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Abstrakt

Moje bakalaiska prace se zabyva firemni image a grafikou, ktera firemni image vyrazné
ovlivituje. V teoretické asti vysvétluji problematiku firemni image a firemni identity.
V praktické ¢asti analyzuji konkrétni firmu, vyhotovuji pro ni novy firemni design

a doporucuji postupy k docileni jednotné image.

Abstract

My bachelor thesis is deals with the topic of company image and graphics which
influences the company image noticeably. The theoretical part covers the issue of
company image and company identity. In the practical part, a particular company is
analysed, a new company design is projected and also steps to achieve the unified image

are suggested.
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Uvod

Bakalai'ska prace se zabyva charakteristikou firemni image, vysvétluje jeji naleZitosti
a faktory, kterymi ovliviiuje kvalitu znacky. Po seznameni s problematikou a vysvétleni
pojmi se zabyvam analyzou urcité firmy, které posléze navrhnu navrhy na zmény
Kk lepSimu a vypracuji prakticky navrh grafického manualu. Nasledné vysledky a navrhy
ke zlepSeni maji v piipadé zajmu napomoci firmé Auto Moto Vv Blatné. Jde o kamenny
obchod, ktery se v nadchazejicich letech chysta i na internet a zalozit e-shop. Domluvili

jsme se na spolupraci, respektive na tom, Ze pomizu firm¢ sestavit jeji image.

Téma jsem si zvolil z divodu zaliby v grafice obecné. Tato problematika i prace by byla

tim, ¢im bych se v budoucnosti rad uplatnil. Samoziejmé doufam v uplatnéni navrha.

Nejprve si objasnéme pojem firemni image. Firemni identitu a firemni image je dilezité
rozeznavat, protoze na internetu, a ne jenom tam, jsou casto tyto pojmy zaménovany,
michany, nebo si lidé mysli, ze je to totéZz. Firemni identita vystihuje firmu, nebo
alespon to, jak chce vypadat na vetejnosti, a obsahuje rizné prvky: firemni kulturu,
firemni komunikaci, firemni design a produkt. VSechny tyto prvky jsou navzajem
svazané a ovliviiuji se. Firemni image je souhrnem toho, s ¢im firma vystupuje na
vefejnosti. Jinymi slovy, podle doc. Vysekalové (1), je firemni identita tim, ¢im firma je

nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti a to teoretickou a praktickou. Ob¢ tyto ¢asti
budu délit na mensi podkapitoly. V teoretické casti se budu zabyvat vymezovanim
pojmu ajejich vysvétlovanim. Vysvétlim, z ¢eho se image sklada ajaké okolnosti
a faktory maji vliv na jeji kvalitu. Zamé&fim se na grafickou podporu a jeji dulezitost,
jelikoz je myslim nejdulezitéjsi ¢asti firemni identity, s niz je také Casto zaménovana.
Dale uvedu piiklady dobré a Spatné praxe. Rozeberu také pouzivané nastroje a techniky.
V praktické casti zanalyzuji soucasny stav image firmy ana zakladé dosazenych
vysledkli navrhnu Gpravy a zmény. Podkladovym materidlem je dotaznik, opirajici se o
nazory ndhodné oslovenych lidi. Majitel firmy tak bude mit moznost opfit se o vysledek
prizkumu. Po vyhodnoceni vysledki vypracuji prakticky navrh grafické podpory
amanual, ktery shrnuje vSechny nalezitosti grafickych prvki. V zavéru zhodnotim

vysledky a reakci firmy.



I. Teoreticka cast

1 Vysvétleni pojmii

V Gvodu bych chtél upfesnit a vysvétlit neékteré vyrazy, se kterymi se setkavame
v odborné literatufe. Objevuji se zde bud’ anglické vyrazy jako corporate image
a corporate identity, nebo ¢esky nazev firemni identita. Obc¢as narazime i na zdvojené
vyrazy asouslovi, ktera vznikaji poceSténim nékterych slov, proto se v textu také

objevuje napf. slovni spojeni firemni image.

Stejna situace je i u ostatnich podobnych vyraz{, proto bych rad uvedl jejich rizné
podoby jak z piekladatelského hlediska, tak s ohledem na to, jaky nazev pouziva urcita

publikace. V tad¢ nasleduji rizné vyrazy pro totéz:

e Firemni image — Corporate image

e Firemni identita — Corporate identity

e Firemni design — Corporate design — Jednotny vizualni styl

e Firemni kultura — Corporate culture — Jednotna firemni kultura

e Firemni komunikace — Corporate communications — Marketingova komunikace

e Produkt — Product

e Graficky manudl — Design manual

Ja se v praci drzim podtrzenych vyrazi.

2 Image firmy

Pojem image dnes tak zobecnél, Ze malokdo nevi, jak si ho ma vylozit. S firemni image
se setkavame dnes a denné, naptiklad v televizi, a nejenom tam, neustale sledujeme
reklamy, které nam vtloukaji do hlavy pravé tu znaCku, pro kterou byla reklama
navrhovana. V obchodé si koupime pravé ten obal, ktery jsme bud’ vidéli v reklamnim
sdéleni, anebo ten produkt, ktery obsahuje znacku, kterou si neustale vlivem reklamniho
tlaku, Casto i podvédomé, vryvame do paméti. Podle doc. Vysekalové (1) lze tedy fici,
ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZzeného na souhrnu

predstav, postojl, nazord a zkusenosti clovéka ve vztahu K uritému objektu.



Ve vétsin¢ pripadi se priklanim K frazim a vysvétlovani doc. Vysekalové, ale pro
firemni image preferuji rozsifeny popis od Smitha (2): ,,Firemni image zahrnuje celou
Skalu pociti od vizudlnich vjema firemniho loga, hlavickového papiru, uniformy,
emblému, reklamnich letdkd, ovzdusi a viing€ v obchodé¢, recepce, jidelny a kancelare, az
K pfijemnému pocitu z chize po mékkém koberci, pohledu na atraktivni tapety, vini
vétranych mistnosti a atmosféry vytvoiené externim a internim designem budovy
a k pocitim radosti nebo starosti, spojenych s kvalitou produktu a zakaznickych sluzeb.

Firemni image je vysledkem vseho, co spole¢nost d¢€la.«

Podle Kafkova (3) zjednoduseni pak vnimame image jako ur€ity hodnotici prvek, ktery
ma dvé polohy - pozitivni nebo negativni. Image vznika jako produkt komunikace mezi
subjektem a vefejnosti. Je sdélitelna, ménitelna a analyzovatelna. Pusobi na nazory

a chovéani a silné€ je tim ovliviiyje.

Jsme-li s image spokojeni, na§ byznys vydélava, rozsifuje se klientela a nemame-li
zadné problémy, neméli bychom ji pfili§ ménit. Méli bychom se snazit nezasahovat do
¢tyt prvku firemni identity, na jejichz zakladé vznikd firemni image, ato do firemni
kultury, komunikace a firemniho designu a produktu. Nejvétsi vliv na ovlivnéni image
ma firemni design, ktery byva také ¢asto zaménovan a Siroka vetejnost se domniva, ze
image firmy tvoii jen jeji design. Pfi¢inou nechténé zmény miiZe byt Vv nejhorSim
pfipadé samoziejmé ztrata zakaznikl. Dikazem, Ze image neni jen designem firmy, je
volba $patného, arogantniho, neochotného a nepiijemného zaméstnance a jeho nasazeni
tieba do terénu, napiiklad pti opravé elektroniky. Pfisté si zakaznik uz nikdy nemusi

vybrat nasi firmu.

Dilezité je si uvédomit jak to, ze idealniho obrazu nemusime dosahnout hned, mize to
byt dlouhodoby proces, na ktery ma vliv skoro vse, co se tyka firmy, tak ito, Ze

vybudovanou image mtizeme lehce ztratit.

Stru¢né feceno, image firmy je souhrnem vseho toho, co vidi @ vnima okoli.

2.1 Druhy image
Na image je mozné nahlédnout z riznych uhli. Firemni image, kterou se zabyvam, je

jen jednou z vice druhti. Image obecné lze podle Kafky (3) teoreticky rozlisovat, na



zakladé¢ urcitych znakt, na rizné kategorie: druhovou x znackovou % firemni, vnitini x

vnéjsi, zadouci x nezddouci apod., pro vefejnost je vSak podstatné pouze rozliSeni

pozitivni X negativni.

Foret (4) déli image na tii druhy a trochu vice se rozepisuje:

Vnitini image — kterou si vytvari objekt nebo producent, sam o sob¢, o svém
produktu.

Vnéj$i image — kterou se producent ajeho produkty snazi zaplsobit na
vefejnost. Muze byt chténa i nechténa.

Skute¢na image — utvarena ve védomi vetejnosti.

Doc. Vysekalova (1) pak tika, Ze jsou nejcastéji rozliSovany tii druhy image na zakladé

toho, jak image ovliviiuje trh:

Druhova image — hraji zde roli emocionalni vztahy, respektive emoce
K ur¢itému druhu nebo skupiné vyrobkl. Nemusi to byt jen produkt, ale mize to
byt i firma nebo instituce.

Produktova/znackova image — do této skupiny patii orientace na trhu pomoci
znac¢ky. Tato image pomaha napovédét vlastnosti produktu, kterymi se odliSuje
od konkuren¢nich vyrobkd stejného druhu ale jiné znacky. Ziskavame tak
vyhodu ve skupiné vyrobkl, Vnichz se zékaznik jen tézko orientuje. Ten
naptiklad vi, pro jakou ¢innost, nebo ucel, jde dany vyrobek zakoupit a prave
diky zvolené produktové image, kterd mu napovi co ocekavat a co nas vyrobek
umi, zvoli produkt nasi firmy.

Firemni (podnikova) image — tento druh, kterym se zabyvam i ja, fika, jakym
zpusobem je firma reprezentovana Vv ocich vetejnosti. Obecné lze fici, jaké budi

dojmy, jak je firma pfijimana cilovymi skupinami apod.

Tyto druhy maji k sob¢ ale tak blizko, ze je tézké je rozliSovat. Obecné totiz plati, ze

dobry vyrobni podnik ma dobré produkty a naopak, dobry produkt je povazovan za

vyrobek dobrého podniku.



3 Firemni identita

Definic této fraze je mnoho. Rizni autofi popisuji identitu odli$n¢, uvedu piiklady
nékterych z nich. Doc. Veber (5) naptiklad uvadi identitu jako usili o vné&jsi odlisnost,
jedinecnost a osobitost, ktera se projevuje V podobé designu, kultury, komunikace
a vlastniho produktu. Smith (2) fika, ze firemni identita je doslova tim, co tato dv¢ slova
tfikaji — vizualni zpasob identifikace dané firmy, spolecnosti nebo organizace. PfiCemz
loga ajména jsou jen soucasti, ackoli velice dilezitou a viditelnou. Zajimaveé to také
definuje Horakova (6), ktera pise, ze: ,,Smyslem novodobych firemnich identit je
okamzit¢ urceni ,totoZznosti“ subjektu navenek, tj. identifikace znacky vnéjSimi
cilovymi skupinami a posileni soundleZitosti uvnitt celku.” Ve své podstaté popisuji

vSichni to samé, jen riznymi pohledy.

Nesmime opomijet, ze firemni identita vychazi z filozofie organizace [viz 3.1], na coz
nezapomina Kafka (3), ktery uvadi, ze: ,,Subjekt, ktery si pieje odlisit se od ostatnich
a mit dal$i vyhody vyplyvajici z pozitivni image, musi, na zaklad¢ predem definované
filozofie, vystupovat na veiejnosti promyslenym a jednotnym zpusobem. Veiejnost
povazuje takovou komunikaci (v Sir§im slova smyslu) za fizenou a koordinovanou,

¢imz o sobé¢ subjekt vytvari diveéryhodny a perspektivni obraz.*

Proto bych ftekl, Ze firemni identita je prostfedek, ktery, v dnesni dobé wveliké
konkurence skoro ve vSech odvétvich, pomaha firmu hlavné zviditelnit, dostat ji do

podvédomi zakazniki, usadit se na trhu a byt jednoduse konkurence schopnou.

Podle Smitha (2) si musime také uvédomit, Ze stejné¢ jako kazdy jiny zakladni
prostiedek je i firemni identitu nutno kontrolovat a udrzovat v provozuschopném stavu.
Pokud je péce o ni zanedbavana a firemni identita se octne v havarijnim stavu, miize se

stat zakladem nevhodné image firmy a tim padem pro spolec¢nost znacnou pfitézi.

Jak jsem zminioval, nez dospé&jeme K néjakému obrazu, musi se zvolenou filozofii Fidit
témef vSechno v organizaci. Dulezité aspekty v organizaci shrnuji ¢tyfi prvky firemni

identity, které se vzajemné ovliviiuji, prolinaji a ptisobi na sebe [viz dale]. Patii mezi né:

e Firemni design

e Firemni kultura



e Firemni komunikace

e Produkt

Vsechny tyto prvky se tedy fidi stanovenou filozofii atvofi pozadovany obraz.
Veiejnost potom podle Kafky (3) vnima tento obraz a interpretuje si jej na zaklad¢
svych informaci, zkuSenosti, pfedstav a postoji. Tomuto interpretovanému obrazu

tikame firemni image.

Chapejme tedy firemni identitu jako ndstroj K budovini image (3). Tuto formulaci
krasné reprezentuje obrazek, ktery lapidarnim zpiisobem celou problematiku vyjasnuje.

Je to schéma od Svobody (7), které se mi jevi jako nejlepsi, nejhez¢i a podle mé

vvvvvv

Firemni identita

Zaklad:

Filozofie organizace

Prostredky:

Firemni design  Firemni komunikace  Firemni kultura  Produkt organizace

Vysledek:

Firemni image

Obrazek 1 - Schéma firemni identity (7)



3.1 Filozofie organizace

Filozofie organizace je dilezitym milnikem, ataké prvnim krokem pro vytvoreni
kone¢ného obrazu firmy. Je to dulezity krok, ktery by si firma nebo subjekt mély
spravné rozmyslet pro kvalitni fungovéani a dosazeni toho, ¢eho dosdhnout chtéji.
Spravnym nastavenim se firma, pokud si image nechala vytvofit, vyhne napf. pozdé&jsim
nechténym zménam, tieba i za dalsi penize. Filozofie se musi udrzovat v celé firmé,

musi ji dodrzovat vSichni zaméstnanci, aby vse fungovalo tak, jak ma.

Rad bych uvedl priklad filozofie organizace z knihy Public relations moderné a u¢inné
od Svobody (7):

Continental Corporation piisobi na trhu pneumatik jiz od roku 1900. Spolecnost piisobi

také v Ceské republice. Jeji firemni filozofie je jednoznacné formulovand — shrnujeme

vvvvv

udrZitelnéjsi

Diky nasi hlavni cinnosti, vyrobkim a sluzbam budeme V zdjmu naSich zakazniki
zlepSovat  bezpecnost, zvySovat komfort a potéSeni 7 jizdy. NasSimi produkty,
technologiemi a vyrobnimi procesy vyznamné prispivaime K udrzitelnému rozvoji

a k individudlnim moznostem pohybu a kvality jizd)y.
Vykon je nase vaseri

Nasledujeme trend zaméreni na inovace, na vysoce vykonné produkty, na kvalitu bez
kompromisii. Trend stalé sluzby pro zdkazniky je to, co nds motivuje ve vsech oblastech
naseho podnikani. Slouceni technologickych, ekologickych, ekonomickych a osobnich

aspektit vykonu hovori ve prospéch Centinentalu.
Vytvaieni hodnoty je nasi hnaci silou

Nasimi produkty a sluzbami vytvarime hodnoty pro nase zakazniky, obchodni partnery,
akciondre, jakoz | pro naSe zaméstnance a spolecnost obecné. Riist zisku a dusledna

snaha o snizovani nakladii ve vsech oblastech podnikani jsou zdakladem naseho uspéchu.



Tato filozofie firmy Continental je skvélym piikladem, jak by to mélo vypadat.
VSechno ma samoziejmé ale i druhou stranku. Firemni filozofie by neméla obsahovat
informace, které neodrazeji firemni fidici postupy. Napiiklad filozofie, zminujici se 0
ochot¢ byt K ostatnim vstiicny, coz ale nemusi vyhovovat lidem z vedeni firmy, bude
zabranovat firmé v uspéchu, prestoze vstiicnosti ke klientim muize firma ziskat vyhody.
(8) Filozofie by také neméla zahrnovat zjednoduSena hesla a méla by obsahovat dulezité

podrobné zakladni hodnoty, které jsou dulezité pro tispéch vaseho podnikani. (9)

Nezalezi tedy na tom, jestli vase spole¢nost prodava tyto vyrobky a nabizi tamty sluzby,
ale na tom co vas skute¢né odliSuje od vSech ostatnich ve svém oboru, to je filozofie

organizace. (9)

3.2 Firemni kultura
Tento prvek vyjadiuje urCity charakter a vnitini atmosféru firmy. Proto je obcas
spojovan ispojmem firemni chovani. Podle Kafky (3) je kulturni obraz ovlivnén

zpuisobem kultury minulé, navazuje na tradice a ovliviiuje kulturu budouci.
Mizeme struéné shrnout, ze pojem firemni kultura zahrnuje podle doc. Vysekalové (1):

e pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek

e vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani
e celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

e co je povazovano za klady a co za zapory

e hodnoty sdilené vétSinou pracovniki

Jak je vidét z téchto bodu, patii sem dilezity aspekt a tim je vybér zaméstnanci, ktefi
muzou ovlivnit kulturu firmy a to bud’ kladné, anebo zaporn¢€. Samoziejmé kazdy, kdo
se prihlasi naptiklad na vypsanou pozici, nemusi byt tim spravnym kandidatem zrovna
pro nas. Muze naptiklad naruSit uvolnénou a pfatelskou atmosféru ve firmé, svym
chovanim a nepfistoupenim na nase pozadavky muze siln€¢ ovlivnit i vykonnost,
kreativnost a dalsi rtizné aspekty, které se lisi uréitou pracovni pozici. Abychom
predesli témto Spatnym jevim, uzivame podle Kafky (3) k zajisténi, alespon ¢asti prvku
pozadované firemni kultury, kodifikaci. RozliSujeme tzv. ritualy, které predstavuji

kontakt mezi nami a vefejnosti, jako napf. jednani se zakazniky, jednani s G€astniky



pohovord, chovani sekretarky pfi pfijimani telefonického hovoru, chovani vratného,
jednani pracovnikd, zpusob oblékani (patii ido firemniho designu), vyfizovani

reklamaci, komunikace a vystupy nasSich dealert apod. (3)
Jako ctyri zdakladni prvky firemni kultury jsou podle doc. Vysekalové (1) uvadény:

a) Symboly — jsou to napf. rizné zkratky, slang, zpusob oblékani, symboly
postaveni, které jsou znamé jen ¢lentim této organizace.

b) Hrdinové — realné inerealné postavicky nebo lidé, ktefi slouzi jako idedlni
model, vystupuji napiiklad vzorovym chovanim, dodrzovanim tradic apod.
(Casto jsou jimi zakladatelé spoleénosti.) (1)

c) Ritualy — spolecenské akce, udalosti, ¢innosti a projevy. Jsou to neformalni
aktivity (oslavy), formalni schize, psani zprav, planovani, komunikace
S vetejnosti.

d) Hodnoty — tvoii zaklad kultury, jde obecné o to, co je dobré a co $patné. Doc.
Vysekalova (1) uvadi, Zze hodnoty se promitaji do pracovni moralky,
sounalezitosti pracovnikt s firmou i do celkové orientace firmy. Mély by byt

sdilen¢ vS§emi pracovniky, nebo alespon témi, ktefi jsou ve vedouci pozici.

3.2.1 Priklady
Jako dobré priklady firemni kultury bych uvedl naptiklad: dobrou a jednozna¢nou

komunikaci, rychlé vyfeSeni problémi, komunikaci spolupracovnikid a motivaci

podloZenou loajalitou k firmé.

Perfektnim a nejlep$im piikladem mutze byt, nejen vtomto okruhu, firma Google.
Zaméstnanci této spole¢nosti jsou multinarodni, pochazeji z mnoha kultur, ale i tak maji
vsichni stanovené cile, vize a prostiedi takové, jaké zrovna jim vyhovuje. Kdyz zrovna
nepracuji, mizou navstivit kavarnu po skluzavce, jit si ven zahazet frishbee, zahrat
bowling®, posedét na travnaté terase, prochazet se pestrymi chodbami anebo se prosté
zaviit do relaxacnich mistnosti. Google pofada kazdy patek odpoledni akce (tzv.
»TGIF*), kde zaméstnanci mohou diskutovat nebo se ptat pfimo Larryho, Sergeje
(zakladatelé spolecnosti Google) nebo ostatnich vedoucich pracovniki na jakékoliv

zalezitosti tykajici se firmy. (10)



Obrazek 2 - Bowlingova draha v Mountain View!

Mozné pravé pro tyto kladné ptiklady dobré firemni kultury se umistuje spolecnost
pravidelné na vysokych pozicich na seznamu, ktery je publikovan v ¢asopise Fortune,

pod nazvem ,,100 nejlepsich spole¢nosti pro praci®. (11)

Spatnymi piiklady jsou naopak napf. nepfipraveny plan postupu K vyfeseni né&jakého
problému  (reklamace), Spatnda komunikace, slozit¢é zaskolovani novych

spolupracovnikill, neotevienost novym technologiim (pfi nartstu firmy).

O hlavnich ukazatelich, ktefi poukazuji na Spatnou firemni kulturu, mluvi ve svém
¢lanku pan Smith (12). Popisuje Ctyfi otazky k zamysleni, které ndm napovi, v jakém
kulturnim rozpoloZeni ve firmé se zrovna nachazime. Prvni otdzka zni: ,,VZdy si kryjete
zada?*. Citite, ze spolupracovnici jen hraji ismév a pratelstvi? TusSite, Ze jen sbiraji
informace, které pak mohou pouzit proti vam? Bojite se, ze ud€late chybu a oni vam
vezmou celou praci a vam nezbyde nic a i diky tomu se citite tak sami? Tak tato kultura

neni zafnym piikladem.

Dalsi otazkou je: ,,Maji vSechny vase vykonnostni cile individualni zaklad?*. Znamena
to, jestli je vase prace hodnocena individualné bez ohledu na vysledky zbylého tymu.

Toto neni nejlepSi cesta, protoze od toho jsou tymy, tymy pracuji spolecné. Pii

! zdroj: http://www.gadgetreview.com/wp-content/uploads/2013/02/Google-HQ-Plex-Bowling.jpg
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individualnim  hodnoceni  dochazi Kk nerovnomérmnym  vysledkim i snazenim
jednotlivych pracovnikii nebo subjektt a pak vysledek nemusi byt nejlepsi. Nehled¢ na

mozné konflikty.

Tteti zamysSleni zni: ,,0desli nebo toho nechali uz vsichni dobri lidé ve firmeé?*. Tahle
¢ast hovoii myslim za vSe. Urcité neni pravidlem, Zze kdyz se nelibilo jim, nebude se
libit ani vam. Ale pokud jste si rozuméli, museli jste vyznavat stejné nazory a myslenky.
Takze je velika pravdépodobnost, Ze nalezli néco lepsiho a fungujiciho a méli byste je

nasledovat.

Posledni otazkou je: ,Jestli vds Séf vyznava nazory typu ,,Co jste pro mé udelali
V posledni dobé?*. Séfové tohoto typu hledi jen na svoje aktudlni vysledky a cile.
Nezaobiraji se myslenkami, Zze zamé&stnanci chtéji také citit pocit bezpeci, uzitecnosti

a hlavné rtstu ve firmé. Opakem pak mize byt kazdodenni strach Z mozného vyhazovu.

3.3 Firemni Komunikace

Jednoticim prvkem je opét filozofie, na jejim zakladé komunikujeme s vné&j$im
I vnitinim prostfedim. Podle doc. Vysekalové (1) firemni komunikace piedstavuje
vSechny komunikacni prostfedky, komplex vSech forem chovéni, jimiz firma o sobé
néco sdéluje. V ptipad¢ vnéjsi komunikace si musime uvédomit, Ze organizace milZe
komunikovat s riznymi cilovymi skupinami. Takze logicky musime utvafet
komunikacni strategie rtznych druht. Firemni komunikaci muzeme zaradit do
marketingové komunikace a do aspektt, které ji nalezi, myslim tim naptiklad vztahy
s vefejnosti, marketingové materidly, marketingové akce aj. U poslednich dvou
jmenovanych napomahd firemni design, bavime-li se zde ale o firemni komunikaci, je
zde pouze pomuickou. Napomaha vytvaret dobry dojem o organizaci a udrzovat dobré

vztahy.

Kromé& komunikace vnéjsi se setkavame samoziejmé i S komunikaci vnitrni, ktera se
zabyva chovanim uvnitf firmy. Pfikladem mutze byt formalni, ¢i neformalni

komunikace, rizné programy odménovani apod.

Samoziejm& nemiizeme V dneSni dobé zapomenout na moderni technologie, které

souviseji s komunikaci. E-mail, web a i mobilni aplikace dnes pomahaji udrzovat vztah
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s vefejnosti, ale samoziejm¢ 1 udrzovat interni komunikaci. Doc. Vysekalova (1) také
upozoriiuje, Ze vzristd vyznam ,,socialnich médii“. Rada spoleénosti dnes komunikuje
napiiklad skrze nejpouzivanéjsi Facebook a ostatni socialni sit€¢. Mimo jiné ale také doc.
Vysekalova (1) ve své knize zminuje, a myslim, Ze jde o dulezitou myslenku, ze se pod
novym plastém skryvaji staré zndmé a osvédcené postupy, takze bychom neméli

zapominat, ze jde stale o ¢loveka, at’ jiz v roli zdkaznika, dodavatele ¢i zaméstnance.

3.3.1 Priklady

Piikladem komunikace, ktera je opravdu relevantni, je podle m¢ velice dulezity systém
v€asného varovani. Podobnych systémt je vice, funguji naptiklad v urcitych krajich,
méstech anebo je provozuji urcité firmy. Tento systém vytvari i relativné znama firma
Synthesia, ktera se v l1ét¢ roku 2012 potykala, uz po nekolikaté v priibéhu dvou let,
S problémy vybuchil nebo tnika chemikalii. V pfipadé havérie dostanou varovnou SMS
zpravu starostové V okoli a informace se budou objevovat také na webovych strankéch

obci. (12) Toto je ptiklad komunikace smérem ven z firmy.

Komunikace, ktera funguje uvnitt firmy, slouzi pfedev§sim pro zlepSeni vztahd se
zaméstnanci, jelikoZ pravé ti jsou nejdalezitéjsi ¢asti firmy. Rika se, Zze ve vétsing firem
tvoii lidsky kapital padesat procent veskerych nakladd. (13) Proto o né musime pecovat,
dale je motivovat, ziskavat zpétné vazby, informovat o vizich, hodnotach a firemnich
cilech jak soucasnych tak dlouhodobych. Je pteci logické, ze vétsi produktivitu ma
Clovek, ktery se citi v praci dobfe, chodi tam rad, zna svoje misto ve firmé a prace ho
bavi, nez €lovek, ktery chodi do prace nerad, jen plni pokyny, posloucha, jak vse déla
Spatné, pietahuje odhadované Casy na praci azije Vobavach zpfipadné ztraty

zameéestnani.

Na internetu koluje krasny ptiklad pfijemné, vtipné a motivujici zpravy, kterou zaslal
generdlni feditel Matt Rutledge zaméstnancim poté, co jejich firma Woot podepsala
spolupraci se svétoznamou firmou Amazon, kterd je gigantem V internetovém
obchodovani. (14) Nebudu zde uvadét cely dopis, ale uvedu z n¢j priklady. Obecné
dopis napliluje pozitivni firemni kulturu, pasobi velice pfirozené, je sympaticky
a vtipny. Informuje zaméstnance o tom, jaky dopad bude mit tato zména na kazdého

z nich. Chytie rovnou vypracoval pét casto kladenych otazek a odpovédi na né, ¢imz se
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vyhnul odepisovani na spousty emaill z fad zaméstnancu a také tim ukazal, ze zna své

zamestnance a vi, jaké budou jejich obavy.

Z vyse zminovaného emailu uvedu prvni slova. Vim totiz, jaky vyznam ma uvodni
pasaz na to, abych cely text vibec docetl. Nejvice se mi libi zacatek, ktery upoutal mou

pozornost, a kdybych byl zaméstnancem, urcité bych docetl celou zpravu:

, Vim, Ze to vikam vzdy, kdyz najdu obrazek roztomiléeho kotatka, ale prosim,

dejte si stranou 20 minut kK peclivému precteni celého tohoto emailu.

Ale pozor, tim to nekonci, ve zpravé jsou béhem celého textu vzdy takovéto dodatky

a dovétky, které adresata udrzuji v pozornosti a dobré naladé.

3.4 Produkt

Produkt nebo také sluzba, podle nabidky organizace, je pfedposledni ze Ctyt stavebnich
pilifa firemni identity, ze kterych se poté odviji firemni image. Doc. Vysekalova (1)
uvadi, ze produkty vV tomto smyslu chapeme jako podstatu existence firmy, bez niz by
ostatni prvky nemohly byt G¢inné. Sebelepsi design a komunikace nepomohou, pokud

nemuZeme nabidnout konkurenceschopny, kvalitni produkt.

Do této oblasti nespada jen produkt obecné, ale ivéci vazici se k nému. Kafka (3)
piipomina, ze k nému patii i distribu¢ni sit’, servisni sit, zptisob prodeje, cena, navod

k pouziti, Skoleni, kompatibilita, Groven inovaci atd.

Toto ale nejsou jediné vlastnosti vazici se k produktu, doc. Vysekalova (1) pfipomina

jesté emocionalni vlastnosti produktu, které také ovliviiuji firemni identitu:

e celkovy prozitek z toho, ze produkt vlastnime a pouzivame

e osobni identifikace s produktem, personifikace

e uspokojeni individudlniho vkusu prostiednictvim estetickych vlastnosti produktu
e vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni

e produkt jako symbol umoziujici sebevyjadieni, stylizaci clovéka
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Proto si myslim, ze kombinace obou, Kafky i Vysekalové, dobie vystihuje, co vSe patii
ke ¢tvrté Casti firemni identity. Na zavér bych rad uvedl prikiad z pocitacového svéta,

ktery ukazuje dulezitost produktii:

Silny hrac¢ na trhu s operacnimi systémy Microsoft uvedl na konci roku 2006 novy,
dlouho ocekéavany, operacni syst¢tm Windows Vista. Tento operacni systém (dale jen
,»OS*) mél byt velikou novinkou a krokem vpted Vv oblasti pocitacii. Mozna pravé pro
jeho veliké ocekéavani byl pro spousty uzivateli spiSe zklamanim. Mezi nejCastéjsi
problémy diskutovanymi na internetu byly hlavné potize s instalaci vSemoznych
softwart. Velky problém nastal, kdyz pfisel ,,Service Pack 1¢. Tento balicek, ¢islovany
podle pofadi, by mél slouzit pravé pro opravy nebo upravy chyb a aktualizace
v softwaru. Jenze V urCitych piipadech ho nebylo mozné ani nainstalovat. Kdyz se
aktualizace nainstalovat podafila, néco jiného zase prestalo fungovat. Dal§im

problémem bylo napiiklad neuspésné nacitani profilt a dalsi nedostatky.

Pro neptili$ veliky uspéch si spole¢nost pospisila (Coz je relativni pojem, ktery beru ve
vztahu s ¢ekanim na Windows Vista, na které se ¢ekalo pét let. Na Windows 7 pouhé
ti) s dalsim OS, tentokrat s nazvem Windows 7, ktery naopak zakazniky uchvatil
rychlosti, pozadavky, designem a kompatibilitou, na kterou byl mimotfadné zameéten.
Posledni do rodiny OS pak ptibyl zatim posledni OS Windows 8, ktery zatim slavi
stejn¢ veliky uspéch anabéh jako Windows 7, dale l1ze jen ocekavat, jak trzni podil

poroste dal.

V ¢islech mluvi naptiklad Molnar (15), ktery piSe, ze kopii licenci Windows 8 se
prodalo sto milionit po piil roce, ¢isla jsou hodné podobna jako pii predchozim OS
Windows 7. Naopak zminiované ¢erné ovce série OS Windows Vista se prodalo ,,pouze
Sedesat milionii za stejnou dobu. Jen pro zajimavost K prvnimu ¢tvrtleti roku 2013 se
Windows 7 prodalo uz sedm set milionti licenci. Dal§im, kdo mluvi 0 oblibé Windows 7
oproti Windows Vista a tim o jejich zachrang, je Marian¢ik (16). Zminuje organizaci
ACSI (The American Customer Satisfaction Index — ukazatel spokojenosti americkych
zakaznikl), ve které se hodnoti spokojenost zakaznikd Vrozmezi od nuly do sta.
Spokojenost zakazniki s Windows byla na hodnoté 77, po pfichodu Windows Vista

vSak spadla ¢isla za dva roky na 74. Po ptichodu Windows 7 vSak tato Cisla vzrostla az
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na 78, coz je zatim maximalni hodnota spokojenosti, jaké kdy trh s pocitac¢i u ACSI
dosahl!

Kdo vi, jak by si Microsoft vedl nyni, kdyby nedokazal vytvortit dalsi kvalitni produkt,
jak bylo zvykem a o¢ekavanim po Windows XP (pfedchidce Windows Vista). Kdyby
poté naptiklad pfisly jesté¢ dva nepodatfené kousky, spolecnost by mohla pfijit o

vétSinovy podil na trhu nebo se uplné ztratit.

3.5 Firemni design

Nazyvany téz jako jednotny vizudlni styl nebo corporate design je nejviditelng;si ¢asti
pro vetejnost. Je to souhrn vizualnich aspektl, se kterymi spole¢nost vystupuje. Patii
mezi né¢ naptiklad logotyp, barvy, vizitka, hlavicka papiru, popis obalky a dalsi
tiskoviny. VSechny tyto aspekty shrnuje graficky manudl, ktery fika jak vizudlné

komunikovat s vefejnosti.

Jelikoz je tento bod stéZejnim kamenem mé prace, zamé&fuji se predevSim na grafickou
podporu ajeji velky vliv na firemni image, vénuji tomuto tématu dalsi, v&tsi

samostatnou kapitolu. [viz 4]

4 Firemni design
Firemni design je jednou z vyznamnéjsich ¢asti firemni identity. Doc. Vysekalova (1)
uvadi, Ze jde o soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitf,

ale predevs§im vné firmy.

Je to nastroj, ktery by mél asi ze vSeho nejvice, a nejviditelngji, odrazet firemni identitu
a vytvorit tim kvalitni image organizace. Je dulezitym krokem ve snaze odlisit se od
konkurence a byt dobfe zapamatovatelnymi, protoze naptiklad logo provazi firmu tplné
vSude. Samoziejmosti je jednotny vizudlni styl, jak se také tomuto prvku
firemni identity fika, ktery musi perfektné reprezentovat filozofii organizace, ulozit ji do
podvédomi vefejnosti a tim ziskat nové zakazniky. Pro dosazeni nejlepSich vysledkt
apro spravné udrZovani jednotného vizudlniho stylu slouZi graficky manudl, ktery
vSechny grafické prvky, které jsem uz zminil vySe a vénuji se jim v bodu 4.1, shrnuje

ataké vymezuje jejich uzivani. Obsahuje napiiklad popis zvolenych barev u loga,
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moznosti barevnych kombinaci, nutné odsazeni pro dobré vyniknuti loga a podobné

informace, chcete-li rady, nutné pro spravné fungovani jednotného vizualniho stylu.

Jak uz jsem zminil v kapitole o firemni image, firemni design ma nejvétsi podil na
ovlivnéni image. Proto bychom si méli davat pozor pii zasahovani do n¢j. Jeho zménou
muzeme silné€ pusobit na jiz dobrou a zab&éhnutou image firmy, ktera je uz zaznamenana
vV podvédomi zdkaznikdi a Spolecnosti. Zménou image se muzeme pfipravit o
potencionalni zékazniky naptiklad i tim, ze neuvidi znamou znacku V regalu a sahnou
po ¢emkoliv jiném. Coz je taky jednim z ukazateli, s jakou peclivosti a rozvaznosti se
musi volit v§echny aspekty, které vedou K firemni image. Je to krok, ktery ovlivni nasi

firmu na del$i dobu.

4.1 Prvky firemniho designu

Piiklady toho, co v§echno vytvafi firemni design podle doc. Vysekalové (1), jsou:

nazev firmy a zpusob jeho prezentace

¢ logo jako identifika¢ni zkratka

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

e pismo a barvy

e sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)

e orientacni grafika (zpisoby uprav interiérd, oznaceni budov)
e o0dévy zamé&stnancl

e grafika obald

e darkové predméty

e dalsi prvky dle oboru podnikani

Dale se budu vénovat hlavnim prvkiim, jeZ jsou stéZejnimi kameny pro vSechny ostatni

nalezitosti, které spadaji do firemniho designu.

4.1.1 Logo

Je to nejviditelngjsi a stézejni Cast, je zakladem, od kterého se odviji téméf vSechno.
Logo je totiz soucasti celé firemni prezentace a vyskytuje se na vSech materidlech
avécech souvisejicich s firmou. Jako piiklady mtzu uvést obalky, propagacni

materialy, tiskoviny obecn¢, odévy, ale ibudovy. Mam na mysli vnimani firmy
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Z pohledu vetejnosti, z druhého pohledu je zkuSenéjSimu cloveéku, majiteli firmy,
manazerovi @ komukoliv jinému, jasné, Ze bez vSech Casti, které jsem uvedl, a které

image vytvari, by kvalitni image nikdy nemohla vzniknout.

V tomto prvku firemni identity se stfetdva vice pojma - logo, logotyp a znacka.
Piedevsim by nas mélo zajimat, jaky je vlastné mezi témito terminy rozdil. Dobie o tom
piSe Kunovsky (17): ,,Z hlediska terminologie, ktera nebyla dlouho jednotna, se diive
pouzival pro obrazové znacky termin symbol, piktogram, emblém nebo ikona. Pro
znacky typografické byl urcen termin logotyp (pozdéji z n¢j vznikl zkraceny termin
logo) aznacky kombinované byly oznacovany jako grafické znacky nebo ochranné
znamky (trademark). Dnes pouzivame (viceméné nespravn¢) pro vsechny tii skupiny

souhrnné nazvy logo, logotyp nebo znacka.*

V dnesni dob¢ tedy témeét zadny rozdil hledat nemizeme. VéEtSina vefejnosti pouziva
ze tfi jmenovanych ten, ktery znd, nebo ji nejvice vyhovuje. Pro lidi, ktefi se ale

Vv oblasti pohybuji, zistalo alespon jedno déleni, které dava smysl a které zastavam i ja:

e Logo — je n¢jaky symbol, tvar nebo znacka, kterd reprezentuje firmu. (Pouziva
napiiklad spole¢nost Apple.)
e Logotyp — je ndpis s nazvem firmy nebo vyrobku. (PouZiva naptiklad spole€nost

Microsoft nebo Facebook.)

Nalezneme i tvrzeni, Ze logotyp je logo spojené s napisem, coz si ale nemyslim, protoze

to uz se bavime o znac¢ce kombinované, chcete-li 0 kombinovaném logu [viz dale].

Logo tedy vznika kombinaci nazvu, slov, symbolu ¢i obrazt (7). Logo muzZe byt pouze
obrazek, ktery ma vztah K firm¢, ale také nemusi. Pfikladem muize byt automobilka
Volkswagen?, kterou vidime v provedeni dvou ,,V¢ vkruhu, jednim jednoduchym
a druhym dvojitym — tzv. obrazova znacka. MlZe jim byt naptiklad jen napis, napiiklad
eBay, Sony® a nebo PayPal — tzv. typograficka znacka, anebo také kombinace obrazku
a textu. V tomto smyslu Ize mluvit napiiklad o znatce Red Bull*, ktera se sklad4 z dvou

byki a doprovazi je nazev firmy. — tzv. kombinovana znacka. Doc. Vysekalova (1)

2 zdroj: http://www.autodoplnky.cz/picture/automobilky/volkswagen/VW-logo-big.jpg
¥ Zdroj: http://www.yourvectors.com/wp-content/uploads/2011/06/e1-FreeVector-Sony-Vector-Logo.jpg
* Zdroj: http://gml.vse.cz/data/redbull_logo3.jpg
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pfipomind, ze by mélo byt jedinecné, jednoduché, dobie zapamatovatelné, pouzitelné na
riznych materialech od dopisniho papiru az po oznaceni expozice na veletrhu, mélo by

symbolicky vyjadfovat ¢innost firmy.

®

Obrazek 4 - Logo Volkswagen Obrazek 5 - Logo Sony Obrazek 3 - Logo Red Bull

Svoji znacku, logo, bychom si méli také zaregistrovat, aby nehrozilo, Ze si néjaka firma

zvoli stejnou nebo podobnou a zékaznik poté sthne omylem po konkuren¢nim vyrobku.

Dalsi déleni, krom¢ vySe zminéného, uvadi pak doc. Vysekalova (1) rozdé€leni loga do

téi skupin podle prizkumu vnimani loga jako symbolu identifikujiciho znacku.

e Popisné tvary — miZeme je jednoduse rozpoznat
znazornéni néceho
e Abstraktni tvary — nemaji jednozna¢ny vyznam
o miZou to byt rGzné tvary, cary, kiivky, které nedavaji bliz8i smysl
o nevime, ¢emu se naptiklad firma vénuje, musi se nam dostat vysvétleni
k porozuméni, naptiklad znac¢ka Nike — na prvni pohled jen ,,fajfka*, ale

ve skutecnosti jde o kiidlo fecké bohyné vitézstvi - Niké

Dalsim pojmem, ktery se vaze ke znacce, je slogan. Lze o ném mluvit jako o
samostatném prvku firemniho designu, vytvaret ho ale jako samostatnou kapitolu je
zbyteCné, jelikoz slogan se velmi Casto vaze slogem. Byva isoucasti grafického
manualu, kde se snim pocitd pravé v kombinaci slogem. Proto ho snim spojuji.

Podobn¢ postupuje napiiklad i pani doc. Vysekalova (1). Slogan by mél vystihovat, o co
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se firma zajima, mé&l by napovidat, co prodava apod. Doc. Vysekalova (1) pise, Ze by
mél byt vystizny, snadno zapamatovatelny a strucny, ale také by mél upoutavat
pozornost, napomahat Kk identifikaci firmy i produkt, vystihovat podstatu firmy c¢i

produktu a zaroven odliSovat od konkurence.

4.1.1.1 Nastroje a techniky

K vytvareni log a grafiky obecné existuje mnoho pomocniki a utilit, které dale mizeme
délit podle jejich zaméteni a schopnosti. Pocitacovou grafiku, neboli zptisoby ukladani
obrazkl, totiz délime do dvou zékladnich podob — bitmapova (rastrova) a vektorova
grafika. Rozdil je v tom, ze zatimco bitmapova grafika uklada obrazky do pixeld, coz
jsou body uspotadané do miizky, kde kazdy ma svoji polohu abarvu [viz 4.1.3],
vektorova grafika popisuje obrazek pomoci geometrickych objektd — kiivek

a mnohouhelniku. (18) Rozdil ukazu na nasledujicim obrazku.

Obrazek 6 - Rozdil mezi vektorovou (vlevo) a bitmapovou (vpravo) grafikou °
Pro praci s logy se pouziva mezi profesionaly vektorova grafika. Hlavnim divodem je
to, ze pii praci s logem a jeho aplikacich podle potieby, od billboardu po vizitku, kde se
bavime o velikostné¢ velice rozlisSnych meétitkdch, mizeme velikost vektorového obrazku

libovoln¢é ménit, a zachovame jeho kvalitu. Ptiklad hovoii za vSe:

Obrazek 7 - Ukézka efektivity vektorové grafiky p¥i zvétSovani®

> Zdroj: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/c/ca/Rastervrp.png
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Nejznaméjsimi a nejpouzivanéj§imi programy pro praci s vektory jsou:

e Adobe |Illustrator — prvotiidni nastroj rodiny Adobe, ktery velmi dobie

spolupracuje s dalsimi programy jako je Photoshop.

e Zoner Callisto — posledni verzi, Cislo pét, se posouva zase blize K profesionalnim
grafickym editorim.

e CorelDRAW - s Illustratorem nejvice pouzivany a nejznaméjsi graficky editor.

e Inkscape — vzhledem k dostupnosti zdarma je tento program srovnatelny
s kvalitou programu typu Illustrator i CoreIDRAW.

e Xara Xtreme — patii knovéjsim grafickym programtim, chlubi se nizkou

pofizovaci cenou.

Bohuzel jen jediny z vySe zminiovanych - Inkscape je zdarma, proto se také tési veliké
oblib¢ a i ja ho pouzivam ve své praci. Nesmim ale opomijet ani Zoner Callisto, ktery

v osekané, nejnovéjsi verzi pét je nyni K dispozici také zdarma.

4.1.2 Pismo a typografie

Pismo, a jeho graficky projev, je druhym zptisobem komunikace. Jeho hlavnim ucelem
je néco sdélovat. Proto fika Svoboda (7), ze by mélo pusobit jasné, mélo by byt snadno
Citelné, prehledné a vyvazené. Je proto dulezité, aby si firma vyjasnila styl pisma
samoziejmé na zacatku a drzela se jeho pouzivani. Postupem Casu se ur€ity styl zaryje
do mysli, kazdd zména by mohla pfinést neblahé uU€inky V podobé nerozpoznéni
spolecnosti apod. Bavime se zde jak o volbé pisma, naptiklad pro logo, tak pro vystupni
prezentaci firmy, naptiklad na letackach, tutoridlech, navodech a riznych propagacnich

materialech.

V dnes$ni dobé pocitacii neni nemozné dokonce vytvofit svij vlastni font. Existuji
spousty nastrojui a softward pro tvorbu i editaci pisem. O nékterych z nich pise Kraus
(19) v jednom z &lankhi pro sever Zivé.cz. Zmiiiuje zde nejzndméjsi a nejdilezitjsi
programy, patii mezi né napiiklad: Cfont Pro, AMP Font Viewer nebo FontCreator,
pricemz nejvétsi oblibu v ptipojené anketé ma suverénné posledni jmenovany a to

FontCreator, ktery ziskal padesat osm procent hlasti. Dnes tedy lze snadno udrzovat

® Zdroj: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/ac/VectorGraphicsExample.jpg
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jeden styl pisma, jelikoz pocitace d¢€laji vice méné vSechnu préci za nas. Neni proto
problém, aby vSichni zaméstnanci dodrzovali jeden styl pisma a typografii na vSech

tiskovych i netiskovych materialech.

Typografie se zabyva tiskovym pismem a Gpravou pied tiskem. Na obalky, které se
posilaji z firmy, pfijde do klasického levého horniho rohu adresa a do protéjsiho rohu
napiiklad logo firmy. Nemélo by se stdvat, ze na riznych obalkach je naptiklad logo

Vv rtiznych rozich.

K této kapitole se vazi firemni tiskoviny, které tvoti podstatnou Cast firmy. Piebujela
byrokracie zaplavuje trh celou $kalou z nich, napfiklad: vizitky, hlavicky papiru, faxovy
papir, etikety, plakaty, letaky, formulafe, katalogy a Sanony, obalky, vyuctovani,
objednavky aj.

Pro zavéreénou editaci tiskovin slouzi asi nejznaméjsi program Adobe InDesign, ktery
je zaméfen predevsim na pocitacovou sazbu. Lze tak ovladat typografii dokumentt na
vysoké urovni. Vysledkem je, Ze ziskdme tzv. predtiskovou upravu adokument

muzeme nasledné poslat do tiskarny.

4.1.3 Barva

Je zajimavé, Ze, jak piSe Svoboda (7), n¢ktefi odbornici tvrdi, Ze barvy stoji na stupnici
corporate identity jesté vyse nez logo. Barvy ptisobi na piijemce sdé€leni intenzivnéji nez
formy a tvary. Slouzi k primarni orientaci, je prosté tim, co na§ mozek zaregistruje jesté
diiv nez znacku. Nejdiive prosté zaznamena barvu. Svoboda (7) také pise znamou véc,

Ze barvy vyvolavaji urcité asociace a tak ovliviiuji naptiklad charakter podniku:

e 7lutd je lehka

e oranZova je tepla

e modrd je studena, ale také symbolizuje solidnost, v§imnéte si kolik bank
a pojistoven ji pouziva

e fialov4 je tézka

e Cervena je aktivni a Casto se pouziva pro osloveni mladych generaci

e zelend je pasivni

Vnimani barev je ale pfedevsim zavislé na aktudlnim rozpoloZeni divaka.
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Toto byl pohled na barvu ze strany firemni image. Ze strany pocitacia se barva déli
podle barevnych modelii, podle toho, jak ktery tvofi barvu. PouZzivaji se pfedev§im pro
zjednodusSeni zaznamu barevné informace. RozliSuji se dva zplsoby ziskévani barev
a to subtraktivni (odecitani — pridanim barevného odstinu vznikne tmavsi barva, pouziti
Vv tiskarnach) a aditivni (s¢itdni — pfidanim nového odstinu se barva zesvétli, pouziti
v monitorech, displejich a projektorech). (20) Piiklady modela jsou: RGB, CMYK,
HLS, LAB nebo HSV. Nejpouzivanéjsimi modely jsou RGB, ktery pouziva aditivni

michani barev, a CMY, ktery pouziva subtraktivni michani.

4.1.4 Priklady firemniho designu

Zavérem bych chtél poznamenat, ze prvkid ve firemnim designu je vice, ale tyto jsou
hlavni anejvice pfipominané arozebirané. Jen pro piedstavu, spada sem 1 vzhled
vyrobki obecné, vzhled budov (zevniti izvenci), obleCeni, firemnich aut nebo

firemnich vedirku a oslav.

V zavéru této asti uvadim dobré a $patné piiklady z praxe. Casto se setkavame s logy,
ktera vypadaji jinak, nez autor zamyslel. Je to zpisobeno tim, ze je-li tvarem loga
naptiklad néjaky abstrakt, ktery lidsky mozek vnimé poprvé, nevi, co to je, a tak ptifadi

obrazek Kk tomu, co zna. Piiklady hovofi za vSe:

Obrizek 8 - Kostelecké uzeniny ’

Obrazek kosteleckych uzenin na me plisobi spiSe hororové a nechutné, nez aby ve mné

probudil chut’ k jidlu a béZel jsem si produkt zakoupit, jak by tomu spravné mélo byt.

7 Zdroj: http://il.wp.com/listverse.com/wp-content/uploads/2007/12/a74-sausage.jpg
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V tomto ptipad¢ se jednd ziejmé o historicky raz, jakousi tradici, a podnik si drzi toto
logo uz nékolik desetileti. Spatna je podle mé uréité volba barev. Cervena — barva krve,
¢erna — barva smutku a smrti, v kombinaci s ¢ernobilym panem — hororova postavicka

,»ulizlého* slusnaka, kterému mutize kazdou chvili pteskocit, dovrsené jeho vyrazem ve

tvari, na me pusobi celé logo opravdu negativng.

®
/ Arlington

» )
Pediatric

CCH(CI‘

Obrazek 9 - Arlingtonské pediatrické centrum 8

Toto logo si za uspotfadani prvkt zaslouzi opravdovy ,,0bdiv. Jeho autor musel toto
logo vymyslet tak dlouho, Ze Vv zavéru ani nevidél, co vytvoril. Radé&ji si ani
nepiedstavuji ¢astku, kterou za to obdrzel. Pro déti bych zvolil pro jistotu jiny

pediatricky Ustav.

Obrazek 10 - Lékarna Kudawara °

8 Zdroj: http://i1.wp.com/listverse.com/wp-content/uploads/2007/12/image004.jpg
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Toto logo ptsobi velice podobnym dojmem a nezachrafniuje to ani zeleno modry oval
Vv pozadi. Dohledal jsem, Ze logo muize byt pouZito i kombinované s napisem, tedy jako

prvotni pismeno ve slové Kudawara. Bohuzel, vysledek neni nejstastné&jsim fesenim.

Kromé dvousmyslnych chyb existuji i chyby, které nase oko spi$ odpuzuji, nez lakaji,

jak by tomu mélo byt.

Obrazek 11 - Na toto logo je opravdu utrpeni se divat *°

Pfipomind zndmé optické klamy. Zadivate se do obrazku aten se zacne sam néjak
pohybovat. Opravdu nevim, jestli to byl zamér, ale mij nazor je, ze tohoto loga bych si
nikde nikdy nevsiml a viibec by mé nezaujalo. Ma $patny tvar, velikost a urcité i barvy,
které bych zvolil pied dvaceti lety. Z toho, co jsem dohledal, se ale jedna o ur¢ity druh

relativné novych internetovych kavaren zaméfenych na hrani pocitacovych her.

S dobou jdou také loga spolecnosti, které maji dlouholeté kofeny. Zmeéna loga pak mize
byt obcas k uzitku a obcas nikoli. Asi nejznaméjsi logo ze svéta pocitacu je skvélym

prikladem, ktery se vyvedl.

® Zdroj: http://il.wp.com/listverse.com/wp-content/uploads/2007/12/image006-1.jpg
10 Zdroj: http://logodesignerblog.com/wp-content/uploads/2009/04/image-207.jpg
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1975

T

Obrazek 12 - Postupna zména loga Microsoftu !
Tak se dostavam k logim, ktera spliuji vSechna pozadovana kritéria. Piikladem je logo,
které jednoduse a vtipn€ spojuje graficky prvek s nazvem spolecnosti a celkové tvori
opravdu dobrou podivanou. Pro Uplné objasnéni loga musim pielozit nazev studia.
Ceskym ekvivalentem by mohlo byt néco jako ,Nekoneény zlogin“, coz uz mnoho
napovida. Sikovné zdeformovana &islovka nekoneéno tak piipomina kriminalni

Skrabosku. Zustava k tomu vS§emu jednoduchym a ¢istym logem.

1 7droj:  http://www.cnews.cz/sites/default/files/pictures/archive/clanky/2012/08srpen/microsoft-logo-
history/microsoft-history.png
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Infinity crime

5TUuDIO

Obrizek 13 - Logo Infinity Crime Studia *?
Dobrych log je nepfeberné mnozstvi a genialnich tviirct, ktefi podobné dokéazi spojit

nazev a graficky prvek, je mnoho. Proto uvedu uz jen posledni ptiklad vydafeného loga.

PAINT

‘ THECEV.)

Obrazek 14 - Paint the City **
Logo “Natfit mésto” zaujalo opét svym spojenim grafického prvku s nazvem.
Pretékajici plechovka barvy tvofi siluetu mésta. Véc, kterd na prvni pohled kazdého
zaujme. Zdeformovany napis, napsany pod uhlem, utvrzuje piedstavu, Ze jde 0

plechovku. Vysledkem je jednotné logo, které je zaroven jednoduché.

12 7droj: http://d1r5i2008cadcu.cloudfront.net/designs/images/99734/original/ics2.png
13 zdroj:  http://www.1stwebdesigner.com/wp-content/uploads/2010/11/paint-the-city-logo-negative-

space.jpg
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4.1.5 Graficky manual
V této kapitole se budu opirat vyhradné o publikaci od pana Kafky a Kotyzy —

Corporate identity set. (21)

Jedna se o nejdulezitéjsi ¢ast firemniho designu, protoze tento dokument shrnuje
vSechny prvky ve firemnim designu auci, jak a kde je lze pouzivat. Je to dulezity
nastroj, jelikoz, jak uz jsem zminoval, firemni design je vcelku slozity arozsahly
systém vizualni prezentace. Ztoho vyplyva, ze pravidla, jak zachéazet s riznymi
nalezitostmi spadajicimi pod firemni design, mizou byt vcelku obsahla. Nemusi tomu
tak byt vzdy, existuji i krats$i verze, ve kterych jsou shrnuta nejzakladnéjsi pravidla pro
praci se znackou. Rozsahlej$i verze manualii jsou délené ina jakési bloky pro lepsi
orientaci. Kazdy blok rozebira dikladnégji urcitou Cast designu, jako styl obleceni,
design budov, design automobilii nebo pouziti loga Vv rGznych nalezitostech. Délka

dokumentu zavisi na pozadavcich klienta, dulezita je komunikace.

JelikoZ s manudly o jakémkoli rozsahu mizou pracovat lidé od profesiondlnich grafikti

po amatéry, je dulezité, aby se manual fidil urcitymi pravidly:

e Dodrzovani struktury, ktera bude ptedevsim piehledna a ¢lovek se bude schopen
Vv ni dobte orientovat.

e Vse by mélo byt srozumitelné, protoze nevime, kdo bude s manudlem pracovat.

o Kazdy graficky prvek by mél mit nejlépe na stejné strance kvalitni popis
a pravidla uziti.

e Mc¢l by byt, obecné feceno, reprezentativni, spravaym piistupem totiz je, Ze
firma by pro pfedchazeni nejasnostem méla graficky manual poskytnout
k dispozici verejné. Proto se musime vyvarovat gramatickych, grafickych i tfeba

typografickych chyb.

Forma grafického manualu ma v dneSni dob€ samoziejmé mnoho podob. Zakladni
tiSténa verze je samoziejme upevnénd V pevnych potisténych deskach. Musime myslet
také na to, ze manudl se mize riizn¢ modifikovat a upravovat. Proto by bylo dobr¢, aby
byla mozna jeho naslednd editace, to znamena vkladani a odebirani listd. Dobrym
feSenim je naptiklad krouzkova vazba. V elektronické podob¢ nejcastéji nabyva podoby

ve formatu PDF, ve kterém je ve vétSiné piipadd I K dohledani. Kromé umisténi na
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webu bychom ale méli umistit i kopii PDF dokumentu na CD nebo DVD a pfilozit do
zminovanych desek. Ke grafickému manudlu na nékterém z nosicli by se mély umistit
i dostupné obrazky pro dal$i praci ve formatech, které jsou pro danou ¢innost

nejvyhodnéjsi. (neméli bychom zapomenout na kompatibilitu s vice zafizenimi)

S inspiraci podle Kafky (21) by m¢la byt struktura grafického manualu nasledujici:

e Obsah
e Uvod
e Znacka

e Barevnost
e Typografie

e Vizudlni styl

e Tiskoviny
e Vozidla
e Prilohy

Tato podoba je jen pouhym piikladem, protoze, jak jsem psal vyse, kazdy manual ma

jiny rozsah, vnimejme ji jako obecny vzorec.

V téchto kapitolach pak mame pro ptfedstavu naptiklad: odstiny barev, odsazeni pisma,
formulat reklamace, K jakym barvam lze logo pouzivat, kde 1ze pouzit ramecek, firemni

font, vzhled kancelaii, budov, obleceni, maskott a dalsi nepifeberné mnozstvi véci.
Tomuto dilezitému prvku se vénuji detailnéji v praktické ¢asti.

5 Zavér teoretické casti
Zavérem lze konstatovat, ze prostfednictvim firemni identity, kterd obsahuje Ctyfi
slozky: firemni design, kulturu, komunikaci a produkt, které pomaha sestavit na zacatku

zvolena filozofie organizace, se docili firemni image.

Postup je tedy takovy, ze navolime filozofii firmy, ¢imz zvolime cestu, kterou se chce
organizace vydat. Pomoci ni nastavime vSechny ¢tyfi vySe zminéné prvky identity.
Jejich pouzivanim, atudiz vztahem K vefejnosti, ktery se k nim vaze, bude mit nase

firma urc¢itou image.
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Il. Prakticka ¢ast

6 Predstaveni firmy

Firma Jifi Blaha auto moto Blatna (dale jen ,firma®) jak ji zname dnes, je rodinna
spolecnost, kterd vznikla roku 2008. Jest¢ do tohoto data ale firma prosla n¢kolika
zménami. Na pocatku vseho byl napad tii lidi otevfit si obchod s autodily a dopliiky.
Kapitél pro zacatek tvofil vklad sto tisic od kazdého ze spolecnikli. Zacinali tedy tii
spolecnici, pan Blaha a dalsi dva, se kterymi ale nejsem V kontaktu, a proto je radg&ji
nebudu jmenovat. Rikejme jim pan Novak a Svoboda. Neshody s panem Svobodou

vyustily kK vyplaceni spole¢nika a jeho odchodu z podniku.

Firma §la dal, ziskala si stalou klientelu aisvé jméno. Na Blatensku nebylo
navstévovanéj$iho obchodu s autosoucastkami  a pfisluSenstvim pro automobily
i motocykly. Bohuzel neshoda nazor roku 2008 vyustila krozdéleni zbylych
spole¢niki. Pan Blaha se ocitl v oSemetné situaci, m¢l totiz zbozi z obchodu, které si
rozdé€lili, v hodnoté ptevysujici 2,5 milionu korun. Rozhodl se pokracovat v tom, v ¢em
zacali roku 1995 ve tfech, sam. Tentokrdt uz jen na svoji zivnost, ve které jako
spole¢nika uvedl svoji manzelku. Prostory minulé prodejny si nechal byvaly kolega,
proto musel najit novy objekt. Nastésti se naskytlo k pronajmu misto hned vedle hlavni
blatenské komunikace, a tak bylo rozhodnuto. Firma nyni sidli na adrese: Blatna, Nad
Lomnici 1256.

V soucasnosti je firma neustale v rozvoji a i kdyz se klientela rozdélila, jelikoZz druhy ze
zbylych spole¢nikt také stale pokracuje, povést firmy, ktera je znama svoji ptatelskou
rodinnou atmosférou, si firma udrzela, vytvofila klientelu a vybudovala si silné misto na

trhu i pres vzniklou konkurenci.

Na chodu firmy se podili jeden zaméstnanec, je jim syn pana Bldhy — Martin Blaha,
ktery se zabyva vyhradné prodejem zbozi a poradenstvim V piipad¢, Ze si zdkaznik nevi
rady. Vypomaha také spole¢nice a manzelka v jedné osobé Alena Blahova, ktera ma na

starosti papirovani. Zasobovani a chod obchodu obecné ma na starosti pan Blaha.
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Firmu navstévuje podle slov pana Bldhy mésicné odhadem tak 1500 lidi, ale fika, ze
odhadnout to Ize jen hodné Spatné. V soucasné dob¢ ma rocni obrat odhadem okolo 3,5

milionu korun.

7 Analyza image

Na analyzu firemni image muze byt, vzhledem Kk jeji slozitosti, nahlizeno z riznych
pohledt. Vzhledem k povaze prace, ktera se zabyva primarné analyzou prvkt firemni
identity - firemni design, komunikace, kultura a produkt, jsem se rozhodl zpracovat
detailné pravé tyto Casti. Rozhodl jsem se prifadit jesté analyzu asi nejznaméjsi -
SWOT, zoblasti lidskych zdroju, ktera pomuze ziskat ucelenou piedstavu o firmé
a napomuze vytvoftit lepsi vysledky pii pfipadnych navrzich na zménu, piipadné€ na co
se vice zaméfit. SWOT analyzu jsem vypracoval s pfispénim nazord, asi toho
nejzkusenéjsiho, majitele firmy. Oslovil jsem in¢kolik zakaznikt, ktefi Vv uréitém
obdobi navitivili obchod a byli ochotni se chvili zdrzet vyplnénim dotazniku. Resenim
by bylo i ziskani vysledkti pouze od majitele, ktery by mél mit piehled. Vyhodngjsi je
ale zahrnout i zakazniky, protoze majitel nemtize v&€dét, co si mysli a jsou to pravé
zdkaznici, ktefi jsou znacn€ ovlivilovani image firmy, kdyz se rozhoduji pro koupi

produktu.

7.1 Dotaznik

V casti ,, potieby“ jsem analyzoval z velké ¢asti komunikaci a z ¢asti produkt. V dalsi
casti ,,nazory“ jsem zjiStoval nazory na firemni kulturu. Jedna otdzka mi pomohla
dofesit produkt z minulé ¢asti a posledni otazka reagovala na umisténi prodejny, protoze
jsem uz diive zaslechl, ze misto by mohlo byt lepsi z riznych divodi. Proto jsem si toto
tvrzeni chtél ovétit. Nakonec se potvrdilo v posledni dobrovolné ¢asti, kde respondenti
odpovidali na otdzku, co se jim na firm¢ libi aco ne. Do dotazniku jsem zdmérné
nezahrnul otazky tykajici se firemniho designu ato hned z nékolika divodi. Jednim
Z nich je fakt, Ze hned na zacatku spoluprace jsme se s panem Bldhou domluvili, ze logo
a grafické podklady budou navrzeny a vypracovany zcela nové. Druhym divodem je
zkraceni dotazniku na minimum. Je totiZ jasné, ze ¢im del$i dotaznik, tim mensi zdjem o

néj. Pro analyzu néceho tak slozitého jako je firemni image by ve skute¢nosti bylo pro

30



profesionalni vyzkum zapotiebi mnohem vice otazek. Musel jsem pracovat s minimem

a zkratit dotaznik, jak to §lo. Proto jsem v tomto piipadé vynechal firemni image.

8 Vyhodnoceni a doporuéeni

V predeslé kapitole bylo vysvétleno, jak probihala analyza image ajaké prostredky
a metodiky jsem pouzil. V této kapitole se budu vénovat vyhodnoceni jednotlivych
prvkl, vc¢éemz mi napomohly zamérné¢ formulované otazky z dotazniku. Dotaznik
vyplnilo 33 respondentd, toto ¢islo uz dokaze ukazat, co si zdkaznici zadaji a jaky je
soucasny stav. Po vyhodnoceni vytvofim shrnuti v podobé SWOT analyzy a nakonec

ptidam doporuceni K reseni vzniklych problémd.

8.1 Vyhodnoceni

Postupné analyzuji nejprve vSechny tfi v dotazniku zkoumané prvky firemni image:
firemni kulturu, firemni komunikaci a produkt. Rozeberu do detailti otazky vztahujici se
ke kazdému prvku. Daéle, uz bez podkladi z dotazniku, zanalyzuji firemni design pro

konecéné srovnani starého a nového.

Soucasti dotazniku byla 1 ¢ast ,,identifikace®, ktera méla udélat vétsi jasno ve
vysledcich. Pro lepsi pochopeni vysledki dotazniki jsem se dotazoval jen na vék

a misto bydlisté.

Grafy, které nasleduji, se budou skladat z nadpisu, ktery znazorfiuje otazku, legenda

reprezentuje odpovédi a jednotlivé vysece odpovidaji jejich Cetnosti v procentech.

Vas vek? Z prvniho grafu jasné vidime, Ze
ds VekK:

nadpolovi¢ni vétSina respondentt

je ve vékovém rozmezi 31-50 let.

6%

m0-20 Vyjde-li n¢jaka informace
®21-30 v takovémto méfitku, miZze ndm
m31-40

to dost pomoci pifi budoucim

W 41-50 o o )
rozhodovani o riiznych vécech,

m51-60 ) .

= 61-vice jednou z nich muze byt naptiklad

cilena reklama. Dalsi velkou ¢ast

Obrazek 15 — Graf ukazujici vékové rozmezi respondentii
[vlastni zdroj]
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zaplnilo vékové rozmezi 21-30 let a potvrdilo o¢ekavanou hypotézu, ze ¢im byl vek
niz8i, tim castéji se objevovaly v dotazniku odpovédi, tekl bych moderniho typu —
respondenti pouzivaji emailovou komunikaci, uvitali by internetové stranky a podobné.
Vékové rozmezi 0-20 ziskalo nejmensi zastoupeni ato pouhych 6%, muize to byt
dusledek hned nékolika faktort. Tim hlavnim z nich je urcité fakt, ze motorova vozidla
se netykaji celého tazaného rozmezi, ale maximalné péti let. Dalsi pticinou je fakt
nevyuzivani motorovych vozidel v takové mife, jak je tomu u starSich ro¢nikd. O néco
vice ziskali respondenti, kteti uvedli vékovou hranici 61 a vice let. Toto ¢islo také neni
piekvapenim, protoze stejné jako U predchozi nejmladsi vékové hranice, ani zde uz neni
vyuzivani motorovych vozidel v takové mife. Tato hranice také ukazala, ze negativni
odpovédi ohledné internetu obecné (otazka 7 a 8) piisly kromé jediného ptipadu od této
skupiny.

Misto vaseho soucasného bydlisté?
H Blatna

3% 3% i
304 0 M Sedlice

m Bélcice

m Kocelovice

® Chlum

m Mackov

H Kasejovice

H Bezdédovice
Tabor

B Buzice

® Hradisté

Hajany

Obrazek 16 — Graf znazornujici mista bydlisté respondent [vlastni zdroj]
Druhd identifikacni otdzka se zabyvala mistem soucasného bydlisté. Rozlozenim obci
na Blatensku jsou odpovédi dosti riiznorodé. Clenitost obci je zde opravdu vysoka.
Tento fakt podtrhuji odpovédi na otdzku, jestli by lidé uvitali moznost zasilani zbozi
domti na svoji adresu. V drtivé vétSin€ lidé odpovédé€li ano. V dneSnim uspéchaném

svété se ovSem i lidé s bydlistém ve skoro sedmitisicové Blatné (v prizkumu 40%
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respondentti) piiklan€li Kk moznosti zaslani zbozi domd. Neovlivnili tak vysledek
zminované otazky o zasilani zbozi. Zajimavosti, vybocujici z fady, je Téabor, ktery je od

Blatné vzdaleny celych 69 km. Tato odpovéd’ se naskytla v prizkumu jednou.

8.1.1 Firemni kultura

19
17
16
14 14
10
3
2 2
1 1
000 000 OO0 000 00O O0OO 0.0 OI 0
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
B Ochota pracovniki? =~ ®Odbornost pracovnikt Spokojenost s firmou?

Obriazek 17 — Graf k otazkam tykajici se firemni kultury [vlastni zdroj]

Firemni kulturu hodnotily v dotazniku tfi $kalovité podotdzky, nachazejici se pod hlavni
otazkou ¢islo 12, popisujici vlastnosti skaly — ,, Ndsledujici otazky prosim ohodnotte dle
Skaly, kde -5 je nejméné a 5 nejvice. “. Prvni ze tii podotazek s oznacenim C zjistovala
ochotu pracovniki. Z pruzkumu jasné vyplynula na Blatensku znama véc, Ze ochota
pracovnikli je opravdu vysokd. Dvéma nejvysSimi piickami odpovédéli vSichni

respondenti.

Dalsi podotazka, oznacena pismenem D, se ptala na odbornost pracovnikd. MiiZeme
vidét, ze opét uspéli velmi dobfe. Ani jedna odpoveéd nezasdhla do zapornych Cisel,
niz$i hodnoty mohly byt zplisobeny vyjimecnou neznalosti n¢jakého produktu, coz se
pti Sifce nabizeného sortimentu mohlo klidné stat. Celkova odbornost je zplsobena
samoziejmé tim, Ze majitel pan Bldha se pohybuje na tomto trhu a v tomto oboru jiz
nékolik let. S pauzami, zpusobenymi naptiklad presidlenim arozdélenim pavodni

firmy, bude tomu jiz 18 let.
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Posledni podotazka E se ptala na celkovou spojenost s firmou. Otazka je pon¢kud Siroce
pojata, ale jak jsem uvedl vySe Vv kapitole o firemni kultuie [viz. 3.2], tak ve shrnutych
bodech inspirovanych doc. Vysekalovou (1) pisi, Ze do firemni kultury patii piisobeni
firmy. A proto jsem tuto otazku takto pojal a zapojil do ¢asti, ve které se hodnotila
odbornost a ochota pracovnikd. Vysledek dostal opét vysokych hodnot a hodnota 4
dosahla dokonce nejvyssiho ¢isla - 19, coz je pocet takto odpovidajicich respondenti.

vwr

zpusobenou napiiklad vyjimecnou situaci.

8.1.2 Firemni komunikace
Této Casti jsem veénoval nejvice otazek, jelikoz zde bylo nejvice neznamych. Na rozdil

od firemni kultury, kterou je firma znama, jsem si vysledky z firemni komunikace nebyl
jist. Vénovala se tomu proto cela ¢ast ,, potieby “, kterd obsahuje 9 otdzek. Vyjimkou

jsou 2 otazky, které mi pomahaly vyhodnotit pozdé;si ¢ast ,, produkt .

Prvni  otazka  Z ¢asti ) ., ..
Jaky kontakt pouzivate, pri

kontaktovani firmy Jiri Blaha
respondenti mohli AUTO-MOTO Blatna?

zaskrtnout i vice neZ jednu

., potieby“ s Cislem 3, kde

odpovéd’, dopadla

v obchodu bez jiné ® Osobni

v . N , B Telefonicky
moznosti nez s osobnim y

. , ., . E-mail
pfevzetim zbozi, jak se
dalo ocekavat. Celych
58% respondenti’l chodi na Obrazek 18 — Graf zpiisoby kontaktovani firmy [vlastni zdroj]

prodejnu  osobné¢  ato,

podle pana Blahy, i v ptipad¢, Ze potiebuji pouze ustni radu. S tim nema prodejna pana
Blahy problém ani v piipadé, Ze si zékaznik zrovna nic nezakoupi. | tak si firma buduje
dobrou povést. Telefonické, pripadné e-mailové, kontaktovani je poté uz téméi vzdy
zalezitosti pouhé rady. Vyjimky tvoii ptipady, kdy se lidé ptaji naptiklad na oteviraci
dobu apod.
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Navazujici otdzka s oznacenim 4

Vite i 0 jiné moZnosti
kontaktovani, nez té kterou
vyuZivate?

zjistovala, jak je to wvibec
s informovanosti zékaznika
o jinych moznych zplsobech

komunikace. Vysledek nedopadl
Spatn¢, ale mohl dopadnout Iépe.
Celych 30% odpovidajicich nevi
o této moznosti, coz je relativné
vysoké c¢islo. Muze ho zplsobovat

napiiklad i to, Ze zakaznik jde pro

H Ano

H Ne

obycejnou radu, kterou V prodejné

poskytuji jako projev dobré viile,

Obrazek 19 — Graf znalosti moZnosti kontaktovani [vlastni

zdroj]

zbytecn€ osobné do obchodu, kde by mohl zdrzovat ostatni pospichajici zdkazniky nebo

by tam piipadné viibec nemusel.

Jaké jsou obecné vase oblibené
zpusoby komunikace?

B Osobni
H Telefonicky

E-mail

Obrazek 20 — Graf znazornujici obecné oblibené moZnosti
komunikace [vlastni zdroj]

Posledni otazka, castec¢né
navazujici na dvé ptedchozi,
je otazka ¢islo 5, ktera dala
obecnou odpovéd. Diky ni
muzeme  postupovat 1épe

v navrzich na mozné zlepseni.

Umoznila odhalit oblibené
zpusoby komunikace
zakazniki  prodejny. Pod
hranici 40 let se v drtivé

vetsing  objevila  zaSkrtnuta

bud’ vSechna policka, nebo chybél e-mail. Zatimco nad 40 let byl vzdy zaSkrtnuty

osobni kontakt arelativné Casto se objevoval kontakt telefonicky. Zato e-mail se

V tomto vékovém rozmezi neobjevil ani jednou.

Nasleduje trojice otazek, zabyvajicich se internetovymi strankami, které jsou také

komunika¢nim nastrojem. Pan Blaha uz del$i dobu pfemysli o vytvofeni nejenom
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stranek, ale ie-shopu, ktery by spravoval jeho nejmladsi syn. Proto byly vysledky
z toho prizkumu pro néj velice dulezité, aby zjistil, jestli zakaznici maji o tuto sluzbu
opravdu zdjem. Pouziji pouze jeden graf, moznosti odpovédi u vSech otazek byly totiz
totozné. Pfiddm vysledkim na piehlednosti, uvidime cetnost a mizeme si ud¢lat

srovnani.

H Ano E Ne

93,9% 93,9%

Uvitali byste moznost zaslan{ Uvitali byste internetové ~ Uvitali byste na internetovych

zbozi na svoji adresu? stranky prodejny pro ziskani strankach firmy e-shop, kde by
vice informaci? (napf-. bylo zbozi k nahlédnuti,
kontaktni udaje, otviraci doba, pripadné k objednani?
novinky)

Obrazek 21 — Graf srovnavajici trojici otazek ohledné internetovych stranek [vlastni zdroj]
Prvni z trojice otazek (€. 6) tykajici se internetovych stranek, se respondentll piimo
ptala, jestli by uvitali zasilani zbozi pfimo na svoji adresu. Vysledky ukazuji, zZe
poptavka po této sluzbé by byla velika. ,,Ne“ odpovédéli pouze dva (6,1%) respondenti.
Jeden je z Blatné, takze jeho odpovéd mohla byt zpisobena tim, Ze nevidél divod si
nechat zasilat balik napfiklad o par ulic vedle prodejny. Zatimco druhd negativni
odpovéd’ je urespondenta z Tabora, coz je naopak zarazejici. Duvodem muze byt
naptiklad to, Ze na Blatensku mize mit pouze chatu ajeho zastdvka v prodejné byla

spiSe vynucend nebo ndhodna.

Dalsi otazka s ¢islem 7 se ptala jiz na zminéné internetové stranky. Muzeme vidét, ze
vysledek byl opét velice kladny. Pocet odpovédi se zde shodoval s predchozi otazkou.

Negativni odpoveéd’ zde tedy také zvolili pouze dva (6,1%) odpovidajici. Oba dosahovali
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véku 61 avice. Takze divod jejich odpovédi je mozna ziejmy. Kladné se tedy na

vytvofeni internetovych stranek diva 93,9% dotazanych.

Posledni z trojice otazek, tykajici se internetovych stranek a e-shopu, je otazka ¢islo 8,
ta se zabyvala pfimo e-shopem. Opét drtiva vétSina zvolila kladnou odpoveéd. Ze 4
zapornych odpovédi byli dva odpovidajici opét z vékové hranice 61 a vice. Vysledky
téchto tii otazek jsou velice pozitivni a vyznaéné pomizou firmé¢ K dalsimu rozvoji,

kterym si majitel nebyl jisty.

Posledni z otazek, tykajicich se firemni komunikace, byla otazka, ktera zde urcité

nemuze chybét. Je to otdzka na

Vidéli jste nékde reklamu na reklamu  firmy (& 11).
obchod Jiri Blaha Auto-Moto
Blatna?

V moderni dobé je to jeden

v

Z hlavnich  anejptsobivéjsich
komunikacnich prostiedk.

Vysledky jsou témét vyrovnané,
] . o X
Ano jen o0 2% zvitézila odpoveéd
m Ne

(13

»Ano“, coz odpovidd pouze

jednomu hlasu. Zde by vysledky

Obrazek 22 — Graf znamosti reklamy na firmu [vlastni zdroj] mély b}"ﬁ vice kladné, jedné se
totiz VvV dneSni dobé o nejvice

rozsirenou komunikaci se zakazniky a i oni to pod natlakem spole¢nosti takto vnimaji.

8.1.3 Produkt

Posledni zkoumanou ¢asti image je produkt. Zatadil jsem do dotazniku tfi otazky. Jednu
dopliujici - obecnou advé hlavni - konkrétni. Vysledky dvou otazek uvedu pro

celkovou piehlednost opét v grafu.
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H Ano ENe

100%

51,5%

48,5%

0%

Nakupujete i u konkurence? Je vybaveni obchodu dostacujici?

Obrazek 23 — Graf znazoriujici vysledky dvou otazek tykajici se produktu [vlastni zdroj]
Konkurenéni boj mize byt zptusoben riznymi faktory. Obchody se piedhanéji ve
vybavenosti. Sitka sortimentu v tomto oboru je obrovska. Opira se o prosty fakt, Ze tam,
kde jednou zakaznik najde, co hleda, nema divod meénit podnik. Vidime tedy, ze
u prvni otazky (€. 9) jsou vysledky témét vyrovnané. Z pohledu pana Blahy z divodu,
ktery jsem pravé zminil. OvSem dalsi otdzka (€. 10) vytvafi v této teorii zmatek, protoze
respondenti odpovédéli jednohlasné, ze vybaveni je dostacujici. Uz uvstupu do
prodejny vas totiz obklopi regéaly plné soucastek a vS§emozného prtislusenstvi. OvSem
obcas se prosté stane, ze néjakou specifickou véc pan Bldha nemd, a proto zdkaznici

cestuji mezi konkurenci.

Druhou hlavni otdzkou, po otazce €islo 10, je otdzka opét Skalovitd, ma oznaceni 12-B
aptd se na ceny. Leva strana opét reprezentuje nespokojenost, tedy ceny vysoké
aprechazi ptes stted ,,akorat” do vysSich bodovych ohodnoceni, kterd znaci ceny

nizké.
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Ceny? (vysoké-akorat-nizké)

15
5 5
3 3
2
0 0 0 0 III III 0
0 1 2 3 4 5

-5 -4 -3 -2 -1

Obrazek 24 — Graf znazoriujici spokojenost s cenami [vlastni zdroj]

Tato vysledna Skala ukazuje, Ze jsou zakaznici s cenami vcelku spokojeni. Do
Ceny v prodejné¢ muzeme tedy zhodnotit jako vyhovujici, protoze veliké vétsing
zakaznikl se zdaji nizké. Patnact odpovédi dokonce znaci hodnotu 4, ktera odpovida

pomyslnému oznaceni velmi nizka cena.

8.1.4 Firemni design
Dotaznik se firemnim designem nezabyval, protoze od zacatku spoluprace bylo jasné

definovano, ze firma si firemni design pieje novy. Proto byla analyza staré image
z pohledu zékaznikli ¢astecné zbyte¢na. Pro srovnani starého anového designu je to

ovSem véc nezbytna, proto bych rad v této ¢asti zanalyzoval stary firemni design.

Stary navrh vypracovala Ivana Slovackova, ktera tvofi reklamni materidly a podobné
marketingové podklady. Nevystupuje jako profesiondlni firma, nenaSel jsem ani
internetové stranky, jeji tvorba je spiSe koniCkem. Po spojeni s pani Slovackovou jsem
narazil na mensi problém. Bylo mi feceno, ze se ji v nedavné dobé smazalo mnoho dat
z pocitace amezi nimi byla idata pro pana Blahu. Proto bohuzel nemam zadné

materialy v elektronické podobé.
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Budu proto pouzivat o néco horsi kvalitu jako oskenovanou vizitku a vyfotografovany

napis nad obchodem. V téchto dvou vécech totiz také veskera graficka podpora kongi.

Problémem je také absence grafického manualu.

Obrazek 25 — Banner nad obchodem s ndzvem firmy [vlastni zdroj]

Na tomto prvnim obrazku mtzeme vidét grafické zpracovani podlouhlého banneru nad
obchodem. Banner ma vymeénitelné potisknutelné plasty, proto neni problém pfi

investovani potidit novou dominantu obchodu.

i1 Bldha

Nad Lomnici 1256
388 01 Blatna

tel.: 383 392 000

mobil: 608 024 363
privat:

Chlum 68, 388 01 Blatna
E-mail:
amblatna@seznam.cz

Obrazek 26 — Stara podoba vizitky [vlastni zdroj]
Pouze oskenovany nédhled vizitky nam ukazuje netradi¢ni zpracovani dnes jiz zazit€ho
spiSe podlouhlého formétu. Nicméné to neni pravidlem, forma mtze naopak zaujmout.
Pii pohledu na jediné dva prvky firemniho designu si iamatér vSimne zasadnich

rozdili. Pro zacatek mizu fici, Zze navrhy se shoduji pouze v barvach (zvolené barevné
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spektrum jsou barvy ¢ervena [odhadem — RGB: 180/62/62], fialovo-modra [odhadem —
RGB: 45/50/102] abila [odhadem — RGB: 255/255/255], které jsou, jak jsem sam
pozdéji zjistil, oblibenou kombinaci majitele). Bohuzel, ani to nemizu potvrdit piesné
kvili absenci elektronické podoby a jakéhokoliv grafického manualu. Samoziejmé
muzeme vidét, ze pojem ,, AUTOMOTO® ma rizné barevné zpracovani, to mize byt ale
soucast barevnych variant loga. Tomu ale tak urcité neni U vrzeného bilého stinu, ktery
muzeme vidét na banneru. Tim se styl logotypu vzajemné rozchazi. Dalsi a horsi ¢asti je
skladba prvku v logotypu. Jednim ze zasadnich problémi muze byt netiplné definovani
formulace ,,auto moto®, kterému se vénuji Vv kapitole 9. Jak mutzeme vidét, jeho
uspofadani se li§i. Stejné mizeme mluvit o jménu majitele, které patii K nazvu, kde
jednou jméno vystupuje pied anasledné po pojmu ,,auto-moto. DalSim zdsadnim
prvkem, podle mé nejvice trestuhodnym, je zména pisma, které by, v ptipad¢ vétSiho
rozsahu firmy, mohlo zakaznika zmast. Kdyz porovname oba obrazky, vidime, ze pismo
je pravdépodobné shodné Vv népisu ,,Blatnd“. Ve zbytku se zvoleny font li§i. Zasadni je
zmeéna pisma ve jménu, kde autorka chtéla zvolit font napodobujici psani vlastni rukou.

Zvoleni dvou riznych formata urcité neni nejvhodnéj$im feSenim.

V zavéru této kapitoly bych chtél podotknout, Ze v zacatcich firmy byla tato graficka
podpora urcité dostacujici, ale v soucasnosti, kdy firma chce expandovat na internet, je

ovSem potieba podpofit ji $irsi formou, aby nedoslo ke klamani zakaznika.

8.1.5 Filozofie organizace
Filozofii jsem v dotazniku nezkoumal. Je to totiz véc firmy a zakaznici ¢asto ani nemaji

tuSeni, Ze néco podobného existuje. Majitel firmy pfiznal, ze se nikdy ni¢im takovym

nezabyval. Proto neexistuje zadna oficidlni zformulovana filozofie firmy.

Proto se touto zakladni ¢asti budu zabyvat pozdéji [viz 8.3.1]. Za pomoci majitele firmy

vytvoiime odpovidajici, zformulovanou filozofii firmy.

8.2 Vyplyvajici SWOT analyza

V této kapitole pouziji hned nckolik zdroji. Zaénu nékterymi vysledky ze vSech
zminénych otdzek, navic je doplnim posledni Skdlovitou otdzkou (¢. 12-A), ktera se
ptala na vhodnost umisténi prodejny, jelikoz, jak uz jsem zminoval vySe, polohu by

nektefi zdkaznici zménili. Také pouziji dobrovolnou otazku ¢. 13, kde se shromazdilo

41



nékolik zajimavych odpovédi K uvazeni, a v neposledni fadé zaplnim mezery nazory
samotného majitele pana Jifiho Blahy, které oznafim cervenou barvou. U silnych
a slabych stranek jednotliva Cisla reprezentuji cetnost, S jakou se jednotlivé odpoveédi

vyskytovaly.

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)

® nizké ceny e absence televize

e sluzby e parkovani —4

e odbornost — 3 e pracovni doba (poZzadovano 20:00)
e sortiment—3 e umisténi obchodu — 3

e ochota—5 e stisnénost obchodu

e pracovni doba — 4 e reklama

e piistup —2 e absence www stranek

o vybér—2

e piijemny kolektiv a atmosféra — 2

PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)
e wytvoreni zakladnich internetovych e konkurence
stranek e sniZujici se poptavka po sluzbach

nasledné vnoreni e-shopu
poskytnuti sluzby zasilat zbozZi na
zvolenou adresu

zmeéna sidla firmy

socialni sité

za ucelem zvyseni ziskli — moznost
zvySeni cen

nabizeni $irSiho sortimentu oproti

konkurenci

zmény cen dodavateld
nerozvijeni firmy

trhu  (modernizace -

vyvoj
nemoznost sdm opravovat nebo

meénit soucastky)

Tabulka 1 — SWOT analyza

Zajimavosti se naskytly dve. Jeden z odpovidajicich napsal, Ze se mu libi vSe a v dal§im

pfipadé zase jiny vtipalek napsal, Ze mu vadi absence televize. Jinak nam dobrovolna
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¢ast potvrdila ¢ast povinnou. Odpovédi pana Blahy, i piesto, ze se nedival na vysledky
predem, nové zjisténi neptinesly, vzdy se shodoval s jiz feCenym od zakaznikii. Proto
jsem jen oznacil to samé, co si mysli majitel. Je rozhodné velmi pozitivni, Ze ma takovy
prehled, a i kdyz se obaval toho, co Vv dotaznicich vyjde, odpoveédél shodné se svymi

zakazniky. Takovyto ptrehled a postoj urcité firmé pomaha v udrzovani jeji silné pozice.

8.3 Doporuceni

Pro docileni jednotné image firmy se budu v nasledujici kapitole zabyvat doporu¢enim
uritych zmén anavrhit na zménu. Vyuziji Ktomu postupné vSechny ¢asti firemni
identity, které jsou prostfedkem k docileni finalni image firmy. VSechny tyto prvky se
vzajemné prolinaji a pisobi obousmérné jak smérem ven, tak i dovnitf. Jak jsem jiz
zminoval Vv Kkapitole 3, vychozim bodem pro nastaveni dalSich prvku je filozofie
organizace, proto za¢nu S ni a postupné V jejim podtextu navrhnu zmény ve zbylych

Castech identity.

8.3.1 Filozofie organizace
Je zdkladnim prvkem pro nastoleni jednotného vizualniho stylu. Jeho vybérem se firma

vaze k ur¢itému zavazku, jak svij byznys bude délat a kde jsou jeji cile.

V soucasné dobé nema zatim firma stanovené piesné znéni filozofie. Proto jsem
s panem majitelem Blahou sepsal body, které by chtél ve filozofii zminit a upravil jsem

je do finalni prezentovatelné podoby:

Verime, ze absolutni spokojenost zakaznikii je zakladem uspéchu. | proto mezi nase
nejvyssi priority patri lidsky pristup, profesionalita a bezesporu také rychlé a efektivni
Feseni vSech problémii. Lidskym jednanim tak neustale rozsirujeme dnes jiz dost Sirokou

zdkladnu stalych klientil.

Dalsim dilezitym aspektem je schopnost nabizet Sirokou Skalu produkti za rozumné
ceny. Peclive dbame na nejvyssi kvalitu bez sebemensich kompromisu. SnaZime se

vytvaret hodnoty jak pro nase zakazniky, tak pro potencionalni obchodni partnery.

Pevné stanovenou filozofii by se méli fidit bez vyjimky vSichni zaméstnanci. Jejim

prostfednictvim mutize majitel udrzovat krok s vizi, kterou s firmou ma.
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8.3.2 Firemni kultura
V souvislosti s firemni kulturou se Vv praxi ¢asto bavime a potykame s uréitymi pravidly

a zvyklostmi. Ve vétSing ptipadd jde o urcité stanovené postupy pii nastoleni urcité
situace. VEtsi firmy, s vétSim poctem zaméstnancl, maji proto vSechny tyto pokyny
sepsané V listinach, jakymi jsou podnikovy fad nebo rizné smérnice. Rodinna firma
pana Blahy zatim uréité neplanuje otevieni dal$i pobocky, kde by byli zaméstnavani
novi zaméstnanci, ktefi by potiebovali smérnice napiiklad pro jednani se zakazniky.
Dalsimi smérnicemi, se kterymi by se dalo jen pro ukazku pracovat, by byly naptiklad —
zasady oblékani, jednani se zakazniky, jednani se zaméstnanci a zvyklosti. Pro takto

malou firmu je to véc ale zcela zbytecna.

Kultura je zakofenéna Vv rodin€. VSichni zaméstnanci, tedy ¢lenové rodiny, sdili stejné
nazory amyslenky. Toto tvrzeni potvrzuji ivysledky z dotazniku, kde jen pro
pfipomenuti vysly v otdzkach 12 — C, D, E nejvyssi mozné vysledky. Svou firemni
filozofii pan Blaha S$ifi prostiednictvim celé rodiny, vSichni vystupuji kvalitné
a sporadané. Zakaznici si chvalili nejvys$§imi bodovymi hodnotami jak ochotu, tak

odbornost pracovnikt.. Celkova spojenost s firmou byla proto vysoka.

V souvislosti s timto si urcité myslim, Ze pozici takzvaného ,,hrdiny*, jako jednoho ze
zékladnich prvku firemni kultury, jak uvadi doc. Vysekalova (1) aja v kapitole 3.2,
reprezentuje majitel Jiti Blaha, ktery je idealnim modelem chovani a ostatnich

spolecenskych a firemnich zvyklosti.

8.3.3 Firemni komunikace
Komunikace se zabyva ptiblizenim a poskytnutim filozofie organizace, vizi a cili firmy

blize K cilovym skupinam. Nejsilngjsim faktorem je zde komunikace se zakazniky, ktera
spada do vnéjsi komunikace. Pravé vlivem tohoto faktoru se rozhoduje o tom, jestli byl
zakaznik spokojen. Zaméstnanci, ktefi reprezentuji firmu navenek, naptiklad
komunikaci se zakazniky, muzou lehce pomoci rtiznych malickosti dosahnout
pozadovaného efektu - ziskat vérného zakaznika. Ke kvalitni komunikaci
a k naplnéni pojmu — zakaznik na prvnim misté, dochdzi jiz nyni. TakZe neni tfeba
V této oblasti stanovovat nova pravidla. Z otazky c¢islo 3 v dotazniku je vidét, Ze vétSina

(58%) zakaznikd komunikuje s firmou osobni navstévou. Postupem moderni doby
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a vytvofenim internetovych stranek je témeét jisté, Ze se pocty budou cCasem liSit.
Miuzeme fici, Ze se bude stale vice vyskytovat jak komunikace telefonicka, tak

e-mailova.

Z otazky 4 ale vyplynulo, ze celych 30% zakaznikti nevi o jiné mozZnosti komunikace,
i kdyz je maji v oblibé, jak bylo potvrzeno u otazky ¢islo 5. Proto bych doporugil, dostat
ostatni zptisoby komunikace do §ir§iho povédomi zakaznikil. Casto se totiz stava, Ze se
néktery se zakaznikl stavi jen pro radu, jak bylo feceno. Napsanim e-mailu nebo
zavolanim by si uSetfil Cas, cestu a vysledek by byl naprosto totozny. Navrhoval bych
jak slovni doporuceni, po poskytnuti rady, tak pfidavani vizitky ke kazdému nakupu,

kde budou samoziejmé formy komunikace uvedeny.

Dalsim vyznamnym milnikem byly tfi otazky (6, 7, 8), zabyvajici se internetovymi
strankami a e-shopem, coz spada taktéz do vnéjsi komunikace. Oboji je totiz nejvetsi
otazkou do budoucna, kterou pan majitel zvazuje a o kterou by chtél svij obchod
roz§ifit. VSe vyslo ve velice kladnych ¢islech, konkrétné 93,9% respondentii by uvitalo
zasilani zboZzi na svoji adresu, coz by bylo samoziejmé mozné jak pii objednani ze
stranek, tak ipo osobni domluvé na prodejné, piipadné po telefonické objednavce.
Stejné procento (93,9%) by uvitalo i zakladni stranky pro vice informaci, jakymi jsou
kontaktni udaje, otviraci doba ajiné. 87,9% odpovidajicich by rado mélo k dispozici

i e-shop se zbozim k nahlédnuti i k pfipadnému objednani.

Dalsim dulezitym aspektem, ktery musi zaznit, je reklama. V dne$ni dobé tolik
rozSiteny zplisob komunikace, ktery se spiSe posledni dobou transformuje na vnucovani
a podvédomé nabizeni produktu. Reklamou jsem se zabyval v otazce ¢islo 11, firma
meéla jediny zptsob reklamy a to inzerci v mistnich novinach ,,Blatenské listy, zde uz
se ale reklama pul roku nevyskytuje. MoZna proto vysledky na otdzku, jestli zakaznici
nékdy reklamu na firmu vid¢li, dopadly relativné vyrovnané. Coz neni dobré, protoze
u takto silného nastroje by se ¢isla méla pohybovat v jinych velikostech. 52%
respondentll reklamu sice vidé€lo, na druhou stranu 48% naopak ne. Pro pfilakani
vétsiho mnozstvi zékaznikl je to bezpochyby dilezity aspekt, a proto by se firma méla
timto tématem zaobirat znovu. S ohledem na oblibu mistnich novin to nebyl $patny tah

ak této varianté bych se doporucoval vratit i pfes nazor pana majitele, ze to pfiliv

45



novych zdkaznikll nepfineslo. Pfinejmensim zlstane firma Vv podvédomi zakaznikd —

obyvatel Blatné.

Ve vnitrni komunikaci firmy se bavime hlavné o zplsobu chovani mezi zaméstnanci.
V rodinné firmé o velikosti 3 zaméstnancli se samoziejm¢ bavime o neformalni
komunikaci. Formalni komunikace nastava samoziejmé jak pfi jednani se zakazniky

(coz je komunikace vngjsi), tak pii komunikaci s dodavateli.

8.3.4 Produkt

Do této kapitoly spada vse, co mize jeden subjekt, tedy firma, poskytnout druhému,
tedy zakaznikovi. Vzhledem Kk filozofii firmy jde tedy io kvalitni pfistup, jehoz
podstatou jsou cenné rady. Touto sluzbou se rodinnad firma 1i$i nejvice aje to jeji

nejvetsi konkurencni vyhoda.

Asi nejvetsi konkurenéni boj Vv tak malém mésté jakym je Blatnd, mlze nastat prave
v mnozstvi poskytovani sluzeb a vyrobkl. Prvni otazka zabyvajici se produktem (¢. 9)
zjistovala, zda nakupuji zakaznici i u konkurence. Bohuzel vysledek ukazal, ze firma
nema moc vérnych zakaznikli — celych 48,5% nakupuje totiz i U konkurence. Del§im

zkoumanim by se dalo zjistit, co je k tomu vede a postupné si ziskavat jejich vérnost.

Velikosti sortimentu to ziejmé nebude, jelikoz na dalsi otazku &islo 10 odpovédéli
vSichni jednoznacné (100%), ze vybaveni obchodu je dostacujici! Coz je pozitivni

poznatek pro majitele.

Posledni skalovita otazka, tykajici se produktu (12-B) a zkoumajici nazory na stanovené
ceny, ukazala relativni spokojenost, vysledky se pohybovaly mezi pii¢kou akorat-nizke,
pric¢emz pievazovaly hodnoty nizké. Pomoci tohoto ukazatele mtize firma zvolit Strategii
napiiklad zvySeni cen pro ziskani samoziejmé vysSiho obratu, a stile si mize udrzet

Vv o¢ich zdkaznikil pozici, ze se ceny pohybuji V ptijatelné mire!

9 Navrhy na zménu grafické podpory

Posledni z chybé&jicich prvkl firemni identity je firemni design. Firma si ptala kompletni
novou vizualni podobu. Ta musi byt jedine¢na a nezaménitelna kvili konkurenénimu
boji anejenom jemu. V ramci své bakalaiské prace jsem vypracoval navrh tiskovin

pouzivanych firmou. Firma bude mit k dispozici graficky manual [4.1.5], shrnujici
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moznosti pouziti jak v tisténé, tak v elektronické podobé. Manual je k dispozici na

ptilozeném CD.

9.1 Nazev firmy
Nazev firmy pana Blahy se vyskytuje Vv riiznych podobach. V obchodnim rejstiiku je

zapsana firma pouze jako Jifi Blaha. Na Blatensku se nicméné vzil vyraz AUTO-
MOTO, ktery byl Castokrat pouzit riiznymi zplsoby prezentace. Zakaznici se mohli
setkat napfiklad s pojmem zapsanym dohromady ,,AUTOMOTO®, jak tomu bylo
V jedné ¢asti minulého vizualniho stylu. Obcas zdkaznici mohli vidét pojem rozd€leny
»AUTO MOTO* a nalezl jsem ho i s pomlckou ,,AUTO-MOTO®. Tyto variace se jesté
stiidaly ve velikosti pisma, mysleno jednou vSe malé ,,auto-moto* a jednou, jak bylo

avizovano, vse velké ,AUTO-MOTO*.

Za nejlepsi variantu povazuji ,,AUTO-MOTO%, proto doporucuji pouzivani velkych

pismen ve spojeni s poml¢kou. Tuto variantu jsem tedy pouzil i v logu.

V piedchozim vizualnim stylu bylo mozné si v§imnout rizného slovosledu ve vzitém
nazvu. Proto bych doporucoval pouzivani ustaleného nézvu ato: ,Jiri Blaha AUTO-
MOTO Blatna*“. Tuto formu ndzvu doporucuji pouzivat jak pii e-mailové komunikaci,
kde toto bude spliovat mnou navrhnutd paticka e-mailu, tak pii predstavovani

v telefonu.

9.2 Logotyp

Po nékolika poradach s majitelem Jifim Blahou jsme z nabidky n¢kolika variant, které
jsou k nahledu v pfiloze, dospéli k finalni podobné logotypu. Spoleéné jsme se chtéli
vyhnout typu loga tvofeného jen kiivkou, tohoto moderniho trendu je podle mé
I majitele v dnesni dobé piilis. VSechny tyto typy log vétSinou opisuji tvar automobilu,
pfidan je nazev firmy. VSechna loga poté plisobi stejnym dojmem a mohou byt lehce

zameénitelna. Proto jsme se vydali jinou, vyraznéj$i cestou.

Logotyp, jako urcity symbol reprezentujici firmu, by mél byt jedineny a dobie
zapamatovatelny. Tohoto zékladniho pravidla jsme podle mého nazoru doséhli. Musi
byt také pouzitelny v rliznych formach, pro rtizné Gcely. Toho docilime prostfednictvim

barevnych kombinaci.

47



Puivodni barevna kombinace obsahovala oblibené barvy pana Blahy — ¢ervenou, modrou
a k nim neutralni bilou. Tuto barevnou kombinaci se mi v navrhu na zménu grafické

podpory nakonec podatilo zachovat.

Zakladni podoba logotypu se sklada z cerveného [RGB: 230/25/25] podkladu a na ném
umisténého textu, ktery je piekryt profilem auta. Ve vysledku probouzi v pozorovateli
pocit, ze Cervené platno ma Vv sobé prifezy, které tvoii text a za platnem stoji sportovni
automobil. Sportovni automobil ma barvu modrou. Obrazek izvoleny font jsou
k dispozici zdarma. Hledal jsem varianty, které by i v budoucnu piedesly autorskym
tahanicim. Font je k dispozici na strance - http://losttype.com/, ktera se zabyva tvorbou
fonth. Kazdy muze pfispét libovolnou c¢astkou — tudiz inulou dolard. Font je pak
naprosto zdarma ipro komeréni pouziti, s vyjimkou zakazu dal§i distribuce. Pro
vyniknuti auta jsem hledal silny font, nakonec jsem vybral Geared, ktery patii do rodiny
Slab Serif, jenz reprezentuje zminovanou tloustku. Navic je k dispozici s rozsifenou
znakovou sadou, tzn., ze font obsahuje i interpunk¢éni znaménka nebo hacky. Hacek je
mozné vytvorfit samostatné graficky, nebo pouzit podobny typ hacku. Tim ze je
k dispozici v pouzivaném fontu, sta¢ilo k vytvofeni ¢eského 7 ptidani hacku nad r. Pro

docileni jeste lepsiho vysledku jsem fontu nastavil vlastnost bold neboli ztucnéni.

Stejny ptipad je tedy i s autem v pozadi, které je k dispozici v mé oblibené obrazkové
bance - http://morguefile.com/. Pro budouci praci slogem bylo nutné mit auto ve
vektorové podobé. Toho jsem docilil nastrojem, ktery je kdispozici v mnou
pouzivaném programu Inkscape. Nastroj se jmenuje trasovani bitmapy a slouzi
Kk ptevedeni bitmapového obrazku na vektory. Ve finale jsem dostal auto s nékolika
odstiny modré (rozsah barev lze nastavit pfi trasovani). Hlavni barvou je modrd [RGB:
37/96/142], od které se odviji jeji dalsi odstiny. Pozadi automobilu pak tvoii bila. Po
prevedeni jsem dostal ne ptimo Cistou bilou, nicméné pro lidské oko jde o naprosto
nerozpoznatelny rozdil. Proto jsem Vv materidlech jako dopliujici barvu pouzival Cisté

bilou [RGB: 255/255/255].
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Obrazek 27 — Novy logotyp firmy Jifi Blaha AUTO-MOTO Blatna

O ochranny prostor loga se vV tomto piipad¢ Sikovné stara piimo cerveny podklad, do
n¢hoz tedy nelze zasahovat jinymi grafickymi prvky. |pies pocatecni obavy
S nasazenim na tiskoviny se nakonec ukézalo, ze je tento podklad Sikovné pouzitelny.
Nad jeho ramec se podklad miize libovolné zvétSovat a do zvétSeného prostoru Ize poté
uz umistit dal$i grafické prvky. Nedojde tak knaruseni samotného loga a vytvari

se zajimava kombinace.

V grafickém manualu jsou knédhledu také dal$i barevné kombinace loga, které se
pouzivaji K aplikacim na rizné podklady ak naslednému udrzeni Citelnosti loga.
Napiiklad pro &ernobily tisk se bude pouZivat Gernobild varianta. Uéeln& je vynechano
auto z pozadi. Pfi ¢ernobilém tisku by se vyrazné zhorsila Citelnost ndzvu firmy, jelikoz

by doslo k prolnuti barev auta s podkladem.

4 Zdroj: Design manuél — Jifi Blaha AUTO-MOTO Blatna
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Jiii Blaha

AUTO-MOTO Blatna

Obrizek 28 — Ukéazka &ernobilé varianty™

9.3 Firemni tiskoviny

Do této Siroké kategorie patfi mnoho véci, jako ptiklad mizu uvést: vizitku, dopisni
papir, dopisni obalky, etikety, razitka, potisk $anonu, faktury. V této rodinné firm¢ je
vétsina z téchto véci nepouzivana anebo by byla zbyteéna. Proto jsme s majitelem prosli

seznam véci, které bude pouzivat a které chce mit ve firemnich barvach.

Na zacatku bych chtél jesté upozornit na chybé&jici odkaz na internetové stranky. Jelikoz
zatim Zadné nejsou, stranky jsem logicky neuvadél. Pokud se majitel rozhodne stranky
skute¢né vytvofit, jsme domluveni, Ze stranky do tiskovin doplnim. Prozatim jsou

tiskoviny pfipraveny pro stav, vV jakém se obchod nachazi.

9.3.1 Vizitka

Hlavni tiskovinou, pouzivanou od nejmensich soukromnikd po veliké firmy, jsou
vizitky. Tato forma prezentace je dlouhou dobu jednou z nejacelngjsich
a nejpouzivangjSich. Jejich ucel se dlouhd 1éta neméni a modernizaci prochdzi pouze

zpiisob provedeni.

1> Zdroj: Design manuél — Jifi Blaha AUTO-MOTO Blatna
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Tel.: 383 332 000 Nad Lomnici 1256
Mobil: 608 024 363 368 01 Blatna

E-mail: amblatna@seznam.cz

™1
wald

Obrazek 29 - Vizitka®®

Format: 85x54mm

Pismo: kontakty — Geared Slab 18 bodii, mezera mezi fadky 1 bod
nadpisy kontakti — Geared Slab Bold 18 bodl, mezera mezi fadky 1 bod
adresa — Geared Slab 19 bodt, mezera mezi fadky 1 bod
barva bila — RGB 255/255/255

Kvili vyrazné grafice samotného loga jsem se rozhodl podklady nepiehlcovat dal§imi
grafickymi prvky. Proto jsem jako zéklad pro vizitku pouzil logo a nad né€j jsem umistil
texty, které je tieba na vizitce zminit. Jak jsem zminoval vySe, ochrannym prostorem je
nam cerveny podklad. U vizitky jsem ovSem do horniho pasma mirn¢ zasahl, cCitelnost
textu by byla dobra, nicméné pro dobrou Citelnost i starSich ro¢nikd, které nejsou

v obchodu vyjimkou, jsem se rozhodl pismo zvétsit.

Jak je vidét v popisu pouzitého pisma, k docileni jednoznac¢nosti a Cistoty jsem zvolil

stejny font, ktery byl pouZit pii tvorbé loga.

9.3.2 Hlavickovy papir
Dalsi tiskovina, ktera muize byt pouzivana pro Ucely jako reklamni pfedmét i jako
dopisni papir (jak se mu také cCasto ftika) Kk osloveni cilovych zakaznikti nebo

dodavateld, je hlavickovy papir.

16 Zdroj: Design manual — Jifi Bldha AUTO-MOTO Blatna
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Obrazek 30 — Ukazka hlavi¢kového papiru17

7 7Zdroj: Design manuél — Jifi Blaha AUTO-MOTO Blatna
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Format: A4 —210x297mm

Pismo: paticka — Geared Slab 16 bodu
barva bila — RGB 255/255/255

Hlavi¢ka papiru obsahuje pruh v logové Cervené [RGB: 230/25/25], se kterym splyva
samotné logo. Aby nedoslo opét k zahlceni hlavicky, ponechal jsem zbytek hoiejsi ¢asti
Cisty. Pati¢ka obsahuje ¢erveny pruh totozné barvy i Sitky. Do tohoto pruhu jsou ovsem
vepsany dulezité tidaje, které jsou nutné ke kontaktovani nebo nalezeni firmy. Zvolené

pismo je opét totozné s firemnim logem. Barva je bila, je zarukou perfektni ¢itelnosti.

Nad spodnim pruhem se V dolni ¢asti stranky nachézi dopliujici graficky prvek, ktery
by se v budoucnu mohl pouzivat az poté, kdy logo vstoupi do povédomi zakazniku.
Tento prvek vznikl snizenim sytosti Cervené a ndsledného pfevedeni do cernobilé
podoby. Snizeni sytosti jsem pouzil pro dobrou naslednou citelnost v ¢ernobilé podobé.
Jinak by doslo ke splynuti barev, jak jsem uvedl v ¢asti 9.2. V nasledné Cernobilé
kombinaci jsem pouze toto pozadi odstranil avznikl text, opisujici tvar auta. Tento
prvek, stojici samostatné, neznamému ¢lovéku nic nefika. OvSem pro zakazniky, ktefi
znaji firmu, je to dostate¢ny signal k identifikaci dané korporace. Pro tento tcel je jeste

nastavena nepruhlednost/kryti na pouhych 20%.

9.3.3 E-mailovy podpis

DalSim pouzivanym néstrojem komunikace je e-mail, proto jsem se rozhodl pro néj
vypracovat obrazkovy podpis. V dnesni dob&é nic neobvyklého, firmy vytvareji
propracované podpisy. Muzou byt textové, obrazkové nebo kombinované. Zvolil jsem

obrazkovou variantu proto, abych zachoval pismo a jednotnou image.
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Jiti Blaha

majitel

Czech Republic, Nad Lomnici 1256

388 01 Blatna

2 Tel.: 383 392 000
M Mobil: 608 024 363
- e E-mail: amblatna@seznam.cz

Obrizek 31 — E-mailovy podpis majitele®®

Format: 700x200px

Pismo: kontakty — Geared Slab 22 bodii, mezera mezi fadky 1 bod
nadpisy kontakti — Geared Slab Bold 22 bodl, mezera mezi fadky 1 bod
adresa — Geared Slab 22 bodl, mezera mezi fadky 1 bod
funkce — Geared Slab 21,5 bodt, mezera mezi fadky 1 bod
jméno — Geared Slab 31,5 bodu
barva bila — RGB 255/255/255

Velikost podpisu je upravitelnd v samotném e-mailovém klientu. Samoziejmé je kvili
deformaci lepSi zmenSovani nez zvétSovani. Proto jsem zvolil pracovni velikost
700x200px. Klasicka podlouhla verze podpisu v ¢isté obrazkové podobé obsahuje jako
vSechny tiskoviny potfebné kontaktni idaje. Navic je zde udaj ,,Czech Republic*, tento
udaj jsem prifadil z prostého divodu — e-mail je nejcastéjsim zpisobem mezinarodni
komunikace. Proto jsem pro ptipad, ze by k takové komunikaci n€kdy doslo, i kdyz
tomu prozatim tak neni, nazev zem¢ ptidal v anglické verzi. Text je zarovnany K pravé
stran¢ a je polozen na prodlouzeny podklad z loga. S ohledem na dobrou Ccitelnost je

zvolena opét Cisteé bila.

Oproti ostatnim tiskovinam ptibyl popis funkce. V této verzi komunikace muze totiz
vystupovat i tcetni. Proto musel byt vypracovan podpis i pro ni. Velikostn¢ ziistal cely
graficky prvek nepozménén. Uvadim proto jen ukdzku samotného finalniho podpisu

ucetni.

18 7droj: Design manual — Jifi Bldha AUTO-MOTO Blatna
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Alena Blahova

téetni

Czech Republic, Nad Lomnici 1256

388 01 Blatna

2 Tel.: 383 392 000
M Mobil: 608 024 363
- e E-mail: amblatna@seznam.cz

Obrizek 32 — E-mailovy podpis t&etni’®
9.3.4 Razitko
Do kategorie firemnich tiskovin patii i razitko. ProtoZe je ¢asto pouzivano naptiklad na

faktury a jiné Gc¢etni materialy, rozhodli jsme se, po poradé s majitelem, vypracovat i to.

p—
AUTO-MOTO Blatna

Nad Lomnici 1256, 388 01 Blatna
IC: 63288095 DIC: CZ5612250270
Tel: 383 392 000, 608 D24 363

Obrazek 33 — Nové firemni razitko®

Format: 50x30mm

Pismo: adresa — Geared Slab 14,8 bodu
identifikace — Geared Slab 13,4 bodu
kontakt — Geared Slab 13,4 bodu
barva ¢erna — RGB 0/0/0

Do horni ¢asti razitka byla vlozena textova ¢ast loga v ¢isté cerné [RGB: 0/0/0]. Dosahl
jsem toho prostym vyjmutim pozadi a piebarvenim pisma do cerné. Jeho tvar jsem
zanechal v piivodni verzi, aby pfipominal logo. Pod jeho ochranny prostor jsem umistil

text s adresou, telefonnim kontaktem a s identifika¢nimi ¢isly firmy.

Velikosti razitek je cela fada, ja jsem nakonec zvolil pro mtj ucel 50x30mm.

19 Zdroj: Design manual — Jifi Bldha AUTO-MOTO Blatna
20 7droj: Design manual — Jifi Bldha AUTO-MOTO Blatna
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9.4 Podpurna grafika

Aby byl navrh kompletni, vypracoval jsem novy banner nad obchod, o kterém jsem psal
v kapitole 8.1.4. Je jednou z prvnich véci, ktera by k docileni nové image mela byt

urcité vymeénéna.

if{ Blaha " 35501 g

Tel- 383 392 000
-mail: Znam.cz
A"T[] MﬂTﬂ Blatna E-mail: amblatna@seznam.c:

Obriazek 34 — Navrh nového banneru nad obchod

Format: 800x80cm

Pismo: adresa — Geared Slab 643,9 bodu, mezera mezi fadky 1 bod
telefon — Geared Slab 643,9 boda
e-mail — Geared Slab 500 bodi
nadpisy kontakti — Geared Slab Bold 643,9 a 500 bodu
barva bila — RGB 255/255/255

Na kraje banneru jsem umistil logo vV plivodnim zobrazeni a s dodrzenim ochranného
prostoru. Pro odd¢€leni loga a textu jsem poté pouZil bily pruh. Na levé strané prostiedni
¢asti jsem umistil nazev obchodu, bez auta v pozadi, tedy ve varianté textové, ktera se
bude pouzivat tam, kde je vyjimecné diilezitd dobra Citelnost. Na pravé strané jsou poté

k dispozici zakladni udaje jako adresa a kontakty.

Vsechny vySe zminéné tiskoviny a grafické podklady jsou Kk nalezeni Vv grafickém
manudlu, ktery je Kk dispozici na ptilozeném CD. Majitel v ném nalezne naptiklad popis
loga, zdkladni barevné kombinace, ochranou z6nu, povolené a zakézané aplikace. Déle
manual obsahuje naptiklad definovanou barevnost, pismo aseznam okdtovanych

tiskovin.

I kdyz obchod Vv této dob& nenabizi zadné darkové predmety, vyuzivané Casto zaroven
pro reklamni ucely, nékteré jsem navrhl a pfidal do grafického manualu. V budoucnu se
mohou pouzit K rozsiteni propagace obchodu. Zakladnim darkovym pfedmétem muze
byt propisovaci tuzka ajednoducha ,placka®“ (odznak), kterd se pomoci Spendliku

upevni K libovolnému odévu. Dalsi ¢asto pouzivanou formou je rozmnozeni
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hlavickového papiru do blokii aty lze poté poskytovat jako reklamni pfedmét. Jejich
kouzlo je v jednoduchosti, lidé je pouzivaji jako rizné poznamkové bloky apod. Ty
muZou pfiijit do styku s mnoha dalSimi lidmi a ti si miizou vSimnout, co je na bloku za
korporaci. V dne$ni dobé je tento zpusob velice rozSifeny, proto bych doporucoval

firm¢ tuto formu vyuzit.

Kromé aplikace loga na darkové pfedméty jsem ptidal mozny navrh potisku firemniho

automobilu.

10  Reakce firmy

Po vytvofeni vSech tiskovin ajejich pfedstaveni firm& jsem pozadal o hodnoceni
majitele pana Jifiho Blahu. Vyjadrtil se velice kladng, pochvalil spolupraci obecné

a vysvétlil, v cem spocivaly jeji prednosti.

S nadSenim uvital moji snahu vytvofit logo pfesné podle jeho predstav. V relativné
velkém mnozstvi variant, které jsem doposud pro jednu korporaci najednou nikdy

nevytvarel, se mu na prvni pohled zalibila obrazkova pln€ Cervena varianta.

Spokojenost majitele firmy ovlivnily i pozitivni ohlasy zakaznik v dotaznicich na
vytvofeni e-shopu. Moje prace ovlivnila majitele firmy natolik, Ze se rozhodl e-shop

bezodkladné vytvofit.
Se vSemi navrhovanymi tiskovinami a ostatni podptirnou grafikou souhlasi.

Kompletni vyjadieni majitele je K nahlédnuti v ptiloze.
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Zaveér

Moje bakalaiska prace se zabyva firemni image a firemni identitou.

V teoretické Casti vysvétluji tyto dva pojmy a vztah mezi nimi. Uvadim jejich dulezitost
pro kvalitu znacky adobré fungovani spolecnosti. Pii popisu jednotlivych ¢asti
ptikladam pro jejich spravné porozuméni ptiklady. Detailnéji se vénuji, jak v teoretické
tak praktické c¢asti, firemnimu designu, ktery je hlavnim cilem mé prace. V teorii
popisuji jeho diilezitost a nalezitosti. Podrobn¢ popisuji jeho prvky pro porozuméni této
problematiky a pro pochopeni jeho vyrazného vyznamu ve vztahu K firemni identité

a nasledn¢ Kk firemni image.

Do praktické casti jsem implementoval znalosti zminéné V teoretické Casti.
Prostfednictvim dotazniki jsem vytvofil analyzu konkrétni firmy, se kterou jsem
navazal spolupraci. Jedna se o obchod s autodily se vZitym nazvem Jifi Blaha AUTO-
MOTO Blatna. Po analyze prvka firemni identity znazornuji, pro lepsi ptrehlednost,
vysledky v grafech, u nichz jsem vypracoval vyhodnoceni situace. Nasledn¢ formuluji
pisemnou podobu filozofie firmy, ktera je zakladnim kamenem pro nastavovani dalSich
prvkil, adoporucuji firmé konkrétni navrhy na zmény a moZna vylepSeni. Nejvétsi
prostor vénuji hlavnimu cili prace, kterym je grafickd podpora. Diikladné se zabyvam
kazdou jeho ¢asti a po sjednoceni nazvu firmy a vytvoreni finalni podoby loga navrhuji
moznou podobu tiskovin a podpurné grafiky. | ptes aplikaci neobvyklého loga jsem na
zakladé osobnich zkuSenosti vytvofil podobu, se kterou byly spokojeny obé strany.
Samoziejmosti je vytvofeni grafického manualu, ktery shrnuje vSechny pouzité grafické

prvky i jejich nasledné aplikace.

Na zavér mi firma poskytla ohodnoceni a plan do budoucna. Vzhledem k dosazenym
vysledktim se firma odhodlala po nékolika letech vahani vytvofit e-shop. E-shop bude
startovacim impulzem pro aplikaci nového vizualniho stylu firmy. Nasledovat bude
aplikace navrzenych tiskovin a vytvofeni moznych darkovych pfedmétl, které jsou také

k dispozici v manualu.
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Piiloha 1 — Hodnoceni majitele firmy

Od prvniho kontaktovani projevoval Jakub Cigl iniciativu, cilevédomost a samostatnost.
Velmi pozorn& sledoval moje pripominky a pféni, kterd postupné implementoval do svych
navrhii. Vzdy dodrzoval terminy vzijemnych setkéni. Na prvni schuzce, béhem které mé
sezndmil s cilem préce, jsme si domluvili dal3i harmonogram oboustrannych jednani, byl jsem
seznamen s nejdiileZitéj$imi stavebnimi prvky jeho bakalafské prace a soucasné jsem byl
informovan, jakou pomoc z mé strany by jako autor prace potfeboval. V tomto smyslu se
jednalo predeviim o nashromézdéni dostateného mnozstvi dotazniki, které byly dilezitou

soutasti sbéru dat o mém podnikéni.

Béhem nésledujicich setkani jsme probirali novou grafickou image. Z pfiblizné péti
zéakladnich a deseti rozsifenych moznosti a verzi log jsem si vybral tu, kterd mé nejvic zaujala.
Shodli jsme se na tom, Ze nehledam logo odpovidajici béznym dne$nim trendiim. Zadal jsem
provedeni, které na sebe upozorni novym, neotfelym zpusobem. Jakub mé upozornil, ze ma
jisté obavy ohledné aplikace tohoto loga, ale findlni verze, kterou mi piedlozil, pfed¢ila moje

oc¢ekavani, navrhované varianty odpovidaji mym pfedstavam.

Velmi mé& potésila ochota autora prace navrhnout novy banner nad obchod. Obrovskou

vyhodou je, Ze po aplikaci nové grafiky nebude nutné nic dotvaret.

Na podkladé vyhodnoceni vysledkl z dotazniki, a jednoznaéné pozitivnich ohlast, jsem se
rozhodl nechat vytvofit e-shop. O jeho realizaci jsem v posledni dobé uvazoval, ale
nejrizn&jsi obavy mé od napadu odrazovaly. Nyni jsem pevné rozhodnut, nechat si vytvofit e-

shop s aplikovanou novou grafikou a jeho spusténi doplnim i o nové tiskoviny.

Domnivam se, e kompletni nové image zajisti firm& lep$i prosperitu, napomize jejimu

roz8ifovani a v neposledni fadé zajisti i vy33i zisky.

S vysledkem prace jsem i pfes poatedni nejistotu velmi spokojen, jsem rad, Ze jsem na tuto

spolupréci pfistoupil.

Jivl Blaha

63288095, D
1(:.(3:32 83,497 000, 60R 024 363

B
\
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Priloha 2 — Nahled nékolika variant loga [vlastni zdroj]

AUTO-MOTD
B\atna

Jir Blaha
Jutle-meote
Blatna atna

— ‘
AUT&E-MOTE AUTO-MOTO

Blatna Blatna

65



Jifi Blaha
zal. 2008 Blatna

auto - moto auto - moto

Jiri Blaha

A;UT MQT %/ﬁ;/’g/é/é”
- 1? MUT.
Blatné

/E\
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3UTO-MOTOo

Blatna

auto | auto
mMoto mMOoto
Blatna | Blatna




Priloha 3 — Dotaznik pro analyzu image

Dotaznik pro bakaldrskou praci

Jifi Bldha Auto Moto Blatna

Prosim o vyplnéni krdtkého dotazniku, zabere Vam to jen minutu.

Vhodné odpovédi zakrouzkujte, zakfizkujte nebo jinak viditelné oznacte.

Nehodici se nechte v pUvodnim stavu.

IDENTIFIKACE
1) VAas véke

O 0-200 21-30 O 31-40 O 41-50 O 51-60 O 61-vice
2) Misto vaseho soucasného bydlistée

O Blatnd O jiné (jaké?)

POTREBY

3) Jaky kontakt pouZivate, pfi kontaktovadni firmy Jifi Bldha auto moto

Blatna?
O Osobni O Telefonicky O E-mail
4) Vite o jiné mozZnosti kontaktovdni, neZ tu kterou vyuzivate?e
O Ano O Ne
5) Jaké jsou obecné vase oblibené zpJsoby komunikace?2
O Osobni O Telefonicky O E-mail

6) Uvitali byste mozZnost zasldni zboZi na svoji adresu?
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O Ano O Ne

7) Uvitali byste internetové strdnky prodejny pro ziskdni vice informaci?

(napf. kontaktni udaje, otviraci doba, novinky)
O Ano O Ne

8) Uvitali byste na internetovych strankdch firmy e-shop, kde by bylo zboZi

k nahlédnuti, pfipadné k objednani?
O Ano O Ne
9) Nakupujete i u konkurence?
O Ano O Ne
10) Je vybaveni obchodu dostacujicie
O Ano O Ne
11) Vidéli jste nékde reklamu na obchod Jifi Bldha auto moto Blatnd?g

O Ano O Ne

NAZORY

12) N&sledujici otdzky prosim ohodnotte dle skdly, kde -5 je nejméné a 5

nejvice. (Zakrouzkujte vyhovuijici Cislo.)
a) Umisténi prodejny? (nevhodné — vhodné)
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
b) Ceny? (vysoké — akordt — nizké)
-5 -4 -3 -2 -1 0 ] 2 3 4 5
c) neochotni pracovnici — ochotni pracovnicie

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
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d) neodborni pracovnici — odborni pracovnici?

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
e) Jak jste celkoveé spokojeni s firmou? (nespokojeni — spokojeni)

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4

13) Co se Vam na firmé libi a co ne?@

Libi se mi Nelibi se mi

Piiloha 4 — DalSi ¢asti priloZené K praci
[1] CD s elektronickymi ptilohami

[2] Vytisténou ptilohou je Graficky manual o dvaceti stranach
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braficky manual

firmy Jifi Blaha AUT0-MOTO Blatna




Uvod
Logotyp

Logotyp
Varianty

Ochrannd zéna loga
Povolené aplikace loga
Zakdzané aplikace loga
PouZiti jako pozadi
Definice barev

Pismo
Zakladni a alternativa
Tiskoviny

Vizitka

Hlavickovy papir
Ndahled hlavickového papiru
E-mailovy podpis

Razitko

PodpUrna grafika

Banner

Ddarkové predméty
Polep auta
Konec

7 | l E!_q‘_-.)

AIIT2-MOTO Blain:

CONONOT A WDN

10
11
12
13
14

15
16
17

yesq(]



POA(]

Tento graficky manudl vytvoreny pro firmu Jiri
Bldha AUTO-MOTO Blatna slouzi k definici a
sjednoceni vizudlniho stylu.

Manudl slouzi jako predloha pro jakoukoliv
budouci manipulaci s firemnim designem.
Vsechny zde doporuc¢ené moznosti pouziti se
musi dodrzovat, aby nedochdzelo k
nejednotnosti vizudiniho stylu.

ZAkladnim prvkem je logotyp i s jeho moznymi
ZpUsoby pouZziti.

Manudl ddle obsahuje aplikaci loga na rizné
firemni tiskoviny a nechybi ani mozné pouziti na
ddrkovych predmétech.

Vsechny grafické prvky z tohoto manudlu jsou k
dispozici na prilozeném CD v elekironické
podobe.

7 | l E!_q‘_-.)

AITD-MOTO Blain: 1




Logotyp se skiddd z Cerveného (detailni popis barev se nachdzi
v Casti ,Barvy") podkladu a na ném umisténého textu, ktery je
prekryt profilem auta. Ve vysledku probouzi v pozorovateli
pocit, Ze Cervené pldtno md v sobé prirezy, které tvori text a za
pladtnem stoji sportovni automobil.

Druhd varianta neobsahuje auto v pozadi a jeji doporucené
pourzifi je tam, kde hrozi velmi Spatnd Citelnost.

Doporucend je tedy prvni hlavni varianta, kterd slouzi k dostani
znacky do povédomi zdkaznikd.

Varianta &. 1 - final_final

ifi Blaha

AUTU MOTO Blatna

Varianta ¢. 2 - final_bila




Varianty logotypu

o
o
o
—tm
—
=
|
=
@b
ﬂ
Punnd ©
@b
—
—tm
~

barevnad - final_final

Lenf 3 _f‘&_-

ATA-MOTO Blein

stupné sedi - logo_seda

iri Blaha

AUTU MOTO Blatna

cernobild - logo_cerna




Pro zachovdni spravné funkce loga je nutno dodrzet minimdalini
ochranny prostor okolo loga. Do tohoto prostoru nesmi
zasahovat zadny text ani jiné grafické symboly. Tento prostor je
pocitdn pomoci jednotky A. Jednotku A definujeme jako Sirku
znaku ,, A" ve slové AUTO.

R Ay W

Pri pouziti loga na pozadi, kde hrozi splynuti (definovdno v Casti
»Barvy"), je ochranny prostor tvoren priddnim bilého okraje o
velikosti prfesné jedné jednotky A. Vyjimku tvori pozadi stejné
Cervené [RGB - 230/25/25], kde dochdazi k plynulému navazani.

efo] eugz puueryao - dAjoboT

jednotka A s rdmeckem - final_ramecek




Diky podkladovému pldtnu loga je moznd jeho ndslednd
aplikace v Cernobilé i pinobarevné varianté na pozadi ve
viech odstinech Cerné barvy.

-glli E_< s MR

AITAMOTO Blein: 100%

o | l E_?‘_‘.x

Mrﬂ MUTU Bl'a DA 80%

=gl l E_,ql_-x

ATA-MOTO Blein: 60%

gll l E_?‘_..»

ATEMOI0 Bl (BN 0%

o | l E__q‘_-)

AID-MOTO Blein: 20%

=gl l E—?‘_v

NEAMITD Bl o

efioj aoeyyde ausjonod - dhjobo

Pourziti zakladni varianty je
doporucovdno na bilé pozadi. V
mistech, kde dojde k plynulému
navdzani s pozadim, Ize nechat
vyniknout jen textovou ¢dst. V mistech,
kde by k navdazdni nedoslo a vznikl by
nepfijemny zlom barev, je tfeba pouzit
variantu s bilym rdmeckem. z&kladni varianta - final_final

° z“';
Ji¥ Tdl

L en )
h.a).- KLIRE

rédmecek - final_ramecek textovd &dst - text_auto
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Textovda Cast loga s autem v pozadi Ize pouZit jako pozadi prfi

tvorbé riznych materidld a dokumentU (viz. hlavickovy papir).

Jde o ¢ernobilou variantu s krytim 20%.

Vznikd zajimavy tvar, jehoz vyznam si zdkaznici, ktefi maji
znacku v podvédomi, i hned vybavi.

pozadi - text_pozadi_dokumentu
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Zakladnimi barvami jsou Cervend, bild a modrd. Auto
reprezentujici modrou barvu md nékolik odstind. Auto je k
dispozici ve vektorovém formdatu v pfilozeném CD. Lze s nim jak
manipulovat, tak z ného vycist jednotlivé odstiny.

Barvy uvadim v hodnotdch CMYK, RGB a Pantone.

CMYK - pro tisk, kde nelze pouzit Pantone
RGB - zobrazeni na monitorech a TV
Pantone - pro tisk pfimymi barvami, slibuje vétsi gamut

CMYK: 0, 31,99,0
RGB: 230, 25, 25
Pantone: 480 C
HEX: #E61919

CMYK:2,1,1,0
RGB: 249, 253, 252
Pantone: 7541 C
HEX: #F9FDFC

Pozadi pfi pouZiti textu s automobilem na pozadi

CMYK:0,0,0,0
RGB: 255, 255, 255
HEX: #FFFFFF

Pozadi pfi poutziti Cistého textu bez automobilu

CMYK: 69, 28, 12, 11
RGB: 89, 137, 174
Pantone: 7454 C
HEX: #5989AE
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Pro z&kladni poutziti (napf. propagacni materidly) je
doporu&ené pouzivat pismo GEARED.

Geared
abcdefghijklmnoprqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPRQRSTUVWXYZ
123456790, ([1?])+-/-@S
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPRORSTUVWXYZ
123456790.:;“[[1?])+-"/-@$
abcdefghijklmnoprgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPRORSTUVIWXYZ
123456790 {[1?]}+"-@S
abcdefghijklmnoprqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPRQRSTUVIWXYZ
123456790.:;“([1?1)+-"1-@$
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Alternativou budiz jakékoliv tucné patkové pismo dle
dostupnosti.

Napr. - CARTON nebo Elephant
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adresa - Geared Slab 19 bodU, mezera mezi fadky 1 bod
barva bild - RGB 255/255/255

Formdat: 85x54mm :
Pismo: kontakty — Geared Slab 18 bodU, mezera mezi frddky 1 bod s.
nadpisy kontaktl — Geared Slab Bold 18 bodU, mezera mezi :
fadky 1 bod <
|

IZIA

Tel.: 383 392 000 Nad Lomnici 1256
Mobil: 608 024 363 388 01 Blatna
E-mail: amblatna@seznam.cz

i
ol
@b

vizitka - vizitka?2

85,00 mm

Tel.: 383 392 000 Nad Lomnici 1256
Mobil: 608 024 363 388 01 Blatna

E-mail: amblatna@seznam.cz

';: h'f_H
7 a4

#

KLRE |

77,52 mm

A 4

okdtovand vizitka - vizitka2_koty




Format: A4 -210x297mm

Pismo: paticka - Geared Slab 16 bodu
barva bild - RGB 255/255/255

74,30 mm

?:6,14 mm

9,

190,50 mm

Jifi Blaha AUT0-MOTO Blatna | Nad Lomnici 1256, 388 01 Blatna | Tel: 383 392 000 | Mobil: 608 024 363 | amblatna@seznam.cz

2 mm

okdtovany hlavickovy papir - hlavickovy_papir_koty

AnoxaIne[Y - Aurnoyst
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Jiri Blaha AUTO-MOTO Blatna | Nad Lomnici 1256, 388 01 Blatna | Tel: 383 392 000 | Mobil: 608 024 363 | amblatna@seznam.cz



Format: 700x200px

Pismo: kontakty — Geared Slab 22 bodU, mezera mezi frddky 1 bod
nadpisy kontaktl — Geared Slab Bold 22 bodU, mezera mezi
radky 1 bod
adresa - Geared Slab 22 bodd, mezera mezi fadky 1 bod
funkce — Geared Slab 21,5 boduU, mezera mezifadky 1 bod
jméno — Geared Slab 31,5 bodu
barva bild - RGB 255/255/255

Jiti Blaha

majitel

Czech Republic, Nad Lomnici 1256
388 01 Blatna

Tel.: 383 392 000

Mobil: 608 024 363

E-mail: amblatna@seznam.cz

Alena Blahova

acetni

Czech Republic, Nad Lomnici 1256
388 01 Blatna

Tel.: 383 392 000

Mobil: 608 024 363

E-mail: amblatna@seznam.cz
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e-mailovy podpis UCetni- email_podpis2

Jiri Blaha

majitel

Czech Republic, Nad Lomnici 1256
388 01 Blatna

Tel.: 383 392 000
Mobil: 608 024 363

Af)

= «'] E-mail: amblatna@seznam.cz

okdtovany e-mailovy podpis majitel- email_podpis2_majitel_koty




Format: 50x30mm

Pismo: adresa - Geared Slab 14,8 bodu
identifikace — Geared Slab 13,4 bodU
kontakt — Geared Slab 13,4 bodU
barva cernd — RGB 0/0/0
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iri Blaha
AUT[] MOTO Blatna

Nad Lomnici 1256, 388 01 Blatna

IC: 63288095 DIC: CZ5612250270
Tel.: 383 392 000, 608 024 363

ndhled razitka - razitko_velke

3,62 mm

[

. 43,13 mm X

Jifi Blah
AUTOMOTO Blatna_

rgd Lomnici 1256, 388 01 Blatna
IC: 63288095 DIC: CZ56122502T0

Tel.: 383 392 000, 608 024 363
2,55 mm

ZJQmm

ZQymm

okdtované razitko - razitko_koty




Formdat: 800x80cm

Pismo: adresa - Geared Slab 643,9 bodd, mezera mezi fadky 1 bod
telefon — Geared Slab 643,9 bodU
e-mail - Geared Slab 500 bodU
nadpisy kontaktl — Geared Slab Bold 643,9 a 500 bodU
barva bild - RGB 255/255/255

Jifi Blaha " 50 Dl Bt

AUTO-MOTO Blatng ..o

ndhled banneru - banner
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19,14 mm 19,14 mm
1S
Jifi Blaha iy
AUTO-MOTO Blatna ... e
206,00 mm | [ 548,75 mm J | 206,00 mm
2434 mm 210 o

okdtovany banner - banner_koty




Nad Lomnici 1256, 388 01 Blatna
Tel.: 3837392000, 608 024 363

propisovaci fuzka- tuzka

placka/odznak- placka

K ndvrhu propisovaci fuzky byla pouzita webovda aplikace ,,PEN-BUILDER"
dostupnd na stradnkdch www.ritter-pen.de.

K navrhu placky byla pouzita webova aplikace dostupnd na stradnce
www.of.cz.




Fabia
-

S

Tel: 383 392 000, Mob.: 608 024 363

amblatna@seznam.cz

Nad Lomnici 1256

Jifi Blaha 288 01 Blatna
AUTO-MOTO Blatna M o 124 59

amblatna@seznam.cz

Nad Lomnici 1256

288 01 Blatna Jiri Blaha

mESm \JTOMOTO Blatna

amblatna@seznam.cz




Viechny grafické prvky uvedené v manudlu jsou ddle k
dispozici na prilozeném CD pod ndzvem, ktery vzdy ndsledoval
za pomlckou u popisu obrdzku.

Grafické prvky naleznete v r0znych formdtech dle poftieby.

Autor: Jakub Cigl
Kontakt: jokub.cigl@gmail.com

copyright © Jakub Cigl 2013
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