSS ¢i JavaScriptem nebo se systémy pro spravu verzi projektu jako CVS nebo

Subversion.

Prvni 1épe vybaveny textovy HTML editor, ktery byl v roce 1994 ke stazeni

na internetu, se jmenoval CoffeeCup HTML Editor od spole¢nosti CoffeeCup Software.

Existuje nékolik druhit HTML editori a to textové, objektové a WYSIWYG

editory.
8.3.1 Textové editory

Textové (zdrojové) editory jsou urCené vyhradné k vytvateni HTML a vétSinou
poskytuji funkci zvyraznéni syntaxe. Pomoci Sablon, ndstrojovych list a kldvesovych
zkratek je pak mozné snadno a rychle vklddat HTML tagy a nejrtiznéj$i struktury. Editor
muzZe také obsahovat rizné privodce, ndpovédu a funkci automatického dopliovani kédu,

které usnadnuji provadéni béZnych dkonil.

Textové editory Casto obsahuji vestavéné nebo externé pfipojené ndstroje pro

kontrolu a ovéfeni kédu, kontrolu odkazi, ¢isténi a formatovani kédu, kontrolu pravopisu,
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strukturovani do projektil a v neposledni fad¢ nahravani dat na webovy server pies FTP

nebo WebDAYV.

PouZivani tohoto druhu editort vyZaduje znalost HTML jazyka a dalSich webovych

technologii jako CSS, JavaScript a dalSich, které chce programator vyuZit.
Piikladem textovych editorli jsou: Notepad++, PSPad.

8.3.2 Objektové editory

Nekteré editory nabizeji moznost editovat zdrojovy kéd objektd v 1épe vizudlné
zpracovaném rezimu, neZ je pouhé zvyraznovani syntaxe. Tento reZim vSak nelze
povazovat za WYSIWYG. Neékteré WYSIWYG editory ovSem nabizeji moZnost vyuZiti
nastrojovych oken, které umoziiuji snadnou tpravu textovych parametri vybranych
objektl. Tato okna dovoluji editovat jednotlivé parametry, které jsou umistény v polich,
nebo celou jednu ¢4st zdrojového kédu pro vybrany objekt. Mohou také obsahovat widgety

pro zobrazeni a vybér moZnosti pfi editaci parametrul.

Naptiklad program Adobe GoLive poskytuje piehledny editor, ktery umoZnuje
rozbaloviani HTML objektti a jejich vlastnosti, editovdni parametrti a zobrazeni grafiky

navdazané na jednotlivé objekty.

8.3.3 WYSIWYG editory

WYSIWYG (What You See Is What You Get — Co vidite, to dostanete) HTML
editory poskytuji editaéni rozhrani, které zobrazuje stranku tak, jak bude vypadat
ve webovém prohlize€i. Nékteré editory navic umoziuji upravovat strdnku pifimo uvnitf
prohlizece. JelikoZz pouzivani WYSIWYG editoru nevyzaduje Zadnou znalost HTML
jazyka, jednd se nejjednodussi cestu, jak muze zacit primérny uZivatel PC s vytvafenim

webovych stranek.

Zobrazeni stranky v WYSIWYG editoru je dosazeno implementaci renderovaciho
Jadra, které obsahuje webovy prohlize¢. Toto jadro je vSak vyvojaii editoru znacné

roz8iteno, aby umoznovalo vytvareni, vklddani, mazani a pfesouvdni obsahu. Vysledek
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je takovy, Ze vzdy v pribchu editace je mozné vidét stejny ndhled, jako bude pozdéji pii

zobrazeni stranky v normalnim webovém prohliZeci.

Prestoze WYSIWYG editory usnadnuji a urychluji praci, mnoho profesiondla stdle
pouziva textové editory navzdory tomu, Ze vétSina WYSIWYG editori obsahuje mozZnost
ruéni editace HTML kédu. Web nebyl pivodné navrZzeny jako vizudlni medium, a proto
pokusy dét autorim vice kontroly nad vzhledem naptiklad pomoci CSS, byly jen slabé
podporovany ve vyznamnych webovych prohlizecich. Nasledkem toho byl kod vytvoreny
pomoci WYSIWYG editorGi casto velmi velky a nekompatibilni s nékterymi méné
pouzivanymi prohliZe€i. Takto generovany kéd je ale moZné posléze editovat a opravit

rucéné.

Nevyhodou WYSIWYG editord je, Zze stejny HTML dokument miiZe vypadat

rozli¢n€ na raznych platforméch z n€kolika davodd:

Razné prohliZece a aplikace zobrazuji stejné znacky odliSnym zplisobem — Stejna
webova stranka se miiZe na obrazovkéach s vysokym rozliSenim zobrazit jen mirné
odlisné v Windows Internet Exploreru a Mozilla Firefoxu, ale bude vypadat tplné
jinak v dokonale validnim textovém prohliZe¢i Lynx. Také je potieba stranky jinak
vykreslovat na PDA, mobilnim telefonu nebo na televizoru. Uplné jiné naroky jsou
na HTML kladeny pfi pouZiti hlasovych prohliZec¢t nebo jinych specializovanych
programtl pro nevidomé. Jiné pozadavky jsou zase vyZadovany pfi tisku stranky
ptes rizné prohliZzeCe nebo na riznych tiskdrnach. Pfi sprdvném pouZziti moderniho
HTML a CSS neni déle potfeba uvadét odkazy na verzi strdnek pro tisk a neni
nutné udrzovat dvé verze webu.

UZivatelskd nastaveni prohliZzece a grafického rozhrani systému maji Siroky rozsah
— Rozliseni, velikost pisma, barvy, kontrast a dal$i véci mohou byt nastaveny podle
pfani uZivatele a mnoho modernich prohliZecti navic umozZiuje ovlivnit vzhled
zobrazované stranky. VSe, co tak autor strdnky muze ud¢lat, je pouze navrhnout
vzhled.

Webové prohlizeCe maji stejné jako kazdy software své chyby — Nemuseji
se pfizpusobovat soucasnym standardiim, a proto je beznadéjné se pokouset

navrhovat webové stranky tak, aby nebyly ovlivnény soucCasnymi chybami
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v prohliZzec¢ich. Navic by bylo nutné pii kazdém vydani nové verze prohliZece
pfeprogramovat vyznamnou Cast webovych stranek, aby se pfizptisobily novym
chybdm a opravam téch starych. Obecné je mnohem moudfejsi navrhovat stranky
podle standardi a nepouZivat nové a nevyzkouSené technologie, které nemuseji byt

navic kompletn€ podporovany jednotlivymi programy.

Mezi nejrozsitencjsi WYSIWYG editory patii pfedevSim: Adobe Dreamweaver,

Microsoft Visual Studio, Microsoft Visual Web Developer Express, Kompozer, Amaya.

8.3.4 WYSIWYM editory

WYSIWYM editory (What You See Is What You Mean — Co vidite, to méte
na mysli) jsou alternativa k WYSIWYG editortim. Namisto formatovani nebo prezentace
dokumentu se soustiedi na zachovani smyslu kazdého prvku. Napiiklad hlavic¢ky, nadpisy,
odstavce jsou oznaceny odpovidajicimi HTML tagy a celd stranka se tak v prohlizeci

zobrazi zamyslenym zptsobem. Piikladem jsou tfeba WY Meditor, nebo cesky Texy!.
8.4 Systémy CAD

Zkratka CAD pochézi z anglického nazvu Computer Aided Design, ktery 1ze volné
pfelozit jako pocitacovd podpora v oblasti konstruovani. Jedna se tedy o vyuZiti
specializovanych grafickych programi (tzv. CAD systémi) v konstrukci. Ve své

vV

nejjednodussi podobé I1ze CAD systém povazovat za nédhradu kreslictho prkna (jejich

vvvvv

digitdlni podobé, at’ jiz ve forme 2D vykresl, nebo 3D modela.

CAD systémy lze rozdélit do dvou zakladnich skupin. Prvni skupinu tvoii takzvané
2D systémy, které umoznuji tvorbu vykresové dokuentace a ve své podstaté nejlépe
odpovidaji definici "ndhrada kreslictho prkna". Mezi nejzndméjsi 2D CAD systémy patii
bezesporu produkt spolecnosti Autodesk, ktery nese ndzev AutoCAD. Jedna se o produkt,
ktery si i v dneSni dob¢ ustupu 2D systéml drzi vyznamnou pozici na trhu. Jeho

rozSitenost dokazuje 1 fakt, Ze si mnoho lidi pfedstavi pod pojmem CAD pravé AutoCAD.
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Druhou skupinu CAD systémil tvoii 3D systémy, které v soucasné dob¢ ¢im dal
vice nahrazuji méné produktivni 2D feSeni. Vystupem 3D CAD systémul neni jiZ jen
vykresovd dokumentace, ale kompletni 3D model soucasti, poptipad€ sestavy soucasti.
Moderni CAD systémy nabizi uZivateli ¢im dal vétSi mnoZstvi riznych ndstroja, které
zlepSuji efektivitu a kvalitu jeho prace. Podle mnoZstvi funkci Ize pak tyto systémy délit
na velké, stfedni a malé CAD systémy. Mezi ty nejvétsi, ale zdroven nejdrazsi patii
programy CATIA, Siemens NX a ProEngineer. Ziroven je vSak tfeba zminit, Ze systémy

vvvvv

funkci a vyrazné se jim tak pfiblizuji. [21]
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9 Ovéreni dané problematiky v praxi

Jak jiZz bylo néckolikrdt zminéno, tato praktickd C4st je zaméfena predevSim
na tvorbu corporate design fiktivni spolecnosti, vymyslené pro potieby této préce,
anésledné zhodnoceni vysledného ndvrhu, pomoci ndstroji analyzy image. Tvofen

je konkrétné design manudl a také navrh webové prezentace.

Existuje nékolik pfiin proC se autor zamétuje piedevSim Cast corporate designu.
Hlavnim diivodem je fakt, Ze corporate designu md na samotny image nejveétsi vliv, tedy
alesponl v pfipadé vynechdni samotného produktu, ¢i sluzby. Zatimco firemni komunikace
a kultura jsou vnimény spiSe podvédomé, design je navrhovin vétSinou tak, aby védomé

zaujal.

Dalsim divodem je, Ze ostatni sloZky corporate identity (hlavné komunikace
a kultura) nelze prikazné analyzovat a upravovat bez jiZ existujici a zavedené firmy,

jelikoZ pfevazna ¢ast tvorby a dprav spocivd na zdkladé vlivu samotnych zaméstnanci.
9.1 Charakteristika fiktivni spole¢nosti

Pro potfeby ovéfeni problematiky, byla uvaZovéna fiktivni firma, jenZ nové
vstupuje na trh. Tato firma se zabyva predevSim poskytovdnim webhostingu. Jelikoz
konkurence je velkd, méla by se nécim odliSovat a zaméfit se predevSim na néjaky

konkrétni segment v poskytovani hostingu.

Vzhledem k neddvnym udalostem, kdy doSlo k prolomeni bezpecnosti u nékterych
firem poskytujici internetové sluzby a néslednych hackii koncovych stranek, které mély
u téchto firem zatizeny hosting, bylo rozhodnuto, Ze fiktivni firma se zaméiti predev§im na
bezpecnost a chce nabidnout zdkazniklim jistotu, Ze se jejich strdnkdm nic nestane. Firma

ma potiebné zdroje 1 know-how pro zaméfeni se timto smérem.
9.2 Tvorba corporate design fiktivni spolec¢nosti

Nejprve je nutné urcit, na co je tieba se zaméfit a co je tfeba pomoci designu

vyjadiit. V tomto piiklad€ je hlavni mySlenkou bezpec¢nost. Ta ovSem nesmi zastinovat
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nabizeny produkt. Idedlni pfipad tak nastane ve chvili, kdy si zdkaznik pfi souslovi
,webhosting* a ,,bezpe¢nost* vybavi pravé firmu, pro kterou je corporate design tvofen.
Toho vSak nelze dosahnout ihned a je Zadouci dlouhodobé provadét analyzy a nasledné

upravy.
9.2.1 Nazev fiktivni spole¢nosti

Pfi tvorb€ ndzvu autor vychazi z teoretickych vychodisek, které byly uvedeny vyse.
Zdmér je takovy, aby ndzev byl kratky, origindlni, snadno zapamatovatelny

a sklonovatelny. Zaroven by mél mit urcitou spojitost s nabizenym produktem.

Byl zvolen ndzev SECUweb. Jednd se o spojeni slov security (bezpecnost) a web
(sit’), ptfiemz jednotliva slova jsou opticky odd€lena pouZzitim velkych a malych pismen.
To muze byt vyhoda v piipad¢ ptiddvani portfolia produktl, pfi zachovini znacky.
Naptiklad, jestlize by firma ¢asem chtéla poskytnout server pro umistovani fotografii,

mohla by tato sluzba byt pod ndzvem SECUfoto.

Nézev je kratky a relativné snadno zapamatovatelny. Bylo také ovéfeno, Ze tento
ndzev Zadnd firma nepouZivd a to po nahlédnuti do obchodniho rejstiiku. Nazev je tedy
i origindlni. Zéarovenn je jednoduSe sklonovatelny. Jedinym problémem by mohlo byt
pouZiti pismena ,,c*“ v ndzvu, vzhledem k faktu, Ze ndzev tak Ize vyslovovat ,,sekuweb®, ale
i ,secuweb®. Nicméné existuje piedpoklad, Ze s ohledem na zaméfeni firmy (internetové

technologie), vétSina koncovych zdkaznikid by ndzev vyslovovala spravné.
9.2.2 Firemni barvy SECUweb

Volba barev je dilezitd z hlediska psychologického, ale i z praktického.
Psychologicky by mély vyjadfovat pocit diivéry a bezpe€nosti, tedy pouZzivat spiSe takové
barvy, které uklidiiuji a plsobi stabilng. Z praktického hlediska jsou dileZzité pfi tvorbé

vSech ostatnich ¢ésti corporate design, protoZe je tfeba z nich vychazet.

Na zédkladé poznatkil o barvich tak byly zvoleny barvy tmavé modrd, Skdla Sedé
abild. Sedd barva vyjadiuje usedlost a stdlost. Navic z ni lze tvofit grafické prvky, jen

se podobaji kovu a kov lze poZit jako vyraz bytelnosti, ¢i nedobytnosti. Bild barva
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naznacuje profesionalitu a vzbuzuje divéru. Také velmi dobie kontrastuje s tmavé modrou,
kterd v tomto piipad¢ oZivuje nevyraznost Sedé a bilé barvy. Neni oviem energickd jako

teplé barvy a tedy ostatni barvy dobte doplnuje.

Bila
hexadecimalni zapis: #EFHT

Sleila Sedé

Tmavé modra
hexadecimalni zapis: #2d2d72

Obrazek 7 - Firemni barvy SECUweb véetné zapisu v hexadecimalni soustavé

9.2.3 Logo SECUweb

Jelikoz logo by mélo obsahovat 1 nazev firmy, je zapotiebi zvolit predevSim pismo,
jenz bude v logu pouzito. Kritéria jsou tedy robustnost a strohost (v ndvaznosti na dany
ucel). Kritérium strohosti omezuje vybér fontu na bezpatkova pisma. Jednim z fontd

spliujicich kritéria je font Impact.

Obrazek 8 - Zvoleny font pro tvorbu loga

Logo je vhodné tvofit pomoci néstroje na tvorbu vektorové grafiky, a to z ditvodu
nasledné univerzality pro zobrazovanou velikost. Logo tak miiZe byt tiSténo na vizitky,
stejné jako na billboardy beze ztraty obrazové kvality. Autor pfi tvorbé loga SECUweb

z tohoto diivodu vyuziva program Adobe Illustrator.

Logo by mélo, stejn¢ jako ptredchozi slozky corporate design vyjadiovat duvéru.
Také by mélo nést jednu myslenku, byt jednoduché a tvarové snadno zapamatovatelné, ale

zaroven ne fadni. Jako symbol bezpec€nosti tedy 1ze uvaZovat napiiklad trezor, zdmek, kli¢,
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¢i mfiZe. Pro svij jednoduchy a zarovenn unikdtni tvar byl zvolen visaci zdmek jako

pfedobraz. Samotné logo bez ndzvu lze pouZzit také jako firemni symbol.

Obrazek 9 - Logo fiktivni firmy SECUweb
Je také tfeba ovcfit jestli je logo Citelné i1 pii Cernobilém tisku a piipadné také
vytvofit logo, jenZ by slouZilo primarné pro ¢ernobilou prezentaci, napiiklad pro pouZiti

na hlavickovy papir, ¢i pro tisk na nékteré propagacni materidly.

Obrazek 10 - Mozné ¢ernobilé varianty loga SECUweb
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9.2.4 Typografické prvky

DileZitou soucésti tvorby corporate design je i volba pisma a ndsledné urceni, kdy
by jaky typ pisma mé¢l byt pouZit. Je dilezité zvolit dva az Ctyii typy pisma tak, aby bylo

jasné, co mé ktery vyjadfovat.

Pti tvorbé loga jiz bylo zvoleno pismo Impact. Toto pismo by mélo byt pouZzivano
pfedev§im v takovém piipad¢, kdy se dany text vztahuje piimo k ndzvu firmy, ¢i ptimo
nazev obsahuje. V rdmci propagacnich materidld jej lze pouZzit i pro néckteré dilezité
nadpisy, ale pokud to je mozné, ne piili§ Casto. Pfi tvorbé webovych prezentaci by tento

font mél byt pfifazen tagu (znacce): hl.

Pro sekunddrni nadpisy bude uZito pisma typu Verdana a to zdivodu
univerzalnosti a rozSitenosti pisma. Navic se jednd také o pismo bezpatkové a je tak
vhodné pro nadpisy. Pro zdlraznéni nadpisu, ale zdroven pii mensi dileZitosti neZ aby
bylo pouZito fontu Impact, 1ze pouzit fezy pisma kurzivu a tucné. U webové prezentace

by tak Verdana s fezy tu¢né a kurziva byla pfifazena tagu: h2 a bez kurzivy tagu: h3.

U jednoduchého textu je voleno pismo typu Times New Roman. Je tomu tak
z diivodu dobré Ccitelnosti a univerzdlnosti. V kédu HTML by tak byl pouZit pro psani

vSech informacnich textl, tedy hlavné pfi pouZiti tagu: p.

Hlauni nadpisy font: mpact

bez fezii

Vedlejsi nadpisy oo Verdaa
fezy: tuéne a kurziva

1 1 font: Verdana
Ostatni nadpisy o Ve
r font: Times New
Ostatni texty R
bez fezi

Obrazek 11 - Piehled typu pisma vyZivanych firmou SECUweb
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9.2.5 Slogan SECUweb

Slogan miiZe byt také dllezitou soudsti corporate design, ale narozdil od vyse
vytvorenych prvki jej lze relativné bez prekazek meénit. Samoziejmé by to nemélo byt
prilis§ Casto, protoZe Casté zmény vyvoldvaji nedivéru, ale dopad neni tak citelny jako

naptiklad v pfipadé€ loga.

Dle teoretickych poznatkli byl vymyslen slogan: “Va$ web pod nasi ochranou®.
Je pravdivy, vSeftikajici a zapamatovatelny. Bohuzel neni pfili§ origindlni, protoZe sloganii

typu ,,Vas-nas* existuje velké mnoZzstvi a tak je mozné jej brét jen jako doCasny.

Slogan by mél byt na propagac¢nich materidlech psdn typem pisma pro vedlejsi

nadpisy, tedy typem Verdana s fezy tucné a kurziva.
Vas web pod nasi ochranou

Obrazek 12 - Slogan firmy SECUweb vcetné urceného fontu

9.2.6 Navrh webové prezentace SECUweb

Webova prezentace musi obsahovat vSechny prvky corporate designu, jenz byly
doposud vytvoreny, a také ctit nosnou mySlenku ndvrhu. Méla by také byt prehlednd

a originalni v souladu s obecnymi pravidly tvorby webdesignu..

Vlastni ndvrh vychézi z myslenky popsané jiz pfi tvorbé loga a hlavnim ndmétem
je trezor jako symbol bezpecnosti. Ten je kovovy a plné tak vyuzivd barevny potencidl
popsany pii volbé firemnich barev. Jednotlivé sekce webu jsou rozfazeny po vzoru
,supliki“ v samotném trezoru. V levém hornim rohu je na popfedi logo firmy, jenz
Castecné presahuje do vlastniho navrhu, zndzorfujici tak zastitu nad v§im co je obsazeno

Vv prezentaci.

PredbéZzny graficky ndvrh stranek a ndsledné jednotlivé grafické prvky webové
prezentace byly vytvoreny v rastrovém editoru Adobe Photoshop. Graficky ndvrh bude

slouzit jako jeden z podkladil pro samotné kédovani.
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vas web pod nasi
ochranou

Ochrana SECUweb
Nabidka hostingu

Bezpecnostni tipy Bezpeém}

Daléf produkdy webhovstmg jiz
od 99KC mésiéna

Kontakty

Piihlgeni do auministrace wel Lorem Ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit Cras posuere venenatis arcn
nec dapibus. Class aptent taciti sociosqu ad litora torquent per comibia nostra, per
inceptos himenaeos. Vivamns eget justo ut ante iaculis ornare. Duis a facilisis erat
Pellentesque vulputate egestas velit non volutpat. Etiam vestibulum arcu a est dapibus
ac fermentum lacus sodales. Praesent ut nisl dolor, a pellentesque ipsum. Curabitur
elementum lectus vitae lorem pulvinar convallis. Proin odio justo, consectetur quis
hendrerit sit amet, placerat venenatis ligula. Cras id uma ac ipsum pulvinar vulputate
sit amet in ante. Etiam nec mollis diam Nulla facilisi. Tn adipiscing sapien sit amet
ipsum ultricies molestie. In non uma in risus vulputate tristique. Etiam fringilla eros id
elit egestas vulputate. Cras sit amet augue ut magna sodales porta malesuada et nisi
Etiam sed ante arcu, eget enismod sem Maecenas ante lacus, accumsan id cursus ut,
fancibus at turpis. Pellentesque at nisi at mme scelerisque venenatis vitae id misl.
Praesent dolor umna, sodales id vohutpat nec, mollis in justo.

Copyright by SecuWEB, all rights reserved

Obrazek 13 - Graficky navrh webové prezentace SECUweb

9.2.7 Aplikace zna¢ky na propagacnich predmétech a tiskovinach

K dulezitym castem pii tvorbé designového manudlu patii i aplikace na firemni
tiskoviny. Jsou to predevsim vizitky a hlavickovy papir. V soucasné dobé je dileZité mit
vizitky na vysoké urovni, protoZe v urcitém mnoZzstvi piipadld lze ocekdvat, Ze prave
vizitka bude prvnim kontaktem mezi potenciondlnim zdkaznikem a firmou, obzvlasté pfi
osobni propagaci. Hlavickovy papir zase slouZi k rychlému rozpozndni firmy zdkaznikem,

napiiklad pfi platbé faktur.
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Wi wek pod nadl schranou
Jan Novik
Americkd 99, 170 BB Praha 7
tel.ffax: 276 896 967
@em: 729 345 653
e-mail: infofsecuweb.cz -

1E; BEATES4687

Obrazek 14 - Aplikace corporate design firmy SECUweb na vybranych tiskovinach
Jak se firma bude Casem rozvijet, je dilezité se zamé&fit i na ostatni propagaci.
Jednou z nedilnych soucésti jsou i propagacni pfedméty jako jsou napiiklad propisky,
¢i tricka. V dalSim rozvoji pak lze vybrané designové prvky aplikovat i na sluZebni

automobily, budovy atd.
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Obrazek 15 - Aplikace corporate design firmy SECUweb na vybranych propagac¢nich predmétech

9.3 Analyza corporate image fiktivni spole¢nosti

Vytvotenou image fiktivni spolecnosti SECUweb je tfeba dédle zanalyzovat.
Dlvodem je prokdzat, Ze teoretickd vychodiska popsané v rdmci price, jsou pii tvorbé
corporate design (a potazmo i celé corporate identity) dulezité a maji vliv na vnimani

image firmy.

Jelikoz je tato firma zaméfena na poskytovéni internetovych sluzeb, je ziejmé,
Ze hlavni tiha corporate image bude na webové prezentaci. VySe vytvorfeny ndvrh

webovych stranek tedy byl umistén na vetfejnou sit’ ke zhodnoceni.

Nésledné je také nezbytné zvolit vhodnou metodu analyzy image. Pro dany ucel se
jevi jako nejlep$i metoda polaritniho profilu, uvedend v oddile zabyvajici se analyzou

image. Je jednoduchd, objektivni a m4 rychlou odezvu.
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Jako hodnotici kritéria pro pouZiti polaritniho profilu, bylo zvoleno osm obecnych

rysu:

Moderni/Zastarala

Oteviend/Uzaviend

Novétorskd/Konzervativni

Vstiicnd/PovySena

Vyuzivé Spickové technologie/Nevyuziva Spickové technologie
Tvofivd/Zkostnatéla

Zajimavé/Tuctova

Dulvéryhodnd/Nedtvéryhodna

Hodnotici Skdlou byla zvolend bodova skdla 1-5, pfiCemZz 5 bodd je nejvice
a prislusi pozitivn€jSimu rysu ze zvolenych kritérif (tedy napf.: kritérium moderni/zastarala
— 1 bod = velmi zastarala, 2 body = spiSe zastarald, 3 body = néco mezi, 4 body = spisSe

moderni, 5 bodl = velmi moderni).

Po vytvoreni formulafe odpovidajictho zvolenym kritériim bylo kontaktovano
okolo dvou set potenciondlnich respondentli, z riznych zdjmovych skupin,
a to prostrednictvim e-mailu a socidlnich siti. Hodnotici formulédf vyplnilo 61 tdzanych
osob, pficemZ 4 odpovédi musely byt z nasledné sumarizace vyfazeny, kvuli chybé&jicim

odpovédim. Vysledkem po zpracovani je nédsledujici graf:
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Modermni  Otevfend Movétorskdé Vstend  Wyudlvd  Tvofivd  Zajimavé Ddvdryhodns

Apitkové
technologie

5

4

3

2

1

Zastarald Uzeviend Konzervativil PovySend Mevyulivd Zkostnat2ld Tuctowd NedlvErvhodna

Spithowd
technologie

Obrazek 16 - Vysledkovy graf analyzy corporate image firmy SECUweb

Nejlépe hodnocenym kritériem bylo kritérium divéryhodnosti a to s primérem
4,09. I vzhledem k zaméfeni firmy, je toto velmi dobry vysledek a lze fici, Ze firma byla

hodnocena jako ,,spiSe divéryhodna*.

Dvé nejniZze hodnotici kritéria spolu Caste¢né souvisi. Jsou to konzervativnost
s prumérem 3,38 a rys, jenZ hodnotil zda firma vyuziva Spi¢kové technologie. Ten dosahl
primeéru 3,51. Ackoliv jsou to nejniZe hodnocené vlastnosti, stdle jsou se svymi hodnotami

nad pramérem.

Primérné hodnoty ostatnich kritérii se nachdzi mezi hodnotami 3,54 a 3,93. Lze
tedy fici, ze celkové hodnoceni image, dle pfedem zvolenych parametrii, je nadprimérné
a je tedy mozné pro tento ptiklad potvrdit dilezitost teoretickych vychodisek o corporate
identity (a to predev§im Casti o corporate design) pfi jeho tvorbé. Vypovidaci hodnota
analyzy by ovSem mohla byt zvySena pfidinim dalSich hodnoticich kritérii a také

odliSenim jednotlivych zdjmovych skupin respondenti.
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9.4 Tvorba webové prezentace s vyuZitim zpétné vazby

Pro vytvoteni webové prezentace byl vyuzit textovy editor pro psani HTML kédu
PSPad. Alternativou v piipad¢ potfeby by mohl byt néktery z WYSIWYG editord jako

napiiklad Adobe Dreamweaver.

Hlavnim podkladem pro samotné kédovani byl graficky ndvrh webové prezentace
vytvofeny v €asti o praktické tvorbé corporate design. Vysledné naprogramované webové
stranky vSak byly Caste¢né upraveny, a to piedevSim na zdkladé zpétné vazby pii analyze
image. JelikoZ byl nejnize hodnocen rys novatorstvi, byly pfi tvorbé¢ stranek pouZzity prvky
z nové verze kaskddovych styld, konkrétn¢ kulaté rohy a stinovani, jenZ jsou v soucasné
dobé velmi moderni. Lze se také domnivat, Ze niZ$i hodnoceni modernosti pochédzi od
uzivateld se zkuSenostmi pii tvorbé webovych prezentaci, nebo alespon od uZivateld ¢asto
vyuzivajicich internet. U takovychto uZivateli je velkd pravdépodobnost, Ze si tohoto

zakomponovaného prvku v§imnou a hodnoceni modernosti by nasledné¢ mohlo byt vyssi.

Dal$im divodem byla tspora velikosti vyslednych strdnek, protoZe né&které
grafické prvky z ptivodniho ndvrhu by museli byt vyfeSeny zptisobem pifiddvanim obrazki
a tedy i zvétSovanim objemu dat. Tento krok je dulezity z hlediska rychlosti nacitani

stranek. AvSak pies vSechny tpravy byla zachovdna piivodni myslenka ndvrhu.

Stranky byly optimalizovany ptedevSim pro prohlizece Mozilla Firefox a Google
Chrome, jelikoZ findlni kéd obsahuje prvky CSS 3. Nicméné byla pfiddna podminka pro
prohlize¢ Internet Explorer odkazujici na styly optimalizujici zobrazeni pravé pro tento

prohliZec. Cely kdd dvodni stranky a souboru definujici styl stranky je uveden v piilohach.
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Bezpeiny web
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forem Ipsum

Lerert ipamn dolor it srmet, consectebr adipisici elit, ced eianod
Administrace webu tamipor it 1 labore et dolors tazhe alique. Th e ad mivim
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Obrazek 17 - Webové stranky SECUweb

9.5 Sumarizace tvorby corporate design

Pii tvorbé corporate design je potfebné si jiZ od zaCitku uvédomovat, jaka
mySlenka md byt vyjddiena a neustdle na to brat zfetel. Zarovenl by méla byt cténa obecna

pravidla pro tvorbu samostatnych prvkii.

Esencidlnim prvkem corporate design je ndzev. Ten se objevuje vSude tam, kde
je firma zminovdna a nemusi jit ani o piipad, kdy se firma védom¢ prezentuje.
Kvili snadné zapamatovatelnosti firmy jako takové, je dobré vymyslet ndzev, jenZ
je kratky, origindlni a v neposledni fad€ jednoduSe sklonovatelny. Tim se zvySuje

pravdépodobnost, Ze koncovy uZivatel sndze identifikuje firmu mezi ostatnimi.
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Volba barev je dilezitd predevsim z hlediska vizualizace. Barvy by mély byt
vyvazeny tak, aby se dopliiovali a nekolidovali spolu, ale zarovent by mély byt dostatecné
kontrastni. UZitecné pii volb€é mohou byt i informace o psychologickém pisobeni

jednotlivych barev.

Urceni pouZivanych firemnich typl pisma taktéZ tzce souvisi se zaméfenim dané
firmy. Nejdfive je daleZité urcit, zda md firma ptisobit moderné a sebejisté, nebo naopak
domacky, tradi¢né, nebo piivétivé. V prvnim piipadé by melo byt vyuZito jednoho z fonti
bezpatkovych, v druhém naopak patkovych. Nejedna-li se o font pouZity pii tvorbé loga,
je také vhodné dbdt na roz$itenost fontli. Je tomu tak proto, Ze nezanedbatelnou Cast
prezentace firmy v soucasné dob¢ tvoii webové stranky a zatimco napiiklad font typu Arial
je obsaZen v drtivé vétSiné pocitac, specidlni fonty jiZ nikoliv a webova stranka potom

nemusi na nekteré uzivatele plsobit tak, jak bylo zamysleno.

Tvorba loga je zaloZena na ptedchozich prvcich. I pfi ni plati, Ze vysledné logo by
m¢élo byt jednoduché, snadno zapamatovatelné, ale zaroven origindlni. Zaroven by mélo
byt snadno identifikovatelné v Cernobilych barvach. Upfednostiovanym typem je logo
abstraktni, pfipadn¢ symbolické. V designovém manudlu by mély byt uvedeny varianty

zobrazeni loga v rGznych situacich, i s praktickymi ukdzkami pouZiti.

Slogan nenf tak dileZity v rdmci firemniho designu a také nenf tolik vdzan pravidly.
I tak by jeho ndvrh nemél byt podcenovén, jelikoZ v urcitych ptipadech mizZe byt jednim
z nejvyrazné€jSich prvkl. Rozhodné ale plati, Ze pii tvorbé sloganu je tieba brat v dvahu

soulad s firemnf filosofii. Vysledny slogan by také nem¢l obsahovat zbyte¢na slova navic.

Vyznamnou soucasti marketingu je v sou¢asné dobé firemni webova prezentace. Ta
vychdzi ze vSech prvkl corporate design a zdroven tyto prvky musi pouZivat tak, jak je
uvedeno v designovém manudlu. Kromé téchto prvka by vSak méla mit i vlastni nosnou
mysSlenku, ¢i strukturu, jenz by ji odliSovala od ostatnich internetovych stranek
a predevSim téch konkurencnich. Webovy design vychdzi z podobnych pravidel jako
ostatni slozky corporate design, ale jsou zde obsaZzeny navic pravidla typickd pro

internetové prezentace.

Obecné lze fici, Ze pfi tvorbé corporate design, potazmo celé corporate identity, je

velmi uzitecnd zpctnd vazba, jenz se velmi Casto podcenuje.
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10 Zavér

Zamérem préace bylo uvést principy problematiky corporate identity a corporate
image, a také popsat jak jednotlivé zasady tvorby pouzit v praxi. Pii usp&Sné aplikaci

téchto zasad lze totiz dosdhnout nezanedbatelné konkurencni vyhody.

V ramci tdvodni ¢asti byla vymezena zdkladni teorie vztahujici se k pojmim
corporate identity a corporate image. Toho bylo dosaZeno definici jednotlivych pojmd,
pfedev§im corporate design, corporate communication a corporate culture. Pro kazdou

z téchto slozek byl nasledné uveden jejich popis v mezich pottebnych pro dal$i zkoumani.

Nasledné byly charakterizoviany metody uzivané pii tvorbé corporate identity.
V oddilech vénovanym corporate communication a culture byly popsdny predevSim
metody jejich analyz a také moZnosti jejich zmén. Pfi definici procesu tvorby corporate
design byly jednotlivé polozky detailné popsany. Jednalo se pfedevsim o tvorbu firemniho
loga, ndzvu firmy, sloganu a designu webové prezentace. Naznacen byl také postup pro
volbu firemnich barev a pisma. Béhem tohoto procesu bylo vyuZito poznatkil z riznych
védnich oborti, jako je psychologie, ¢i grafologie. Okrajoveé byly zminény také védomosti
z lingvistiky a vytvarnych véd. Nakonec byly také podany informace o jednotlivych

krocich pfi analyze celkové firemni image.

Préace se dale zabyva pojmy okolo corporate rebranding s ndvaznosti na ptedchozi
znalosti o tvorbé corporate identity. V piislusné kapitole jsou popsiny diference mezi
tvorbou identity nové a mezi Upravou identity jiZz zavedené znacCky. Zaroven byl

formulovén vztah mezi pojmy rebranding a repositioning.

Poté byl uveden popis nejpouzivangjSich ndstroji pro tvorbu corporate design.
Jednotlivé nastroje byly rozfazeny do kategorii, dle jejich ucelu a moznostem editace
v ruznych situacich. Konkrétn¢ byly uvedeny takové prostfedky, jez jsou v praxi Siroce
vyuzivané. V ¢asti vénované editorim bitmapové grafiky byly zminény programy Adobe
Photoshop a GIMP. Jako zéstupci editort grafiky vektorové byly popsdny piedevSim
Adobe Tllustrator, CoreDRAW a Inkspace. Cést vénovana editortim pro tvorbu webovych

prezentaci byla ddle rozdé€lena na sekce dle druhd, a to na textové, objektové a WYSIWYG
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editory, pficemZ soucdsti byly i pfiklady konkrétnich softwarovych aplikaci. Pro tplnost

byly zminény i systémy CAD, pro tvorbu designu interiért a exteriérii budov.

Veskeré teoretické poznatky z predchozich ¢asti byly ovéfovéany prostiednictvim
praktické tvorby corporate design na fiktivni firm¢. Tato firma byla definovana jako
spolecnost zabyvajici se poskytovanim webového hostingu. Hlavnim zamétenim firmy je
zabezpeceni jejich systému tak, aby mohla nabizet koncovym zdkaznikiim jistotu, Ze jejich
webové stranky nebudou napadeny. Pro tuto firmu byl vytvofen designovy manudl, véetné
navrhll nékterych propagacnich materidld. Nasledné byla navrZzena webova prezentace,
v nizZ byly pouZzity prvky z designového manudlu a zaroven dodrzovala obecna pravidla pro

tvorbu webdesignu.

Analyza image firmy, pro kterou byly vytvofeny prvky corporate design, byla
provedena pomoci metody polaritniho profilu. Dtvodem analyzy bylo prokazani
hodnotnosti teoretickych vychodisek popsanych v ramci prace. Byl vytvofen elektronicky
hodnotici formulaf, ktery byl spolu s grafickym ndvrhem webovych stranek fiktivni firmy
umistén na internet. Ndsledn€ bylo kontaktovano nékolik desitek osob s poZadavkem na
zhodnoceni corporate image fiktivni firmy na zdkladé webové prezentace pomoci vyplnéni
zvefejnéného dotazniku. Tito respondenti byli kontaktovani prostfednictvim e-mailu a
socidlnich siti. Po analyze pfiijatych vysledkli bylo zjiSténo, Ze corporate image fiktivni
firmy vykazuje nadprimérné hodnoceni. Tim byla prokdzana duleZitost teoretickych
poznatkdl pfi tvorbé corporate design. Priikkaznost vysledki by vSak mohla byt jesté

zvySena rozsifenim testovanych kriterif a také segmentaci respondentti.

Na zédkladé¢ grafického navrhu webovych stranek a také s ptihlédnutim k vysledkiim
ziskanych pfi analyze image byly vytvoieny webové stranky. Tim byl demonstrovin

postup tvorby konkrétniho prvku corporate design s vyuzitim zpétné vazby.

Kvalitn¢ vytvofend firemni identita tedy miiZe vyznamnym zpisobem ovlivnit
vniméni spole¢nosti. MiZe vést predev§im k posileni povédomi o firemnich produktech,
sluzbach ¢i znacce. Jelikoz se vSak jednd o velmi Siroky pfistup, vyZaduje zapojeni vSech
sloZek organizace. PrestoZe je mozné postupovat pii tvorbé corporate identity po dil¢ich

krocich, vzdy je tfeba mit na zfeteli celkovy poZadovany obraz.
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14 Ptilohy

14.1 Uverejnény formular pro hodnoceni analyzy image

Uhodnet'te prosim jak na Vas plisobd firma, na zaklad® jeil webove prezentace. Formulaf wyplfite
nésledujicim zpliscbem. WV jednotlivfch sekcich jsou vwidy dvé protikladnd piidawna jména a mez nimi je pét
zatthavacich politele. Ztthnéte wEdy to, o kterém si myslite Ze se nejvice bliF jednomu z vlastnosti. Tedy
nejwyis pole znadi jednomatnon vlastnost, jeng je uvedena nahofe a nejmiEi piislugi vlastnost dolnd. Ostatnd
pole mati hodnoty mez témito dvéma paly.
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14.2 Zdrojovy kod webovych stranek SECUweb
14.2.1 Zdrojovy koéd index.html

<!DOCTYPE HTML PUBLIC "-//W3C//DTD HTML 4.01
Transitional//EN">
<html>

<head>

<meta http-equiv="content-type" content="text/html;
charset=windows-1250">

<meta name="generator" content="PSPad editor,
www.pspad.com">

<title>SECUweb</title>

<link rel="stylesheet" type="text/css" href="style.css">
<!——[if TIE]>
<link rel="stylesheet" type="text/css" href="style_ie.css">
<!lendif]-—>
</head>
<body>
<div id="logo">
<img src="img/logo.png" alt="Logo">
</div>
<div id="main_cell">
<div id="sec_cell">
<div id="thd_cell">
<div id="main_menu">
<hl>Hlavni menu</hl>
<a href="secuweb.html"><h3>0Ochrana SECUweb</h3></a>
<a href="nabidka.html"><h3>Nabidka hostingu</h3></a>
<a href="tipy.html"><h3>Bezpecnostni tipy</h3></a>
<a href="produkty.html"><h3>0Ostatni produkty</h3></a>
<a href="kontakty.html"><h3>Kontakty</h3></a>
</div>
<div id="ad_cell">
<h2>V&3 web <br>pod nasi ochranou</h2><img
src="img/earth. jpg" alt="zabezpecleny hosting"
align="right"><br>
<span class="highlight">Bezpedny
web</span><br><h3>jiZz od <span class="highlight">99K&</span>
mésicéné</h4>
</div>
<div id="login">
<h3>Administrace webu</h3>
<form method="post"
action="/1011zs/ete32e/10/1login_finish">
<span class="prihlaseni">UzZivatelské
jméno</span>
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<input name="username" type="text">
<span class="prihlaseni">Heslo</span>
<input name="password" type="password">
<input name="submit" value="Prihlasit" class="sub"
type="submit">
</form>

</div>
<div id="article">
<h2>Lorem Ipsum</h2>
<p>Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipisici elit, sed eiusmod tempor incidunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquid ex ea commodi
consequat. Quis aute iure reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
obcaecat cupiditat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.</p>

</div>
<div id="footer">
Ochrana | Secuweb | Nabidka | Dalsi produkty | Tipy
na zabezpeceni webu | Kontakty <br><hr>
Copyright by SecuWEB, all rights reserved
</div>
</div>
</div>
</div>
</body>
</html>

14.2.2 Zdrojovy kod style.css

#main cell, #sec_cell, #thd _cell, #main menu, #ad_cell,
#login, #article, #footer, #logo {position: absolute}

body

{

background: #333333;

color: #2d2d72;

font-family: Times new roman, serif;
font-size: 17px;

}

p
{

font-family: Times new roman, serif;
font-size: 15px;
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}

.prihlaseni

{
font-family: Arial, sans-serif;
font-size: 17px;

}

a

{

text—-decoration: none;
color: #2d2d72;
}

hl
{

font-family: 'impact',6 Verdana, Arial, sans-serif;
font-size: 28px;

}

h2

{
font: bold italic 27px/1.5 Verdana, Arial, sans-serif;

}

h3
{

font: 17px/1.5 Verdana, Arial, sans-serif;

}

.highlight
{
font: bold 28px/1.5 Verdana, Arial, sans-serif;

}

h4
{

font: 25px/1.5 Verdana, Arial, sans-serif;

}

#main_cell {

top: 20px; left: 20px;

background-image: url("img/main_cell.png");
background-repeat: repeat-x;

width:850px;

height:850px%;

padding-left: 75px;

padding-top: 75px;

-moz-box-shadow: 5px 5px 5S5px #333333;
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-webkit-box—-shadow: 5px 5px 5px #333333;
box—-shadow: 5px 5px 5px #333333;
-moz-border-radius: 7px;
-webkit-border-radius: 7px;
border-radius: 7px;

}

#sec_cell {

top: 75px; left: 75px;

background-image: url("img/sec_cell.png");
background-repeat: repeat-x;
width:750px%;

height:750px%;

padding-left: 35px;

padding-top: 35px;

-moz—-box—-shadow: 5px 5px 5px #333333;
-webkit-box-shadow: 5px 5px 5S5px #333333;
box-shadow: 5px 5px 5px #333333;
-moz-border-radius: 7px;
-webkit-border-radius: 7px;
border-radius: 7px;

}

#thd_cell {

top: 35px; left: 35px;
background-color: #aaaaaa;
width:710px;

height:710px;

-moz—-box—-shadow: 5px 5px 5px #333333;
-webkit-box—-shadow: 5px 5px 5px #333333;
box—-shadow: 5px 5px 5px #333333;
-moz-border-radius: 7px;
-webkit-border-radius: 7px;
border-radius: 7px;

}

#main_menu {

top: 20px; left: 20px;
background-color: #ffffff;
width:190px;

height :350px;
padding-left:10px;

}

#login {

top: 395px; left: 20px;
background-color: #ffffff;
width:190px;

height:220px;
padding-left:10px;
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font-family: Times new roman, serif;
font-size: 13px;

}

#footer {

font-family: 'impact',6 Verdana, Arial,
font-size:12px;
text—-align: center;

top: 640px; left: 20px;
background-color: #ffffff;
width:660px;

height:50px;
padding-left:10px;
padding-right:10px;

}

#ad_cell {

top: 20px; left: 245px;
background-color: #ffffff;
width:425px;

height:270px;

float: right;
padding-left:10px;
padding-right:10px;

}

#article {

top: 315px; left: 245px;
background-color: #ffffff;
width:425px;

height :300px;
padding-left:10px;
padding-right:10px;

float: right;

}

#logo {

top: lpx; left: lpx;
background-color: transparent;
width:250px%;

height:190px%;

z—index:10;

}

#ad_cell h2 {
text—-align:center;

font-size: 30px;

}
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