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Anotace

Bakalarska prace se zabyva vyznamem firemniho designu Vv obchodni a
marketingové strategii firmy. Obsahuje dilezity informac¢ni zaklad a definice stézejnich
prvkl firemniho designu. Teoretické poznatky jsou vyuzity v ptipadové studii projektu,
ktera ma za cil komparaci nového firemniho designu spole¢nosti s pivodnim. Na zavér
je popsan proces zmény firemniho designu, vcetné sezndmeni zaméstnanct s pravidly
uzivani novych grafickych prvka a jsou zde nastinéna doporuceni pro dal$i mozna

vylep$eni firemniho designu v budoucnu.
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UVOD

Dilezitou soucasti jakéhokoli produktu, sluzby a prezentace spoleCnosti je
firemni design. Firmy musi zajistit jejich jednozna¢nou rozpoznatelnost,
zapamatovatelnost a dostate¢nou vyraznost tak, aby byly automaticky s danou firmou
spojovany. Kazda firma se potfebuje prezentovat a to takovym zplisobem, aby se
odlisila od jinych firem, pfedev§im od své konkurence. Kvalitn¢ zpracovany firemni
design spole¢nosti je jednim z rysi ovliviwjici zakaznikovo rozhodnuti o koupi
produktu nebo sluzby. Napomaha pii udrzeni stavajicich zakaznikli 1 pii ziskdvani
novych.

S nastupem modernich technologii na zdkazniky ptsobi po cely den mnozstvi
nejruznéjSich komunikacnich prostiedkti a zdékaznici tak prichazi do kontaktu
S obrovskym mnozZstvim informaci o nejriiznéjSich vyrobcich ¢i sluzbach. Pokud chce
n¢jakd firma uspét a zaujmout zdkaznika a zlstat tak v jeho paméti, potfebuje ho
vizualn€ upoutat. Je prokazano, ze vétSina toho, co si je ¢loveék schopen zapamatovat z
urcitého sdéleni, je pravé vizualni podoba. Z tohoto divodu je firemni design cennym
obchodnim néstrojem.

Ptinosem priace bude pravé posouzeni dulezitosti jednotné¢ho grafického
vystupovani firmy vic¢i zdkaznikiim a externim partnerim. Prace bude slouzit 1 jako
urCity navod pro dalsi firmy, které zvazuji zavedeni nové firemni grafiky nebo Gpravu
jejich stavajici.

Cilem prace bude navrh obsahu firemniho designu a komunika¢nich materiali
vyuzivanych v souladu sobchodni a marketingovou strategii firmy. V dne$nim
jednozna¢né od konkurence nejen vlastnimi vyrobky, ale i nezaménitelnym stylem
vizualni komunikace. Prestoze se firemni obchodni strategie v urcitych smérech
odliSuji, je v soucasnosti jiZ samoziejmosti prezentovat firmu na internetu, pomoci
tiSténych materiali ¢i na specializovanych veletrzich. U vSech téchto komunika¢nich
prostiedkti je zasadni zachovat jednotny styl firemni prezentace, ktery bude pro
zakazniky jednoduSe zapamatovatelny a dostatecné diferencovany od dalSich firem
voboru. Tohoto cile bude dosazeno na zakladé¢ komparace nové firemni grafiky

s puvodni. Na praktickém piikladu bude zhodnocena nové zavedena firemni grafika do



firemni praxe pomoci deskripce jednotlivych prvkii marketingové a obchodni strategie,
véetné¢ seznameni zaméstnanci firmy GALATEK a.s. s pravidly uzivani novych
grafickych prvkia. Budou zde uvedeny divody, které vedly ke zméné firemniho designu
firmy GALATEK a.s. a pfipadna nastinéni na doporuceni pro budouci vylepseni firemni
grafiky. Prace bude slouzit jako uréity navod pro dalsi firmy, které zvazuji zavedeni
nové firemni grafiky nebo Upravu jejich stavajici grafiky.

Bakalaiska prace se bude zabyvat kvalitativnim vyzkumem s vyuzitim
piipadovych studii. Piipadova studie bude na konkrétnim piikladu firmy
GALATEK a.s., kde jeji analyzou bude porovnani ptivodniho firemniho designu s noveé
zavedenym firemnim designem.

V kvalitativnim vyzkumu pomoci piipadové studie jde o detailni studium
jednoho ptipadu nebo nékolika malo ptipadi, kde sbirdme velké mnozstvi dat od mnoha
jedincu. V pripadové studii jde pfedevsim o zachyceni slozitosti ptipadu, o popis vztahti
a jeji celistvosti. Studium organizaci a instituci zkoumd predev§im firmy, Skoly,
odborné organizace, implementace programil a intervenci, procesy zmén a adaptaci.
Cilem je hledani nejlepsiho vzorce chovéni a zavedeni uré&itého typu zatizeni.!

V pribéhu kvalitativniho vyzkumu si vyzkumnik na zacatku vybira dané téma a
ur¢i zékladni vyzkumné otazky. Samoziejmé je mozné béhem vyzkumu otazky
modifikovat ¢i dopliiovat. Pfi kvalitativnim vyzkumu nevznikaji pouze vyzkumné
otazky, ale také hypotézy i nova rozhodnuti, jak modifikovat zvoleny vyzkumny plén a
pokracovat pii sbéru dat i jejich analyze. Praci kvalitativniho vyzkumnika lze pfitadit
k ¢innosti detektiva, kde vyzkumnik vyhledava a analyzuje jakékoliv informace, které
prispivaji k osvétleni vyzkumnych otazek. Dale se mlze seznamit s novymi lidmi,
protoZe pracuje pfimo v terénu, kde se néco d&je.’

Kvalitativni vyzkum zahrnuje popis a interpretaci socialnich nebo individuéalnich
problémid a jeho podstatou je vytvofeni komplexniho, holistického obrazu o
zkoumaném jevu. Snazi se zejména o porozumeni, ale neziikd se ani vysvétleni jevu,

ktery zkouma.?

YHENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zikladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005, s. 104 - 105.
2 HENDL, J. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005, s. 50.
¥ HENDL, J. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. Praha: Karolinum, 1999, s. 49.



TEORETICKA CAST

1 FIREMNI DESIGN

Firemni design pfedstavuje dokonaly a promysleny systém slozeny z malych
prvkl, které firma pouziva — loga, barvy, pismo, vzhled firemnich tiskopist, prostory
firmy, potisk firemnich aut aj. Tyto a dalsi prvky by se mély dopliiovat a spolupracovat
a pfedevsim vytvaret harmonii ¢i reprezentovat spolecnost.

., Firemni design je mozné podrobnéji popsat jako systém predevsim vizualnich
komunikacnich prostredkii a jeho puisobeni smerem ven i dovnitr firmy. Tento systém by
mél reflektovat firemni cile a strategie a mél by predstavy o nich zprostredkovavat
prijemci, kterym miize byt jak firemni okoli, tak i jeho zaméstnanci. Tim by se mel
aktivne spolupodilet na procesu vytvareni a zkvalitnovani image dané firmy. «“

Vysekalova a Mike§ zdlraznuji, Ze se také miZe pouzivat pojem ,,jednotny
vizualni styl“, kde jde o soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany nejen v
komunikaci uvnitf, ale ptedev§im vné firmy. Graficka podoba jednotlivych komponenti
vizualniho stylu by urcit¢ méla byt zakotvena v design manudlu, ktery piresn¢ vymezuje
jejich vyuzivani. Firemni design pfedevS§im vytvaii nazev firmy a zpusob jeho
prezentace, logo jako identifikacni zkratka, pismo a barvy, sluZzebni grafika (propagacni
prvky a tiskoviny), orientacni grafika (zplisoby Uprav interiérti, oznaceni budov), odévy
zameéstnanct, grafika obalt, darkové predméty a dalsi prvky dle oboru podnikéni.5

Samotny jednotny vizualni styl, natoz potom celkova podnikova identita by se
nem¢ly chapat jako pouha grafické zélezitost. I kdyZ tloha a vyznam grafickych tvlrct
a jejich prace jsou neoddiskutovatelné, musi byt zejména vrcholovému vedeni podniku
jasné, ze se jedna o néco vic nez o pouhé tvary a barvy.6

Firemni design je vizudlni vyjadfeni vlastni reflexe organizace, ktery musi jasné

odrazet a vyzatfovat podnikovou identitu a nést image firmy. Mulze byt UspéSny

*HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 52.

® VYSEKALOVA, J. a . MIKES. Image a firemni identita: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovdni.
1. vyd. Praha: Grada, 20009, s. 40.

® FORET, M. Marketingovd komunikace: ziskdani pozornosti zikaznikii a naplnéni jejich ocekavani. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 34.
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predevsim tehdy, kdyz jeho kreativni ,,tvai“ plsobi v delSim ¢asovém obdobi.
Ztvarnéni a podoba firemniho designu by neméla naruSovat kratkodobé nebo
sttednédobé podnikatelské cile, protoze je ve sluzbach dlouhodobé strategie
organizace.’
Zasadnimi poZadavky na jednotny vizualni styl a jeho charakter podle Zaruby jsou:
e srozumitelnost a ¢itelnost,
e otevienost vici potenciondlnimu rozsifeni podnikatelskych nebo organizacnich
aktivit,
e atraktivita a esteticka kvalita,
e soulad funkce s formami firemni komunikace a postaveni spole¢nosti na trhu.?
Firemni design dava podniku jedine¢nou, smysly vnimatelnou tvaf, proto také
pusobi emotivné. Firemni design musi podléhat urcitému grafickému systému, jenz
dava staly tad, ktery uvadi pravidla pro praci s logem a v §ir§im ramci pravidla pro
tiskové materidly, reklamy, znacCeni budov, pracovni odévy persondlu, oznaceni
technického vybaveni atd. I firemni design se stale vyviji a je tieba ho revidovat

s ohledem na zmény na trhu i na stran& cilovych skupin.’

1.1  Prvky firemniho designu

Podle Horného Ize jednotlivé prvky firemniho designu rozdélit na zékladni
prvky (tzv. konstanty firemniho stylu) a na odvozené prvky. Mezi konstanty firemni
stylu patii nazev firmy, firemni znacka (logo), slogan, firemni barvy a firemni pismo.
Tyto zéakladni prvky firemniho designu slouzi nasledné k tvorbé odvozenych prvki,
kterymi jsou hlavickovy dopisni papir, potisk obalek, definice vizitek, objednavka,

faktury, spravné oznaceni firemnich vozidel a mnohé dalsi. Nasledujici kapitoly se

"SVOBODA, V. Public relations moderné a iicinné: budovani divvéry a pozitivnich vztahii s vefejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR, uspésné strategie a
taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 31.

8 ZARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. CI.CZ 1990-2007: firemni styl v Ceské republice. 1.
vyd. Praha: CI1.CZ, 2008, s. 42.

SHORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., roz3. vyd.
Praha: Management Press, 2008, s. 62.
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zabyvaji zékladnimi prvky firemniho stylu (konstantami) a nékterymi prvky

;.10
odvozenymi.

1.2 Nazev firmy

vvvvv

spjat s firemni strategii a jeji historii. Jedna se o Spicku ledovce, kterou vidi kazdy, ktery
se néjakym zpiisobem dostane do kontaktu s firmou. Je velmi vhodné, aby tento prvni
pohled nedovolil nikomu z okoli firmy, aby si o ni vytvoFil nezddouci image. “**

Nézev firmy by mél byt kratky, razny, bez rizika zkomoleni, které by mohlo
pfedev§im ohrozit identitu. Musi se snadno vyslovovat a psat, protoze jinak hrozi
nebezpedi, ze zdkaznik da prednost firmé nebo vyrobku, ktery se 1épe zapamatuje. M¢l
by vypovédét néco o produktu a o Cinnosti firmy. Muze se stat, ze firm¢ piestane
vyhovovat jeji samotny ndzev. Spolecnost, kterd se z lokalni rozroste na globalni a
muze brzy poznat, Ze jeji nazev se v nékterych jazycich prakticky nedéd ptecist ¢i
znamena néco hanlivého. Zména ndzvu patii k nejdrazSim fazim, které mohou byt
soucasti zmény firemniho stylu spolecnosti. Neexistuje sice piesny navod C¢i
posloupnost, jak zmé&nu uspésné provést, ale Ize specifikovat zakladni kroky, ke kterym
by mélo dojit. Jedna se o nasledujici faze:

1. Vytvofeni - je faze tvorby nového nazvu, ve které je nutnost mit znalost
lingvistiky, gramatiky a stylistiky.

2. Ovéfeni - musi dojit k ovéfeni, zda nazev spole¢nosti odpovida ocekavané pozicCi
firmy na trhu. Klade se diraz na zohlednéni firemnich cilti, konkurence a
vhodnost grafického pouZziti.

3. Kontrola - je nezbytné se presvédcit, zda zvoleny ndzev neni jiz pouzivan jinym
subjektem.

4. Registrace - Vv posledni fazi je nutné zajistit pravni ochranu nazvu proti

v 12
Zneuzitl.

YWHORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 80-81.
" Tamtéz, s. 83.
12 HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 83-84.
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1.3 Firemni znacka — logo a slogan firmy

vvvvvv

slouzici k jednoznacné identifikaci subjektu. Z hlediska funkce by znacka méla byt
jednoduse zapamatovatelnym a &itelnym symbolem.

Zakladnimi procesy, které¢ je nutno pifi vzniku kazdé nové znacky aplikovat,
podle Zaruby je definovat jednozna¢né potieby a pozadavky daného subjektu, pro ktery
nova znacka vznikd; definovat kliCova slova, kterd tvorbu nové identity podpoii a
zaroven komunikuji jeji jedinecnost; stanovit postaveni nové znacky na trhu; uplatnit
vysokou miru kreativniho mysleni a dodat nové znacce unikatni styl; finalizovat a
dasledné aplikovat novou znatku v systému jednotné vizudlni komunikace
prostfednictvim kvalitné zpracovaného grafického manuélu.**

Firemni znacka musi mit Citelnou a jednoduchou vizuélni zkratku firmy. Znacka
ale musi byt nejen obsahové a stylové v souladu s firmou nebo produktem, musi svym
tvarem, barevnosti a celkovym pojetim respektovat jeho Gcel. Musi byt graficky a
spravného loga by mélo byt jasné a originalni, vyjadiujici poslani a osobnost firmy,
snadno rozpoznatelné, piijemné na oko, ,,méné je vice*, moderni a nad¢asové, tvarove
dokonalé a vyvazené.

Soucasti firemni znacky miiZze byt i slogan, ktery pomiZe upoutat pozornost a
napomahat k identifikaci spolecnosti ¢i jejich produktd. Jednd se Casto jen o struéné
heslo ¢i snadno zapamatovatelnou pripovidku, ktera slouzi primarné k upoutani
pozornosti. Slogan slouzi k vytvateni povédomi o znacce, dobré slogany se mohou stat i
synonymem pro své vyrobky. Firemni slogan by mél byt vystizny, snadno
zapamatovatelny a strucny. Urcité¢ by mél vystihovat podstatu firmy ¢i produktu a
zaroven ho odligovat od konkurence.'®

Jednotny vizualni styl je vlivny aspekt na$i profese, protoZze vytvari hmotné
projevy a nehmotné hodnoty jakéhokoli dané¢ho vyrobku, sluzby nebo organizace, bez

ohledu na to, jak je velky nebo maly. ldentifikace produktu, sluzby nebo organizace je

13 ZARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. CI.CZ 1990-2007: firemni styl v Ceské republice. 1.
vyd. Praha: CI1.CZ, 2008, s. 46.

¥ Tamtéz, s. 48

Y HORNY, S. Vizudini komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 89.

¥ VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita: jedinci, skupiny, organizace a jejich
chovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 56.
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vic nez jen pouhé vytvoreni firemniho loga. Mél by byt pfesny a disledné aplikovany
na spolecnosti spolu s vyraznymi prvky jako je barva, typografie a dalSi vizudlni
podnéty. Navrhaii designu vytvoii vizualni styl, ktery umozni, ze produkt, sluzby nebo
organizace jsou snadno identifikovatelné. Design identita se mlze projevit na vizitkach,

marketingovych materialech a jinych komunika¢nich elementech.’

1.4  Firemni barvy a firemni pismo

Vyznamny prvek vytvarejici firemni design jsou barvy, které dotvareji zptisob,
jakym firma pisobi pfi své komunikaci a prezentaci. Za firemni barvy miZeme
povazovat obvykle dvé az tii pfesné definované barvy, které odpovidaji charakteru
firmy, jednozna¢né ji identifikuji na odvozenych prvcich firemniho designu a jako
takové jsou i vymezené v designu manualu.'®

Lidé¢ si spojuji konkrétni barvy s jednotlivymi typy podnikdni, které souviseji s
jeho charakterem — napf. dynamicka drava firma ma jiné barvy (napf. Cervenou,
oranzovou) neZ firma tradiéni (tmavé modra) atd. Rada firem & produktd je
jednoznacéné spojovana s uritou barvou. Neni ndhodou, Ze cestovni kancelare pouzivaji
barvy asociujici pohodu, mote, slunce, tedy svétle modrou, Zlutou nebo oranZovou.
Naopak pravni kanceladfe vyuZivaji barvy, které jsou spojovany se seridznosti,
dastojnosti nebo jistotou, typicka je Seda, ¢erna ¢i tmave modra.*

Firemni pismo je poslednim ze zékladnich prvki firemniho designu. I jeho volba
muze vyrazné ovlivnit charakter podnikového designu. Charakter znakl jednotlivych
typll pisma svym vyrazem pulisobi na ¢tenare. Jednotlivé typy pisma dokéZou pusobit
modernim nebo technologickym dojmem, pfipadné naopak navozuji atmosféru tradice.
Jednotna typografie ptispiva k nezaménitelnému vizualnimu projevu subjektu. Firemni
pismo miZzeme délit dle jeho pouZiti a to na hlavni, které se pouziva pro vétSinu textu a
to jak na firemnich merkantilnich tiskovinach (hlavickové papiry, faktury ¢i objednavka

aj.) tak na akcidencnich tiscich (pozvanky, letdky, inzeraty a katalogy). Dale d€lime na

Y GOMEZ-PALACIO, B., a A. VIT. Graphic design, referenced: a visual guide to the language,
applications, and history of graphic design. Beverly, Mass.: Rockport Publishers, c2009, s. 24.
¥HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 91.

Y HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA a O. VYKYPEL. Strategicky marketing:
teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009, s. 78.
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dopliikové, jehoz pouziti je méné casté, které se objevuje predevSim v titulcich,
nadpisech apod. Vhodné pismo musi byt jasné a mélo by vyniknout a ukazat, Ze ono je
to, co je zde podstatné. Dale musi byt snadné, Citelné, piehledné a predevsim je diilezité

pii vybéru pisma otestovat moznosti jeho pouziti na jinych obj ektech.?

1.5 Odvozené prvky firemniho designu

Tyto prvky firemniho designu vznikaji odvozenim od zékladnich prvki
firemniho stylu. Rozsah téchto prvkti miize byt rozsahly a zavisi na urCitém zadéani a
pozadavcich firmy. Vychodiskem je, ze zakladni prvky maji byt piesné¢ definovany
takovym zplsobem, aby jejich jasna zasada tvofila oblast, ve které se bude jednotny
firemni styl pohybovat. Rozsah, kde vSude se uziji prvky jednotného firemniho designu,
je u kazdé firmy individualni a Casto zavisi na jeji velikosti. Na vSechny zamyslené a
pozadované oblasti se aplikuji konstanty firemniho stylu za tUcelem vytvoreni co
nejlepsi image firmy s vyrazem celistvosti a jednotnosti, podle Horného sem patii:

¢ merkantilni tiskoviny (vizitka, dopisni papir, obéalka ¢i novorocenka atd.),
e reklamni pfedméty,

e propagacni tiskoviny a inzerce (letdk, inzerat, prospekt, billboard),

e obleéeni zaméstnancu,

e oznaceni firemnich automobili,

o multimedialni komunikace,

e architektura a fasadda budov, Uprava okolni zelen€ a parkovacich ploch.21

Dalsi odvozené prvky firemniho designu podle Horného jsou:

e firemni vozidla,

Odliseni od konkurence a zéarovenn ke sjednoceni vozového parku se Casto pouziva
shodna barva. Dalsi prvky jako je znak a jméno firmy jsou zhotovené formou nastiiku

nebo samolepicich folii.

 HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 94-95.
2 Tamtéz, s. 97.
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e firemni budovy,
Vyznamné podniky vénuji pozornost jednotné tpravé fasady nebo dokonce architektuie
budov. Jako piiklad mizou byt penézni Ustavy, které vyjadiuji architekturou svych
budov urcité vlastnosti — spolehlivost, neménnost, nedobytnost.

e reklamni pfedméty,
Zpravidla jde o bezplatné vénované predméty, takze u piijemce vyvolaji potéSeni z
faktu, ze byl obdarovan a nékterou z véci 1 dobfe vyuzije (destnik, kalendar, zapalovac,
tricko ¢i hrnek).

e grafickd uprava obalu,
Obal produktu ¢i vyrobku je v dnesni dobé vnimana jako vyznamny marketingovy
nastroj. Ovliviuje estetické citéni lidi a je vizitkou vySe kulturni Grovné spolecnosti.
Ulohou grafické tipravy oballi je upoutat spotiebitele a pfimét je tak k tomu, aby
vénovali vyrobku pozornost a zajem. V dne$nim rychlém tempu obal usnadiiuje rychlou

. . 22
orientaci v obchodé.

1.6 Merkantilni tiskoviny jako komunikaé¢ni prostiedek firmy

., Vyznamnym prostiedkem podnikové komunikace jsou rozlicné pisemné
materidly. 1 pres narist vyuzité elektronické podoby mnohych dokumenti, jsou a
pravdépodobné jeste dlouho ziistanou nejpouzivanéjsimi a predevsim nejviditelnéjsimi
prostiedky komunikace firmy se svym okolim i uvniti viastni struktury rozdilné tisténé
materialy. «“23

e Firemni vizitky

Piedstavuji doty¢nou osobu jako zaméstnance nebo piedstavitele urcité firmy ¢i
instituce. Vedle tdaji jako je jméno a piijmeni obsahuji vZdy oznaceni instituce, jeji
adresu, telefonni ¢&islo, ¢islo faxu, e-mailovou adresu, internetové stranky i Cislo

mobilniho telefonu. U jména musi byt vzdy uvedena piislusnd funkce ¢i pracovni

N , N 24
zarazenl zamestnance.

%2 Tamtéz, s. 100.

% Tamtéz, s. 123.

? GULLOVA, S. Mezindrodni obchodni a diplomaticky protokol. 3., dopl. a preprac. vyd. Praha: Grada,
2013, s. 207.
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Podle Horného by vizitka méla esteticky piisobit na svého ctenare, jelikoz
vizitka je opravdu vizitkou svého majitele. Zde plati, Ze v jednoduchosti je sila, a proto
je dobré se vyvarovat nejriznéjSich ozdobnych ¢i barevnych napist a fad¢ dalSich
grafickych prvkﬁ.25

e Firemni dopisni papir

., Prislusnost k podniku je na dopisnim papire vyjadrena firemni znackou a
obchodnim jménem. Podle uvazeni se pak mohou wuvadet i dalsi udaje, treba o
postovnim nebo telefonnim spojeni ¢i o ¢isle bankovniho tictu firmy. Diive norma CSN
88 6101 presne stanovila tiskové nalezZitosti firemniho dopisniho papiru (véetné
napriklad kolonky Vas dopis znacky / ze dne nebo Vyrizuje linka. Nyni jsou normy
podobného charakteru brany jen jako doporuceni, a proto se jiz objevuji velice
zajimave vytvarné resené podnikové dopisni papiry s minimem predtisténych urednich
udajii. “*°

e Obalky

Dopisni obélka je papirovy obal slouzici k zabaleni dopisu ¢i jiné listiny.
Obvykle se pouziva pro ucely dorucovani dopist postou. Obalka uréena k poStovnim
ucelim obvykle nese informace o adrese pfijemce (Casto i odesilatele) a poStovni
znamku.

~Firemni dopisy se zpravidla rozesilaji vliozené do obdlek. K tomuto ucelu slouzi
obvykle dvé velikosti obadlek: C6 (162x114 mm) a DL (220 x 110 mm). Na levou stranu
obalky Ize umistit logo s nazvem firmy. Prava strana je vyhrazena pro adresu a znamku
a neddva tedy prostor pro aplikaci firemniho stylu. “*'

e Pozvanka

Pozvanku mutzeme zatadit mezi spolecenské tiskoviny. Hlavnim ukolem je

informovat a obvykle 1 propagovat. Ve své informacni funkci seznamuje vetejnost s

konanim urcité spolecenské, kulturni nebo jiné akce. Firemni pozvanka by méla

obsahovat nejen znacku podniku, ale i1 text pozvani, ndzev akce, ¢as a misto konani.

vvvvv

® HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 97.
? Tamtéz, s. 98.
?" Tamtéz, s. 98.
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zahltit ¢tenafe privalem mnozstvi textu, protoze ho spiSe mizeme od navstévy akce
odradit.”®
e Novorocenka
Novorocenka je tiskovina, kterou firma rozesild svym obchodnim partnerim a
zékazniktim jako piani do nového roku. Pfi rozhodovani, jakou novorocenku rozeslat,
musime brat v uvahu piedpokladanou cilovou skupinu, protoze podle toho zvolime
vhodny text, vytvarné ztvarnéni a kvalitu pouzitého papiru. Novoroéenka by méla byt

dostatené vyrazna, aby se odlisila od konkurence.?®

1.7  Graficky manual

Firemni design manual nebo také manual jednotného vizudlniho stylu. Bez jeho
existence je proces implementace nového vizualniho stylu velmi obtizny. Vlastni
znacka spolecnosti ma pro stoprocentni ucinnost vizudlniho stylu mensi vyznam nez
jeho systematické zavedeni podle jasné stanovenych pravidel. Aby byl u¢inek manualu
co nejefektivnéjsi, musi jeho podoba, strukturalni ¢lenéni a obsah splilovat podle
Zaruby piedev§im systém, piehlednost, otevienost, adekvatni obsah a praktickou
formu.*

Manual grafickych standardi je v podstaté jakasi instrukce, jak nakladat s
grafickymi komunika¢nimi prostfedky tak, aby spolecnost komunikovala jednotné a aby
byl uchovan jasny firemni styl. Jedna se tedy o soubor zavaznych pravidel slouzici k
vytvareni jednotného vizualniho styl. Manual se mize vyskytovat ve dvou zakladnich
podobach. Jako prvni podoba je papirova, kde jsou definovany prvky firemniho stylu a
pravidla jeho pouZiti, a to v jejich skutecné velikosti. Podstatou papirové podoby je, Ze
musi byt k dispozici vSem, ktefi jej mohou potiebovat. Druhd podoba je elektronicka,
ktera je vyhodné&jsi pro kazdodenni pouziti. Elektronicky graficky manual je umistén na

pocitacové siti a jeho vyhoda je, ze mize obsahovat takové véci, které manual papirovy

%8 Tamtéz, s. 99.

° Tamtéz, s. 98-99.

%0 7ARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. CI.CZ 1990-2007: firemni styl v Ceské republice. 1.
vyd. Praha: CI.CZ, 2008, s. 50.
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ze své podstaty obsahovat nemlze. Mize se jednat napi. o Sablony firemnich

o 31
dokumentu.

1.8 Pri¢iny zmén firemniho designu

Znacka firmy je povazovana za kvalitni a téméf dokonalou. Casto se stava, Ze v
prabeéhu ¢asu dochdzi k jeji zmeéné (tzv. redesign nebo rebranding) nebo ¢astecné uprave
(tzv. lifting). Takova zména nikdy neprobihd nadhodné, nybrz je vynucena objektivnimi
okolnostmi, které¢ Ize jednoznaéné definovat. Ke zmén¢ by ur€ité¢ nemél rozhodné vést
fakt, Ze se stavajici znacka uzivateli jiz nelibi. V kontextu fungovani kazdé spolecnosti
by takova zména méla mit vazbu na zménu podminek fungovani subjektu na trhu nebo
na formy komunikac¢ni strategii. Nejcastéjsi pti¢iny zmény firemniho designu:

e zmeéna vlastnika (chce urcité zmény, které souvisi s jeho novym ptichodem),
e zmeéna situace na trhu (pfichod nové konkurence ¢i nové technologie),

e zmeéna komunikaéni strategie (firma reviduje své hodnoty).32

*'HORNY, S. Vizudlni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 114-115.
%2 7ZARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. CI.CZ 1990-2007: firemni styl v Ceské republice. 1.
vyd. Praha: CI.CZ, 2008, s. 52.
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2 OBCHODNI STRATEGIE FIRMY

, Hlavnim poslanim obchodni strategie firmy je vyclenéni pro kazdou
strategickou obchodni jednotku vymezenou v ramci korporatni strategie zakladni cile a
cesty, jak jich ma byt dosazeno. Vytvari charakter postupu podnikani firmy na daném
trhu. Obchodni strategie by méla specifikovat cile a zpiisoby, jak jich dosahnout, v
ramei rozsifeného marketingového mixu. Nebo-li 7P« %

Kotler uvadi, ze marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze udélat, aby
ovlivnila poptavku po svém produktu. Zplsoby se déli do Ctyf skupin proménnych,
znamych jako 4P; produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni

politika (promotion) a distribuéni politika (place).*

Schéma 1: Obchodni strategie firmy

OBCHODNISTRATEGIE FIRMY

Product Price Promotion Place

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni
marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70.

% PODNIKATOR. [online]. [cit. 2014-11-18]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/nejoblibenejsi-
clanky/n:16395/Obchodni-strategie-Business-strategy.

% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70.
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Obchodni strategie podle Hanzelkové vyjadiuje zakladni strategické cile a cesty
vedouci k jejich dosazeni. Obsahové by méla specifikovat strategické cile pro prvky tzv.
marketingového mixu, kterymi je product (vyrobky a sluzby), price (cenova politika),
place (vymezeni trhu), people (lidské zdroje, zaméstnanci), process (Vyvojove,
zasobovaci, vyrobni, distribu¢ni, informacni atd.), planning (planovani, fizeni,
organizace a firemni kultura).*

e Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi. Médme dvé
podoby produktu a to hmotnou (zbozi, vyrobek) nebo nehmotnou (sluzba, udalost,
zkugenost).*®

Pti tvorbé firemniho image je zapotiebi myslet do budoucna, firma i produkt se
budou neustile vyvijet, proto provedeni produktu musi umoznovat dostateCnou
variabilnost, také 1 kviili zméné chovani spotiebiteli. Image produktu musi na vetejnost
plsobit na jednu stranu velmi aktivné, na druhou stranu firma musi dat zdkaznikovi
prostor se s produktem ztotoznit. Z formalni stranky musi firma dbat na dodrzovani
klasickych charakteristik, jako jsou barvy a symboly. Pro trvalé vnimani produktu se
musi tyto vlastnosti zanechdvat ve vetejnosti tak silné pocity, aby jej dokazali pfiste
automaticky pftifadit k firmé, nebo k urcitému sortimentu.®’

e Cena

,,Cena jako jediny prvek marketingového mixu produkuje prijmy. Jeji dalsi
vwhodou oproti ostatnim nastrojum je moznost rychlych zmén v reakci na zménu
poptavky a konkurence. Proto se v kratkém horizontu snazZime prioritné pomoci ceny
ovlivnit zakaznika. Pri stanoveni ceny je duleZita spravnd volba cenové strategie. Pri
vstupu na trh urcujeme ceny, které maji mit dlouhodoby vliv. 38

Cena v marketingu neni pouze vysledkem kdovijak sofistikovaného
ekonomického kalkulu, ale pro jeji uspésSnost je podstatngjsi to, jak ji vnima zakaznik.

Podobné jako v ptipad¢ produktu i dalSich slozek marketingového mixu je praveé nadhled

¥ HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, M. MATHAUSER a O. VALSA. Business strategie: krok za
krokem. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2013, s. 20.

% JOHNOVA, R. a J. CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2007, s. 11.

¥ VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita: jedinci, skupiny, organizace a jejich
chovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 74-75.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 37.
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zakaznika tim rozhodujicim. Proto cenotvorba zacind v marketingu analyzou potieb
zékaznika a jeho piedstav o hodnoté produktu a ceng, kterou je za n&j ochoten zaplatit.*®
e Distribuce

Distribuce by méla zajistit to, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve spravném
¢ase a na spravném misté. M4 za ukol pieklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a konecny
spotiebitelem. Resi, kde budou vyrobky prodavany, jakym nejvhodngjsim zpasobem lze
zajistit jejich nabidku. Distribuce rozliSujeme do tfi distribu¢nich strategii. Prvni je
intenzivni distribuce, kterd vyuziva nejvetsi pocet obchodnich mist (zbozi kazdodenni
spotieby). Druha strategie je selektivni distribuce, kde piedpoklada vybér distribu¢nich
¢lankdl a udé€luje pravo pouze nékterym distributorim (specidlni produkty) a tieti
distribu¢ni strategie je exkluzivni distribuce, ktera ma vyhradni pravo prodejce

distribuovat zbozi na daném trhu na zaklad& vyhradni smlouvy (luxusni vyrobky).*

% FORET, M. Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich ocekdvani. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 144.

0 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 38.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY

., Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace,
kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich
nebo budoucich potencidlnich zakaznikii. Hlavni charakteristikou této komunikace je
zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérniovani mineni,
postoju, oCekavani a zpusoby chovani spotrebitelit v souladu se specifickymi cili
firmy. «dl
Mezi cile marketingové komunikace patfi poskytovani informaci, vytvofeni a
stimulace poptavky, odlisnost produktu, zdlraznit uzitek a hodnotu produktu,
stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku, posilit firemni image. Marketingova
komunikace ptfedstavuje trhu podstatnou osobnost znacky, vytvaii povédomi o znacce,
posiluje znalost znacky, ovliviiuje postoje zdkaznikli ke znac¢ce ve smyslu vytvareni
jedine¢nych a pfiznivych asociaci. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a
neosobni formy komunikace, kde osobni forma prezentuje osobni prodej a neosobni
formy komunikace zahrnuji reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, public
relations a sponzoring. Mezi kombinace téchto dvou forem muizeme zatadit veletrhy a
V}'/stavy.42

e Reklama

Reklama umoznuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech
prvki, pisobicich na smysly ¢lovéka. V tisténé reklamé to mize byt zajimavy titulek,
druh pisma a barvy. V rozhlasové a televizni reklamé je to zvukovy a hudebni
doprovod. Prostfednictvim reklamy muiZeme oslovit Siroké publikum potencionalnich
zakaznikd, ale jeji nevyhodou je urcita neosobnost a jednosmérna komunikace.*

Nizké odliseni od konkurence muze mit fatalni dasledky. Nespojuji-li si lidé
reklamu s vami, ale s néjakou konkuren¢ni firmou, tak pravé ona bude sklizet plody

Vasi prace.

* HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, s. 51. )

42 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 40-42.

* VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy: zdkladni teorie, praxe, kritické
pristupy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 14.
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Davejte proto pozor, aby:

e design Vasi reklamy se nepodobal designu jiné firmy, proto sledujte pravidelné

reklamni kampané Vasi konkurence,

e reklamni poselstvi musi byt co nejvystiznéjsi a jedinecné,

e piijemce musi snadno a rychle zaregistrovat Vasi firmu jako ptivodce reklamy.
Musi se brat ohled na to, jak Vase reklama udéld dojem na pfijemce v rtznych
reklamnich prostiedcich a médiich. Klasickou inzerci v Casopise si lidé zpravidla
prohlédnout z horni levé ¢asti do pravé spodni Casti, zatimco prohlizeni internetovych
stranek ma zcela jiné zakonnosti. M¢li bychom zvazit, ze pribéh prohlizeni stranky
muze byt ,narusen® néjakym silnym podnétem. Vzdy bychom méli pohled ctenare
nasmérovat tak, aby si nejdiive vSiml nejdulezitéjsi casti reklamy, potom druhé

e Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje tradi€né akce a programy, zaméfené na rychlou
stimulaci koupé€ nebo vyzkouSeni nového produkt. Zplisob podpory prodeje byva rychly
a vétSinou kratkodoby, kde muze dojit i k oslabeni vérnosti ke znacce i dokonce ke
snizeni hodnoty znacky. Proto je velmi dilezité premyslet a zvolit takovou koncepci
podpory prodeje, ktera posili vérnost zdkaznikii a vytvoii dlouhodoby vztah mezi
znackou a zakaznikem. Nejrozsitenéjsi podobou podpory prodeje jsou spotiebitelské
soutéZe a hry spojené s odménou, dale sem muzeme zatadit kratkodobou slevu z ceny,
tj. kupoény a zvyhodnéna baleni. Nektefi vyrobei ¢i poskytovatelé sluzeb poskytuji
vzorky zbozi zdarma, zde tyto motivacni nastroje davaji velmi ucinny podmét
k vyzkouseni produktu. Dal§im mocnym nastrojem jsou kluby a vérnostni programy,
které maji za ukol ziskat nové zakazniky, 1épe poznat ty soucasné, obousmérné
komunikovat a motivovat k op&tovné koupi, kde miize vytvofit i dlouhodoby vztah.*

e Piimy marketing

Vyhoda ptfimého marketingu je moznost velmi pfesného zacileni, vymezeni
cilové skupiny, kontrola i meéfitelnost akce. Nevyhodou je mensi dosah k Siroké

vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na piesné vymezenou skupinu. Mezi

Publishipg, 2009, s. 67. ) 5 )
*® HORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., r0z§. vyd.
Praha: Management Press, 2008, s. 107-108.
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prosttedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, tisténé adresare, ¢asopisy pro
zakazniky apod. V soucasné dobé miizeme pozorovat vyrazné zaostieni konkurence na
tomto poli. Pii vybéru agentury je velmi dulezité se informovat o tom, jakymi
databazemi disponuje, jaké zdroje vyuziva a jak chrani svoje data.*®
e Osobni prode;j

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patfi k nejefektivnéjSim prostredklim
marketingové komunikace, kterd vyuziva psychologické poznatky z verbéalni i
neverbalni komunikace. Pti osobnim prodeji, kde prodejci ¢i obchodnici se pohybuji v
terénu a ziskavaji informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoznuji
optimalizovat vlastni prodej. DiileZitou roli hraje pfimy kontakt se zékazniky.47

Osobni prodej ma oproti ostatnim prvkim komunikace urcité vyhody. Jako prvni
je osobni kontakt se zakaznikem. Druhou vyhodou je posilovani vztahli mezi
prodavajicim a nakupujicim.

e Public relations

Public relations jsou dilezitym komunika¢nim néstrojem, kde jejich pfednosti je
vysoka duvéryhodnost a presvédcivost a schopnost posilovat dobré jméno spolecnosti.
Nejbéznéjsim nastrojem PR jsou tiskové zpravy a konference nebo neformalni tiskova
setkani. Dilezitou formou jsou sponzorské a charitativni ¢innosti, kde firma by méla
dobfe zvolit ¢innost ¢i projekt, které se rozhodne podpofit, aby ladily s filozofii
Znaéky.48

, V public relations miize spolecenskd odpovédnost firem pomoci ukadzat, Ze
organizace md ,,lidskou tvar“ nebo , pecujici stranku‘. Snahy vytvorit firemni a
vizualni identitu a uspésné ji komunikovat maji za cil vytvaret jakysi pocit firemni

identity, aby se organizace odliSovaly na strategické i na lidské urovni, <49

*® VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy: zdkladni teorie, praxe, kritické
pristupy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 15.

 Tamtéz, s. 14.

*® HORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., r0z3. vyd.
Praha: Management Press, 2008, s. 111.

*“ L'ETANG, J. a P. ANTONIN. Public relations: zikladni teorie, praxe, kritické pristupy. 1.vyd. Praha:
Portal, 2009, s. 233.
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3.1 Marketingova komunikace se zakaznikem

V marketingové strategii nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité¢
predstavit zdkaznikiim. Cely marketing je proto zalozen na komunikaci se zakaznikem.
Nejprve musi podnik mit vypracovanou a vypéstovanou podnikovou identitu, kulturu a
pfiznivou image. Na zéklad¢ poznatkl o makroprostfedi a trhu musi mit co nejptesnéji
definovaného zékaznika, v¢etné jeho socioekonomickych charakteristik a co nejlepSich
znalosti jeho pozadavki a potieb. Dale by méla byt konkrétné stanovena strategie a z ni
vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem.*

Zadné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingu, komunikace a zaroven tak obrovsky rozvoj jako internet. Na internet
muzeme pohliZet jako na komunikaéni platformu, kterd ma nékolik dilezitych prvki.
Nabizi obrovsky obsah a funkci s moznosti rychlé aktualizace, ma celosvétové
pusobeni, je multimedialni, interaktivni a rychly. Dale nabizi firmam prostor pro
prezentaci firem a jejich produkti. Slouzi jako informacni zdroj a nastroj pro fizeni

o . o 51
vztahil se zakazniky.

Schéma 2: Marketingova komunikace pomoci internetu

Prezentace
firmy a
produkta

Moznost Celosvétova
rychlé pusobnost
komunikace

Informacdcni
zdroj a nastroj

Komunikacni
platforma

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 216-217.

% FORET, M. Marketingovi komunikace: ziskdni pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich ocekdavani. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 177.

' PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 216-217.
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4 B2B SEKTOR (BUSINESS-TO-BUSINESS)

Od klasického marketingu, kde na jedné stran¢ stoji firma a na druhé strané
koncovy zékaznik (B2C marketing), u B2B marketingu jedna firma zajistuje prodej
zbozi (vyrobkid nebo sluzeb) dalsi firmé, ktera takto ziskané zbozi dale piedprodava
nebo jej spotfebovava jako komponenty pro své vlastni produkty ¢i sluzby, které dale
prodava koncovym zdkaznikiim. Pro tento druh obchodnich vztahi se vzilo také
pojmenovani primyslovy marketing. Oba tyto trhy ale neexistuji izolovang, pravé
naopak — vzajemné se ovliviiuji a to hlavné co do vyse poptavky. Poptavka v jedné Casti
trhu (pfedevsim ze strany koncovych zakaznikti - B2C trhu) vyvolé poptavku v dalSich
castech trhu (nejcastéji B2B trhu). Bézné se stava, ze ani velké firmy ptsobici v oblasti
B2B si odlisnost od klasického marketingu pfili§ neuvédomuji a jednaji podle
vSeobecnych marketingovych poucek, které cili na koncové zdkazniky. Hlavni rozdily v
marketingovém pfistupu Ize pozorovat u motivace k ndkupu, stimulace poptavky, cilové
skupiny, ndkupniho chovani, objemu nadkupt a distribucnich cest.

Motivace k nakupu u B2B marketingu je, Ze zakaznici v oblasti primyslového
marketingu nakupuji zbozi proto, aby jej mohli dale pouZit pro sviij vlastni zisk, ale u
B2C marketingu koncovi zakaznici nakupuji zboZzi pro svou osobni spotiebu, nikoliv s
vidinou dalSiho zisku. Poptavku na B2B trhu nelze pfili§ stimulovat slevovymi a
podobnymi akcemi v ramci podpory prodeje, kdezto u B2C marketingu vyse poptavky
na klasickém trhu s koncovymi zékazniky je citliva na slevy a dalsi opatfeni v ramci
podpory prodeje. Segment B2B zdkaznikli je mnohem uz$i, vétSinou jej predstavuji
konkrétni firmy, za nimiZ stoji konkrétni lidé, ale v klasickém marketingu jde vétSinou o
komunikaci s masou lidi, k jejichz osloveni je tfeba vyuzit masové propagace. V oblasti
B2B trhu plati, Ze mén¢ zakaznikl (firem) nakupuje velké objemy zbozi. Na B2C trhu
naopak vice zékaznikli nakupuje mens$i mnozstvi zboZi, obvykle jen pro svou vlastni

. Y s 52
osobni spotiebu.

>2 IPODNIKATEL.CZ. [online]. [cit. 2014-11-25]. Dostupné z:http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-
podnikani/co-se-v-marketingu-skryva-pod-tajemnou-zkratkou-b2h.html.
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PRAKTICKA CAST

Firemni design ma dilezité misto v obchodni a marketingové strategii Gspésné
firmy pohybujici se v souCasném trznim prostfedi. Zavedeni jednotného vizualniho
stylu ve firm¢ ovlivni komunikaci se zakazniky a z dlouhodobého hlediska podpofi

prodejni cile podniku.

5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI GALATEK a.s.

Firma GALATEK a.s. byla zalozen v kvétnu 1990. Od svého zalozeni se zabyva
poskytovanim sluzeb v oboru technologii a =zafizeni pro povrchové upravy a
zabezpeceni ekologie. Spole¢nost dodava kompletni provozy, lakovny a linky
okruh zajemcl se zaméfenim na stfedni a vétSi zdkazniky. Jedna se o stfedné velky
podnik, kde celkovy pocet zaméstnancu ke dni 31. 12. 2014 byl 103, praimérny vek
zamg&stnanc je 42 let.

V nasledujicim grafu je uvedena profesni struktura zaméstnanct spolecnosti
GALATEK a.s.

Graf 1: Profesni struktura zaméstnanci spole¢nosti GALATEK a.s.

@ Obchod ™ V¥vOi H Nabidky B Konstrukce +
6 5 Dokumentace
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M QOstatni
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M Projekce
7
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7
H Vyroba
¥ Montaz 30
8

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé internich dokumentd firmy.
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Cely rozsah cinnosti zahrnuje vybér a ovétfeni technologického procesu,
zpracovani projektové dokumentace vcetné jejiho schvaleni, vyvoj a konstrukci
zafizeni, vyrobu a montaz se zaskolenim obsluzného persondlu a komplexni obchodné —
technické sluzby s casové garantovanym servisem a technologickym poradenstvim.
Mimotadny diraz je kladen na neustdly rozvoj oboru a prosazovani politiky jakosti.
Dodéavany sortiment stroji a zafizeni pro kompletaci provozii povrchovych uprav,
zameieny na Siroké pokryti provoznich variant, obsahuje pfedevsim:

e zafizeni pro pfipravu povrchu,

e lakovaci kabiny pro nanaseni kapalnych natérovych hmot,

e kabiny pro nanéaseni praskovych plasti,

e susici a vypalovaci pece,

e transportni a manipulacni techniku,

e aplikacni zafizeni,

e specialni jednoucelové stroje,

e kompletni systém fizeni a vizualizace technologického procesu.

Funkce firmy GALATEK a.s. miZzeme rozdélit na vnéjsi, tj. funkce vykondvané
navenek vii€i zakazniklim, obchodnim partnerim, dodavatelim, orgdniim statni spravy
apod., na funkce vnitini, tj. funkce vykondvané uvnitt firmy v souladu s organiza¢nim
schématem a organizaénim fadem, provoznim faddem, dokumentaci systému fizeni
fizenich, jejich realizace a nasledny servis. Na této funkci se podileji prakticky vSechny

useky a oddé&leni firmy.>

5.1 Organiza¢ni struktura spole¢nosti GALATEK a. s.

V nésledujici kapitole uvadim organizacni strukturu pro lepS§i porozuméni
fungovani a ¢lenéni spolecnosti, coz bude diileZité pro lepSi srozumitelnost hlavni ¢asti
mé piipadové studie propagacnich i internich materiali spolecnosti, které se lisi a jsou

vyuzivany odliSnymi sloZzkami a zaméstnanci spole€nosti.

>3 Firemni Strategie GALATEK a.s., (interni dokument firmy).
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Organizacni struktury jsou nezbytnou slozkou dobfe fizenych podnikll a jejich
nastaveni a provazanost jednotlivych slozek podstatnym zptisobem ovliviiuje kvalitni
fungovani podniku. Ulelem organizaéni struktury je optimalni rozdéleni ukold,
pravomoci a kompetenci mezi pracovniky organizace takovym zplisobem, aby
organizace obstala v ménicich se podminkach moderni doby.

Spole¢nost GALATEK a.s., je jedna ze stiedné velkych akciovych spolec¢nosti,
ktera vyuziva divizionalni organizac¢ni strukturu. Struktura spolecnosti se sklada z péti
usekt - divizi, které se dale déli na jednotliva oddé€leni. Divize jsou vytvoieny tak, aby
vSechny aktivity potfebné k vyrobé jednoho vyrobku byly slou¢eny do jedné divize s
vysokou mirou samostatnosti.

Popis zakladnich prav, povinnosti a odpovédnosti jednotlivych usekt (divizi):

e Reditel ass.
Odpovida za vedeni a rozvoj spole¢nosti stanoveného ptredstavenstvem spolecnosti. Za
timto ucelem svolava a predsedd poradé vedeni spolecnosti, prostiednictvim kterého
dale zajistuje plnéni obecné platnych predpist a nafizeni, smérnic systému fizeni. Svoji
¢innosti vytvaii dobré jméno spolecnosti. Do useku feditele a.s. patii personalni
odd¢leni, oddéleni informatiky, oddéleni systému fizeni a realizace, oddéleni servisu.

e Usek vyzkumu a vyvoje
Usek vyzkumu a vyvoje zodpovida za proces vyvoje a inovaci na firmé GALATEK a.s.
a soucasné za sledovani vyvoje technologii i celého oboru povrchovych tiprav. Usek
vyzkumu a vyvoje zajistuje testovani novych natérovych systémt, predevSim se
zam¢efenim na systémy Setrné k Zivotnimu prostfedi, konkrétné UV laky. Patii sem
oddéleni aplika¢ni technologie, oddéleni vyvoje systému, oddéleni obsluhy a udrzby,
oddéleni vyvojové projekce a konstrukce.

e Obchodni usek
Obchodni usek zpracovava na zakladé prizkumu trhu v tuzemsku a v zahranici
koncepci obchodni politiky, provadi statistiku a rozbory prodeje. Vede kompletni
agendu o obchodnich partnerech spoleCnosti. Vypracovavd a projedndva ndvrhy
obchodnich smluv a dodacich podminek. Spolupracuje s dal$imi tUseky pfi realizaci
uzavienych smluv. Patfi sem oddéleni aplikacni technologie, nabidkové oddé€leni a

obchodni oddéleni.
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e Realizaéni usek
Technické odd€leni/vyvoj zpracovava projektovou dokumentaci v rozsahu opravnéni k
projektové cinnosti ve smyslu platnych zékontl, vcetné projednavani s patficnymi
organy a organizacemi. Zpracovava konstrukéni dokumentaci pro vyvojové tikoly a k
realizovanym zakazkam, ke kterym soucasn¢ zajiStuje tvorbu a evidenci vyrobni a
pravodni technické dokumentace. Patii sem vyrobni a montazni oddéleni, oddéleni
automatizace systému fizeni.

e Ekonomicky tsek
Usek odpovida vécné i terminové za zpracovani mésiénich a ro¢nich G&etnich zavérek
spole¢nosti, provadi jejich analyzu a predklada je predstavenstvu spole¢nosti. Odpovida
véené 1 terminov€ za zpracovani danovych pfiznani za spolecnost. Vede evidenci
pohledavek, zavazkl, financnich aktivit, stavu a pohybu finan¢nich prostfedki a
pravidelné vyhodnocuje finan¢ni situaci spole¢nosti. Zpracovava rocni finanéni plan
spole¢nosti a pravideln¢ provadi rozbory Cerpani planu rezijnich nakladl, vyhodnocuje
jej a predklada predstavenstvu spole¢nosti.”

Vyrobkova divizionalni organizacni struktura se vyuZziva pfedev§im u podnika
produkujicich nékolik vyrobkovych fad ¢i vétsi mnozstvi druhd vyrobkl. Mezi vyhody
uspofadani vyrobniho procesu firmy patii podle mého nazoru velky ddraz na
vyrobkovou fadu, moznost vyuzivani specializovanych zafizeni a urcité dovednosti i
znalosti. Odpovédnost za zisk na niz§i trovni a vhodné prostiedi pro zaskoleni
provoznich manazerii. Mezi nevyhody uspofddani vyrobniho procesu podle mého
nazoru patii predev§im pozadavek na vice manaZerti. MiZe totiZ dojit k potizim se
zajiStovanim provozu jednotlivych oddéleni a obtiznd kontrola ze strany top

managementu.

5.2 Obchodni a marketingova strategie firmy GALATEK a.s.
Obchodni a marketingova strategie firmy urcuje styl prezentace firmy, od ¢ehoz
se odviji i typy propagace. Mimo jiné udava i to, v jakych komunikaénich prostiedcich

bude firma prezentovat své vyrobky a sluzby a jaké podptrné prvky zvoli. Aby zvolena

> Organizaéni fad GALATEK a.s., (interni dokument firmy).
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strategie byla ucinna, je nutné, aby se firma prezentovala jednotnym a snadno
identifikovatelnym designem, coz v praxi znamena, zZe podoba propagacnich materialt
firmy musi byt sjednocena.

Firma GALATEK a.s. disponuje vlastnim vyvojem novych technologii a
zafizeni. Dulezity je pfedevsim technicky rozvoj v oblasti vyrobkil jiz proto, ze se
firma GALATEK a.s. fadi mezi ty, ktefi sleduji diferencia¢ni obchodni strategii. Lze
tedy predpokladat neustdly vyvoj zafizeni, korespondujici s vyvojem nejen novych
materidlt, ale pfedevSim s vyvojem vlastnich technologickych procesti povrchovych
uprav. Tyto procesy vedou ze strany vyrobct chemikalii, natérovych hmot a dalSich
ptipravkl k tzv. bezodpadovym technologiim, tedy technologiim s minimalnimi dopady
na zivotni prostfedi. Dal$i vyraznou snahou je snizovani energetické narocnosti (napf.
progresivni zplsoby vytvrzovani praskovych plasti infra nebo UV technologiemi).
Soucasn¢ s témito trendy jsou kladeny vysoké naroky na kvalitu a zivotnost
vytvotrenych povlakt. V kazdém piipad¢ absence technického rozvoje vyrobkl v tomto
oboru znamen4 ztratu obchodnich piipadl a postupny zénik firmy.

Naprosta vétSina obchodnich ptipada se rozhoduje ve vybérovych fizenich, které
Casto probihaji za zvlastnich okolnosti. V prub€hu téchto vybérovych fizeni ziska
zakaznik potfebné trzni informace. Ve vybérovém fizeni se posledni dobou objevuji
specifické pozadavky zdkaznikidl, predevsim u zahrani¢nich investordi, a to ruseni
zalohovych plateb tak, Ze cely projekt je splacen az po jeho realizaci. Navic je
pozadovéano ve vétsiné piipadl zadrzné ve vysi 10% mnohdy az do uplynuti zaruéni
doby. Velmi ¢asto jsou vyuzivany formy leasingu a ptfipadné snahy o dohodu vlastniho
platebniho splatkového kalendafe. Zékaznici tlaci na prodluzovani garance, prestoze se
nejednd o spotiebni zboZi, dvouletd zaruka se stdva standardem. Soucasné je velky tlak
na sniZovani cen, nebot’ findlni investi¢ni celky pfedstavuji velké finan¢ni objemy.

Problematickou oblasti analyzované firmy je cenova strategie pro vyrobky a
sluzby. Je nutné si uvédomit, ze veskerd produkce firmy GALATEK a.s. je vzdy
projekén€ a konstrukéné feSena dle specifickych pozadavkl zakaznikl, kdy lze za
opakovanou povazovat pouze koncepci feSeni navrhovaného provozu povrchovych
uprav, ale jednotlivd zafizeni jsou od sebe vzdy odliSnd rozmérové, provedenim i
vybavenosti a tim samoziejmé i cenou. Navic je vyraznym faktorem skutecnost, Ze ceny

musi byt stanoveny jiz v nabidce pro vybérové fizeni, tedy v dobé, kdy z
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ekonomickych, casovych divodd a rizika uspéSnosti nabidky neni mozné zafizeni
zpracovat konstrukéné, vcetné technologickych postupii s urCenim potiebnych
vyrobnich Casti, materidlovych néklad a detailniho ndkupu subdodavek. Pro tplnost
uvadim, ze v prub¢hu kazdého roku je zpracovano okolo 400 i vice nabidek. Jedinou a
provadénou moznosti je proto stanoveni cen porovnanim k diive vyrdbénému zatizeni.
V pfipad¢, kdy porovnatelné zafizeni doposud neexistuje, pouziva se metodika tzv.
,odborného odhadu®, se snahou o podporu tohoto odhadu rozdélenim na co nejvice
komponent blizkych dosavadni produkci a tedy schopnych cenového porovnani. Tato
metodika je za dobu existence firmy GALATEK a.s. velmi dasledné rozpracovana. Od
samého zacatku vlastni vyroby jsou sledovany mzdové a materidlové ndklady na
jednotlivé obchodni ptipady. Sledované udaje byly postupné upfesiovany z hodnot pro
celou zakédzku na detailni sledovani jednotlivych operaci a polozek. K tomuto procesu
prispélo jednak zavedeni specidlniho softwaru a soucasné i dusledné uplatiiovani
metodiky zavedeného systému Fizeni jakosti.>®

V oblasti propagace a reklamy uplatiuje GALATEK a.s. od svého pocatku
obvyklé metody, kterymi jsou prospekty, firemni magazin, inzerce v odborném tisku,
webové stranky a pfimy marketing,

Poslednim ptikladem obchodni strategie spole¢nosti GALATEK a.s. je misto
prodeje. A pravé jednotnost vizudlni komunikace pii prezentaci firmy je dulezita,
protoze jeji marketingovou ¢innost ve velké mife tvoii ucasti na vystavach a veletrzich
technologii povrchovych tuprav, kde je Sance ziskat velké mnozstvi zdkaznikd.
Spolecnost preferuje vyhradné piimy zptsob prodeje ¢i pfimé obchodni jednani po
domluvé se zakaznikem. GALATEK a.s. se pravidelné zcastiiuje na dilezitych
veletrzich, vystavach a prednaskovych c¢innostech na odbornych konferencich.
GALATEK a.s. plisobi pfedev§im na ¢eském, slovenském a ruském trhu, ale stale vice
se prosazuje 1 na trzich zapadni Evropy — v Némecku, Rakousku, Francii, Holandsku ¢i
Svédsku. Kazdy rok se zlastiiuje Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné a
oborové vystavy Interlakokraska v Moskvé zamétfené na barvy a lakovaci technologie.
Letos poprvé se chce GALATEK a.s. prezentovat na némeckém veletrhu — HANOVER
MESSE 2015, kde chce pied novymi zakazniky vystoupit jako velky vyrobce v oboru

povrchovych Uprav a zdiiraznit sviij jednotny vizudlni styl.

> Firemni Strategie GALATEK a.s., (interni dokument firmy).

33



V nasledujicim grafu jsou uvedené vydaje v oblasti propagace a reklamy
spole¢nosti GALATEK a.s. za poslednich 5 let.

Z grafu je patrné, ze doslo k navyseni vydaji zejména v roce 2014, kde doslo ve
firm¢ ke zméné firemniho designu. V roce 2014 se promitl velky nartist u veletrha.
Jednim z dGvodl byla netradi¢ni Gcast na veletrhu v Hannoveru oproti ptedeSlym
rokiim, ale i naklady na graficky design, konkrétné na vytvofeni novych grafickych
polepil na stanky. Dalsi nartist byl 1 u tiskovin, kde byly vysoké vydaje za tisk Uplné
novych firemnich prospekti. K nariistu vydajii doslo 1 u kategorie web kvili tvorbé
nové webové prezentace firmy. U darkovych pfedméti a inzerci nedoslo k vyraznému
navySeni vydajii, protoZze novy firemni design nenavysil pocet inzerati ani pocet
reklamnich predmétt. Naklady na vytvofeni inzeratu ¢i potisku reklamnich predméth

novym firemnim logem byly srovnatelné s ptedchozimi lety.

Graf 2: Vydaje na propagaci a reklamu spole¢nosti GALATEK a.s.
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Zdroj: Vlastni tvorba na zaklad¢ internich dokumentt firmy.
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6 FIREMNI DESIGN SPOLECNOSTI GALATEK a.s.

Dulezité pro pochopeni celé problematiky firemniho designu je definice
zakladnich prvku, které jsou pouzivany v komunikaci se zakaznikem. Spole¢nosti pii
uvazovani o novém firemnim designu musi definovat divody pro tuto naro¢nou zménu
a zvazit jejich vyznam pro firmu. Poté je tfeba pfipravit uceleny piehled dosud
pouzivanych propagacnich materiald a komunikaénich kanali v pivodnim firemnim
designu, tak aby se na néjakou ¢ast nezapomnélo a vSechny je upravit dle pravidel
nového vizualniho stylu spole¢nosti. Pro zajisténi jednotného vizualniho stylu je zasadni

spravna implementace firemniho designu v ramci spolecnosti.

6.1 Zména firemniho designu spole¢nosti GALATEK a.s.

Firma GALATEK a.s. chce byt lidrem na ceském trhu a zdroveil chce
proniknout na trhy zadpadni Evropy. Piikladem miiZe byt to, Ze spolecnost ziskala ve své
dlouholeté existenci prvni dodavku do Francie a do Neémecka, kde dodavku
zastfeSovala pfimo sama spole¢nost GALATEK a.s. bez pomoci prostfednika. Z tohoto
divodu chce GALATEK a.s. u svych zakazniki budit hned na prvni pohled seriozni
dojem, k ¢emuz ma dopomoci i nové sjednoceny firemni design.

DalSimi divody, které vedly ke zméné, byla ptedev§im zastaralost plivodni
grafiky, zmény ve vyrobnim sortimentu firmy, které bylo nutné predstavit zakaznikim,
a také dostupnost referencnich fotografii zatfizeni z novéjsich realizovanych projekt u
vyznamnych zékaznikli, které se podafilo firmé ziskat postupem casu. Dal§im velmi
dalezitym divodem bylo i to, Ze si v pribehu ¢asu jednotliva oddéleni, ale i jednotlivi
zameéstnanci uzpusobili pravidla pouzivani grafickych prvki, barev ¢i typt pisma a
pouzivali je odlisn€ od pivodniho zdméru. Tato pravidla nebyla jasné udana, jejich
dodrzovani nebylo kontrolovdno a toto vedlo k vyraznym rozdilim v podobé

jednotlivych propagacnich materiélii i internich dokumenti firmy.
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6.2 Zakladni prvky spolecnosti GALATEK a.s.

e Nazev firmy

Spolecnost vznikla dne 25. kvétna 1990, kdy byla zapsana jako GALATEK
TECHNIK v.o.s. Lede¢ nad Sazavou. Spolecnost byla zalozena 6 spolecniky a ke konci
roku 1990 ji tvofilo 8 pracovnikli. Pivodni smyslem nazvu bylo odraZzet vyrobni
sortiment ,,GAL* — galvanicky proces a technik symbolizoval technologicka zatizeni.
Vzristajici vyse zakazek privedla spolecniky k rozhodnuti zménit statut spolecnosti, a
proto se spolecnost ke dni 28. kvétna 1992 transformovala. K tomuto dni ptvodni
spolecnost zanikla bez likvidace a do obchodniho rejsttiku byla dne 1. ¢ervna 1992
zapsana spole¢nost GALATEK spol. s r.o., kterd pfevzala veskery majetek, prava a
zavazky puvodni zaniklé spolecnosti GALATEK TECHNIK v.0.s.

Z divodu obchodni a marketingové strategie doslo ke zjednoduSeni ndzvu firmy
na jednoslovné oznaceni, pfi¢emz ziistalo zachovano jméno GALATEK, které bylo jiz
zavedeno v povédomi zakaznikti. Na zaklad¢é dal$iho pozitivniho vyvoje hospodateni
byla provedena transformace spole¢nosti s ru¢enim omezenym na akciovou spole¢nost.
Cilem transformace bylo vytvofit pfiznivéjs$i podminky pro podnikéni, ziskdni vétsi
veérohodnosti navySenim zdkladniho jméni u nové vznikajici spole¢nosti, udrzeni
stavajicich a ziskavani novych obchodnich partnerti. Tato zména probchla ke dni
24. kvétna 1998, kdy spole¢nost GALATEK spol. s r.0. zanikla bez likvidace a do
obchodniho rejstiiku byla zapsana spolecnost GALATEK a.s., kterd prevzala veSkery
majetek, prava a zavazky zaniklé spoleénos‘[i.56

e Firemni znacka — logo GALATEK a.s.

Zakladnim prvkem jednotného vizudlniho stylu spole¢nosti GALATEK a.s. je
firemni logo. Logo prezentuje vedle vizuadlniho stylu i dlouholetou tradici uspésné
spole¢nosti. Nejlépe znacka vynikne na bilé podkladové plose, kterou také pti aplikaci
zna¢ky uptednostituji. Logo muize byt v grafickych materidlech zvyraznéno vrzenym
stinem nebo prolisem. Logo je pouZivano na vSech tisténych a elektronickych
materidlech, jak internich tak externich. Logo spolecnosti GALATEK a.s. je pouzivano
ve spojeni s grafickym prvkem tfirozmérné ,koule” v barevném provedeni firemni
modré. Jde o grafické spojeni tohoto prvku s logem a to stale zistava zakladnim prvkem

prezentace firmy. Spojeni s kouli piipadné Sedoskdlovym piechodem dopliuje

% Firemni Strategic GALATEK a.s., (interni dokument).
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propojeni firemnich prezenta¢nich materiali s merkantilni grafikou (vizitky, dopisni
papiry, nabidky atd.). Proporce tohoto usporadani jsou dany skicou a jsou dodrzeny na
vSech firemnich prezentacnich materialech. Jiné barevné kombinace se nepfipoustéji.
Grafickou podobu firemniho loga, stejné jako dalSich grafickych prvka spolecnosti 1ze
najit v ptiloze €. 3 v zavéru prace.

Shrneme-li firemni logo spole¢nosti, tak mizu uvést, ze se od ptvodni firemni
grafiky pfiliS nelis$i. Pouze tim, Ze logo je ve spojeni s grafickym prvkem a to
tiirozmérnou ,,kouli“ v modrém barevném provedeni. Firemni logo je vétSinou prvni, s
¢im piichazi potencionalni zdkaznik do kontaktu a co do zna¢né miry rozhoduje o tom,
jestli se v budoucnu stane skute¢nym zékaznikem. Proto spolecnost svou firemni
znacku pfili§ nezménila z diivodu toho, ze logo je zavedené jiz 25 let a ma své vysoké
postaveni mezi konkurenty v provozu povrchovych tprav. Spolecnost mé dva slogany,
které vyuziva. Prvnim sloganem firmy, kterym se pys$ni je ,,Profesiondlni lakovna =
dokonaly povrch®“ a druhym je ,,Dodavkou to nekonci“. Vyuzivd je zejména na
merkantilnich tiskovinach, webovych strankach a na firemnich automobilech.
Doporucila bych zvolit pouze jeden slogan pro firemni prezentaci, kterd bude snazi pro
zapamatovani zakaznik.

e Firemni pismo a firemni barvy spole¢nosti GALATEK a.s.

Pismo je dalSim z prvka vizualniho stylu spolec¢nosti. Zakladnim pismem
spole¢nosti GALATEK a.s. je Arial Narrow. Jeho pouziti je ve vSech tisténych
materidlech a publikacich. Vhodné doplituje znacku spolecnosti a dohromady tvofi
nezaménitelny vizudlni styl. Povoleny jsou fezy Narrow Italic, Narrow Bold a Narrow
Bold Italic, pficemzZ zakladni text je sdzen fezem Arial Narrow. Ostatni fezy jsou
pouzivany pro zvyraznéni textu, fez Bold pak zejména pro nadpisy a titulky. Pfi pouZiti
pisma Arial Narrow neni povoleno stinovani.

Firemni pismo se od piivodni grafiky lisi tim, Ze spolecnost pfesla z pisma Arial
na Arial Narrow. Mize se zdat, Ze pisma si jsou velice podobnd, ale pii zavedeni
nového firemniho pisma bylo nékterymi zaméstnanci pismo vnimano Vv souvislém textu
jako obtizné citelné a neptehledné. Proto bych doporucila firmam volit dobie Citelnou
formu pisma, jak pro nadpisy, tak pro souvisly text.

Zakladni barvou spole¢nosti GALATEK a.s. je modra, ktera ji provazi od jejiho

zaloZeni a charakterizuje stabilitu a spolehlivost spole¢nosti. Zakladni barva spole¢nosti
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je zastoupena jak v logu samotném, tak provazi cely vizualni styl spole¢nosti. Je také
vyuzivana na veskerych materidlech a dokumentech spolecnosti. Doplitkovou barvou
spolecnosti GALATEK a.s. je barva Sediva a to ve ¢tyiech odstinech.

Firemni barva spolecnosti zlstala stejnd. Pouze se k vizudlnimu vzhledu
spole¢nosti ptidala neutralni barva a to v provedeni Sedé. Doplikova barva se vyskytuje
na vSech propagacnich materialech.

e Doplitkkové prvky spolecnosti GALATEK a.s.

S ptichodem nového firemniho designu spole¢nosti doslo k ptidani doplitkovych

prvkum, které vyzdvihuji styl firmy a jeji identitu. Jedna se o:
— Grafické prvky - koule

Tyto grafické prvky jsou pouzity jako symbol dokonalosti povrchu a tésné
souviseji 1 se sloganem ,,Profesionalni lakovna = dokonaly povrch®. Jsou pouzity ve
firemnich prospektech jako oborové prvky a v modrém provedeni jako propojujici
prvek napf. s merkantilni grafikou. Koule je mozné pouzit pouze v definovanych
barvach a ve spojeni s jednotlivymi firemnimi obory.

— Grafické prvky — ,,robtitei*

Tyto grafické symboly jsou pouzity pro merkantilni grafiku jako symbol
technologické vyspélosti spole¢nosti a symbolizuji postupny ptechod zafizeni,
vyvijenych spolecnosti GALATEK, Kk robotizaci a pocitatovym technologiim v
navrhovanych procesech a =zafizenich. Jsou pfidéleny pro jednotlivé typy
zpracovavanych firemnich dokumentl, jako jsou nabidka, smlouvy, privodni
dokumentace, technické zprava a projekt. Jsou také pouzity pro polepy firemnich aut.

— GQrafické prvky — ptechody

Grafické pfechody jsou pouZivany hlavné ve firemnim prospektu a
merkantilnich tiskovinach. Jsou definovany v odstinech Sedé ¢islem K, kde ¢islo urcuje
procento zastoupeni ¢erné v barevném prostoru CMYK.

V ptivodni firemni grafice nebyly zddné doplikové prvky. Pokud byl vytvofen
n¢jaky dopliikkovy prvek, tak nemél urcitd pravidla, protoze si ho kazdy tvofil sam.
Novy firemni design urcil tyto doplikové prvky, které maji urcité zasady a nesméji byt
pfetvofena ¢i byt pouzity jinym zplisobem. Proto bych doporucila spole¢nostem, si vzdy
stanovit jasna pravidla pro pouziti doplnkovych prvki jako ve spolecnosti

GALATEK a.s.
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6.3 Odvozené prvky spole¢nosti GALATEK a.s.

e Merkantilni tiskoviny spole¢nosti

1. Dopisni papiry

Dvoustrankova Sablona s titulni stranou a volnym cislovanym listem pro
vicestrankové obchodni dopisy. Sablony jsou zavazné pro vsechny typy firemnich
dopist. Zakladni format dopisniho papiru je A4 (210 x 297 cm). Logo organizace a
identifika¢ni udaje o subjektu — adresa, telefonické spojeni, adresa firemni prezentace a
¢islo bankovniho U¢tu jsou umistény v dolni ¢asti. Na levé stran¢ po celé délce je vlozen
dopliikkovy prvek — piechod Sedivé barvy.

U dopisnich papirit doslo k vyrazné zméné. Byl kladen dlraz na to, aby zahlavi
bylo ¢isté a vSe se smérovalo do zapati dopisniho papiru. U ptvodni firemniho dopisu
bylo logo organizace a identifika¢ni tdaje o spolecnosti jak Vv zahlavi, tak v zapati a
bylo to velmi neptehledné. V nové firemni grafice jsme se snazili, aby zadkaznik mél pfi

pohledu na dopis vesker¢ informace na jednom miste.

2. Sablona nabidka, smlouvy, technicka zprava, privodni dokumentace a projekt

Jedna se o dvoustrankové Sablony S titulni stranou a volnym c¢islovanym listem.
Sablony jsou na stejném principu, pouze se méni nazev daného obchodniho p¥ipadu
(nabidka, smlouva, pravodni dokumentace atd.) a zpusob uspofadani grafickych prvkl —
,robutci®, protoze pro kazdou fazi obchodniho piipadu jsou vytvoieny odlisné.

Obsah a struktura obchodni nabidky se nezménila, ptedev§im proto, aby se
zakaznici snadno orientovali ve struktufe nabidky jako doposud. Doslo pouze k pifidani
grafickych prvkia — logo s ,kouli®, Sedivy pruh a doplikovy prvek - ,robutci“.
V plivodni nabidce bylo zobrazeno pouze logo spolecnosti. VSechny identifika¢ni udaje
tady chybi a to je velmi dulezité. Nebot' takhle zdkaznik nemuze ziskat veskeré

informace o spole¢nosti a musi si jej vyzadat.

3. E-mailova korespondence spole¢nosti
Graficka podoba podpist, které jsou pouzivany v e-mailové korespondenci je
pfedevSim dulezit¢ dbat na celkovou jednotnost vizudlniho stylu. E-mailova

komunikace je pfilezitosti, kdy mize byt novy vizudlni styl nebo alesponi jeho ¢ast —
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logo byt vidét. Navrzeny vzhled podpisu je snadno editovatelny v prostiedi programu
Microsoft Outlook. V e-mailovém podpisu je vidét firemni barva spole¢nosti
Vv kombinaci Sedivé barvy. Je zde uvedeno logo spolecnosti s tfirozmérnou kouli a
podnadpisem, které je spojeno S firemni identitou, jednda se o LAKOVNY A
PRISLUSENSTVI.

E-mailovy podpis v pivodni firemni grafice byl neuceleny a nevyjadioval
jednotny vizualni styl. Kazdé oddéleni spolecnosti si ho upravil podle svého a zédkaznik,
tak mohl vidét nejednotvarnost e-mailového podpisu, ale s pfichodem nové firemni

grafiky byl emailovy podpis ucelen a kazdy ho pouziva dle grafického manudlu.

4. Dopisni obalky
Firemni design na standardizované firemni obalky ve tfech rozmérech C4, C5 a
C6 je jednoduchym spojenim loga s kouli a adresy firmy. Je vzdy tisténa v levém
hornim rohu. Prava strana zistdva volna pro adresu a znamku. Zadni strana obalky
zustava také prazdna.
U dopisnich obalek doslo k pfidani grafické tfirozmémé koule klogu a
kompletni adresy firmy, kterd doposud nebyla na ptivodni firemni obalce. Déle doslo

Kk uspotadani adresy spoleéné s Gipravou firemniho pisma na Ariel Narrow.

5. Firemni vizitka

Jednou za hlavni merkantilni tiskovinu spole¢nosti je firemni vizitka.
Podstatnym elementem vizitky je firemni logo v jeho zakladnim barevném provedeni
umisténé v levém dolnim rohu. Komplementem jsou grafické prvky v rozich obou stran
vizitky, konkrétné se jedna o tfirozmérnou kouli a pfechody Sedivé barvy. Identifikacni
udaje, jako je jméno, funkce a kontaktni udaje jsou umistény v pravém hornim rohu.
Pod tdaji je umistén i slogan firmy. Format vizitky je standardni 90 x 50 mm.

Na prvni pohled u plivodni firemni vizitky je vidét Spatna Citelnost jména a
pfijmeni, které je psano dvéma barvami a nepusobi opticky dobie. Piijmeni je
vodotiskem na pozadi cele vizitky, které stézuje jeji celkovou cCitelnost. Doporucila
bych koncentrovat kontaktni data do jednoho useku a spi$ se drzet jednoduchosti a

piehlednosti.
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e Pozvénka a novoro¢enka
Firemni design navrhovanych pozvanek a novorocenek podléha vzdy schvaleni
obchodniho feditele spolecnosti GALATEK a.s. a je vzdy propojena na soucasny
prezentacni trend ve firemnim designu. Muzeme si v§imnout, ze u nového firemniho
designu je stale kladen diraz na dodrzeni firemnich barev. KdeZto u ptivodni firemni
grafiky jsou pouzity rizné barvy, které nejsou soucasti identity firmy, jako napf. zluta.
e Propagacni tiskoviny
Jak jiz bylo feceno, diky ucastem na vystavach a veletrzich je propaga¢nim
tiskovindm vénovéna ve firmé velka pozornost. Mezi propagacni tiskoviny patii firemni
prospekt, kde si zdkaznik najde veskeré vize spolecnosti spolu s jejim vyrobnim
sortimentem. Operativné jsou dle pfani konkrétniho zdkaznika vytvareny tzv. referencni
listy, které obsahuji fotky a informace o sortimentu a jsou vytvafeny dle pravidel
grafického manualu. Referen¢ni listy jsou pouze dopliikovou propagaéni tiskovinou.
Struktura pavodniho firemniho prospektu byla tvofena podobym zplsobem.
Obsahove se tedy novy prospekt pfili§ neodliSuje. Pfibyla pouze nova sortimentni fada.
V novém prospektu se projevil ptfedev§im dlraz na fotografie zatizeni, ale také jejich
heslovité popisy zdiraziujici hlavni kvality vyrobkl. Z grafického pohledu byl novy
prospekt vyhotoven v Sedych tonech - tedy v doplikové barvé firemniho grafického
stylu, coz byl hlavni posun od ptedeslé verze prospektu. Dal§im vyznamnym
propojovacim prvkem v novém prospektu je symbol koule — hlavni novy graficky
symbol spole¢nosti. Novy prospekt tak dobie zapada do celkového nového konceptu
firemniho designu. Pro zakaznika je tedy snadné rozpoznat diky tomuto hlavnimu
tisténému materialu spolecnost GALATEK a.s. a rozeznat ji rychle od konkurence. To
je vedle ptehledu informaci jednim z hlavnich pfinosti nového prospektu.
e Webova prezentace spolecnosti
V soucasné¢ dobé je webové prezentace dilezitou a nepostradatelnou soucésti
kazdé dobre fungujici firmy. Webova prezentace spole¢nosti umozni navstévnikim,
resp. potencidlnim zékazniklim, nabidnout a zodpovédét vse, co je od ni vSeobecné
ocekavano. Konkrétné se jednd o pfedstaveni firmy, kontaktni Gdaje, vyrobni sortiment
¢1 vyznamné reference. Ve svém vlastnim zdjmu by mély firmy také dbat na kvalitu a
davéryhodnost vlozeného obsahu a na ptfehlednost webu a vyvarovat se i gramatickych

chyb. Pokud webova prezentace obsahuje nepiehlednost, gramatické chyby ¢i
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neaktualizovany obsah miize to potencionalniho zdkaznika odradit a mulze se
pteorientovat na konkurenci. Spolecnost GALATEK a.s. ma od konce roku 2014 nové
vytvoiené webové stranky ve Ctyfech jazykovych mutacich, jejichz zhotoveni
zprostiedkovala designérska a marketingova spole¢nost eBRANA s.r.o., Pardubice.
Spoluprace s firmou eBRANA probéhla v pofadku, protoze firmé GALATEK as.
vyhotovila i predeslé webové stranky. Jednalo se pouze o prevedeni staré www
prezentace do noveé vytvorené¢ho firemniho designu. Soucasné¢ vsak bylo snahou i nové
webové stranky 1épe uspotadat pro snazsi orientaci zakaznikli a navstévnikl. Byla zde
noveé vytvoiena sekce sluzby, kde se ¢tenafr miize dozvédeét o sluzbach, které firma
zajistuje, konkrétné se jedna o servisni sluzby a dodavky nahradnich dili a komponenty
k lakovnam. Dale byla vytvofena samostatna sekce vyzkumné a vyvojové pracoviste,
které se nachazi uvniti spolecnosti a poskytuje zakaznikiim po domluvé rizné testovaci
sluzby. Kromé¢ toho tu navstévnik mize najit i video o spolecnosti, link pro
youtube.com kanal a link pro virtualni prohlidku spole¢nosti. Diky témto novinkam na
webovych strankach zjisti zdkaznik veSkeré informace o spolecnosti a mize si o ni
vytvofit jakysi obrazek oproti staré www prezentaci, kde tyto sekce viibec nebyly.
Potencialni zékaznik ¢i navstévnik ziska i veskeré podrobnéjsi informace o spolecnosti,
jako naptiklad o uzavienych a jiz realizovanych projektech, ucastech na veletrzich,
seminafich a prezentacich, o vyvoji a pfipadnych zménach ve firmé, které bohuzel na
staré www prezentaci chybély.

Z grafického hlediska doSlo k obdobnym zméndm jako u promény firemniho
prospektu. Stejné¢ jako prospekt je nova webova prezentace firmy ladéna do Sedych
odstint, figuruje zde shodné€ i graficky symbol modré koule. Pro zvySeni atraktivity pro
¢tenafe byl na novych webovych strankdch dan vétsi prostor fotografiim na ukor
souvislych textd. Zamérem této podoby webové stranky firmy bylo, co nejvice ji
ptiblizit podobé firemniho prospektu a zaroven i zbyvajicich firemnich tiskovin (jako
napt. vizitek). Zakaznik, ktery na zéklad¢ jiného firemniho prezentacniho materiala
hledd na internetu dal$i informace o firmé&, nalezl i diky jednotnosti firemni grafiky
rychle pfes spravny internetovy odkaz webové stranky GALATEK a.s. a nemusel byt
po jejich rozkliknuti na pochybach, zda se opravdu jednd o firmu, kterou hledal. Na

prvni pohled mu musi byt nejen diky textim samotnym, ale pfedevSim diky stylu
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firemniho grafického designu i podoby loga ziejmé, jaka firma je zde prezentovana.
Tento zamér se v piipadé firmy GALATEK a.s. zdafil.
e Graficky manual

S ptichodem nového firemniho designu vznikl ve spolecnosti graficky manual,
ktery obsahuje vSechna zavazna pravidla slouzici k vytvareni jednotného vizualniho
stylu. Spolec¢nost pied zavedenim nového grafického stylu zadny komplexni graficky
manual neméla. Graficky manudl spolecnosti je ve dvojim vyhotoveni a to, jak
V papirové podobé, tak v elektronické. Papirova podoba je dostupnd u vedoucich
jednotlivych oddé€leni, ale zaméstnanci spiSe preferuji elektronickou verzi grafického
manudlu. Elektronickd podoba je uloZena na spole¢ném ,,serveru spolecnosti, kam maji
vSichni uzivatelé pfistup, ale maji zde omezend prava, aby nedo$lo k odstranéni
soubort. Dale na spole¢ném ,,serveru® spole¢nosti mohou zaméstnanci nalézt i firemni
Sablony, které¢ jsou soucasti grafického manudlu. Jsou ulozeny v takovém forméatu, aby
v nich mohli ihned zalit pracovat, aniz by odstranili nebo pozménili jednotny firemni

vzhled téchto Sablon.

6.4 Implementace firemniho designu ve spole¢nosti GALATEK a.s.

Dillezitym aspektem zavadéni nového firemniho designu je spravné a vcasné
informovani zaméstnancl. Jsou to pravé oni, ktefi budou nov€ vytvoreny jednotny
vizudlni styl nejvice vyuZivat. Pfedev§im je tfeba zaméstnancim vysvétlit, jakym
zpusobem pracovat s grafickym manudlem, jaka jsou zakladni pravidla vytvofeného
vizualniho stylu, ¢emu je nutné se vyhnout a na koho se mohou v ptipadé¢ pochybnosti
obratit.

Dulezité je pfipravit zaméstnancim uceleny soubor pravidel, tzn. graficky
manual, jak ma byt novy firemni design pouzivan. Je vhodné pfipravit ho jak v ti§téné
podobé, tak v elektronické. Elektronickd verze by méla byt umisténa, tak aby byla
snadno pfistupnd vSem relevantnim pracovnikiim. Graficky manudl vSak sdm o sobé
nestaci. Zasadni je pfipravit i technické prostiedky pro vyuZzivani novych grafickych
prvku. Piikladem mohou byt rizné Sablony, vzory a Vv neposledni fad¢ i samotné
propagacni tiskoviny a formuldfe v nové podobé, tak aby mohli byt jednoduSe

vyuzivany. Po piipravé vSech téchto podkladil je nutné seznamit zaméstnance, idealné
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po jednotlivych oddélenich se zasadami pouzivani jednotného firemniho designu. Aby
bylo zajisténo spravné pouzivani danych pravidel a tim i jednotny vizualni styl celé

firmy, je tieba provadét kontroly a na zjisténé nedostatky zaméstnance upozornit.

Schéma 3: Faze implementace spole¢nosti GALATEK a.s.

O O Novy firemni

Prubéini -

kontrola dESlgll
Seznameni dodriovani

zaméstnancu pravidel
O Technicka

priprava

O Graficky
manual

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za Ucelem zavedeni nového firemniho designu probéhlo nékolik schizek. Z
divodu vétsiho poctu zaméstnanci a jejich riznému pracovnimu zatfazeni se schiizky
musely rozdélit podle oddé€leni ve spolecnosti. Pracovnik, ktery je zodpovédny za
implementaci nového firemniho designu, musel ukazat, kde zaméstnanci najdou
graficky manudl a veskeré Sablony. Déle se musel ujistit, zda zaméstnanci umi pracovat
Vv piislusnych formétech a ptipadné jim pomoct s piipadnymi nejasnostmi a obtizemi.

Potom si zaméstnanci vSe sami zkusili, aby nedoslo k nespravnému pouziti at’ uz
umyslné ¢i neamyslné. Kladl se velky diraz na to vysvétlit zaméstnancim vyznam
nového firemniho stylu, aby se prekonal jejich po¢ate¢ni odmitavy postoj k novinkdm a
neznamym vécem, které jsou soucasti firemniho designu. Zaméstnanci museli pochopit,

Ze to neni pro né prace navic ani zadna ,Sikana®, ale Ze se jedna o dulezitou soucast
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nové firemni image. Pfi zavedeni nového firemniho designu doslo i k tomu, Ze i u
uréitych zaméstnanct se nepodatilo presvédcit, ze budou muset pouzivat nové grafické
prvky. Zacali odmitat, odsouvat i bojkotovat pouzivani novych Sablon. Dale mnozi
Spatn¢ pouzivali firemni Sablony. Tyto jevy je tfeba nepodcenit, protoze mohou vést
k tomu, Ze i sebelepsi graficky manual nemusi pfinést potiebny a zadany efekt. Z tohoto
divodu muselo byt zaméstnancovi vysvétleno, proc je toto pro spolecnost dilezité a co
tim miize firma ziskat. Zameéstnance si pracovnik zodpoveédny za implementaci vyslechl
a nasli spole¢né feSeni a pfipadné se jesSt¢ upravily Sablony, ve kterych zaméstnanec
pracoval. Po spole¢né dohod¢ s externim grafikem, ktery veskeré podklady tvoftil, doslo
ke spole¢né dohodé¢ a upravé Sablon, aby zaméstnancovi vyhovovaly a mohl je
pouzivat.

M¢éné€ narocnou ¢asti implementace bylo zavedeni nového emailového podpisu.
Odpovédny pracovnik sepsal jakysi ndvod pro zhotoveni emailového podpisu a odeslal
jej elektronickou postou na vSechny zameéstnance spolecnosti. Soucasti tohoto navodu
byla i zpétnd kontrola, kterou zaméstnanci museli zaslat. VétSi ¢ast zaméstnancl
odeslala pracovnikovi spravné vytvofeny emailovy podpis a obratem pracovnik po
kontrole odpovédél, Ze jej mohou pouzivat. Nektefi zaméstnanci poslali nespravné
vyhotoveny emailovy podpis a zodpovédny pracovnik ihned musel dojit za
zaméstnancem a upravit ho spolecné. Také se naSli zaméstnanci, ktefi si zavolali a

poprosili zodpovédného pracovnika, aby pfiSel za nimi a pomohl jim ho vytvofit.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI K FIREMNIMU DESIGNU

Pti zahajeni projektu zavedeni nového firemniho designu je tfeba, co nejptesnéji
definovat pozadavky a rozsah komunikacnich prostifedkti a propaga¢nich materialt. Na
zéklad¢ takto sestaveného rozsahu bude vytvoiena predbézna kalkulace nékladi nejen
na grafickou ptipravu novych propagacnich materialt, ale je tfeba uvazovat i s vlastnimi
naklady na tisk, potisky, polepy a dalsi zhotoveni propagacnich tiskovin a reklamnich
predmétii. Dulezitou polozkou je 1 technické a elektronické uzpiisobeni Sablon
dokumentti a prezentaci i upravy webovych stranek. Znacné naklady piedstavuje i Cas
odpovédného pracovnika za vedeni celého projektu a zavadéni nového firemniho
designu do praxe. Pomérné Casto opomijenou polozkou v zacatku projektu zavedeni
nového firemniho designu jsou naklady na vytvofeni kvalitnich propaga¢nich fotografii
produkt, ale i fotografii firmy samotné, vyrobnich prostor ¢i zaméstnancti a vedeni.
Pokud dojde v ramci projektu zmény firemniho designu k Gpravé textd v propagacnich
materialech ¢i k zavedeni zcela nového komunikacniho dokumentu, je tfeba uvazit i
naklady na pteklady, pokud firma plsobi i na zahrani¢nich trzich.

Obecné je tieba, co nejpresnéji definovat pozadavky na novy vizualni styl, aby
se zamezilo vykazovani vicenakladii, nad rdimec dohodnutého rozsahu praci. Stejné jako
v ptipad¢ spolecnosti GALATEK a.s. lze doporucit i ostatnim firmédm vyhléSeni
vybérového fizeni predevS§im na grafického designéra. Metoda vybérového fizeni se
doporucuje 1 pro vybér dodavatele pro spravu nového webu ¢i pro upravy stavajiciho
webu dle pravidel stanovenych v novém grafickém manualu.

Nasledujici tabulka uvadi ptehled ndkladii na zménu firemniho designu
spolecnosti GALATEK a.s. Ve spole¢nosti byly nejprve stanoveny odhadované vyse
nakladi, které bylo nutné vynaloZit na realizaci jednotného vizualniho stylu. Néklady na
technickou pfipravu Sablon, projektového vedouciho, na potizeni kvalitnich fotografii a
preklady do jazykovych mutaci byly spole¢nosti GALATEK a.s. v celkové vysi
odhadnuty pomérné piesné. Na rozdil od nakladu na grafického designéra, kde se vyse
skutecnych naklada proti odhadovanym velmi zvysila. K navySeni doslo zejména proto,
ze spolecnost v piipravné fazi opomenula nékteré prvky firemniho designu (napf.
emailovy podpis a n¢které dalsi doplitkové tiskoviny). S tim souvisel 1 narast na dotisk a

polepy dodate¢nych propagacnich materiali. VySe ndkladi na webovou prezentaci byla
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také Spatn¢ odhadnuta a to zejména kvili tomu, Ze si spolecnost nestanovila piesné
pozadavky, co chce na webové strance prezentovat a proto se musely tyto pozadavky

dodatecné¢ vyhotovit.

Tabulka 1: Naklady na zménu firemniho designu spole¢nosti GALATEK a.s.

Oblast nakladii Odhadovana vyse nakladi Skutecna vyse naklada
Graficky designér 350 000,- K¢ 490 000,- K¢
Tisky, polepy 126 000,- K¢ 150 000,- K¢
Technické pfiprava Sablon 22 000,- K¢ 26 000,- K¢
Web 100 000,- K¢ 160 000,- K¢
Projektovy vedouci 58 000,- K¢ 67 000,- K¢
Kvalitni fotografie 40 000,- K¢ 45 000,- K¢
Preklady 35000,- K¢ 38 000,- K¢

Zdroj: Vlastni tvorba na zaklad¢ internich dokumentt firmy.

Zmeéna ¢i zavedeni zcela nového firemniho designu je naro¢ny proces, ktery
firm¢ véze pracovni sily. Z dlouhodobého pohledu je tifeba urcit minimalné jednoho
odpovédného pracovnika (s ohledem na velikost firmy). V piipadé spolecnosti
GALATEK a.s. byl ur¢en jeden odpovédny pracovnik, ktery mél na starost operativni
ukony, a stéZejni rozhodnuti pak byly konzultovany s vedenim spole¢nosti. Kromé
¢asové ndro¢nosti znamenala zména firemniho designu i zna¢né finan¢ni naklady, které
jiz byly popsany vyse. Vyhodnoceni toho, zda vSechny tyto naklady byly vynaloZeny
ucelné je vSak pomérné slozité. Bohuzel v ptipad¢ firemniho designu nelze ocekavat
okamzitou ndvratnost finan¢nich prostiedkii a 1 z dlouhodobého hlediska je
komplikované spravné vyhodnotit, zda bylo dosaZeno stanovenych cili. Aby firmy
zjistily, zda se zménou firemniho designu zvysilo povédomi o zna¢ce nebo zda je firma
vnimédna zakazniky a obchodnimi partnery po zméné firemniho designu lépe nez
doposud, by bylo mozné pouze na zékladé¢ dotaznikového Setfeni. Aby mél tento
prizkum vypovidaci hodnotu, musel by byt osloven dostatecny pocet piedem
vybranych zakaznikl. Takovéto dotaznikovy prizkum, stejné jako jeho vyhodnoceni by

bylo pomérné finanéné 1 ¢asové narocné, proto k tomu vétSina malych a stfednich
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podnikll ani nepfistoupi. Stejné to bylo v ptipadé spole¢nosti GALATEK a.s., kdy se
vedeni rozhodlo nerealizovat mezi cilovou skupinou zékaznikli zadny dotaznikovy
prazkum.

Pfesto zména firemniho designu umoznila firmé GALATEK a.s. upevnit si
pozici na trhu, odliSit se od konkurence a zaplsobit na zakazniky serioznim a
profesiondlnim dojmem. Z piimych reakci zdkaznikli pfi obchodnich jednanich bylo
mozné vypozorovat pozitivni hodnoceni nového firemniho stylu firmy, ktery zadkaznici
vnimali jiz od prvniho kontaktu se zastupcem spolecnosti diky jeho vizitce. Jednotny
vzhled veskerych propagacnich materiald firmy podporuje u zédkaznikli dojem vysoké
urovné spolecnosti a jeji odbornosti. Novy firemni design se projevil nejvyraznéji pfi
ucasti spolecnosti GALATEK a.s. na oborové zamétenych veletrzich, kde se vedle sebe
doslova setkavaji pfimé konkuren¢ni firmy. Zdkaznici tak méli opravdu bezprostiedni
moznost porovnat diky vizudlnim a designovym prvkiim jednotlivé konkurenty. Na
veletrzich, které jsou pro firmu GALATEK a.s. jednou z hlavnich propagacnich aktivit,
je prvni dojem casto rozhodujici pro nazor zakaznika na danou firmu. Zaroven uceleny
firemni design vyznamné pomohl spolecnosti GALATEK a.s. pfi vstupu firmy na nové
odbytové trhy, kde byla firma prezentovana novym zakaznikim zprostiedkované ptes
firemni propagacni materidly ¢i webovou prezentaci, a kde vétSinou nebyla moznost
ukazat vyrobky firmy pfimo.

Na zaklad¢ vyse uvedenych vysledkil analyzy budou nyni nastinény postupy a
nékterd doporuceni, které by mohly pfispét k dalSimu zlepSeni firemniho designu ¢i
vyuzivani a dodrzovani jeho zasad ve firemni kazdodenni praxi.

Domnivam se, ze v pfipadé spolecnosti GALATEK a.s. bylo dulezitym
rozhodnutim zachovani firemniho loga. Toto logo je nad¢asové a nepodléhd mddnim
trendlim, je jednoduché a pfitom jasné. Toto logo firma vyuzivala vice nez 20 let
Vv nezménéné podob¢ a mezi zakazniky bylo jiz dobfe zazito. Proto by pfipadnd zména
loga mohla pfinést firmé vice Skody nez uzitku a pro zdkazniky by mohlo byt zavedeni
nového loga matouci, pokud by firma neinvestovala zna¢né finan¢ni prostfedky do
informac¢ni kampané, kde by nové logo pfedstavila zakaznikim i §ir$i vetejnosti.

Méné $t'astné zvolila spolecnost GALATEK a.s. pfi vybéru firemniho sloganu.
Vedouci pracovnici firmy se rozhodli zvolit slogany dva. Bohuzel nebylo jasné urceno,

Vv jakém piipad€ se pouziva ktery slogan. Proto se napiiklad na vizitkdch setkéavaji
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zakaznici s jednim sloganem, zatimco na tvodi stran¢ nabidky ¢i smlouvy se sloganem
druhym. Domnivam se proto, ze by pro externi partnery spolecnosti bylo ptehlednéjsi a
pro firmu efektivnéjsi, kdyby se prezentovala pouze jednim sloganem. Doplikovy
slogan by méla firma volit pouze k néjaké vyznamné piilezitosti, jako je napiiklad
vyznamné vyroci firmy.

Zakladni firemni barva, stejné¢ jako doplikové Sedé barvy jsou pouzivany
vhodné ve vSech firemnich prezentacnich materidlech, napiiklad ve firemnim prospektu,
na vizitkach, na hlavickovych papirech, na obalkach, na polepech aut i v prostorach
budov. Pfesto firma GALATEK a.s. zvolila pro svou novou firemni grafiku jest¢ dalsi
doplitkové barvy, které odlisuji jednotlivé produktové fady firmy a jsou déle pouzivany
Vv riznych kombinacich i na dalSich firemnich tiskovindch. Zde bych opét doporucila
firm¢ drzet se spiSe stiidmosti a pro firemni prezentaci vyuzivat opravdu pouze jednu
hlavni barvu a doplitkovou barvu v odstinech. Pfilisné snaha odliSit i vyrobni program a
typy jednotlivych tiskovin vede spiSe k dezorientaci zakaznika a nepfispiva
k piehlednosti informaci.

Velkym pozitivem, které firmé GALATEK a.s. zmé&na nové firemni grafiky
pfinesla, bylo zptehlednéni obsahu i1 uspotfddani informaci na vSech firemnich
propagac¢nich materidlech. V prubézné a nahodile vytvarenych firemnich prezenta¢nich
tiskovinach se objevovaly nékteré nepodstatné informace, nékteré nadbyte¢né a jing,
stéZejni, naopak chybély. Vedeni firmy GALATEK a.s. se pfi zméné téchto
komunikacnich prostfedkii proto velmi spravn€ nesoustfedilo pouze na grafickou
zménu, ale vyuzilo tuto pfilezitost, kdy dochazelo k pfetvafeni firemniho designu 1
k tomu, aby se informace Vv jednotlivych dokumentech aktualizovaly, doplnily a
zjednodusily a aby se tak pro zékazniky staly piehledn&jsimi a srozumiteln&jsimi.
Takovy postup bych doporucila i vSem ostatnim firmam zvaZujicim zmeénu firemniho

designu.
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ZAVER

Stejné tak jako pii setkani s lidmi si i pfi setkéni s firmou vytvarime piedstavy
na zakladé prvniho vizudlniho dojmu. To prvni, co vidime, za¢ne piirozené ovliviiovat
nas celkovy usudek. Vizudlni stranka, tedy firemni design, je proto velmi dulezitou
soucasti kontaktu firmy se zédkaznikem a rozhodné neni od véci vénovat této slozce
firemni identity dostate¢nou pozornost. Vytvofit dobry firemni design, tedy takovy,
ktery bude efektni 1 efektivni, nelze bez podrobné znalosti firmy a ostatnich slozek
firemni identity. Z toho divodu je velmi dulezitd dobra spoluprace tvirce designu a
firmy samotné.

V dne$nim siln¢ konkurenénim prostiedi vSak kazda organizace Cas od casu
musi zménu firemniho designu realizovat. Je to pfedev§im z dlivodu zastaralosti
puvodniho designu a snahy firmy vystupovat vic¢i zdkaznikiim modern¢ a atraktivné. Z
divodu vstupu firmy do nadndrodniho koncernu, jehoz marketingovy plan vyzaduje
upravu stavajiciho firemniho designu, ¢i z diivodu vstupu firmy na nové trhy a snahy
odlisit se od konkurence a upoutat pozornost zakazniki na sebe. Zména firemniho
designu je vSak obtizny a komplexni proces, ktery mize skryvat nejrizné;si uskali, jak
bylo ndzorn¢ ukazano na ptikladu spolecnosti GALATEK a.s..

V ramci rozsahu této bakalarské prace se podaftilo naplnit cile stanové v ivodu
prace. Teoreticka ¢ast obsahuje dulezity informacéni zaklad a definice stézejnich prvki
grafického designu. Zduraznuje jejich hlavni rysy, které jsou dilezité pro spravné
pusobeni na podvédomi zakaznikt tak, aby firma diky vhodné zvolenému grafickému
designu vyvolavala u zdkaznikii dobry dojem a vzbuzovala divéru ve firmu 1 v jeji
produkty a sluzby. Zaroven je zde zminéna i1 obchodni a marketingova strategie firmy
ve snaze zasadit firemni design do konceptu celkové firemni strategie, aby nedoslo k
mylnému chépani jednotného grafického designu jako né&feho nadstandardniho a
vy€lenéného mimo hlavni aktivity firmy.

Diky vstficnosti zastupct firmy GALATEK a.s. se podatfilo nashromézdit velké
mnozstvi informaci, coZ bylo stéZejni pro splnéni pfedem stanovenych cilii analyzy. Na

zaklad¢ této analyzy plivodnich i nové vytvorenych firemnich prezentacnich material

vvvvv
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Tento ptehled pfinaSi nejen informace o grafické podob& a struktufe zminénych
materiali, ale vénuje se 1 jejich obsahové strance se zaméfenim na plsobeni na
zakaznika.

Z praktické Casti této bakalaiské prace vyplyva, ze kazdd firma ménici firemni
styl musi sestavit graficky manual. Zde jsou zakotvena pravidla tykajici se podoby
firemniho loga, které musi byt peclivé zvoleno a jen velmi opatrné ménéno s ohledem
na povédomi zakaznikl. DalSim stéZejnim pilifem firemniho designu jsou firemni
barvy, které by mély podtrhovat firemni kvality a podporovat tak komunikacni cile
marketingové strategie firmy. Tyto firemni symboly by pak mély byt obsazeny na vSech
ostatnich propagacnich materidlech a jasné¢ prezentovat spolecnost vici zdkaznikim.
Dulezité je zachovat u vSech téchto komunikaénich materiali jednotny firemni styl,
ktery externim partnerim spole¢nosti usnadni identifikovat firmu na prvni pohled a
odlisit ji tak od konkurence. Navic sjednoceny firemni design spolecnosti pomaha budit
dojem duvéryhodnosti a vyssi trovné celé¢ firmy a puasobit tak na nové i stavajici
zakazniky seriézné a profesionalné.

Krom posouzeni samotnych propagacnich materidli se podafilo analyzovat
situaci v konkrétni firmé - GALATEK a.s. a zjistit divody, které vedly predstavitele
firmy ke zméné firemniho designu. Divodem bylo predevSim zastarani ptvodni
grafiky, nejasna pravidla pro jeji pouzivani a také postupem ¢asu vytvorené odchylky a
individualni grafické prvky jednotlivjch zaméstnanci. Rada mensich firem se s
podobnymi neSvary potyka také velmi Casto a je tudiZ mozné doporucit jim podobny
postup jako u firmy, ktera byla pfedmétem této analyzy.

Dale se diky ptimé tcasti autorky na implementaci nového firemniho designu v
ramci prace ve firmé podafilo vystizné popsat 1 mozna uskali zavadéni nového
firemniho designu do praxe. Jednalo se pfedev§im o odmitavy postoj zaméstnanci
firmy, neochota ucit se novym principim grafického manualu, chyby v pouzivani
novych grafickych symboll, barev ¢i pisma a podobné. S témito obtiZemi se bude s
velkou pravdépodobnosti potykat kazda firma usilujici o zménu firemniho designu.
Zaveérem jsou zminéna i konkrétni doporuceni k zasaddm tvorby nového firemniho
designu. Ackoliv byla zména firemniho designu pro firmu GALATEK a.s. asové i
finanéné¢ pomérné naro¢na, je mozné diky reakcim zdkaznikim projekt vyhodnotit

pozitivné. Zména firemniho designu pfispéla ke zvySeni povédomi o firmé a k jejimu
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odliseni od konkurence. Zaroven bylo dosazeno zlepSeni ve vniméni firmy zakazniky
jako profesiondlniho podniku a seriozniho obchodniho partnera. Poznatky obsazené v
této bakalarské praci je mozné vyuzit jako jisty navod i pro mnoh¢ dalsi firmy uvazujici
o implementaci zcela nového firemniho designu nebo zvazujici upravu stavajicich

pravidel firemniho designu firmy.
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Novy firemni design spole¢nosti

Stary firemni design spole¢nosti

Firemni logo

© GALAIEK

GALAIEK

Firemni pismo

Arial Regular:
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890?!$%<=>@][]()*+

Arial Narrow Bold:
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678907?!$%<=>@][]()*+

Arial Narrow lItalic:
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890218 %<=>@[]() *+

Arial Narrow Bold Italic:
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678907!8%<=>@[]()*+

Arial Regular:
abcdefghijklImnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890?!$%<=>@[]()*+

Arial Bold:
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890?!$%<=>@[]()*+

Arial Italic:

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890?!$%<=>@[]()*+

Arial Bold Italic:
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890?!$%<=>@[] ()*+

Firemni barva

CMYK:100/50/0/0
RGB:0/106/175
Pantone: 3015 C

Firemni dopliikova barva

CMYK:0/0/0/68
RGB: 117/117 /117
CMYK:0/0/0/48
RGB: 160/160/ 160
CMYK:0/0/0/28
RGB: 201/201/ 201
CMYK:0/0/0/18
RGB: 2217221/ 221




Firemni grafické prvky - koule

Firemni portrét

Lakovaci kabiny

Pteduprava povrchu

eO
o
o ¢

Kontinuélni linky

Ru¢ni pracovisté

Lakovaci automaty

Firemni grafické prvky — ,,robutci®

o
=5

¥

@ Mabidka
@ Smiouva o dilo

— Kupnf smiouva

&,

S’
- Projekt

e

o
@ Polepy aut

-

™
Privodnl
dokumentacs
Do)
o
@‘ Tachnicks
e zprava

Firemni grafické prvky - prechody

K0-K28

K18-K 38

K18-K68

K28-K68

Prechody Sedé:

Firemni dopisni papir




Firemni tiskoviny — nabidka

)
Y Nabrd!gz.am

PROVGZ POVRCHOVYCH UPRAV
Pracorits pro nanieni apach nsdrovih omss

naas wasm
=l
B R
o——- o
S i
-
b e
e o e
[N
@ s e © GALAIER

GALATEK

NABIDKA

& N11053
PROVOZ POVRCHOVYCH UPRAV
Pracoviété pro pisslipay, pavichu a nanadeni
kapalnjch natérovjch hmot

Zoeme COLORROR 212, Besioss

Firemni emailova korespondence

Ing. Petra Bartova
Referent obchodu
Sales specialist

Phone: +420 569 714 232
Mob.:  +420 602 284 137
E-mail:  pbartova@galatek.cz
www.galatek.cz

GALATEK a.s., Na Plackach 647
CZ 584 01 Lede¢ nad Sazavou

© GALAIEK

LAKOVNY A PRISLUSERSTV

Ing. Jan Drapela
Obchodni feditel
Sales manager

GALATEK a.s.
Na Plackach 647
584 01 Ledec¢ nad Sazavou

tel. (+420) 569 714 254
fax (+420) 569 722 509
mob. (+420) 602 171 566

jdrapela@galatek.cz
www.galatek.cz

Firemni dopisni obalka

© GAATER

[Ppp—
Fep—

Firemni vizitka

6 Josef Novék
Projelmnt, specalita

—
GALATER as., Na Plickich 47
(584 01 Ledet na .

GALATEK

GALATEK

M:ric Vojifova

referent obchodni
Ginnosti

Dodavkou to nekonéi...

e-mail: fvojirova@galatek.cz
tel.: +420 569 714 231
www.galatek.cz

Na Plickach 647, 584 01 Ledec nad Sazavou
Tel.: (+420 569) 714 111 E-mail: lakovny @galatek.cz



mailto:pbartova@galatek.cz
http://www.galatek.cz/
mailto:jdrapela@galatek.cz
http://www.galatek.cz/

Firemni pozvanka a novorocenka

SrdeZné Vas zveme na

. 56.mezindrodni strojirensky veletrh

29.9. - 3.10. 2014, Vystavni areél Veletrhy Brno o.s.
povilon €, stének Z. 16

PF2015

Radostné Vinoce a 3tastny novy rok
Merry Christmas and Hoppy New Year
Frohiiche Weibnachten und ein gutes Neves Johr

C Poxaecrsou Xpacroasa . Hossim ogou

554 01 Ledet nad Sazavou,
Tl (+420) 560 714 111, Fax (+420) 566 722 500
E-mait lakovyGigalatel cz. kntermet. www galaiek o2

Srdecné vas zveme na

48. Mezinarodni strojirensky veletrh
18. - 22. 9. 2006

Vystavni areal Veletrhy Brno a.s., pavilon E, stanek &.13

GALAT 3
N Phickisch 647
. 4

82102 Bratisiova, SR
Tel. (4421) 243 411 245, (+421) 243 411 239
Emal galatokrexira <. Intemet. wiwe

R 011

Radostné vanoce a stastny novy rok
Merry Christmas and Happy New Year

Frohliche Weihnachten und ein gutes Neues Jahr
C Poxaectsom Xpucrossis # HoBbIM roaoM

I

Ing. Martin M

Firemni graficky manual

© GALAJEK

graficky manual

GALAIEK

Logo

Grafichy ranal jedrot]

Merkantilni tiskoviny

O revac o oo

~— b

e s

o i ==
==
s avh °

Firemni prospekt

Vi




Firemni webova prezentace

© GALAIEK -ouiazsiszan wy_j

T
oy
e caLATx e

Vil




BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Irena Knytlova, DiS.
Obor: Evropska hospodaiskospravni studia
Forma studia: kombinovana

Niazev prace: Firemni design jako atribut obchodni strategie spolecnosti GALATEK a.s., Lede¢

nad Sazavou

Rok: 2015

Pocet stran textu bez ptiloh: 45

Celkovy pocet stran piiloh: 7

Pocet tituli ceskych pouZzitych zdroju: 18
Pocet titulii zahrani¢nich pouzitych zdroji: 1
Pocet internetovych zdroju: 2

Pocet ostatnich zdrojii: 3

Vedouci prace: Ing. Stefan Toth



