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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvarenim koncepce jednotného vizualniho stylu pro tenisovy
kKlub TK SK Zlin. Teoreticka Cast prace seznamuje s pojmem budovani znacky, firemni
identity a s ni spojenou tvorbou jednotného vizualniho stylu. Duraz je kladen na poznani
konkrétniho postupu vzniku jednotného vizualniho stylu organizace. Prakticka ¢ast prezen-
tuje hodnoceni soucasného stavu vizudlni prezentace spoleCnosti a analyzuje ji pomoci
marketingového vyzkumu zpracovaného formou hloubkovych rozhovora. Projektova ¢ast
jiz navrhuje potfebné zmény ve fungovani jednotného vizudlniho stylu organizace

s diirazem na konkrétni aplikaci jednotlivych prvkt nového vizualniho stylu.

Kli¢ova slova: firemni identita, jednotny vizualni styl, firemni image, design manual, bu-

dovani znacky, firemni filozofie.

ABSTRACT

The thesis deals with creating a corporate design conception for tennis club ,,TK SK Zlin“.
The theoretical part makes readers acquainted with brand building, corporate identity and
corporate design. The main part deals with a process of building a corporate design in
company. The practical part presents the results of the marketing research and analyses in-
depth interviews. The project part brings in necessary changes in corporate design concept
of organization with emphasis on concrete new corporate design application.

Keywords: Corporate Identity, Corporate Design, Corporate Image, Design Manual, Brand
Building, Corporate Philosophy.
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UvVOD

Vytvareni koncepce pro jednotny vizualni styl a jeho dikladna piiprava v soucasnosti neni
ve vétsiné stiednich a mensich podnikt béZnou praxi. Prvky vizualniho stylu a jejich na-
sledné aplikace jsou Casto vytvareny nahodile, bez predeslé tvorby koncepce a dikladné

analyzy soucasného stavu.

V této praci se pokouSim tento stav zménit a ukazat, ze lze koncept vizudlni prezentace

vytvorit také ve skromnéjSich podminkach mensiho subjektu.

Koncept vizudlni prezentace se stdva zdrojem informaci pro grafika, ktery vizualni styl
vytvari, ale také pro dalsi kreativni profese jako jsou fotograf ¢i designér. Informace vzeslé
z dikladné analyzy soucasného stavu znacky a jeji vizudlni prezentace mizou byt vyuzité

také pii vytvafeni dalsich komunikaénich a propagaénich aktivit podniku.

Véiim, ze se mi podafi vytvorit fungujici koncepci vizualniho stylu, kterd bude prakticky

vyuzitelna a realizovatelnd v podminkach tenisového klubu.
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINOVANI RESENEHO PROBLEMU

1.1 Vychozi podminky

Budovani znac¢ky a s ni souvisejici tvorba prvka vizualni prezentace, se stavaji pro mnoho
spolecnosti nezbytnym ptredpokladem uspéchu. I mésto Zlin se mize pochlubit pivodem

takovych znacek, jako je Bat'a, Tescoma nebo Barum.

Kazda znacka se musi néjakym zptusobem vizualné prezentovat a K tomu slouzi jednotny
vizualni styl (dale jen JVS), jehoz zakladni pravidla jsou zakotvena ve firemnim design
manualu ( dale jen DM). Proces vzniku JVS by nemél byt nikdy nahodily. Mél by mit svij

koncept, ktery, pokud je kvalitné provedeny, mize firmé slouzit po mnoho let.

Tenisovy klub SK Zlin byl zaloZen jiz roku 1923. V soucasnosti se jedna o moderni kom-
plex venkovnich tenisovych kurtd a dvou krytych hal v¢etné obcerstveni. V ramci sluzeb
nabizi prondjem kurtl, potddani turnaji, klub ma své zdvodni hrace ve vSech vékovych
kategoriich a nabizi tréninky také rekreacnim hracim. Kromé toho klub pronajima své
inzertni plochy, zejména billboardové, které jsou umistény na oploceni arealu tenisového

klubu a také v blizkosti ndkupniho domu Kaufland na Vrsavé.

1.2 Cile diplomové prace

Tenisovy klub SK Zlin (dale jen TK SK Zlin) se za posledni desetileti zna¢né¢ modernizo-
val, vizualni styl v§ak zdstava na arovni 90. let 20. stoleti a proto je klub jiz nevyuziva,

nebo vyuziva ve zmenSené mife.

Cilem této diplomové prace je vytvorit koncept nového jednotného vizuilniho stylu
pro Tenisovy klub SK Zlin tak, aby na jeho zikladé bylo moZné vytvorit moderni

vizualni prezentaci klubu, ktera bude klub reprezentovat po dlouha léta.

Na zacatku je tfeba definovat filozofii firmy, jelikoZ to je zdkladem vytvoreni smysluplné-
ho materialu. V ramci koncepce se poté navrhuje zpusob prezentace znacky klubu a nové
vizualni konstanty. Témi jsou logo, barevné schéma, typografie. V dalsi fazi se urcuji jed-
notlivé aplikace vizualniho stylu v¢etné¢ vymezeni jejich charakteristiky, ucelu a zptisobu

jejich zavedeni.
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2 FIREMNI IDENTITA A IMAGE

2.1 Firemni idenita

Pojem firemni identita (corporate identity, jednotny styl) je ,,strategicky naplanovana pied-
stava, vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile* (Horako-
va, 2000 str. 74). Kiizek (2007, str. 116) vnima firemni identitu jako ,,souhrn vSech jevu,
které ¢ini firmu unikatni a odliSuji ji od jinych.* Firemni identita je néstrojem pro budovani
image spolecnosti. Tvofeni image je neustaly proces, ktery vytvaii osobnost firmy. ,,Fi-
remni identita je zptsob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcitad symbo-

lika, zptisob komunikace a chovani.* (Pelsmacker 2003, str. 33)

»dmyslem novodobé firemni identity je okamzité urceni ,,totoznosti“ subjektu navenek, tj.
identifikace znacky vné&jSimi cilovymi skupinami a posileni sounalezitosti uvnitt celku.
Proto by m¢la byt znacka a firemni identita vyrazna, jedine€na, dobie srozumitelna a

snadno zapamatovatelna.” (Horakova, 2000, str. 73)
,Firemni identita se sklada ze ¢ty zakladnich prvku, kterymi jsou:

e firemni design
e firemni komunikace
e firemni kultura

e produkt

Syntézou téchto prvkl firemni identity vznika firemni image.“ (Kotyzova, 1996)

2.2 Jednotny vizualni styl

,Nedilnou a soucasné nejbezprostrednéjsi Casti firemni identity je jednotny vizudlni styl
(firemni design). Ten davé podniku jedine¢nou, smysly vnimatelnou tvar. Proto pusobi
emotivné. Objevuje se v logu, stylu pisma, barevném znaceni a vizualnich ¢i dokonce zvu-
kovych symbolech. Zdafila vizualni identita je neobycejné mocnym komunikacnim néstro-

jem.“ (Horakova, 2000, str. 77). Diky prvktim JVS se stava firemni identita viditelnou.

Podle Vysekalové (2009, str. 40) se jedna ,,0 soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzi-
vany v komunikaci uvnitt, ale pfedev§im vn¢ firmy. Graficka podoba jednotlivych kompo-
nent vizualniho stylu by méla byt zakotvena v design manualu, ktery pfesné¢ vymezuje je-

jich vyuzivani.*
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Jak uvadi Ktizek (2008, str. 117) ,,ve vétsin€ publikaci jsou jako soucasti firemniho desig-
nu zduraznovany predevsim prvky grafické, vizualni.” Ktizek vSak stavi na roven vizual-

nim prvkiim také prvky textové, a to minimaln¢ nazev firmy a slogan.

Vychodiskem pro tvorbu jednotného vizualniho stylu je filozofie a vize firmy. Po dikladné
analyze jednotlivych soucasnych prvkt JVS se stanovi hlavni problémy a zpisob jejich

odstranéni.

Zaruba (2008) uvadi, Ze ,,v porovnani s ostatnimi oblastmi oboru graficky design a vizualni
komunikace relativné mladou disciplinou. Profese grafického designéra specializujiciho se
na tuto oblast existuje zhruba od pocatku 50. let 20. stoleti, kdy byly ve Spojenych statech
americkych zhodnoceny poznatky a zkuSenosti pfedvaleéného vyvoje v oblasti vizualni

komunikace nastupujici generace designéri.

2.3 Firemni komunikace

»Zivotodarnou silou kazdého vztahu, tedy i vztahu komer¢niho, je komunikace. Protoze
budouci uspéch znacky velmi silné¢ zavisi na kvalité vztahii se zdkazniky a dal§imi rozho-
dujicimi cilovymi skupinami, hraje firemni komunikace v sou¢asném podnikdni a v novém

marketingu stézejni roli.” (Horakova, 2000, str. 15)

,» Firemni komunikace je proces, ktery prevadi firemni identitu do image firmy, a to pro-
stfednictvim fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi skupi-
nami. Komunikace je nezbytna k tomu, aby vSechny zajmové skupiny — zamé&stnanci, za-
kaznici, akcionafi a dal$i — pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii.” (Hora-

kova, 2000, str. 76)

Dtlezitou roli hraje proskolovani zaméstnancti tak, aby byli schopni dodrzovat principy
firemni komunikace. Toto chovani je integralni soucasti firemni identity. Dobfe zavedena
identita zpétn¢ zvySuje motivaci zaméestnanct, ktefi se citi byt ,,¢leny rodiny* a to zvySuje

pracovni vykony. Presvéd¢iva komunikace vytvari u zdkaznikl 1 obchodnich partnerti di-

véru a buduje dobré jméno podniku.

Integrace a konzistentnost vSech forem komunikace je podminéna tvorbou spole¢né firem-

ni identity, kterd vychazi ze spravného strategického planovani podniku.
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2.4 Firemni kultura

Firemni kulturu Ize definovat jako ,,hlubsi troven zékladnich ptedpokladl a presvédceni,
jez jsou sdileny podvédomé a tvofi zakladnu pro reflexi firmy zevniti i zvnéjsku.” (Pel-

smacker, 2003, str. 32) Firemni kultura mé podle Pelsmackera (2003) tfi urovné a to:

1. Fyzické aspekty firmy, jako je naptiklad vzhled budovy, zplisob jednani se zakaz-
niky.

2. Hodnoty sdilené zaméstnanci, poctivost v podnikani, ochota prodejct obslouzit
zakaznika.

3. Sdileni hodnot, kdy kazdy ve firm¢ jasné vnima a sdili firemni hodnoty a bezvy-

hradné se podle nich chova.

,Firmy, jez si vedou dobfe v budovani silnych znaéek, maji obvykle v tomto smyslu silnou
kulturu, coz obnasi jasn¢ definované hodnoty, normy a organiza¢ni symboly.“ (Aaker,

2003, str. 286)

2.5 Produkt

Produkt (corporate product) je dalsi z prvki, ktery nepochybné ovlivituje image spolecnos-
ti. ,,Kvalita, design, spolehlivost a dalsi vlastnosti produkti se zapisuji do paméti lidi a

prispivaji tak k utvafeni obrazu €ili image firmy.*“ (Kf¥izek, str. 117).
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3 FIREMNI IMAGE

,Verejnost vytvari na zakladé chovani firmy, piedstav, postojli, ndzori, informaci a zku-
Senosti vefejné minéni, z n€ho pak vznika image firmy. Plati pravidlo, Ze jsou-li na trhu
dva vyrobky nebo sluzby podobné, prodava ten, k némuz ma zakaznik vétsi davéru.” (Ko-
tyzova, 1996). Pelsmacker (2003) vnima image firmy jako ,,image identity, jak je vnimani
cilovymi skupinami.“ Jedna se tedy o néco subjektivniho a mnohorozmérného, co je

V neustalém pohybu.

,Od padesatych let, kdy byl tento pojem image definovan v souvislosti se znackou, se stal
trvalou a vyznamnou soucasti psychologie trhu a reklamy. Moznosti ¢lovéka zpracovavat
informace jsou omezené. Nutnost poznani okolniho svéta vede k nutnému zjednoduSovani
a stereotypizaci, nahrazeni ,,prazdnych mist“ danych deficitem informaci nécim jinym.
Nastupuje image, ktery si miizeme definovat jako souhrn piedstav, pocitli, postojli, nazort,
ktery spojuje ¢lovéka s uritymi vécmi, osobnostmi a udalostmi. Z hlediska psychologie
trhu a reklamy jde o zjisténi, Ze to, co spotiebitel chce a kupuje, je celkova osobnost znac-
ky, kterou tvoti nejen technické parametry, ale i piedstavy, ndzory a emocni kvality, které

si s vyrobkem spojuje.“ (Vysekalova, 2000, str. 182)

Pokud existuje nesoulad mezi zadouci firemni identitou a firemni image, je tieba image
zamérné péstovat. Image podniku se da rychle zménit k pozitivnimu 1 negativnimu. Staci
jedna kauza v médiich a image mutze byt rychle zni¢ena. Dlouhodobého trvani ma naopak
reputace firmy, coz je ,,dojem, jaky vyvolava u jednotlivct na zaklad¢ jejich zkusenosti ¢i
vlivu komunikace, chovani a symbolik* (Pelsmacker 2003, str 36). Reputace je mnohem
silné€ji zakotfenéna v podvédomi jednotlivcl nez image. Proto je tfeba image fidit dlouho-
dobé a tim budovat dobrou reputaci. Positivni image pfinasi spolecnosti autoritu, coZ je

zékladem uspéchu a prosperity.
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4 FILOZOFIE FIRMY

., Filosofie neni nauka, nybrz cinnost. “ Ludwig Wittgenstein

,Firemni filozofie, resp. Firemni vize odpovida na otazku: ,,Co je smyslem ¢innosti podni-
ku a v ¢em nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace? Je to jakési krédo podniku, které
muze mit podobu jednoduchého motta, ale i komplexné formulovanych zasad. Firemni
filozofie je to, co organizaci pohani vpied. Je to ustfedni myslenka, od které se odviji vSe

uvnitt 1 vné organizace.* (Hordkova, 2000, str. 75)
Pti stanoveni filozofie firmy je tfeba zodpoveédét nasledujici otazky:

1. Kdo jsme a jakym smérem se naSe spole¢nost ubira?
2. Kdo jsou nasi zdkaznici?

3. Kdo je naSe konkurence?

Firemni filozofii zachycuje dokument zvany ,,Vize a poslani firmy*.

4.1 Vize a poslani firmy

Firmy a podniky si za¢inaji uvédomovat, ze v ramci svych marketingovych aktivit jiZ ne-
sta¢i orientovat Se na reklamu a public relations, které maji vliv v kratkodobém, maximal-
né sttednédobém horizontu. Je tfeba si stanovit dlouhodobé cile v podobé€ vize spole¢nosti
a také nastinit cestu k témto cilim pomoci definice poslani firmy. To zarucuje trvalejsi

hodnoty, ke kterym se miize firma obracet.

Vizi a poslani definuje pfesné Blazkova (2007, str. 25): ,,Vize jakysi obraz o budoucnosti
firmy, o tom, jak se bude firma ménit a zlepSovat v budoucnu. Je to soubor specifickych
ideald a priorit firmy, to, ¢im je firma zvlastni a jedine¢na. Mise ¢€ili poslani popisuje za-
kladni funkci firmy ve spolecnosti v soucasnosti, tzn., co a jak bude poskytovat svym za-

kaznikiim a ¢im se 1is$i od ostatnich.

Kazda spolecnost by si méla v ramci strategického planovani definovat svoji vizi a posla-
ni. Vize se da zjednoduSené pospat jako cil naSeho snaZeni a poslani definuje jako cesta k
dosazeni tohoto cile. Vize se soustfed’'uje na budoucnost, zatimco poslani definuje soucas-

nost. Rozsah vize a poslani je volitelny od jednoho odstavce az po nékolik stran.

Smyslem sepsani takového dokumentu je zejména urceni smeéru, kterym se ma firma ubi-

rat. Mezi dalsi funkce patii budovani sounalezitosti zaméstnanct s firmou, inspirace, pfi-
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pomindni a kontrola. Vize a poslani také pomahaji definovat vztahy k okolnim subjekttim.

Kdyz firma vi, ¢eho chce dosdhnout, dokaze efektivnéji pracovat.

Pro ucely tvorby koncepce vizudlniho stylu je dilezité znat vizi a poslani firmy, jelikoz
diky nému si mtize realizator projektu udélat predstavu o tom, jak se firma profiluje na trhu
a jaké hodnoty jsou pro ni stéZejni. Jednotny vizualni styl pak ma zpétné reflektovat filozo-
fii firmy. M4 byt grafickou zkratkou filozofie firmy. To je nelehky tkol. I ptfes svou zdan-

livou jednoduchost je tvorba loga jednou z mistrovskych disciplin grafického designéra.
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5 CILOVE SKUPINY

Cilova skupina charakterizuje ur¢itou skupinu spole¢nosti se spole¢nymi charakteristikami,

pro kterou je urcen ptisluSny program komunikacnich aktivit.

vvvvv

nim totiz pfimo rozhoduji o jeho dalsim osudu: pfispivaji k tvorbé jeho pfijmt. V zisko-
vém sektoru se tedy podileji na ristu podniku, na investicich do jeho zdokonaleni a na
tvorbé jeho zisku. V neziskovém sektoru zase konecni uzivatelé sluzeb napliuji smysl in-

stituce a usmériuji jeji zamereni.“ (Horakova, 2000, str. 101)

,Dokonale poznat zakaznika je nadmiru dulezité. Zakaznik rozhoduje o uspéchu reklamni
kampanég. Neni tfeba z n¢j délat modlu ani se stavét do pozice nékoho, kdo ma nad zdkaz-
nikem moc a mize mu své vyrobky ,,vnucovat® diky znalosti marketingu. Zakaznik je rov-

nocennym partnerem. (Ktizek, 2007, str. 23 - 25)

Obsahlejsim pojmem nez cilova skupina, je zajmova skupina, kterd ,,zahrnuje vSechny
jednotlivce ¢i skupiny, které jsou organizaci a jejimi aktivitami ovliviiovany a také je mo-
hou ovlivnit, at’ uz pozitivné nebo negativné.” (Horakova, 2000, str. 90) Horakova upozor-
nuje také na fakt, Ze spoleCnosti Casto opomiji skupiny, které stoji ,,na konci seznamu®,
vénuje jim mensi pozornost, coz muze byt nebezpecné, protoze jejich aktivity se mohou
dlouhodobé vyrazné odrazit naptiklad na zhorSeni reputace celého podniku.

Mezi zajmové skupiny mizou patfit ,,zaméstnanci, odborové organizace, zékaznici, doda-

vatelé, akcionafi, média, statni organy, banky, pojisStovny, profesni asociace, ekologicka

hnuti, ob¢anska sdruzeni ¢i mistni komunita“ (Horakova, 2000, str. 91).
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6 TVORBA ZNACKY

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, sym-
bol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu, slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jed-
noho ¢i vice prodejct a k jejich odliseni v konkurenci trhu®. Obchodni znacka je pravnim

potvrzenim, ze ma majitel vyluéné pravo na jeji pouzivani.

Pojem ,,znacka* tzce souvisi s firemni identitou. Jednotlivé prvky firemni identity mayji
vliv na znacku a jeji vnimani v ocich vefejnosti. ,,Budovani firemni identity mtze vést

Kk silnym asociacim mezi barvami, symboly a jménem znacky.* (Pelsmacker 2003, str. 76)

6.1 Hodnota znacky

,Hodnota obchodni znacky je sada aktiv, spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvysuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pifinasi firmé a zakaznikovi. Hlavnimi kategori-
emi této hodnoty jsou znalost jména znacky, vérnost znaéce, vnimana kvalita a asociace

spojené se znackou.

1. Povédomi o znacce. Ma vliv na postoj a piijeti u cilovych skupin, ukotvuje asocia-
ce spojené s produktem v myslich zakazniki a je signalem pro néco podstatného.

2. Vnimana kvalita. Dovoluje stanovit vyssi ceny, diferencuje produkt od konkuren-
ce, mize byt divodem k ndkupu, nese potencial pro rozsifeni znacky.

3. Sila vyvolanych asociaci.

4. Vysoka loajalita ke znacce. Pfindsi nizs§i marketingové néklady, ptitahuje nové

zékazniky, dava vétsi Cas na feSeni pripadnych hrozeb.

Silnd znacka prospiva zékazniklim i celé spolecnosti. Pfinasi vyssi a trvalejsi kvalitu pro-
duktd, vyrobce inspiruje k inovacim a to vede k rozsiteni nabidky na trhu. Diky znacce ma
zakaznik lepsi informace o produktu. Obchodnici diky znackam zvysuji image svého pod-

nikani a Iépe se jim dafi lakat nové zédkazniky.* (Pelsmacker 2003)

Je pochopitelné, Ze se spolecnost usiluje o maximalizaci hodnoty znacky na trhu. Uspéch
zna¢ky na trhu je dan Sesti zdkladnimi faktory. Podle Pelsmackera (2003, str. 62) témito

faktory jsou:

1. Dobra kvalita. Spickova kvalita je zakladem pro $pi¢kovou znacku.
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2. Originalita. Ti, ktefi jsou prvnimi na trhu, tvofi uspésné znacky. Originalita se mu-
Ze projevit novou technologii, novym umisténim vyrobku na trhu nebo vytvotfenim
novych trznich segmenti.

3. Odlisnost. Kvalitni positioning vede k odlisnosti, kdy zdkaznik vnima produkt jako
jedine¢ny a specialni. To jej odliSuje od konkurence.

4. Integrovana komunikacni podpora. Znacka nebude uspésna bez dlouhodobé a tr-
valé komunikacni podpory, jez neustdle utvrzuje zédkazniky o jeji jedinecnosti a
udrzuje davéru v jeji hodnotu.

5. Dlouhodoba perspektiva. Pro udrzeni Zivotaschopnosti znacky, zejména v oblasti
sluzeb, je dilezity tzv. interni Cili vnitini marketing, ktery posiluje znacku v kazdo-
dennich ¢innostech.

6. DalSi sluzby. Kromé kvalitniho produktu je tieba také doplnit Spickovymi doplii-

kovymi sluzbami.
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6.2 Konstrukce zna¢ky

Znacku muzeme tvofit pomoci ,,Brand wheel*“ (AKA, 2010, internetovy zdroj), tedy urcit
jednotlivé vrstvy znacky — viz obr. 1.
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Obr. 1.: Konstrukce znac¢ky — Brand whell

»Soucasti konstrukce znacky jsou:

1. Vlastnosti znacky (attributes): Jaka je? Napr.. Obsahuje kakaové boby, oFisky, ¢o-
koldadu. Dobre se roztira.

2. Funkeni prospéch: Co pro mé udé€la? Napr. VyzZivuje, chutna.

3. Emoc¢ni odména: Co mi to dale ptinasi? Napr. Déti jsou dobre Zivené, zdrave.

4. Hodnoty: ¢im/kym je mi znacka? Nakolik se v ni poznavam? Napr. Jsem dobra
matka.

5. Esence: Co je jeji podstatou? Je to klicova hodnota, kterou kdyZ znacka ztrati, stane

se zbyte¢nou.” (AKA, 2010, internetovy zdroj)
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7 FIREMNI KONSTANTY

Mezi zakladni firemni konstanty JVS mizeme zatadit zejména nazev, logo, firemni barev-

nost, firemni pismo. Néktefi autofi pridavaji také ustaleny slogan, znélku ¢i symbol.

7.1 Nazev spolecnosti

vvvvvv

ce. Pod svym nazvem je zapsana v obchodnim nebo zivnostenském rejstiiku. Podle nazvu
si ji lidé pamatuji. Stejnou dulezitost jako nazev firmy maji i ndzvy jednotlivych produkti

— tzv. product design.* (Ktizek, 2008, str. 118)

Podobny nazor ma Horakova (2000, str. 69): ,,Jméno je nejvyraznéjsi slozkou identity
znacky. A zpravidla neni vibec jednoduché zvolit skute¢n¢ dobré jméno pro novy pro-

dukt.*
Kiizek (2008, str. 121 — 126) definuje klicové vlastnosti dobrého nazvu:

e Originalita: Neni vhodné pouzivat jiz existujici nazvy spole¢nosti. Nejen kvuli
moznym soudnim sporim, ale také to, ze lidé si budou spojovat dany nazev také
s jinou firmou a takova spolecnost miiZe ztracet svoji jedinec¢nost a unikatnost.

e Prosta, jednoducha a libozvué¢na slova: Diky tomuto pravidlu se stava nazev leh-
ce zapamatovatelny.

e Vztah k pfedmétu ¢innosti nebo charakteru produktu: Je uzite¢né, kdyz se za-
kaznik dovida o pfedmétu ¢innosti jiz z nazvu spolecnosti, ale nelze se o to snazit
za kazdou cenu, na ukor jinych kritérii.

¢ Snadna vyslovitelnost: ,,Obtizn¢ vyslovitelny nazev firmy nevede k jeho snadné-
mu zapamatovani. Jsou nazvy, na kterych si mazete zlomit jazyk.“ (Ktizek, 2008,
str. 122)

e Skloiiovatelnost: ,,Ceitina je jazyk, ktery sklofiuje, kde mize. Majitel firmy je rad,
kdyz se nazev jeho firmy nebo vyrobku vyskytuje v lidskych hovorech co nejcasté-
Ji. Z té&chto dvou divodi je dobré dbat na to, aby se nazev dal snadno, hezky a lo-
gicky sklonovat.

e Nazev jako zkratka: ,,Pouziti zkratek jako ndzvu je problém. Obvykle jsou to na-
zvy nehezké a nelibozvucné, a proto naro¢né na zapamatovani (Kovostav, Grafo-
techna). Pfesto existuje fada dobrych nazvi, které ze zkratek vznikly — Cedok

(Ceskoslovenska dopravni kancelar) ¢i BMW (Bayersche Motorwerke).* (Kiizka,
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2008, str. 123) Aby byl nazev formou zkratky u¢inny a vhodny, musi zkracenim
slova vzniknout pfijemné a zn¢lé slovo. ,,Nazev vytvofeny ze zkratek je nutno za-

vadét déle a usilovnéji, tedy nakladnéji.” (Ktizek, 2008, str. 123)

7.2 Logo

,,Logo je graficka zkratka. Pfi jeho vzniku je mozné vyhlasit vefejnou soutéz, jejiz pravi-
dla jsou pfedem jasné dana. Tento postup je v CR oblibeny zejména u vefejnych instituci.*
(Zéruba, 2008)

Vyhodou pouziti loga je snadna rozpoznatelnost produktu, ale co je dulezité, zakaznik do-
kaze propojit logo s konkrétni znackou a sluzbou. A zde uz vznika prostor pro fizenou
tvorbu asociaci spojenych se znakou. Dalsi vyhodou log je jejich vSestrannost, kdy jsou
rozeznavany bez vazby na jazyk a jsou dobie prevoditelné mezi jednotlivymi kulturami

nebo socialnimi skupinami.

Pro segment sluzeb jsou loga obzviasté dulezita, jelikoz sluzba je nehmotné povahy a logo
muze dobfe symbolizovat hodnoty spole€nosti. Pfikladem muiZe byt lev spole¢nosti Gene-
rali, symbolizujici silu spoleénosti nebo liska Ceskomoravské stavebni spofitelny jako

symbol chytrosti.

Jak uvadi Keller (2007, str. 221) ,,loga maji dlouhou historii jako prostfedky k oznaceni
puvodu, vlastnictvi ¢i asociaci. Napf. rody a zemé pouzivaji loga po celd staleti, aby obra-

zem zastoupily sva jména (napft. habsburska orlice Rakouska-Uherska)*.

»Symboly, znameni a znacky nas provazeji od nepaméti. Nalezy z Altamiry dokazuji, Ze
jiz pted 35 000 lety zaznamenévali nasi predchtdci to, co povazovali za dulezité, obrazo-
vym pismem do skalniho masivu. Zaznamy dtleZitych udalosti ptechazeli z generace na
generaci ve form¢ symbolickych znakt, predchidcii pisma. Nachdzime symboly magické,
mytologické, naboZenské 1 obchodni, slouZici k uzavirani smluv. Ve stfedovéku jsou to
znaCky femeslnych cecht, z nichz nékteré ptetrvali dodnes a jsou svym zplsobem potvr-

zenim tradi¢niho image.* (Vysekalova, 2009, str. 43)

,»Z naSeho marketingového pohledu symbol slouZzi jako prostfedek k vytvafeni a proméno-
vani pozice produktu ve vnimani spotiebitele, diferencuje ho a hraje dileZitou roli pfi posi-
lovani ¢i obohacovani image. Symbolicky vyznam maji i samotné produkty, které slouzi
jako prostiedek zarazeni do urcité referencni skupiny. Pfi zapojovani symbolii je obvykle

cilem posilit nékterou slozku nabizeného produktu pfi snaze aby symbol vyjadfoval odpo-
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vidajici vyznam ve smyslu dekddovani, intenzity a osloveni cilové skupiny. K nespravné-
mu dekodovani symbolu mize dojit, pokud spotiebitel symbol nepochopi, nebo jej pocho-
pi mylné, ptip. dojde k zaméné s jinym prvkem nebo jej jeho vnimani ovlivnéno kontex-
tem. Je tudiz ziejmé, Ze zakladnim problémem spojenym s vyuziti symbolt je jejich odpo-

vidajici vyklad ve vnimani spottebitele.

Pti vyuzivani symboli k budovani firemni identity je podstatné pravé zjisténi, zda si cilova
skupina symbol vylozi v souladu s cili nasi komunikaéni strategie i konkrétni kampané.*

(Vysekalova, 2009, str. 35)

7.3 Firemni barvy
Zakladni pojmy o vnimani barev

»Barva je vjem, ktery vytvaii viditelné svétlo dopadajici na sitnici lidského oka.* (Wikipe-
die, internetovy zdroj) Lidské oko vnimé pouze oblast vinovych délek od 380 do 720nm.
Nejnizsi frekvenci ma Cervena barva, dale se frekvence zvySuje pres oranzovou, zlutou,
tyrkysovou, modrou az po fialovou s nejvyssi frekvenci. Bila vznikd smichanim vSech tii
zékladnich barev. Oko vnima barvy pomoci tii receptort citlivych na tii zakladni barvy:

¢ervenou (Red), zelenou (Green) a modrou (Blue).

V grafice je zname jako barvy RGB nebo true color. Jejich kombinaci vznikaji vSechny
odstiny, které je ¢lovek schopny vnimat. Kazda barva nabyva hodnoty od 0 do 255, pii-
¢emz 0 znamena, Ze barva neni zastoupena vibec, 255 Ze dand barva je zastoupena abso-
lutn€. Systém RGB tedy rozlisuje 255%, tedy 16 777 216 barev. Barvy RGB je pouzivani
pii elektronickém zobrazovani barev — televizni obrazovky, poc¢itacové monitory, projekto-
ry. Pro tisk je v§ak vhodné&jsi systém zvany CMYK, ktery zarucuje kvalitnéjsi a ekonomic-
t&jsi tisk. CMYK je zkratkou ¢Etyt zakladnich barev, které se michaji v pfesném poméru ( C
= cyan, M = magenta, Y = yellow, K = black ). Tuto techniku vyuzivaji profesionalni tis-
karny.

Zajimavé je, ze vnimani barev je zavislé nejen na daném objektu, ale také na konkrétnim
ptijemci. Kazdy ¢loveék vnima konkrétni barvu jinak. ,,Je jisté, Ze barvy plsobi vyrazné€ na
psychiku lidi a ekonomické a neziskové subjekty mohou tohoto ptisobeni vyuzivat.* (Kfi-

zek, 2008, str. 118)

Symbolika barev
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Zakladem vsech barev je michani svétla a stinu, &i bilé a ¢erné. Zadna barva neni svétlejsi
nez bild a zddna barva neni tmavsi nez ¢ernd. Mezi témito dvéma extrémy se nachazi celé
spektrum barev. Barvy jsou Vv celé historii lidstva povazovany za symboly. Kterou barvu
lze vyuzit pii tvorbé nového vizualniho stylu organizace? Jaké barvy jsou ty spravné pro
danou firmu? Ty, které svym charakterem odrazi filozofii firmy a tak se stavaji sami fi-

remnim symbolem.

Nejprve se podivejme na tradi¢ni barevnost v tenisovém prostiedi, které se obvykle odvo-

zuji bud’ od povrchu, na kterém se tenis hraje ¢i podle barev obleceni.

Bila

Bila je pro tenis, diive prezdivany ,,bily sport®, typickou barvou. Diive bylo povoleno hrat
pouze Vv bilych dresech. O pocatcich této tradice se dnes jiZ jen spekuluje. Jedna z teorii

fika, ze ,,na konci 19. stoleti dospéli ¢lenové dublinského Fitzwilliam Clubu k tomu, ze

tahle barva nejlépe kryje skvrny od potu. Od té doby bila patii k tenisu.“ Hron (2007)

Dnes tuto tradici dodrzuje turnaj ve Wimbledonu. Hra¢i musi dodrzovat pravidlo zvané
,»all-white-rule* tedy cely v bilém. Tolerovano je pouziti jiné barvy nez bilé na 10 % odé-

Vu.

,Obecné bila symbolizuje dobro a nevinnost, svétlo, lehkost a otevienost (tedy 1 upiim-
nost), také Cistotu a pravdu. Bilé svatebni Saty maji symbolizovat istotu a nevinnost ne-
vésty, bila holubice je symbolem miru, stejné jako bila vlajka. Zde je v§ak uz naznak kapi-

tulace a slabosti.* (Schilling, 1999, str. 16)
Antuka

Antuka jsou rozbité stiesni tasky, obvykle maji cihlové ¢ervenou barvu. Vyuzivaji se jako
tenisovy povrch diky dobré absorpci vody, hra¢lim Setii klouby, vazy, Slachy a svaly, pro-

toze na tomto druhu povrchu se hra¢ mize sklouznout.
Tenisova zelena

,»Tenisova zelend® je tmavym odstinem zelené. Symbolizuje travnaty povrch tenisového
kurtu. Tato barva je tradicné spojena s tenisovym turnajem Wimbledon, ktery se hraje na
trav€. Tenisova zelena tvoii obvyklou soucast kurtl jako pozadi za hra¢em, které nerusi
protihrace ¢i publikum pii sledovani hry. Loga a dalsi reklamni sdéleni se obvykle zobra-
zuji na tmavozelenych plochach formou kombinace s bilou barvou. Jen tak je mozné do-

séhnout toho, Ze hrace nebude piilisna barevnost rusit pti hie.
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Dalsi barvy

Neni vSak nutné spoléhat se pouze na zékladni tenisové barvy. Pokud se firma chce odlisit
od své konkurence, mize zvolit taktiku vybéru barvy odlisné od ,,typickych* a tim dat na-

jevo svou jinakost a originalitu. Vybér této barvy pak musi byt nanejvys uvazlivy, aby

barva méla své opodstatnéni a byla prakticky vyuzitelna.

Tab. 1.: Tabulka barev a jejich moznych symbolik

Barva Pozitivni vlastnosti Negativni vlastnosti Typické symboly
Bila Dobro, svétlo, lehkost, | Rozlouceni, truchleni, bez | Doktor, andél,
(protipdl | vyjimecnost,  vzneSe- | emoci, prazdnota, sterilita, | bild holubice.
cerné) nost, otevienost, ¢istota, | rezervovanost, iluze, sla-

nevinnost, pravda, mir. | bost, kolisavost.

Cerna Krasa, sila, distojnost, | Zlo, stin, hlubina, temnota, | Havran,  d’abel.

(protipdl | pevnost, odliSnost od | podsvéti, ptivab zakazané- | Cerna duse.

bilé) normy, smutek, rezig- | ho, pokuseni, zatvrzelost,
novana bolest, matka, | uzavienost, odpor proti
plodnost, tlaku shora, tajemstvi,

smrt.

Seda Stied, absolutni klid, | VSednost, nuda, tnava, | Sedd mys, viedni

(spojeni | diskrétnost, neutralita, | Ihostejnost, jednotvarnost, | den.

cerné a | pozadi. nic nefikajici.

bilé)

Zluta Energie, svétlo, intenzi- | Neuchopitelnost,  lehko- | Sangvinik, Slun-
ta, lehkost a vyska, po- | myslnost, povrchnost, le- | ce. Den.
hyb, svoboda, aktivita, | dabylost, neklid, zavist,

Cilost, komunikace, | inkvizice, ztrata pudy pod
prenos myslenek, intui- | nohama.
ce, jas.

Modra Logika, rozum, mys- | Chlad, odpocinek, relaxa- | Melancholik.
lenky, rozvaznost, klid, | ce, lenost, neschopnost | Hvézdné  nebe.
koncentrace, jistota, | improvizovat, kriticka | Noc.
vazanost, solidnost, | vécnost, zadumcivost,
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skromnost,  stahovani | zavislost.
se, zprava.

Cervena | Teplo, aktivita, dyna- | Dobyvat, ziskavat, oddany | Cholerik, ohet,
mika, cilené nasméro- | cili, horko, dominance, | srdce, krev, ,,Ja“,
vani, sebevédomi, ho- | egoismus, hluk, pycha. | zCervenat.
rouct laska. Tady a ted’. Vybojovat.

Zelena Chlad, pasivita, Kklid, | Pojistit, chranit se, zamé- | Flegmatik, Zalu-
vérny sob¢, rist, pro- | feny na cil, lenost, zpraco- | dek, rostlina,
spivani, solidnost, klid, | vavani, poniZenost, vzpo- | zblednout.
Jistota, zaopatfeni, | minka, tradice. Obdrzet.
sympatie, zpracovani.

Hnéda Pevny ve vefejnosti, | Emocionalni uzavienost, | Podzim. Zemé.
spolehlivost,  vérnost, | smutek.
vykon a prospéch, po-
zorovaci talent, diplo-
macie.

OranZova | Vasen, obétavost, sdil- | Hlu¢nost, neklid, povrch- | Doba povale¢né
nost, nasazeni, prakti¢- | nost, lacinost, vychlou- | obnovy.
nost, posileni, obvese- | ba¢nost, banalnost, nev¢-
leni, oziveni, teplo, | rohodnost,  piesycenost,
chut do Zivota, Ciny, | otravnost.
spole¢enskost, pospoli-
tost.

Ruzova N¢ha, teplo, citlivost, | Osamélost, tichost. -
empatie.

Fialova Hlubina, tiha, koncent- | Tiha, melancholie. Prostiednik. Spo-
race, soustiedéni na jeni Cloveka
podstatu, meditace, s Bohem.
zpeviiovani, zhustova-
ni, rovnovaha, vérnost.

Zdroj: Schilling (1999, str. 14 - 99)
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7.4 Firemni pismo

,Podstatnou Cast'ou grafického dizajnu je typografia, ktorej zakladom je typografické pis-
mo. Jej tlohou je optimalne vnimanie textu a preto si vytvofila poCas staroci svojej exis-
tencie pravidla a zakonitosti. Tieto zakonitosti su zavislé od fyziologie 'udského zraku, a

preto sa menia vel'mi nepatrne.” (Gero, 1996, str. 39)

Firemni pismo je specificky a ptesn¢ definovany druh pisma (nebo jejich skupina), ktery je
charakteristicky pro pfislusny vizualni styl firmy. Dé¢li se na hlavni a dopliitkové. Tyto pis-
ma musi byt pfesné stanoveny v manualu jednotného vizualniho stylu. Firemni pismo se
pouziva na vSech oficidlnich vizualnich materialech spolecnosti v rdmci jednotného vizu-
alniho stylu. Samo pismo se potom stava firemni konstantou, diky které zakaznik dokaze

rozpoznat danou spolecnost.

»Veskeré firemni tiskoviny by mély pouzivat pouze ptedem stanoveny pismovy standard.
Je tedy chybou, jestlize naptiklad jednotlivi ufednici pouzivaji v korespondenci stfidave
toho ¢i onoho pisma, které si najdou v pocitaci a které se jim zrovna libi. I rtizné reklamni

prostfedky by z tohoto standardu mély vychazet.” (Ktizek, 2008, str. 118)

Problematika typografie je vhodné popsana v Typografickém manualu (Beran, 2000), kde
jsou zakladni informace o pismu, o sazb¢ a ndvrhu. Jelikoz se jednd o odbornou tématiku,

feSeni vhodné typografie a vybér firemniho pisma by mélo byt v rukou profesionala — gra-
fika.
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8 METODIKA TVORBY JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU

Uspé&sné firmy realizuji své cile a zaméry podle pfedem stanoveného planu. Diky tomu
jsou schopni efektivné komunikovat, pracovat a nasledné také svych cili dosahovat. Pro-
ces tvorby jednotného vizualniho stylu by mél byt naplanovany od zacatku do konce. Jinak
hrozi myslenkova rozkolisanost, Spatnd komunikace mezi kreativni agenturou a zadavate-

lem a v kone¢né fazi nefunkénost vizualni prezentace a neuspéch celého procesu.

Proces tvorby jednotného vizualniho stylu nejlépe popisuje Zaruba (2008. str. 56 - 65),
ktery jej rozcleniuje do celkem péti na sebe navazujicich etap, které¢ uvadim nize. Podobné

rozdéluje cely proces Kotyzova (1996).

Produktem tvorby jednotného vizudlniho stylu je dokument nazyvany design manudl. Na

tvorbé se obvykle podili zadavatel, marketingovy pracovnik a grafik.

8.1 Pripravna a analyticka faze

Zakladem kvalitniho vizudalniho stylu je pfipravna faze, kterd je stéZejni pro kvalitu vy-
sledku. Na zac¢atku dochazi k navazani komunikace mezi agenturou a klientem. Obé¢ strany
by se mély snazit o vytvoreni piijemné atmosféry a divéry. Zadavatel definuje své zaklad-
ni pfedstavy, pozadavky a moznosti firmy. Na jejich zéklad¢ stanovime zdkladni piinosy

celého projektu, pro€ se novy vizudlni styl navrhuje, co je diivodem ke zméné.

Po Givodnim seznameni se shromazdi dostate¢né mnozstvi informaci o dosavadni vizualni
prezentaci pfisluSné firmy. Jednd se o shromazdéni veSkerych vizualnich prvka firmy, vy-
uzivanych od zalozeni firmy az do soucasnosti. Miizou to byt loga, hlavickové papiry, vi-
zitky, billboardy, broZury, reklamni kampan¢ apod. Ziskavat dostupné informace v§ak mi-
zeme 1 v ,terénu® vlastnim usilim. Projdeme si firmu, fotime nasténky, popisky dvefi, inte-
riér atd. Také se seznamime s vyrobkem nebo sluzbou, nejlépe si je také vyzkousime. Ho-

vofime také se zaméstnanci, zjiStujeme pottebné udaje a ptdme se jich na jejich nazory.

Abychom mohli dobfe analyzovat soucasnou vizudlni prezentaci, je nutné znat také cilové
publika vizualniho stylu. Mezi né¢ kromé zakaznikli mohou patfit zaméstnanci, obchodni
partnefi, statni instituce, média ¢i Sirokad vefejnost. Prosté kazdy, kdo ptichazi do styku
s nasi firmou. U cilového publika zjistujeme jejich zakladni socio-demografické charakte-

ristiky.
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Také délame resersi konkurence a firem v oboru. Sledujeme zejména loga, pouzitou barev-
nost a typografii. Smyslem reserSe je zabranéni duplicity nebo pftilisné podobnosti nového
vizualniho stylu s vizualnim stylem dalSich firem v oboru. Diky reSersi konkurence si také
muzeme vytvorit lepsi pfedstavu o soucasné pozici firmy na trhu. V dalSich fazich potom

musime vhodné zvolit tzv. positioning nové znacky.

Na zéklad¢ predchoziho zkoumani vypracujeme tzv. ,,vizudlni audit* (Zaruba, 2008 str.
56). Na jeho pocatku se definuje firemni filozofie a jedine¢nost vii¢i konkurenci, popiipadé
komunikacni strategie dané firmy. Poté definujeme silné a slabé stranky stavajiciho stavu
vizualni prezentace. V§imame si, zda je komunikace v souladu s firemni filozofii. Analy-
zujeme pusobeni soucasné firemni prezentace na cilové publikum, zda je pro n¢j vhodna a

dostate¢na.

Zkoumame také vizualni styl konkurence. VSimame si zejména loga, jakoZto zakladniho
vizualniho prostfedku dané firmy. Sledujeme barevnost, pouzité tvary a symboliku a kde

vSude konkurence své logo pouziva.

Na zavér stanovime zadani celého projektu, tzv. ,,brief™ (Zaruba, 2008, str. 58). Ten obsa-
huje pfesné zadani. Soudasti briefu je uréeni rozsahu a postupu jednotlivych etap. Casovy
rozvrh by mél byt pratelsky ke vSem clentim tymu a mél by obsahovat dostatecné casové
rezervy. V planu je stanoven i rozpocet. Jmenovani jsou ¢lenové ,,realiza¢niho tymu‘ (Za-
ruba, 2008, str. 58) jak na strané agentury, tak na stran¢ zadavatele. U kazdého c¢lena je
urcena jeho kompetence a zplisob zapojeni do celého procesu. Vhodné je také doplnit kon-
takty na jednotlivé ¢leny tymu. Souhlas s podobou zadani zpeceti kazdy ¢len tymu svym

podpisem.
Piipravna a analyticka faze ve zkratce:

1. Seznameni mezi agenturou a klientem (zadavatelem)

2. Stanoveni piinosil celého projektu.

3. Shromazdéni dostatecného mnozstvi materialu reprezentujicich soucasny stav vizu-
alni prezentace.

Definice cilovych publik.

ReserSe konkurence.

Vypracovani vizualniho auditu.

Sepsani briefu (zadani).

L N o a &

Podepsani briefu vSemi ¢leny realiza¢niho tymu.
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8.2 Koncep¢ni a kreativni faze

V koncepcni a kreativni fazi jiz tvofime navrhy nového vizudlniho stylu. Na zacatku je
nutné urcit tzv. positioning nové znacky, tedy jeji trzni umisténi v ramci konkuren¢niho
boje na stavajicim trhu. V rdmci néj je mozné vytvorit fotobanku znacky, ktera poméaha

prenést asociace spojené se znackou cilovému publiku a buduje positivni image.

Poté stanovujeme nekolik variant kreativnich konceptt, jak by se mohla znacka vypadat.
Pochopeni jednotlivych konceptli pomaha tzv. ,klicovych slov nové znacky* (Zaruba,
2008, str. 60). Kromée kli¢ovych slov je také mozné vytvorit obrazkovou kolaz z casopisi,

novin a podobné, prezentujici dany koncept znacky.

V dal$im kroku prezentujeme jednotlivé varianty zadavateli. Spolecnou debatou pak do-

chazime k vybéru té nejvhodnéjsi, kterd bude nejlépe vystihovat filozofii firmy.

Zvolené koncepci davame zakladni vizualni tvaroslovi. Tedy znacka — logo, barevnost a
typografie. Vytvatime prvni aplikace nového vizualniho stylu. Miize se jednat o hlavicko-
vé papiry, vizitky, webové stranky a dalsi zédkladni prvky jednotného vizudlniho stylu. Pra-
vidlem je zac¢inat od téch nejpotiebnéjsich a postupovat k t€ém méné dalezitym.

Koncepcni a kreativni faze ve zkratce:

Positioning nové znacky.

Vytvoreni nékolika variant vizudlniho stylu.

Prezentace variant zadavateli a vybér t€ nejvhodné&jsi.

Stanoveni znacky, jeji barevnosti, typografie.

o B~ w D

Navrh prvnich aplikaci znaky — napt. dopisni papiry, webové stranky, navstiven-

ky.

8.3 Kaodifikacni faze (tvorba design manualu)

Nyni je tieba jednotlivé prvky a principy vizualniho stylu jasnéji definovat. Tomuto ucelu
slouzi tzv. ,,design manual“ (manual jednotného vizualniho stylu, firemni manual). Jedna
se o tiStény dokument zachycujici pravidla pro vizudlni prezentaci spole¢nosti. Jeho zékla-
dem je piesna definice pouzivani znacky, pouzivani barev a typografie. Krom¢ toho miize
obsahovat dalsi volitelné prvky jednotného vizualniho stylu. Rozsah design manualu by
meél odpovidat potiebdm a zvyklostem daného subjektu. Malé firmy s nékolika malo za-

méstnanci obvykle potfebu design manualu nemaji. Design manudl je naopak nutnosti u
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spolecnosti s tisici a vice zaméstnanci. Ve velkych spolecnostech byva obvykle poruseni

tohoto manudlu sankcionovano.
Kotyzova (1996, str. 9 - 12) rozdé€luje osnovu design manualu na nasledujici kapitoly:

e Firemni konstanty - nazev spolecnosti, logo, firemni pismo a firemni barvy, gra-
fické zpracovani sloganu

¢ SluZebni grafika - obalky a hlavickové papiry, vizitky, ¢i razitka

e Propagace a tiskoviny - pozvanky, rizné brozury, letaky, inzerce, plakaty, re-
klamni a darkové pfedméty a webové stranky

e Orientacni grafika - orientacni a naviga¢ni prvky v arealu, napiiklad popisky dve-
ti, oznaceni budov, navigacni ukazatele, tabule u vstupu do arealu apod.

e Interiér - vytvarné a architektonické pojeti interiéru

e Zaméstnanci - firemni obleceni, jmenovky na obleceni zamé&stnancti apod.

e Doprava - potisky automobild a dopravnich prostredkii vyuzivanych spole¢nosti

e Obaly - vzhled obalu vyrobku

e Mala architektura - ztvarnéni venkovnich prostor aredlu spolecnosti jako je zelen
v aredlu, vyuziti vlajek nebo dalSich prvkl JVS v exteriéru firmy

e Shrnuti pravidel - ,,pfehled pravidel, souvisejicich norem, zptsoby dal§i vizualni
prezentace, vzorky barev a mnoho dalSich potfebnych informaci pro praci s design
manualem. Vhodné je do tohoto dilu uvést nepiipustnd zpracovani a upozornit na
chyby, kterych je tfeba se vyvarovat. Pro kontakt s tiskdrnami se jevi jako praktické

vlozit 1 vzorky barev a archy se znackou v riznych velikostech.” (Kotyzova, 1996,

str. 12)

Kazdy z prvki jednotného vizualniho stylu je obvykle definovan obrazkem, spolu se slov-
nim doprovodem. Kazdy graficky prvek ma své presn¢ definované misto a velikost. Speci-
fikovany také mohou byt pouzité materialy. Napiiklad logo mize jinak vypadat na kiido-

vém a na bézném matném papire.

Vysledkem kodifikacni faze je maketa design manualu, obvykle na CD nosici. Ta je ve

schvalené podob¢ ptipravena k tisku ve forme a mnozstvi podle pozadavka klienta.

Pfi tvorbé design manudlu jsou nutné Casté konzultace ¢lent realizacniho tymu, jelikoz je
tteba respektovat zvyklosti daného podniku a pozadavky, které jsou na jednotlivé prvky
vizualniho stylu kladeny. Pfikladem miize byt velikost tiskovin, velikost, materialy a stiih

firemniho pracovniho oble¢eni apod.
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Kodifika¢ni faze ve zkratce:

Tvorba koncepce jednotlivych prvki design manualu.
Konzultace a odsouhlaseni klienta.

Zadani grafikovi.

Testovani jednotlivych variant a jejich korekce.
Doplnéni obrazu slovnim doprovodem.

Konzultace a odsouhlaseni klienta.

Vytvoteni makety design manualu na CD.

Tisk.

Adjustéz.

© 0o N o g bk~ w D P

8.4 Faze komunikace

Novy vizualni styl je tieba predstavit vetejnosti. K tomu slouzi tzv. ,,komunikaéni plan*
(Zaruba, 2008, str. 62). Jeho obsahem je plan komunikace nového vizualniho stylu vetej-

nosti.

Obvyklé je v této fazi spolupracovat s marketingovym oddélenim dané spolecnosti. Divo-
dem je navazani na komunika¢ni kampané, které jsou ve firmé realizované. Tim je zajiSté-

na vhodnost a ucelenost firemni komunikace smérem K vetejnosti.

V prvni ¢asti planujeme predstaveni vizudlniho stylu vnitini vefejnosti — zaméstnanclim,
odpovédnym pracovnikim a managementu. MiiZze probihat formou Skoleni, prezentaci,
¢lankem ve firemnim zpravodaji nebo dokonce vytvotfenim specidlni brozury (u velkych
firem). Obsahové pokryva prezentaci, jak pracovat s design manualem, jak jej zavést do
kazdodenni praxe, nebo obecné ptedstaveni vizualniho stylu s popisem etap jeho vzniku a

jednotlivych prvkl nového vizualniho stylu.

Nasledn¢ predstavujeme novy vizualni styl vnéjsi vefejnost — investoriim, zakaznikim,
Siroké vetejnosti. Jako komunika¢ni kandl maze zvolit internet, brozuru, dopis, PR ¢lanek

apod. Soucasti této prezentace by mélo byt také vysvétleni filozofie podniku.
Komunika¢ni faze ve zkratce:

1. Navazani spoluprace s marketingovym oddélenim.

2. Vypracovani komunikac¢niho planu vnitini a vnéjsi komunikace.
3. Predstaveni nového vizudlniho stylu vnitini vetejnosti.
4.

Ptedstaveni nového vizualniho stylu vnéjsi verejnosti.
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8.5 Faze implementace

wewvr

stylu. Implementace probihd podle tzv. ,,implementa¢niho planu®, ktery je v této fazi vy-
pracovan. Implementacni plan obsahuje cile implementace, organizaci projektu, pfifazeni
ukoll, terminy realizace, zdroje, harmonogram a naklady na implementaci. Soucasti im-
plementace muze byt spusténi nové webové prezentace, do obéhu jdou tiskoviny, méni se
oznaceni aredlu, vyménuje se firemni obleCeni apod. Realizace za¢ina u zasadnich aplikaci
jako je logo ¢i webové stranky a konc¢i u téch méné podstatnych, jako jsou darkové pied-
méty. Faze implementace muize trvat i n€kolik let. Zalezi na velikosti a slozitosti spolec-

nosti.

Na zacatku implementace (zavedeni) je tfeba vybrat zplsob piechodu na novy vizualni

styl. Obvyklé jsou dv¢ varianty:

e Nahla zména. Zvolime si tzv. ,,Den D%, kdy dojde k okamzité zméné vSech vizual-
nich prvkia spolecnosti. Jedna se o efektni zménu, ktera vytvaii dobry dojem. Jeji
nevyhodou je, ze dne na den prestanou mit platnost soucasné tiskoviny a dalsi prv-
ky starého vizualniho stylu.

e Pozvolna zména. Pozvolna zména znamena zavedeni nového vizualniho stylu po
jednotlivych etapach. V kazdé z etap se vyméni jiné prvky vizualniho stylu. Zacina
se od téch nejzdkladnéjSich a postupuje se k tém méné vyznamnym. ,,Z hlediska
vnimani nového vizudlniho stylu vetfejnosti je tfeba pocitat s tim, ze délka Casového
obdobi, ve kterém bude novy firemni styl pfijat za zavedeny, se miize pohybovat
vV rozmezi kolem jednoho a pil roku*“(Zaruba, 2008, str. 64). Pozvolnad zména tak
muze byt Iépe pfijita jako néco nenasilného. Pti pozvolné zméné je vyhodou také
moznost douzivat stavajici tiskoviny a propagacni prostiedky a tim docilit ekono-

mickou efektivitu.
Faze implementace ve zkratce:

Sestaveni implementa¢niho planu.
Zadani jednotlivych prvki vizudlniho stylu do tisku a vyroby.
Zaskolovani osob zodpovédnych za spravnou aplikaci prvka JVS.

Ptipraveni prvki JVS na stanoveny den.

o bk~ Dk

Vymeéna starych prvkll vizualniho stylu za nové dle stanoveného implementacniho

planu.
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9 PRACOVNI HYPOTEZY

Na zakladé¢ teoretické Casti prace byly stanoveny nasledujici hypotézy, které se v praktické

¢asti budu snazit potvrdit €1 vyvratit:

Hypotéza ¢&. 1:

,,L0go Klubu neodpovida soucasné filozofii a pozadavkiim TK SK Zlin.*
Hypotéza ¢. 2:

,Jednotlivé aplikace vizualniho stylu TK SK Zlin nedodrzuji jednotny zpusob uziti zaklad-

nich vizualnich konstant.*
Hypotéza ¢. 3:

»Soucasny rozsah aplikaci vizudlniho stylu je nedostateény pro potieby a pozadavky TK
SK Zlin.*
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10 FAZE A METODY ZPRACOVANI

10.1 Teoreticka ¢ast

Teoreticka ¢ast definuje vychozi podminky a cile diplomové prace. Zabyva se teorii firem-
ni identity, jeji strukturou a navaznosti na firemni image. Zduraziuje také dulezitost stano-
veni vize a poslani firmy, ze kterych vizualni styl vychédzi. Zabyva se pojmem ,,znacka* a
syst¢émem jejiho fungovani, zamysli se nad tim, co ¢ini znacku dobrou a co $patnou.
V druhé ¢asti se zabyva jednotnym vizualnim stylem a jeho prvky. Rozebird také mozné
aplikace téchto prvku a pravidla, kterymi se ma tvirce vizualniho stylu fidit. Obsahem
teorie je podrobny popis metodického postupu pii vzniku jednotného vizudlniho stylu a to

od pocatecni myslenky az po kone¢nou realizaci.

10.2 Prakticka Cast

Prakticka ¢ast seznamuje s prostfedim TK SK Zlin, s hlavni ¢innosti a filozofii klubu. Na
zaklad¢é marketingového vyzkumu definuje Vvizi a poslani tenisového klubu. Je vytvotren
podrobny sociologicky profil ¢lenti klubu - hlavni cilové skupiny. Audit souc¢asného vizu-
alniho stylu definuje jednotlivé aplikace vizualniho stylu a hodnoti jejich nedostatky. Sou-
¢asti je také vyzkum znacky, ktery hodnoti vnimani znacky z pohledu ¢lent klubu. Soucas-
ti analyzy je reSerSe konkurence, ktera mapuje situaci vizualniho stylu konkurenc¢nich teni-

sovych klubt. Zavér praktické ¢asti zhodnocuje vyslovené hypotézy.

10.3 Projektova ¢ast

Tato Cast obsahuje samotny konkrétni projekt pro Tenisovy klub SK Zlin, definuje kreativ-
ni koncept vizualniho stylu formou briefu, vytvari koncepci zakladnich prvki jednotného
vizualniho stylu, jako jsou logo, firemni pismo a barvy. Nasleduje projekt aplikace téchto
prvki na jednotlivé prostfedky vizualniho charakteru, tj. firemni tiskoviny, webové stranky
a reklamni pfedméty atd. Dalsi soucasti je komunikacni a implementa¢ni plan, ktery ma

zajistit bezproblémové zavedeni nového vizualniho stylu.
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10.4 Metody zpracovani
Vizualni audit
Cil auditu: Zjistit soucasnou situaci vizualni prezentace klubu a jeji hlavni nedostatky.

Zakladem jednoduchého vizudlniho auditu je shroméazdéni vSech dostupnych vizualnich
prvku a aplikaci, které klub vyuziva, nebo v minulosti vyuzival. Nasleduje rozbor a popis
jednotlivych materialt tak, aby bylo mozné zjistit hlavni problémy a nedostatky vizualni

prezentace.
Kbvalitativni vyzkum: Hloubkové rozhovory s ¢leny TK SK Zlin
Cil vyzkumu: Méfeni zdroji hodnoty znacky ,,TK SK Zlin®“, zjisténi minéni ¢lend klubu.
Pifedmét vyzkumu: znacka ,,TK SK Zlin*
Metoda vyzkumu: osobni dotazovéani formou hloubkovych rozhovort
Typ hloubkového rozhovoru: mini-interview v délce 10 — 15 minut.
Pouzité techniky vyzkumu: volné asociace, projektivni techniky.
Pocet respondentii: 10 ¢lenti klubu.
Kvalitativni vyzkum: Hloubkovy rozhovor s prezidentem TK SK Zlin
Cil vyzkumu: Ziskat uceleny piehled o minulé, souc¢asné i budouci situaci TK SK Zlin.
Piedmét vyzkumu: zakaznici, konkurence, znacka ,,TK SK Zlin, osobnosti klubu.
Metoda vyzkumu: osobni dotazovéani formou hloubkového rozhovoru
Typ hloubkového rozhovoru: semi-strukturované interview v délce 60 — 90 minut.
ReSerSe konkurence

Cil reSerse: zjistit stav vizualni prezentace konkuren¢nich kluba a na zéklad¢ toho zvolit

vhodny positioning znacky ,,TK SK Zlin* vii¢i konkurenci.
Piredmét reSerSe: konkurencni kluby ze Zlina a blizkého okoli

Metoda reSerse: hodnoceni zakladnich vizualnich konstant konkuren¢nich klubu
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II. PRAKTICKA CAST
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11 PROFIL TENISOVEHO KLUBU SK ZLIN

11.1 Historie

Tenis ve Zlin¢ se zacal rozvijet v 30. letech 19. stoleti, v dob&é rozmachu mésta spojeného
s osobou tovarnika Tomase Bati. Ve svych zac¢atcich byl tenis spiSe spoleCenskou zalezi-
tosti mistni honorace. Dva tenisové dvorce byly v rodiné Bati, zde se ale prohanéli pouze
hosté. Prvni zminka o tenisu ve Zlin¢ pochazi z Batova Sd¢leni ¢islo 29-30 ze dne 21. 7.

1923. Zde stoji toto oznameni:

., V kratké dobé bude dohotoven tenisovy dvorec na hiisti Sportklubu. Davdame timto moz-
nost vsem tenistum, aby se k tomuto elegantnimu a jemnému sportu mohli vénovati, zdjem-
ciim by se jej naucili hrdt a navstévnikiim, by poznali novy smér sportu.  (Safranek, 1999,

str. 12).

V roce 1924 byl prvnim ptedsedou klubu zvolen J. A. Bata. V pribéhu let se rozsifuje
hra¢ska zékladna klubu na 110 ¢lent a s tim stoupd 1 pocet a kvalita kurt. V roce 1930 se

klub ptihlasuje do zupniho pieboru II. tiidy.

Smutnym obdobim, nejen pro tenis, je druha svétova valka, kdy byl v roce 1944 Zlin bom-
bardovany. Pumy, které padaly na mésto, mimo jiné znicily také klubovnu a jeden nebo
dva dvorce. Po valce se kurty obnovuji. Zahy vSak klub ¢eka dalsi ¢erné obdobi, které za-
¢ind rokem 1948. Tenis je prohlaSen za ,,burZoazni sport* bohatych a z tenisovych kurtii po
celé republice se stdvaji hfist€ na odbijenou. I pfesto TK SK Zlin funguje dal, avSak

S omezenymi moZznostmi dal§iho rozvoje.

Po revoluci se klub snazil o budovani arealu a vystavbu tenisové haly, ktera by umoznila
tenistim hrat 1 v zimnim obdobi. Od roku 1989 je hlavnim cilem klubu modernizace a roz-
voj arealu tak, aby se zde mohly konat zavodni soutéze. Prvni hala byla vybudovana v roce
1997, druha o tii roky pozdé&ji. V poslednich letech klub rozsifil sviij aredl o ¢tyii dvorce

s povrchem z umélé travy a osvétlenim.

Klub zacinal s vystavbou sedmi dvorcli. Béhem let se aredl rozriistal a v dneSni dobé ma
celkem 15 antukovych dvorci a 4 kryté dvorce v hlavnim arealu na Vr$avé, dalsi 3 antu-
kové dvorce jsou V aredlu na Janustici. Mezi nejvetsi sportovni tspéch klubu patii odcho-
vanec zlinského klubu, Jifi Novak, ktery byl v roce 2002 na 5. pficce svétového zebticku
ATP. Kromé tenisovych sluzeb nabizi pronajem reklamnich ploch, umisténych na oploceni

tenisovych arealt a u hlavni silnice smérem do Zlina.
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Historii TK SK Zlin podrobné popisuje kronika pana Jaroslava Safranka, zlinského spor-
tovce, tenisového rozhod¢iho a novinate v jedné osobé. Pan Safranek popisuje vznik a vy-
voj tenisu na Zlinsku v letech 1899 — 1999. Z této knihy jsem ¢erpala informace o historii
Klubu.

11.2 Hlavni ¢innost

Tenisovy klub SK Zlin provozuje 22 venkovnich tenisovych dvorct a dvé tenisové haly.
Kromé pronajmu tenisovych dvorct nabizi odbornou vyuku tenisu s trenérem, pro déti a
mladez nabizi vyuku tenisu. Doplitkové nabizi pronajem a servis tenisovych raket, v pro-

vozu je letni ¢i zimni bufet s obsluhou, vhodny k obéerstveni po hte.

Klub je také vlastnikem billboardovych a dalSich reklamnich ploch. K pronajmu nabizi
sedm billboarda v arealu tenisového klubu a tfinact billboardi u hlavni komunikace ze

Zlina na Frystak.

11.3 Filozofie klubu

Kronika tenisu ve Zling, kterou napsal pan Jaroslav Safranek (1999) ma motto: ,, Tenis je

droga na cely Zivot.“ S timto mottem se ztotoziuje také Tenisovy klub SK Zlin.

Filozofii klubu je podpora tenisu a vytvofeni kvalitniho hraciho zdzemi pro zavodni i re-
kreacni hrace. Snahou klubu je budovat nejvétsi tenisové sportovisté ve Zlin€ tak, aby

uspokojilo pozadavky hracu, které se kazdym rokem zvySuji.
Vize do budoucnosti

TK planuje rozsifovat nejen zdzemi klubu, ale také ¢lenskou zakladnu. Cilem je zvySeni 0
25 %, ze soucasnych 268 na 340 clent, s dirazem na zvySovani pomé&ru Zen a mladeze

Vv tenisu.

Vizi do budoucna je hrat extraligu zavodnich hracd. V soucasnosti funguje model, kdy
Klub vychova hrace od ptipravky az po dorost, a pokud je hra¢ talentovany, jiné kluby si jej
pretahnou do svého tymu. Obvykle je takovému hraci mezi 12 a 18 lety. V téchto klubech
jsou jim poskytnuty lepsi moznosti pro trénink spolu s vrcholovymi hraci, vétsi nabidkou
profesionalnich trenéri a lep§im zazemim. To je dano také tim, Ze tyto kluby jsou obvykle

stiediskem vrcholového sportu, a jako takové jsou financovany ze statniho rozpo&tu CR.
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12 MISE A VIZE TENISOVEHO KLUBU SK ZLIiN

Na zéklad¢ hloubkového rozhovoru s prezidentem TK SK Zlin byl vypracovan dokument
»Mise a vize Tenisového klubu SK Zlin.* Ten tvofi informac¢ni zakladnu pro vytvareni

koncepce vizualniho stylu.

12.1 Vize Tenisového klubu SK Zlin

Tenisovy klub SK Zlin byl zalozen v roce 1923. Od svého zalozeni je jeho hlavnim cilem

prosazovat tenis jako sport, zabavu i radost a odpocinek v duchu fair-play.
Vizi klubu je pfinaSet sportovni zazemi nejmlad$im adeptim tenisového uméni, Spic¢kovym
sportoveim 1 klubovym hracim, s patficnym sportovnim i kulturné-spoleCenskym zéaze-

mim.

12.2 Mise Tenisového klubu SK Zlin
Piedpokladem dalSiho tispéSného rozvoje naseho podnikani je plnéni téchto cili:

1. V oblasti arealu klubu

Neustale rozsifovat a zkvalithiovat areal tenisového klubu tak, aby bylo mozné zde poradat
mezinarodni tenisové turnaje. To predpoklada také rozSifeni socidlniho zazemi, vcetné

ubytovacich a spolecenskych prostor.

2. V oblasti péce o déti a mladez

Umoznit détem vénovat se sportu od utlého mladi. Poskytovat détem i mladezi zvySenou
pozornost a kvalitni tréninky tak, aby se v dospé€losti mohly stat vrcholovymi reprezentanty

tenisového uméni. RozSifovat ¢lenskou zakladnu o déti a mladez.

Zvysenou péci jim vénovat v dobé letnich prazdnin formou pofadani taboru s vyukou teni-
su, zajiStovanou Spickovymi trenéry. Tyto tabory jsou prevenci patologickych jevl a maji

za cil rozvoj mladeze s akcentem na fair-play ve spolecenském i sportovnim zivoté.

3. V oblasti zavodniho tenisu

Sportovnim cilem klubu je postup I. druzstva dospélych do tenisové extraligy - nejvyssi
tenisové soutéze v Ceské republice. Dlouhodobym cilem klubu je navéazat na uspéiné vy-
sledky klubového tréninku. Vzorem jsou vysledky odchovance Jittho Novéka, ktery se

prosadil mezi svétovou Spickou.
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4. V oblasti rekrea¢niho tenisu

Poskytovat ¢lentim stale kvalitnéj$i zazemi tenisového klubu. Umoznit jim kvalitni regene-

raci a relaxaci po tenise.

Pokracovat v tradici porddani tenisovych turnajii nezavodnich hract. Jejich pocet do bu-

doucna zachovat a piipadné zvySovat.

Rozsitovat ¢lenskou zakladnu, a to zejména o zeny tak, aby pomér mezi muzi a zenami byl

vyrovnany.

5. V oblasti vztahu k okoli

Udrzovat a rozvijet dobré vztahy s nasimi sousedy a mistnimi ufady, zejména s vedenim
Zlinského kraje a Magistratu mésta Zlina. Informovat je o naSich ¢innostech a zamérech.

Ptispivat ke zlepSeni Zivotnich podminek v nasem regionu.

6. V oblasti spole¢ensko-kulturniho Zivota klubu

Nabidku sportovnich akci rozsifit o spolecensko-kulturni akce typu turnaji znamych osob-
nosti. Klubovy zivot rozvijet na Groven klubl v zapadni Evrop¢, kde se ¢lenstvi klubu sta-

va otdzkou osobni cti a spolecenské prestize.

Vlastnorué¢ni podpis prezidenta Tenisového klubu SK Zlin
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13 CILOVE SKUPINY KLUBU

Tenis je velmi specificka hra, ktera ma sva pravidla a svou kulturu. Definuji zde tii zaklad-

ni divody a motivace, pro¢ lidé chodi hrat tenis do TK SK Zlin.

1. Jsou to vyznavaci zdravého zivotniho stylu, chtéji sportovat, hybat se, byt zdravi,
bojovat, vyhravat a dodrzovat pravidla fair-play.

2. Chtgji se bavit, hrat, rozptylit se od vSednich myslenek.

3. Jsou spolecensti. Chtéji se potkavat s prateli, poznat nové lidi a diskutovat s nimi o
nejruznéjSich tématech. Chtéji se setkavat i mimo kurty, popovidat si po tenise,
jezdit spolu na dovolené, setkavat se na turnajich nezdvodnich hracu, které TK po-
rada.

Tenis byl v minulosti a zejména ve svych zacatcich povazovan za spoleCensko-kulturni
udalost, kde se schazela burzoazie spole¢nosti. Dnes je tenis profilovan spiSe vykonnostné
a hlavni diraz je kladen na vykon hrace a sport jako takovy. Samotna hra se neustile
zrychluje, je prudsi a kondice hrace se dostava do popiedi. To bohuzel piinasi také fakt, ze
se z tenisu vytraci humor, nadsazka a relaxace. Totéz plati 1 pro rekreacni tenis, ktery se

snazi co nejvice podobat vykonnostnimu tenisu.

13.1 Sociologicky Profil ¢lenti TK SK Zlin

Uvedené informace vychazeji z uskuteénénych hloubkovych rozhovort s ¢leny TK SK
Zlin. (viz Ptiloha ¢. V) a z hloubkového rozhovoru s prezidentem TK SK Zlin. (viz. Ptilo-
ha¢. IV.)

Pohlavi

Pievazna vétsina Clenti TK jsou muzi (70%). Vedeni TK si tento fakt uvédomuje, a vyviji
snahy ke zvySeni poc¢tu Zen v TK formou potadani specidlnich turnajii pro Zeny. Také diky
tomu se za posledni desetileti pomér Zen zvysil z ptivodnich cca 10% na soucasnych 30%.
Prave rozsifovani clenské zakladny o zeny je jednim z dlouhodobych cilti TK.

Vzdélani a zaméstnani

Nejvyssi dosazené vzdélani je u vétSiny Clenl sttedoskolské, mensi Cast vysokoskolské
S riznym typem zaméfeni. Typické zaméstnani ¢lena TK SK Zlin nelze definovat, jelikoz

Clenska zakladna je velmi riznoroda a clenitd. Mnoho z nich jsou zaci a studenti vSech
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typl skol, dale zaméstnanci statnich i soukromych subjektd, zivnostnici i podnikatelé a

také dichodci.
Nakupni chovani

Clenové klubu maji své oblibené zna¢ky tenisového oblegeni a dalsiho sportovniho vyba-
veni. Inspiraci ¢asto Cerpaji u Spickovych svétovych tenisti jako je Roger Federer, Rafael
Nadal, sestry Williamsovi apod. (v§ichni zminéni sportovci v soucasnosti nosi obleceni zn.
Nike). Rakety a dalsi tenisové vybaveni nakupuji zejména ve specializovanych obchodech
ve Zlin¢. Nakupuji také ¢im dal Castéji pies internet. Naroky ¢lent klubu na kvalitu posky-
tovanych sluzeb se kazdym rokem zvysuji. Ocekavaji kontinudlni rozvoj a zkvalitiovani
poskytovanych sluzeb. Zejména pokud ¢len TK navstivi jiny klub s lepSim socialnim a
tenisovym vybavenim, jeho naroky se zvysi a stejny standard nasledné pozaduje také v TK

SK Zlin.
Vztah ¢lenu TK k tenisu

Tenis je pro ¢leny TK dulezitou soucasti jejich zivota. Kazdy moderni ¢lovék potiebuje
vedle prace také konicek ¢i napln volného ¢asu. Tenis je vhodnou volbou, protoze je moz-

né u n¢j relaxovat a zaroven Zit podle pravidel zdravého zivotniho stylu.

Tenis hraji pro to, aby zlstali v kondici. U tenisu si odpo¢inou od béZznych dennich starosti,
protoze nemohou myslet na své problémy, ale musi se soustiedit na hru. Tenis je pro né

také spolecenskou udélosti a TK mistem pro setkavani s prateli.

Tenis ma pro hrace, at’ uz zavodni ¢i rekreacni, podobné vlastnosti jako droga a proto jej
drogou ¢asto nazyvaji. Je to dano tim, Ze tenis obvykle zacinaji hrat jako nevinnou hru, do
které se ¢asem natolik zaberou a zacnou se ji naplno vénovat, Ze ji propadnou podobné, jak
propada ¢loveék drogové zavislosti. Tenisu uz se nemohou vzdat a potiebuji svou ,,pravi-
delnou davku tenisu®. Pii samotné hie je nejvétsi motivaci vitézstvi, v tomto sméru jsou

vSichni tenisté zajedno.
Vztahy ¢leni v ramci klubu

Klub ma v soucasnosti t¢éméf tii sta stalych ¢lent. Ti se mezi sebou dobie znaji. Schazeji se
ve skupinkach, které jsou vétSinou diferenciované z hlediska v€ku a vykonnosti. V ramci
téchto mensich skupinek spolu travi ¢as i mimo klub. Kazdy ¢len ma sviij okruh teniso-
vych piatel. Cas spolu travi napiiklad na zimni dovolené v horach, nebo pii posezeni

V hospod¢ ¢i restauraci. VétSina Clenu také v klubu slavi své Zivotni jubilea, narozeniny,
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svatky a vyznamné Zivotni udalosti. Nejcastéji se vSak schéazeji piimo v klubu po zapase.
K tomuto téelu klub nabizi nékolik moznosti posezeni, véetné obsluhy a baru. V bufetu se
da koupit obcCerstveni na tenis v podob¢ energickych napoji ¢i ty€inek. V klubu vladne

pratelska atmosféra, kterou zajist'uje také ptijemna obsluha a zaméstnanci.

Cela clenska zakladna se schazi jednou do roka pfed zahdjenim letni sezony na Clenské
schtizi. Ta je mistem setkani ¢lenti a zdrojem dulezitych informaci o déni v klubu za po-

sledni rok. Zaroven se zde ptedstavuje plan vyvoje na rok pristi.

13.2 Clenéni ¢lenské zakladny klubu

Clenské zékladna se déli do nékolika skupin podle véku a vykonnosti. V kazdé skuping
pak funguje dalsi déleni v zavislosti na v€ku. Toto ¢lenéni je dano zejména Sirokym veéko-
vym rozpétim ¢lend klubu. K 31. 12. 2009 bylo registrovano celkem 268 clenti klubu,

z toho 190 rekreacnich, 73 zavodnich a 5 ¢estnych hract.
Miadez do 18 let véku

Tenisovy klub potada jednou ro¢né nadbor novych déti do tenisové piipravky. Z néj vzejde
druzstvo nejmladsich zaki (6 — 10 let). Ti nejlepsi se tenisu vénuji dale v druzstvu starSich
zaku (10 — 15 let) a dorostu (15 — 18 let). Po dovrSeni 18 let se z nich stavaji zavodni hraci
za druzstvo dospélych. Cilem klubu je rozsifovat Clenskou zakladu ve prospéch mladeze.

V soucasnosti ma klub 188 ¢lenti mladeze do 18 let (ne vSichni jsou registrovani).
Rekreacni hraci

Rekreacni hrace definujeme do nékolika podskupin. Patfi sem byvali zavodni hraci, ktefi
z diivodu vykonnosti ¢i véku jiz nemohou hrat zavodni tenis. Jedna se také o byvalé profe-
sionalni hrace jinych sportt, ktefi se potad chtéji sportu vénovat a tenis je pro né nejvhod-
néjsi. Patii sem také lidé, ktefi sleduji tenis jako divaci a libi se jim natolik, Ze si zaplati
v Klubu lekce s trenérem. VéEtSinou je tenis zacne bavit tak, ze si v klubu najdou spoluhrace
a stanou se pravidelnymi navstévniky. Okrajovou skupinu tvoii turisté, ktefi si pii navstéve

Zlina ptijedou zahrat tenis.

Vekove se rekreacni hraci pohybuji od 20 do 80 let. Tenis hraji proto, aby si zasportovali,

relaxovali, vy¢istili hlavu.

Jako vyhoda je povaZovan fakt, Ze klub ma velkou ¢lenskou zékladnu nezdvodnich hraci,

diky které je snadné najit si partnera pro hru.
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Rekreacni hraci radi navazuji nové kontakty v ramci klubu. Diky pestrému rozlozeni ¢len-
ské zakladny se tady mohou setkat rtizni lidé z mnoha obort. Kontakty se navazuji také po
obchodni strance, a to zejména pii poradani turnajii nezdvodnich hract. Tyto turnaje jsou
klubem nabizeny jako sluzba na kli¢ a firmy ze Zlina a okoli této moZnosti vyuzivaji.
Zavodni hraci

Zavodni hraci jsou obvykle odchovanci Klubu, ktefi prosli ndborem od nejmensich a nyni
hraji tenis v kategorii dosp€lych (18 let a vice). Nektefi zdvodni hraci piestoupili z jiného
klubu, ktery jim jiz nevyhovoval. Dalsi skupinou jsou studenti Univerzity Tomase Bati ve

Zling, kteti se po dobu studia ve Zling, chtéji dal vénovat vykonnostnimu tenisu.

Klub se snazi zavodni hrace podporovat tak, aby dosahovali co nejlepSich umisténi na na-
rodnich i mezinarodnich turnajich. Hlavnim pozadavkem zavodnich hrac¢u je kvalitni a
moderni zdzemi, provoz zimni tenisové haly, ktery dovoluje trénink mimo sezénu. Pfi tré-

ninku pottebuji kvalitniho trenéra a dalSiho tenistu v pfiblizné stejné vykonnosti.

13.3 DalSsi cilové skupiny
Nepravidelni navstévnici

Tato skupina je v mensiné vzhledem ke stalym ¢lenim klubu. Jedna se zejména o tenisové
hrace z jinych klubi, kteti travi svou dovolenou ¢i sluzebni cestu ve Zlin€ a chtéji si zahrat
tenis. Do této skupiny patii také rekreanti z nedalekych 14zni nebo rekreacni hraci s trva-

lym bydlistém ve Zlin€ a okoli, ktefi vSak nejsou ¢leny klubu.
Rodice mladeZe do 18 let véku

Jedna se Casto o soucasné ¢i byvalé zavodni tenisty, ktefi chtéji také své déti vést K tenisu.
Z déti téchto zavodnich hracl, které nastoupi do ptipravky, vydrzi po delsi dobu nebo do

dospélosti cca 60 — 80 % z nich.

Druhou skupinou rodi¢t jsou ti, ktefi se sami tenisu nevénuji. Téch je ze zacatku vétSina,
avSak u tenisu dlouhodobé vydrzi cca 15 — 20 % z nich. Z téchto ¢isel vyplyva, ze i
V tenise funguje rodova tradice. Dlivody, pro¢ rodi¢e davaji své déti na hru tenisu, jsou
zejména tyto: aby mélo dit¢ smysluplnou napli svého volného ¢asu, aby se vybéhalo a
vybilo svou energii, aby bylo pod dohledem a netravilo ¢as nékde venku bez jakékoliv
kontroly. Ptivodni motivace pro piihlaSeni ditéte na tenis jsou tedy rtizné, vétSinou jde o to,

aby se tenis aspon trochu naucilo. Pak ale obvykle pfijde chvile, kdy se potomek zacne
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umistovat v zebficku nejriznéjSich soutézi a rodice uspéchy svého ditéte podporuji a tak
do tenisu vkladaji vice ¢asu i financi a vedou tak dité k co nejlepsim vysledkiim. Zacinaji
jezdit na tenisové turnaje a stavaji se také fanousky tenisu. Pak je otdzkou, zda samotny

hra¢ dokaze najit silu a elan zustat u tenisu az do dospélosti.
Inzerenti

Partneti tvofi dilezitou cilovou skupinu klubu. Jedna se o podnikatele ¢i firmy, které inze-

ruji na reklamnich plochéach klubu. Inzerenti jsou Casto také rekreacnimi hraci tenisu.
Média
TK ptitahuje pozornost médii zejména v letni sezoéné, kdy se v TK konaji kazdy tyden tur-

wewvr

turnaj WTA Smart Card open by Monet+ a Tenisovy turnaj osobnosti, kde své sily méfili
napiiklad byvaly tenista Jifi Novak, herec Pavel Zednicek a hokejisté Jifi Marusak a Petr
Cajanek.

Statni instituce a urady

Do této skupiny patii statni instituce, zejména Méstsky ufad ve Zlin¢ a Zlinsky kraj. S t€émi
udrzuje klub Gzké vztahy. Dale jsou to Gfady, se kterymi je klub v obCasném kontaktu —

finan¢ni Grad apod.
Zlinské firmy

Jedna se o spolecnosti, se kterymi klub piichazi do pravidelného kontaktu alespoil jednou
ro¢né. Tento seznam zahrnuje spolecnosti, pro které klub pfipravuje firemni tenisové tur-
naje, dale sponzory a partnery turnaji zavodnich i rekreacnich hraci a také firmy a spolec-

nosti ze sousedstvi.
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14 AUDIT SOUCASNEHO VIZUALNIHO STYLU
Vizualni audit
Cil auditu: Zjistit soucasnou situaci vizualni prezentace klubu a jeji hlavni nedostatky.

Zakladem jednoduchého vizudlniho auditu je shroméazdéni vSech dostupnych vizualnich
prvku a aplikaci, které klub vyuziva, nebo v minulosti vyuzival. Nasleduje rozbor a popis
jednotlivych materialt tak, aby bylo mozné zjistit hlavni problémy a nedostatky vizualni

prezentace.

Zdroje informaci pro audit: veskeré tiskoviny klubti, hloubkové rozhovory s ¢leny klu-
bu, hloubkovy rozhovor s vedenim klubu, kronika ,,Historie tenisu 1899 — 1999, webové

stranky www.tkskzlin.cz.

14.1 Nazev
Tenisovy aredl na VrSavé tvofi tfi samostatné pravni subjekty:

e Tenisovy klub SK Zlin
e SK - Tenisovy klub Zlin, s.r.o.

e Tenis Vrsava s.r.o.

Nejdulezitéjsim a nejstar§im z téchto celkli je Tenisovy klub SK Zlin. Ten tvoii jadro celé-

ho aredlu a je to také sdruzeni, které ma vlastnicky podil v dalSich dvou spole¢nostech.

Od toho tyto tii rizné nazvy. Klub vSak v souasnosti vystupuje pod jednotnym nazvem

Tenisovy klub sportovni klub Zlin, zkracené TK SK Zlin ¢i Tenisovy klub SK Zlin.

Vyvoj nazvu klubu od jeho zaloZeni (dle Safranka, 1999):

Ro¢niky Nazev TK ZastreSujici organizace
1923 - 1935 LTC Bata SK Bata Zlin

1948 TK Sokol Zlin Sokol Zlin

1948 TK Sokol Botostroj Sokol Botostroj

1948 TK Svit Sokol Svit

1950 - 1953 TK Sokol Svit Gottwaldov ~ Sokol Svit Gottwaldov

1953 - 1956 TK Jiskra Gottwaldov Jiskra Gotwaldov



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

1956 - 1989 TJ Gottwaldov, oddil tenisu  TJ Gotwaldov
1990 - 2010 TK SK Zlin SK Zlin

Od roku 1956 v ramci spole¢né t€lovychovy vystupuji vSechny zlinské kluby pod jednot-

nym nazvem TJ Gottwaldov.

Nejednotny je nazev funkce prezidenta tenisového klubu. To je dano tim, ze plni nékolik
funkci. Je jednatelem v SK — Tenisovy klub Zlin, s.r.o., piredsedou Tenisového klubu SK

Zlin a jednatelem ve spole¢nosti Tenis VrSava s.r.0.

Do tohoto ¢lenéni také vstupuje tradice, kdy v ¢ele TK obvykle stoji prezident klubu. Je

tak tfeba vyresit také otdzku pojmenovani této funkce.

14.2 Logo

Logo Vv soucasnosti nema pevné dany tvar ani barevnost. Nejednd se tedy o logo, protoze
nespliuje podminku grafické stalosti. Grafické ztvarnéni (barevnost, tvar, velikost) micku
se 1i8i na jednotlivych vizudlech, kdy mu aktudlni podobu vtiskl grafik, ktery dany material

zpracovaval.
Historie zobrazeni mi¢ku jako symbolu spolecnosti:

90. léta: Pouzivany je Cerno-bily ovalny tenisovy micek s 3D efektem. Tento micek se

zachoval na hlavickovém papite z poloviny 90. let. (viz Ptiloha ¢. 1)

Rok 2003: Prihledny zluto-bily micek je pouzit na titulni stran¢ brozury ,,Zlinsky tenis®.

(viz Piiloha ¢. 1)
Rok 2005: Zeleno-bily micek s 3D efektem na volné hraci karté (viz Pfiloha ¢. I).

Rok 2008: Zluto-bily mi¢ek s 3D efektem na volné hraci karté a zeleny stinovany miéek

na tenisové ro¢ence (Viz Piiloha ¢. I)

Rok 2009: Zluty midek na plakatu klubu (viz P¥iloha &. 11) a bilo-modry stinovany micek
s 3D efektem na tenisové rocence (viz Ptiloha €. I)

14.3 Firemni tiskoviny

Tiskoviny klubu nemaji JVS, lisi se od sebe grafickym zpracovanim, barevnosti a pouzi-

tym pismem. V poslednich letech se jiz Gplné upustilo od zobrazovani ptivodniho loga
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z 90. let (viz Ptiloha ¢. III), jelikoZ jeho podoba se zachovala ve velmi nevyhovujici kvalité

¢erno-bilého formatu, ktery je k dispozici pouze na kopirovanych hlavickovych papirech.

Logo bylo v poslednich letech nahrazovano zobrazenim tenisového micku. Jeho tvar, ba-
revnost a grafické ztvarnéni se 1isi na kazdém z uvedenych tiskovin. Nazev je také vzdy
uveden v jiné Casti tiskovin, v rizném uhlu a vzdalenosti od micku. Z téchto divodi se

tedy nejedna o logo, ale pouze o tenisovy micek jako symbol tenisu.
Vizitky

Firemni vizitky TK v minulosti vyuzival prezident a hlavni trenér klubu. Vizitky pro tyto

dv¢ funkce by si Klub pfal zachovat i do budoucna.
Hlavi¢kové papiry a obalky

TK SK Zlin nej€astéji vyuziva pisemnou formu dopisu pii komunikaci s jinymi kluby v

CR. Dopisem klub komunikuje také s radnici mésta Zlina a Tenisovym svazem.
Rocenka

Rocenka patii k oblibenym informa¢nim nosi¢tim. Vychazi v nakladu 300 — 400 ks jednou
ro¢né - tedy tak, aby ji mohl dostat kazdy ¢len klubu. Jeji obal je dvoubarevny, kazdy rok
je vyuzita jind zékladni barva. Uvnitt je roCenka Cernobild. Obsahové pokryvéa zakladni
informace o déni v Klubu v poslednim roce, zejména vysledky tenisovych soutézi a foto-

grafie ze zapast. Obvykle ma dvacet stran, format AS5.
BroZura Zlinsky tenis — tradice a soucasnost

PIno-barevna brozura z roku 2003 vysla v nakladu 5 000 ks u ptilezitosti 80. vyroci zalo-
zeni klubu. Obsahové pokryva informace o vyvoji klubu od jeho zaloZeni a popisuje nej-
vetsi tenisové uspéchy klubu, vyvoj aredlu a souc¢asnou organizacni strukturu klubu. Bro-
Zura je vyhotovena ve dvojjazycné Cesko-anglické verzi. Vhledem k cilovym skupinam by
vSak postacila pouze ¢eska verze. Klub by chtél podobnou aktualizovanou brozuru vydat
také v budoucnu. Brozura ma deset stran formatu A4. Klub ji vyuziva od roku 2003 do

soucasnosti.
Plakaty

Pokud TK porada zavodni turnaje, vétsinou plakaty nevystavuje, avsak vylepuje tyto in-

formace na nasténky v aredlu pro ¢cleny TK, aby védéli, jaké turnaje se konaji. Vedeni TK
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navrhuje fesit otazku plakatu formou samolepky s logem TK, ktera by se lepila podle po-

tteby na rizné plakaty, dle aktualni potfeby klubu.

Soukromé spole¢nosti, které v klubu potadaji turnaje, si plakaty délaji na vlastni naklady

podle svych potieb a podle JVS dané spolecnosti.

14.4 Webové stranky

V soucasnosti ma tenisovy klub nové webové stranky. Ty jsou vytvofeny na webové plat-
form¢ webnode, ktera umoziuje jednoduchym zptsobem vytvofit webovou prezentaci
zdarma. Jeji vyhodou je kromé& nulovych ndkladt na provoz také jednoducha obsluha ne-

vyzadujici znalost html jazyka.

Z reSerSe konkurencnich webovych stranek vSak vyplyva, ze webové stranky maji svého
dvojnika http://www.tkslavicin.cz/. Tyto webové stranky byly také vytvareny na zminéné

doméngé a jejich tviirce si vybral stejny motiv, tudiz stranky jsou duplicitni.

14.5 Interiér a exteriér

TK SK Zlin v sou€asnosti nema stanovenou barevnost ani logo. Tedy neni mozné tyto prv-
Ky nalézt ani v interiéru ¢i exteriéru klubu. Zhodnoceni soucasného stavu vizualni prezen-

tace interiéru:

e Oznaceni dveti: VétSinou chybi. V piipadech kdy je realizovano, jsou jednotliva
oznaceni nejednotnd ve: velikosti, barevnosti, pouzité typografii i symbolice.

e Nasténky: Klub ma v soucasnosti tii plochy v riznych ¢astech arealu. Kazda z nich
ma jiny vzhled, rozméry, pouzité materialy i barvy. To je dano také tim, ze Cast

z nich je v interiéru a ¢ast v exteriéru.

14.6 Reklamni predméty

V roce 2009 bylo vyrobeno 50 kust tricek a ks$iltovek s napisem ,,Tenisovy klub SK Zlin*.
Logo v té dobé klub nemél, takze byly opatieny pouze textem. Jsou vyrobeny ve trech bar-
vach. Tyto darkové pfedméty se vyuzivaji pro zavodni hrace pii zavodech, aby reprezento-
valy klub, cast tri¢ek je urCena jako darky pro zaslouzilé ¢leny klubu ¢i jako upominkovy
predmét pro hosty klubu. Pokud by klub planoval realizaci novych reklamnich predméta,
vyuzil by je pfedevsim jako darkové a upominkové predméty pro obchodni partnery a za-

slouzilé ¢leny klubu.


http://www.tkslavicin.cz/
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15 VYZKUM ZNACKY ,,TENISOVY KLUB SK ZLIN¢

Kvalitativni vyzkum: Hloubkové rozhovory se ¢leny TK SK Zlin

Cil vyzkumu: M¢ieni zdrojit hodnoty znacky ,,TK SK Zlin“, zjiS§téni preferenci znacky u

¢lent klubu.

Piredmét vyzkumu: znacka ,,TK SK Zlin*

Metoda vyzkumu: osobni dotazovani formou hloubkovych rozhovort

Typ hloubkového rozhovoru: miniinterview v délce 10 — 15 minut

Pouzité techniky vyzkumu: volné asociace, projektivni techniky

Pocet respondentii: 10 respondenti (vSichni ¢lenové klubu)

Kbvalitativni vyzkum: Hloubkovy rozhovor s prezidentem TK SK Zlin

Cil vyzkumu: Ziskat uceleny pfehled o minulé, soucasné i budouci situaci TK SK Zlin
Piedmét vyzkumu: zakaznici, konkurence, znacka ,,TK SK Zlin, osobnosti klubu
Metoda vyzkumu: osobni dotazovani formou hloubkového rozhovoru

Typ hloubkového rozhovoru: semi-strukturovany interview v délce 60 — 90 minut

15.1 Nazev

Tenisovy klub SK Zlin, zkracené¢ TK SK Zlin. ZastteSujici organizaci jsou Sportovni kluby
Zlin, zkracené SK Zlin.

Asi 40 % clent klubu neznéd doslovny nézev klubu. Spontanni znalost ukézala, ze téchto
40% clentl si mysli, ze se klub jmenuje napt.: Tenisovy klub Zlin, Tenisovy oddil Zlin
apod. Vnimani nazvu tedy neni jednotné. To je dano také délkou celého nazvu

,TENISOVY KLUB SPORTOVNI KLUB ZLIN¥,

15.2 Logo

Spontanni znalost symbolu klubu — tedy tenisového micku - je velmi nizka, do 20% u ¢le-
nd TK. Vétsina ¢lentl nevi, Zze symbolem klubu je tenisovy micek a ani si nepamatuji, jak

logo vypadalo v minulosti.
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15.3 Symboly a barvy

Spontanni znalost symbolu typickych pro TK SK Zlin: tenisovy micek, tenisova raketa,
¢ast kurtu, Ci tenisté u sité, jak si podavaji ruce. Jde tedy o jednoduchou zakladni symboli-

ku spojenou s tenisovym klubem. Z vyzkumu vsak nevyplynul Zadny jednozna¢ny symbol.

V trovni abstraktnich symboll spojuji tenis s dravosti a chytrosti a také jako ,,srdcovou

zalezitost, tradice s inovaci, radost.

Jako symbolicka barva pro klub je nejcastéji zmifiovana modro-zluta kombinace, coz jsou
barvy mésta Zlina, ale také barvy SK Zlin. Je to pochopitelné, protoze TK SK Zlin své
klubové barvy nema, a jiz dvacet let je zastfeSovan organizaci SK Zlin, ktera ve svém logu
vychazi z loga mésta Zlina. Mezi dalsi barvy typické pro TK, jsou nejcastéji zminovany ty,
které n&jak souvisi s tenisem. Zluta symbolizujici tenisovy miéek nebo cihlové ervena

barva antuky.

15.4 Predstavitelé

Medialné nejznaméjsim piedstavitelem klubu je tenista Jifi Novak, ve své dob¢é paty nej-
lepsi hrac svéta, ktery v tomto Klubu zacinal. Do dnesni doby udrzuje s klubem uzké vaz-
by, a proto se ucastni nejriznéjsich akci poradanych klubem. Byl u¢astnikem slavnostniho
otvirani tenisové haly, tenisové exhibice ¢i akce s nazvem ,rozlouceni Jifiho Novaka
s tenisovou kariérou®. Jeho jméno bylo spojeno také s letnimi kurzy pro déti a mladez. Pod
jeho vedenim se déti ucily hrat tenis v letni tenisové Skole, ktera se v klubu potada kazdé

letni prazdniny.

Dilezitou osobnosti v historii klubu je Svatopluk Stojan, ktery byl tispé$nym hra¢em klubu
v 50. a 60. letech. V té dobé také emigroval do Svycarska, kde se stal statnim trenérem
tenisu. Také diky jeho trenérskému piinosu se Svycarsko stalo jednou z tenisovych velmo-
ci. Uspéchy na poli tenisu v sou¢asnosti slavi tenistka Voradova, kterd je na 169. misté

svétového zebricku WTA.

15.5 Slogany

TK v soucasnosti nema slogan a ani z minulosti se zadny slogan nedochoval. V této sou-
vislosti mohu uvést pouze motto z kroniky ,,Historie tenisu v regionu Zlin 1899 — 1999%,

»lenis je droga na cely Zivot..
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15.6 Vlastnosti sluzby

Dostupnost

Dilezitou vlastnosti je dostupnost. Klub je tedy obliben zejména u obyvatel bydlicich
Vv blizkosti klubu. Pro ¢leny klubu je dulezita dobra dopravni dostupnost, ktera je zajisténa
blizkosti hlavni silnice ze Zlina. Navstévnici se mohou do klubu dopravit také po nedaleké
cyklostezce, vhodné také pro péesi turisty a bruslafe. Tato moznost je vS§ak malo vyuzivana,

jezdi se vetsinou autem.
Solidnost, prosperita

Tyto vlastnosti jsou také spojovany s klubem, ale spiSe nevyrazné a ne u vsech ¢lent klu-
bu. Z hloubovych rozhovoru vyplynulo, Ze klub je vnimany jako solidni a prosperujici,
avsak tyto vlastnosti nejsou dostate¢né¢ komunikovany a proto také nejsou vyrazné zakot-

veny Vv povédomi cilovych skupin.
Rozlehlost arealu

Velikost arealu je hodnocena jako pozitivni vlastnost. Zejména je ocefiovan rozvoj klubu
za poslednich dvacet let, kdy klub dosahl urcité irovné a vyrostly zde nové tenisové dvor-
ce. Jednou z vyhod plynoucich z velikosti aredlu je vétsi Sance zamluvit si Kurt v ¢ase, kte-
ry zédkaznikovi vyhovuje. Druhou vyhodou je moznost zajistit si partnera pro hru, jelikoz

klub ma velkou ¢lenskou zakladnu.

Jedinecnost chybi

wevr

vyjimecny ¢i jedinecny. Spontanné nejsou schopni jmenovat, V ¢em je klub jedinecny
oproti jinym klubim. Zde je velky prostor pro lepsi komunikaci jedine¢nych vlastnosti
Klubu. Prilezitosti je moznost profilovat klub novym smérem. Klub tedy neni omezen pfi

vybéru varianty komunikace urcitych hodnot znacky.

Z rozhovora vSak vyplynulo, Ze si nezdvodni hraci tento klub ceni proto, ze jim vénuje
dostatecnou pozornost pii porovnani se zavodnimi tenisty. V jinych klubech stejné ¢i vétsi
velikosti, jako jsou napfiklad TK Prostéjov, TK Ostrava ¢i TK Praha, je vétSina pozornosti
vénovana zavodnimu tenisu, ktery v téchto klubech dosahuje vrcholové trovné. Nabidka
sluzeb od pronajmu tenisovych dvorcu v atraktivnich hodinach az po pofadani turnaju, je
tak pro nezavodni hrace zna¢n¢ omezena. V tomto ohledu je TK SK Zlin cenén jako klub,

ktery vénuje svou pozornost stejnou mérou zavodnim i rekreaénim hrac¢im a porada turna-
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je pro obé¢ skupiny. VSichni hraci také ocenuji vstticnost vedeni TK a jeho snahu o neustaly
rozvoj. Dal$im pozitivné hodnocenym prvkem je blizkost lesa a s tim souvisejici pfijemné

prostiedi ke hie, v zimé¢ si pochvaluji novou tenisovou halu.
Kvalita sluzeb

Niézory na kvalitu sluzeb TK jsou rtizné. Cast &lenti vnimé klub jako kvalitativné primérny
&i lehce nadpramérny TK. Cast tenisttl viak nedd na klub dopustit a povazuji kvalitu sluzeb
za $pi¢kovou. Kdo zna klub desitky let, ten si je védom obrovského posunu a rozvoje, kte-
které jsou v jinych ¢astech CR. Ti si vice v&imaji kvalitativnich rozdila, z toho pak plyne

jejich nespokojenost.
Cena poskytovanych sluZeb
Klub udrzuje ,,pfimétené ceny* svych sluzeb. V soucasnosti jsou ceny stejné nebo nizsi

nez ceny TK s podobnym tenisovym zadzemim. Zakaznici vnimaji ceny sluzeb ve vétsine

piipadu jako ,,pfiméfené k nabizené kvalité a rozsahu sluzeb®.

15.7 Komunikace v ramci klubu
Mezi zakladni formy komunikace uvniti klubu patii:

Clenska schiize: Z hloubovych rozhovort s leny klubu vyplynulo, Ze ¢lenska schiize je
hlavnim komunika¢nim kanalem, ktery informuje o ¢innosti klubu v uplynulém roce a

predstavuje plany na pfisti sezonu.

Tenisova rofenka: Na kazdé¢ ¢lenské schiizi je vydana oblibend tenisova rocenka, kde jsou

hlavni vysledky a tspéchy hract zavodniho i rekreacniho tenisu.

Nasténky v arealu: Béhem roku se ¢lenové informuji o déni v klubu prostfednictvim na-
stének a vitrin umisténych u vstupu do aredlu. Ty jsou v soucasnosti hlavnim komunikac-

nim prostfedkem klubu.

Ustni komunikace: DileZitym komunikaénim prostfedkem je také ustni komunikace mezi
¢leny klubu. To je dano tim, ze se vSichni ¢lenové vice ¢i méné znaji a kromé jiného si také
predavaji informace o déni v klubu.

Webové stranky klubu: Na zacatku roku byly spustény nové webové stranky klubu.

Smyslem vzniku téchto stranek byla lepsi dostupnost informaci pro ¢leny klubu a prezen-
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tace pro potencionalni zajemce o hru tenisu. Prostiednictvim webu klub nabizi pronajem

billboardi a dalSich reklamnich ploch, které vlastni.
Webové stranky obsahuji informace o:

e TK SK Zlin, historie, soucasnost

e Kompletni nabidka sluzeb TK

e Informace pro zavodni hrace — ke stahnuti je rozpis tréninkd, kontakty na trenéry
e Informace pro rekreacni hra¢e — nabidka sluzeb

e Nabidku pro inzerenty — prondjem reklamnich ploch TK

e Fotogalerie z turnaja

e Videa z turnaju

e Cenik

e Kontakt a mapa

Webové stranky navstivilo za tnor 2010 celkem 195 unikatnich navstévniki, na strankach
stravili v praméru 4:30 min. 90 % navstévniki webovych stranek jsou obyvatelé Zlina.
Zbylych 10% jsou navstévnici z riznych koutt CR. Webové stranky vytvateji velky po-

tencidl pro moznost komunikace s vnitini 1 vnéjsi vetejnosti.
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16 RESERSE KONKURENCE

ReSerse konkurence

Cil reSerse: zjistit stav vizualni prezentace konkuren¢nich klubi a na zéklad¢ toho zvolit

vhodny positioning znacky ,,TK SK Zlin* vi¢i konkurenci.
Piredmét reSerSe: konkurencni kluby ze Zlina a blizkého okoli
Metoda reSerSe: hodnoceni zakladnich vizudlnich konstant konkurenénich klubt

Cilem reSerSe je analyza vizualni prezentace tenisovych klubt ze Zlina a jeho blizkého
okoli. Smyslem je vyhnout se podobnému zpracovani vizualni prezentace jakou maji jiné
spole¢nosti plisobici ve stejné oblasti. Diky dobfe zmapovanému piehledu log konkurenc-

nich klubii je mozné JVS dobte diferencovat a vytvofit vhodny positioning vici konkuren-

vvvvvv

barevnost i typografii subjektt a je tak nejvhodnéjsi pro reSersi, ktera sleduje zejména jeho
vizudlni podobu. ReserSe slouzi také grafikovi zpracovavajicim novy vizualni styl, pro

lepsi predstavu o vizualni prezentaci konkurencnich klubi.

16.1 Podminky vybéru
Do reserse konkurence jsou zahrnuty tenisové kluby, které spliiuji nasledujici podminky.

e Sidlo klubu ve Zliné nebo jeho blizkého okoli
e Klub zajistuje provoz tfi a vice tenisovych dvorcti

e Hlavni ¢innosti je provoz tenisovych kurtt
Zdroj reserSe: internetové stranky jednotlivych subjekti
Analyzovana kritéria:

e Nazev tenisového klubu - jeho vyznam ¢i ptivod
e Symbolika loga - symbolika a vyznam, pouzité tvary
e Barevnost loga - pouzité barvy, jejich pocet

e Typografie loga - typ pouzitého pisma
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16.2 Analyza konkuren¢nich tenisovych klubi

Tenis Mladcova

Sportovisté nabizi pronajem osmi tenisovych kurti véetné trenéra tenisu s profesionalni
licenci, prodej tenisového vybaveni, vyplétani raket, celorocné tenisovou Skolu pro déti,
détské hiisté, pronajem sauny a whirpoolu. Nabidkou svych sluzeb se nejvice blizi TK SK

Zlin. Klub svou nabidku zamétuje zejména na rekreacni hrace a rodiny s détmi.
Nazev klubu: Tenis Mladcova, odkazuje na sidlo arealu v méstské ¢asti Zlin - Mladcova.

Logo Klubu: klub v soucasnosti nema Zzadné logo. Jedinou vizualni konstantou jsou webo-
vé stranky umisténé na doméné http://tenismladcova.blog.cz/. Nasledujici barevnost a ty-

pografie hodnoti pouze hlavicku webu (viz Pfiloha ¢. III).

Na svych webovych strankach klub vyuziva barevnou kombinaci, jejimz zédkladem je Cer-
vend barva, doplnéna bilou a ¢ernou. Nazev klubu v hlaviéce webu vyuziva neproporcio-

nalni pismo vyuzivané v psacich strojich.
Webové stranky: http://tenismladcova.blog.cz/
Tenis a badminton Riimy

Tenisovy a badmintonovy klub se nachéazi v blizkosti centra mésta Zlina. Svou nabidku
sluZzeb zamétuje vice na zdkazniky badmintonu nez na tenisové hrace. Kromé téchto sportu
nabizi aredl také dal$i sportovni vyziti formou vedenych lekci spinningu. Jednd se 0

nejmladsi z hodnocenych klubt.
Nazev: Nazev ,,Tenis a badminton Riimy* odkazuje k uizemnimu zatazeni klubu.

Symbolika loga: logo symbolizuje tenisovou a badmintonovou raketu a tenisovy a bad-

mintonovy micek. Tato kombinace odkazuje k dvojimu zaméteni klubu.

Barevnost loga: Pouzita je pouze jedna barva a to tmavé zelena, kterd je odstinovana

V riizné Grovni Sytosti.

Typografie loga: Pouzito je bezpatkové pismo, kapitalky, nazev klubu je velmi maly

v poméru k celkové velikosti loga, coZ mliZe zptisobovat Spatnou Citelnost.

Webové stranky: http://www.tenisrumy.unas.cz/


http://tenismladcova.blog.cz/
http://tenismladcova.blog.cz/
http://www.tenisrumy.unas.cz/
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TJ Jiskra Otrokovice

Aredl nabizi osm antukovych kurtl a jeden asfaltovy. Klub je zaméfen zejména na své
klubové hrace a neméd ambice konkurovat modern¢jsSim zlinskym klubtm, protoze svij

areal nemodernizuje.

Logo: pouzity je zjednoduseny atleticky oval a trojuhelnik, ve kterém se nachazi nazev

ré slavil klub Cetné tspéchy.

Barevnost loga: kombinace jasné Zluté na tmavé modrém podkladu zarucuje dobrou vidi-

telnost a kontrast.

Typografie loga: pismo bezpatkové, vSechna pismena velka a dobfe Citelna. Nejvétsi po-
zornost je vénovana ,, TJ Jiskra®, slovo ,,Otrokovice* splyva se symbolem atletického ovélu

a tim opticky zkracuje tento dlouhy nazev.
Webové stranky: http://tenis-otrokovice.wz.cz/
TK-B Bohuslavice u Zlina

Maly soukromy tenisovy klub zalozeny v roce 1992 v Bohuslavicich u Zlina. Kromé pro-
najmu kurtd nabizi prodej tenisového vybaveni a vyplétani raket, poskytovani reklamnich
ploch orientovanych k silnici Zlin - Uherské Hradisté, prazdninové soustfedéni pro déti,
firemni a soukromé turnaje. Klub povazuje za své hlavni hodnoty rodinnou atmosféru a

soukromi malého klubu.

Logo: symbolika tenisova raketa a tenisovy mic¢ek odkazuji ke hie tenisu.

Barevnost loga: pouzité barvy tmavé zelena (tenisova) a svétle oranzova.

Typografie loga: pismo bezpatkové, slovo ,,tk* a ,,B* rozdéluje graficky prvek micku.

Webové stranky: http://www.tkbzlin.cz/, nazev je velmi podobny TK SK Zlin
(http//www.tkskzlin.cz/).


http://tenis-otrokovice.wz.cz/
http://www.tkbzlin.cz/
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17 VYVRACENI CI POTVRZENI HYPOTEZ

Hypotéza ¢. 1:
,,Logo klubu neodpovida soucasné filozofii a pozadavkim TK SK Zlin.*

Hypotéza €. 1 je pravdiva. Soucasné pojeti loga v ramci klubu neodpovida nejen filozofii
a pozadavkim klubu, ale také definici loga samotného. D4 se tedy konstatovat, ze klub

V soucasnosti logo nema.
Hypotéza ¢. 2:

,Jednotlivé aplikace vizualniho stylu TK SK Zlin nedodrzuji jednotny zptisob uziti zaklad-

nich vizualnich konstant.*

Hypotéza €. 2 je pravdiva. Na zaklad¢ vizualniho auditu, ktery mapoval soucasnou situaci

vizualni prezentace, je mozné hypotézu potvrdit.
Hypotéza ¢. 3:

»Soucasny rozsah aplikaci vizualniho stylu je nedostateCny pro potieby a pozadavky TK

SK Zlin.*

Hypotéza €. 3 je pravdiva. Na zéklad¢ hloubkovych rozhovori s vedenim a ¢leny klubu je

mozné potvrdit také tieti hypotézu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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18 VYCHOZIi PODMINKY PROJEKTU

Nazev spole¢nosti: Tenisovy klub SK Zlin s.r.o.

Cinnost spole¢nosti: pronajem tenisovych dvorct, pronajem tenisovych hal, pijéovna a
servis tenisovych raket, poradani turnajii pro zdvodni i nezdvodni hrace, tenisova piiprava
déti a mladeze.

Postaveni na trhu: Klub zalozen v roce 1923. V soucasnosti nejvétsi klub ve Zlinském
Kraji.

Hlavni konkurenti: Podle kli¢e uvedeného v reSerSi konkurence byli stanoveni tyto kon-

kurenti: tenisovy klub TJ JISKRA OTROKOVICE, TK BOHUSLAVICE, TENIS
MLADCOVA A TENIS RUMY.

Typologie ¢lenské zakladny: Klub ma k 31.12.2009 celkem 368 ¢lenti. Jejich podrobna

typologie je obsazena v praktické ¢asti prace.
Pocet zaméstnancii: 16
Piedpokladany rozvoj klubu:

e Rozsifeni aredlu o hiisté na badminton, wellness centrum, ubytovaci kapacity a
socialni zdzemi s obCerstvenim.
e Navyseni ¢lenské zdkladny o 25%, zvysit podil Zen a mladeze.

e Zvysovani kvality a rozsahu sluzeb, rozvoj spolec¢enského klubového zivota.
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19 CIL PROJEKTU

Cilem projektu je navrhnout koncepci nového vizuélniho stylu pro Tenisovy klub SK Zlin.

Stavajici vizualni styl je dlouhodobé nefizeny, néktery prvky vizualni prezentace chybi

nebo jsou zastaralé.
Pozadavky zadavatele

Vedeni klubu si pfeje zachovat stavajici logo micku. Diiraz je kladen na novy koncept,
ktery by ujednotil jednotlivé formy vizualni prezentace ve formé jednoduchého design
manualu. Zejména pii jednani s investory a pii hledani finan¢nich prostiedki pro TK je
potfeba mit kvalitni vizualni prezentaci v podobé¢ letaku ¢i brozury o ¢innosti klubu. Dvo-
dem k pozadavku nového JVS je také to, Ze se klub v poslednich letech rozsifil po strance
budovani aredlu. Do budoucna planuje dalsi rozvoj aredlu a s tim spojené rozsifovani clen-
ské zakladny. Tento rozvoj je tieba doplnit také vizualni prezentaci, ktera zkvalitni a zjed-
nodusi komunikaci uvnitt i vn€ klubu. Soucasti této komunikace by mély byt také webové

stranky.
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20 KREATIVNI BRIEF

Kreativni brief je koncipovan jako strucné zadani pro grafika a dalsi kreativni ¢leny teamu
(fotograf, designér, architekt). Otazky, které jsou kladeny v tomto briefu, vychazi
Z doporuceni AKA (2010, internetovy zdroj).

20.1 Co chceme propagovat?

Tenisovy klub SK Zlin

20.2 V ¢em spociva klientiv problém nebo prileZitost?

Hlavnim problémem je, Ze cilové skupiny nevnimaji klub jako vyjimecny nebo nécim
konkrétnim specificky. Toto zjiSténi vychazi z uskutecnénych hloubkovych rozhovort se
¢leny TK SK Zlin. JVS by mél dat klubu novou tvaf, ktera bude reprezentovat hlavni hod-
noty a klady tohoto klubu.

20.3 Ke komu mluvime?

Cilovou skupinu komunikace tvoii zejména vice nez tii sta stalych ¢lenti klubu:

Mladez do 18 let véku

Zavodni hraci

Rekrea¢ni hraci.

Mezi vedlejsi cilové skupiny patfi:

e Nepravidelni hraci

e Rodi¢e mladeze do 18 let véku
e Inzerenti reklamnich ploch

o Mcédia

e Statni instituce a ufady

e Zlinské firmy.

Profil jednotlivych cilovych skupin je podrobné& popsan v analytické ¢asti v kapitole Cilové

skupiny.
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20.4 Kdy a kde se cilova skupina setkava se znackou TK SK Zlin?

Hlavnim mistem pro setkavani s vizualni podobou znacky je aredlu klubu. Se znackou se
mohou setkat na oznaCeni budov, na cedulich, nasténkach, tiskovinach dostupnych

Vv klubu, na reklamnich a darkovych predmétech.

Se znackou TK SK Zlin se cilové skupiny setkéavaji také pfi konani tenisovych turnaji

v klubu a na webovych strankach www.tkskzlin.cz.

20.5 Jaka je hlavni myslenka, kterou jim chceme sdélit?

Cilem nového vizualniho stylu je, aby byl TK SK Zlin vnimany jako kvalitni klub s boha-
tou historii. To znamend podtrhnout dosavadni sportovni uspéchy a zaroven zvysit vnima-

nou kvalitu klubu.

Hlavni komunikované myslenky:
e TK SK Zlin je tradi¢ni klub s bohatou sportovni historii.
e TK SK Zlin je kvalitni klub s modernim arealem a klubovym zazemim.
e TK SK Zlin je nejvétsi klub ve Zlinském kraji.

Racionalni argumenty:

e Jedna se o nejstarsi tenisovy klub ve Zling (zalozen 1923).

e Kontinualni zkvalitiovani a roz§ifovani arealu tenisového klubu.
e Vybudovani moderniho centra pro zavodni i rekrea¢ni hrace.

e Podpora tenisové mladeze.

Emocionalni argumenty:

3

e Zabava pii hie tenisu ,,Hraju si‘
e Zdravy zivotni styl ,,Jsem fit*
e . Dokazu to a vitézim*

Positioning vici konkurenci:

Vici konkurenci se chee klub vymezit jako klub tradi¢ni a zarovenh moderni, s nejveétSim
areadlem ve Zlinském kraji.

20.6 Konstrukce znacky — Brand Wheel
Jaka je osobnost zna¢ky?

e Tradi¢ni i moderni (historie i modernizace, rozvoj klubu)


http://www.tkskzlin.cz/
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e Sportovni, fair - play
e Chytra, vynalézava, aktivni (neustdle napady a rozvoj, postich a chytrost nutné pii
hrani tenisu)

e Pratelska (klubova atmosféra)

Vlastnosti: Tenis v pfijemném a zdravém okolnim prostiedi okolnich lesti. Moderni a vel-
ky areal tenisového klubu. Klub md mnoho ¢lenti, coz umoznuje vzdy si najit partnera pro

hru.
Funk¢ni prospéch: Diky hie tenisu se dostanu do formy, dbdm o své zdravi.

Emo¢ni odména: Hra mi pfinési radost. Poznavdm nové pratele. Schazim se v kruhu lidji,

se kterymi je mi dobie. Vypliuji sviij volny cas.
Hodnoty: Jsem sportovec. Rad vitézim. Jsem spolecensky.
Esence: Zazemi klubu reprezentované arealem klubu 1 jeho Cleny.

Osobnosti znacky: tenista Jifi Novak, herec Pavel Zednicek.
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21 KONCEPCE ZAKLADNICH PRVKU JEDNOTNEHO
VIZUALNIHO STYLU

Pro tvorbu nového vizudlniho stylu vznikl kreativni brief (viz. Pfedchozi kapitola), jehoz
ukolem je poskytnout zékladni piedstavu o znacce ,,TK SK Zlin* a filozofii klubu. V této
¢asti je jiz konkrétnéjsi predstava o jednotlivych prvcich nového JVS, tedy nazvu, logu,
pouzité barevnosti a typografii. V dalsi kapitole pak rozvadim moznosti jejich praktické

aplikace.

21.1 Nazev klubu

I pfes pomérnou slozitost a délku nazvu doporucuji zachovat stavajici nazev ,,Tenisovy
klub SK Zlin“. Doporucuji ujednotit vystupovani vSech tfi subjektt pfed vefejnosti pod

souhrnny nazev ,,Tenisovy klub SK Zlin“. Diivody pro toto rozhodnuti:

1. Jedna se tedy o tradini nazev, na ktery je vnitini i vngj$i vefejnost zvykla.
Klub chce plsobit jako tradi¢ni, tudiz kazdou zménu je tfeba dukladné zva-
Zit.

2. S timto ndzvem nebyl za dobu jeho pouzivani Zadny problém, a tudiZ neni
diivodu ke zméné.

3. Tenisovy klub SK Zlin s.r.0. je podilnikem také v dalSich dvou spole¢nos-

tech. Logicky je tedy mozné vystupovat pod jeho nazvem.

V praktické Casti jsem popsala nejednotnost v pojmenovani funkce pro osobu v cele TK
SK Zlin. V tomto piipad¢ doporucuji zjednoduSeni a ujednoceni nazvu této funkce na ve-
fejnosti na funkci ,,Prezident®, které je moderni a tradi¢ni zaroven a odpovida koncepci
budouciho rozvoje klubu jako socialni a spoleenské instituce. NejvhodnéjSim feSenim je
zménit piimo stanovy TK tak, aby nedochazelo k pravnim ¢i formalnim sportim pfi pouZiti

této funkce.

21.2 Logo
Z analytické Casti vyplyva, Ze je nutné vytvofit nové logo a to z nékolika davodu:

1. klub v soucasnosti nepouziva zadné logo, pouze vyuziva symbolu mic¢ku jako ukot-
vujiciho prvku ve vizudlnich materidlech. Tento miek vSak neni dostate¢né repre-
zentativni a diky zménam jeho tvaru a barvy také dochazi k tomu, Ze si jej ¢lenové

klubu nespojuji s klubem.
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2. Vedeni klubu pocit'uje potiebu vytvorit novou vizudlni tvai TK SK Zlin tak, aby
reprezentovala kvality klubu.

3. Pro budouci marketingové aktivity klubu je potieba jasné definovat logo klubu.
Logo ,,Tenisového klubu SK Zlin*

Pfesny nazev klubu ,,Tenisovy klub SK Zlin“ by se mél v logu objevit. Zajisti se tim jasna
identifikace loga s klubem. Nejlépe ve velkych pismenech, které zajisti dobrou citelnost

tohoto dlouhého nazvu i z vétsi dalky.
Navrhy symbolit (nezdvazné, pouze pro inspiraci):
e Klasické symboly tenisu: mic¢ek, raketa, kurt, sit’
Vyhody: jasna symbolika a pfimy odkaz na tenis, tradice, na kterou se navazuje.
Nevyhody: neoriginalni, nic nefikajici, nudné, ma je témet kazdy tenisovy klub.

Doposud se vyuzival jako symbol tenisovy micek, ale cilova skupina si jej nijak nezapama-
tovala a ¢lenové klubu tento symbol nepovazuji za typicky pro tento klub (neznaji ho).

o

e Beran — symbol Valaska, ,,ckologicka sekacka travnika* klubu (kazdé jaro se vozi
berani a ovce do klubu na spaseni travy kolem klubu), symbol zavilosti a bojovnos-
ti (pfi hie), pratelskost, veselost, fair — play, spolehlivost, rychlost, odvaha, sebevé-

domi.

Vyhody: zapamatovatelnost a originalita, vhodné asociace s regionem, beran je spojen
s vlastnostmi tenisty, Siroké moZnosti budouciho uplatnéni v marketingovych aktivitdch
(maskot klubu, otvirani sezony s beranem, adopce klubového berana apod.), vhodné je také
spojeni s mladezi a détmi.
Nevyhody: Tento symbol je pfili§ spojen s hokejovym klubem PSG Zlin, tedy jeho ptipad-
né pouziti se musi vyrazné lisit od pouziti, jaké vyuziva tento hokejovy klub.
e Areal klubu — moZnost vyuzit v logu okolni lesnatou krajinu, kterd je cilovymi
skupinami vnimana jako pfijemné a zdravé prostfedi. V okoli rostou jehlicnany —
borovice, smrk, jedle. Popiipad¢ lze pouzit graficky zjednoduSeny kopcovity terén

Zlinska. Napftiklad kurt a ze stran lesy ¢i kopce.

Vyhody: logo by jasn¢ symbolizovalo TK SK Zlin. Originalita. Odlisnost vii¢i konkurenci.
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Testovani variant loga

Logo je nejdulezitéjsim vizualnim prvkem a proto doporucuji jeho testovani na hlavni ci-
lové skuping, kterou tvoii clenové klubu. Po vytvoieni n€kolika variant loga grafikem na-
vrhuji vybér tii az péti nejlepsich variant a jejich nasledné testovani formou dotaznikového
cilové skupiny. Doporucuji pouzit testovani formou polaritniho modelu, jehoz hlavni vy-
hodou je rychlost a jednoduchost zpracovani a nezanedbatelné jsou také pomérné nizké

naklady.
Testovat by se u novych navrhii loga mélo dodrzeni nasledujicich principt:

e Vvhodnost zvolené symboliky

e vhodnost zvolenych barev

e jasna pochopitelnost symbolu pro cilové skupiny
e libivost

e jednoduchost a Citelnost

21.3 Firemni Pismo

Vybér firemniho pisma by mél odraZet styl klubu a jeho hlavni hodnoty. Firemni pismo by
mélo byt jednoduché, sportovni, moderni a zaroven tradi¢ni. Podrobné je zadani specifiko-

vano v kreativnim briefu. Vybér konkrétniho pisma je v rukou zkuSeného grafika.

21.4 Firemni Barvy

Po dikladné analyze vyznaml vSech zékladnich barev a po vyhodnoceni hloubkovych

rozhovora s vedenim i ¢leny klubu byly do uzsiho vybéru vybrany nasledujici barvy:

e Bila - tradi¢ni barva tenisu, symbol tenisové tradice, gentlemanského chovani.

e 7Zluta - symbolizuje tenisovy micek, radost ze hry.

e Tmavé zelena - symbolizuje okolni jehli¢naté lesy a tenisové prostiedi.

e Antuka - ¢ervena antuka symbolizuje tenisovy povrch, na kterém se v Klubu hraje.
Nevyhodou této barvy je vSak problematicky tisk, ktery by nemusel vzdy dopad-
nout podle predstav a navrhu. Je tedy na zvazeni grafika jeji ptipadné pouziti.

e 7Zluto-modr4 - barevna kombinace symbolizujici Zlin. Tuto barevnou kombinaci
vyuzivaji ¢etné sportovni kluby ve Zlin€. Jeji nevyhodou je, Ze nesymbolizuje tenis

a je tézko kombinovatelna s barvami vyskytujicimi se na tenisovych kurtech.
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22 KONCEPCE APLIKACI JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU

Pii tvorbé vSech prvka JVS, které uvadim niZe, je nutné bezpodminecné dodrZovat

nasledujici pravidla:

e Ridit se standardem a pravidly stanovenymi v design manualu (DM).
e Dodrzovat stanovenou firemni barevnost a typografii.

e Umist'ovat nové logo na vSechny typy tiskovin klubu.

22.1 Tiskoviny

Vsechny nize uvedené tiskoviny v soucasnosti jiz jsou nebo v minulosti byly klubem pou-

zivany a po rozhovorech s vedenim klubu je jejich pouziti opodstatnéné.
Doporucuji tvorbu nasledujicich tiskovin:
Firemni vizitky

Jsou diilezitou pomtickou v pracovnim i spolecenském styku. PouZzivaji se pfi seznamova-
ni, pfedstavovani nebo odevzdavani zprav. Jednd se o zékladni vizuélni prvek pii osobni
komunikaci vedeni klubu pfi nejriznéjsich typech setkani. Smyslem firemnich vizitek je
podat kontaktni informace co nejjednodussi formou. V soucasnosti jsou potiebné pouze
dv¢ varianty vizitek a to pro prezidenta tenisového klubu a hlavniho trenéra. V budoucnu

je mozné vytvorit vizitky také pro dalsi trenéry a zaméstnance klubu.

e (o vSechno by mély vizitky obsahovat: jméno, funkce, telefon, mobilni telefon,

fax, email, adresu klubu.
Hlavi¢kové papiry a dopisni obalky

Konkrétni podoba a vzhled je Cist€¢ v kompetenci grafika, jelikoz vedeni klubu nema zadné
specidlni pozadavky a normy pro vzhled téchto dokumenti v soucasnosti nejsou zavazné

definované.
e Rozméry obalky: Doporucuji pouzivat klasickou obalku DL, 220x110mm.

Jako hlavickovy papir doporucuji bily papir A4 s predtisknutym logem a kontaktnimi in-

formacemi: postovni adresa, email, telefonni ¢islo, faxové ¢islo, bankovni spojent, 1CO.


http://www.em-design.cz/shop/p-10831/papyrus-dopisni-obalka-dl-220x110mm-50ks-samolepici-obdl-50s.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Tenisova roéenka

Tenisova rocenka je klasickym a oblibenym nosi¢em informaci, ktery je uréen zejména
¢lentim klubu. Od stavajici varianty, kterou jsem analyzovala v praktické ¢asti prace, dopo-

rucuji upravit nasledovné:

e obalku rocenky zpracovat podle nového JVS klubu, jeji vzhled tedy mtze byt sou-
¢asti pripravovaného design manualu

e Vvyuzit moznosti barevného tisku také uvniti brozury

e rozsifit sekci vénovanou fotografiim z akci klubu konanych béhem roku. Fotografie
jsou urcené zejména ¢lenlim, ktefi nemaji pfistup na webové stranky klubu a ne-

mohou si tedy prohlédnout celou fotogalerii klubu.
Volna hraci karta

Z hloubkového rozhovoru s prezidentem Klubu vyplynulo, Ze stavajici format permanentni
karty je pro Cleny klubu vyhovujici. Doporucuji proto zachovat rozmér: Sitka: 7,5 cm, vys-

ka: 10,0 cm a ujednotit vzhled podle pravidel DM.
Pozvanky

Tento typ tiskovin byl doposud vyuZzivan zejména pro pozvani ¢lent klubu na kazdoro¢ni
spolecensky vecirek, ktery se tradicn€ kona v Interhotelu Moskva. Pro pfisti roky doporu-
¢uji nasledujici zmény:

e VvyuZivat logo na vSech typech pozvanek

e i jejich tvorbé dodrZovat barevnost stanovenou v DM
Letak

Ukolem letaku je piedevsim vzbudit pozornost a vyvolat zajem o tenisovy klub a jeho na-
bidku. Text i grafika by mély byt velmi jednoduché. U letaku se pocita s tim, ze do rukou
skutecnych zdjemcti se dostane jen mala ¢ast nakladu, proto doporucuji vys$si naklad péti

tisic kust, ktery také umozni ekonomicky tisk.

Cilem letdku je zaujmout na prvni pohled. Proto doporucuji fidit se nasledujicimi zasadami

(dle Ktizka, 2008, str. 155):

e text by mél mit vyrazny titulek
e naprvni pohled by mélo byt jasné, co letak nabizi

e text by mél byt maximalné piehledny a vyrazné ¢lenény
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e dalezité jsou kontaktni udaje
e dalezité informace je tieba zvyraznit grafickou Gpravou. Témi jsou: nazev produk-

tu, jeho vlastnosti, vyhody pro spottebitele, udaje o tom, kde 1ze produkt koupit.
Celkem Sest stran troj-skladanky obsahuje tyto témata:

Uvodni fotografie, logo a nazev klubu

Nabidka pronajmu tenisovych kurtt a haly

Nabidka pro déti a mladez, letni kurzy

Individualni tréninky, badminton

Poradani firemnich turnaja a prondjem reklamnich ploch.

Mapa, kontakt.

2 T o A

Dilezitou soucasti tohoto letaku jsou fotografie, jejichz tvorbu je nutné svéfit do zkuse-
nych rukou. Vhodnym obdobim pro tvorbu fotografii je pfelom jara a 1éta, kdy je idedlni

pocasi a areal vypada v této ro¢ni dob¢ nelépe.
e Forma letaku: troj-skladanky z papiru velikosti A4, oboustranny potisk.
Univerzalni plakat na nasténky

Cilem je vytvofit univerzalni plakat uréeny na nasténky v aredlu klubu, ktery bude urcen

pro sirokou $kalu informaci o déni v klubu.

Prazdny plakat je vytvofen v jednotném vizualnim stylu. Na plakatu by mélo byt logo klu-
bu, doplnéné rameckem Vv klubovych barvach. Stiedova ¢ast plakatu bude volna na dopiso-

vani aktualnich informaci fixem.

Timto zpisobem strukturovany plakat bude mozné vyuzivat béhem celého roku pro vkla-
dani aktualnich informaci o déni v klubu, jako jsou naptiklad uzavieni haly ¢i pofadani
tenisového turnaje. Tento plakat bude ureny na nasténky v arealu, které jsou hlavnim in-
forma¢nim prostiedkem mezi vedenim a ¢leny klubu. Tento typ plakatu ma nékolik vyhod:
neni potieba vyuzivat pocitac a tiskdrnu, informace je mozné podat témet okamzité vsem
navstévnikiim klubu, pomoci predem natisknutého vizualu plakatd je zaruceno dodrzeni

jednotného vizualniho stylu dle DM.

e Doporuéeny rozmér A3, ktery je dobie Citelny a obsahuje dostatek mista pro vepi-

sovani potfebnych informaci.
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22.2 Reklamni predméty

V ramci zavadéni nového vizudlniho stylu je mozné vyuzivat nasledujici reklamni pfedmé-
ty:

e Bilé ru¢niky s logem klubu, které jsou vyuzitelné pro kazdého hrace tenisu.

e Polo tricka s malym logem klubu. Polo tricko je tradi¢énim oble¢enim pro tenis a
skryva v sobé bohatou historii. Toto tricko stalo u samotného zrodu sportovniho
obleceni na teniS, a proto nese vhodné asociace pro TK SK Zlin. Barva je vybrana
podle barevného doporuc¢eni DM (ramcove).

e Kulickové pero s logem klubu. Vhodné pro svou vsestrannost.

Pocet kust a jejich cenova kalkulace je uvedena nize.

22.3 Webova prezentace

Od zacatku roku 2010 klub vyuziva nové webové stranky, umisténé na webové adrese

www.tkskzlin.cz. Jejich fungovani je zhodnoceno v analytické ¢asti prace.

Doporucuji zachovani soucasné domény www.tkskzlin.cz, ktera je vyhovujici z hlediska

jednoduchosti a tedy pomérné lehké zapamatovatelnosti.

vvvvvv

webovych stranek a proto ta by méla byt zajimava a prehledna tak, aby navstévnik webu
dokézal rychle najit to, co hleda. Proto je dileZité uspofadat menu piehledné a logicky,

nejlépe v levé ¢i horni ¢asti stranek tak, jak je obvyklé.

Pro podporu JVS klubu bude na webovych strankach nejlépe slouzit hlavicka webu, ktera
je viditelnd na kazdé jednotlivé strané¢ webu. V sou€asné podobé webu jsou jeji rozméry
Sitka: 545px vyska: 170px. Obsédhnout by méla zékladni identifika¢ni prvky klubu, tedy

nové logo klubu doplnéné reprezentativni fotografii arealu.

Soucasné stranky jsou vytvofeny na webové platformé ,,webnode®. Jeji vyhodou jsou nu-
lové naklady na poftizeni a provoz, Zadné reklamni bannery ¢i texty a také jednoducha for-
ma obsluhy. Pro tyto diitvody doporucuji pro rok 2010 ponechat stavajici koncept fungova-

ni webu.

Pouziti konceptu ,,webnode* ma vSak i své nevyhody. Jako hlavni problém se jevi pouzita

Sablona stranek, kterou krom¢ klubu vyuzivaji stovky dalSich instituci a firem, mimocho-


http://www.tkskzlin.cz/
http://www.tkskzlin.cz/
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dem také konkurenéni tenisovy klub ze Zlinského kraje. Dalsi nevyhodou je omezeny

ulozny prostor a omezené mnozstvi prenesenych dat.

Proto je tfeba se do budoucna zamyslet nad moznosti vyuzit sluzeb profesionalniho web-
mastera, ktery je schopen vytvofit webové stranky na miru potiebam klubu. Teprve takova
firemni prezentace dokdze maximaln¢ vyuzit potencidl internetu a garantovat jedinecnost,

o kterou se tvorbou nového vizualniho stylu snazime.

22.4 Interiér
Interiér je soucasti image podniku a jako takovy je také zatazen do prvki JVS.

e Oznaceni dveri

Kazda jmenovka na dvetich by méla odpovidat standardim stanovenym v DM. Jedna se o
pouziti firemniho pisma a barevnosti. Kazdé dvete v arealu by mély byt oznaceny pro jed-
nodussi orientaci navstévnikd.

e Nasténky v arealu

Z provedené analyzy soucasného stavu vizudlni prezentace TK SK Zlin vyplyva, Ze na-
sténky jsou jednim z hlavnich komunikaénich prostfedki klubu. V ramci pravidelného
kem. Proto je jejich vzhled dilezity a m¢l by byt dilezitou soucéasti nového vizualniho sty-

lu. Tomu by mély odpovidat také vlozené finan¢ni prostiedky.
Pt jejich tvorbé by mély byt dodrzeny nasledujici zasady:

e Pouzivat vyhradné barevnost a typografii definovanou v DM.

e Vsechny nasténky v aredlu mit ve stejném designu.

e Pouzivat stale stejné, predem definované rozdéleni riznych typi informaci, coz
zvysi piehlednost a rychlost vyhledani potfebné informace.

e Tvorbu nastének svéfit do rukou odbornika.

22.5 Exteriér

Exteriér je dulezitou soucasti aredlu klubu. RozloZeni prostoru je dano zejména uzemnim

rozmisténim hal a venkovnich kurtl, které pokryvaji prevaznou cast areélu.

Jednotny vizudlni styl nejsou pouze vizitky ¢i prospekty s logem spole¢nosti, ale je to také

ztvarnéni a vyuziti exteriéru. Tato prace by méla byt svéfena do rukou odbornika - zahrad-
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niho architekta. Ke zménam exteriéru ptirozené dochézi pii prestavbach aredlu a prave
Vv téchto chvilich je vhodné myslet také na JVS spolecnosti a podobu exteriéru konzultovat

s odborniky. V ramci zmén v exteriéru je mozné vyuzit nasledujici prvky JVS:
¢ Orientacni grafika

Oznaceni budov je dulezitou orienta¢ni grafikou pro kazdou firmu, kterd ma rozlehly are-
al, coz je i ptipad TK SK Zlin. Kromé¢ jednotlivého znaceni budov je vhodné také vytvorit
planek arealu - a to nejen centralniho aredlu na VrSave, ale také mensiho aredlu na Janus-
tici, ktery je soucasti klubu. Krom¢ arealu by mély byt na mapé zobrazeny také piijezdové
cesty. Zejména pii konani turnaji s uéasti hra¢t z CR i zahraniéi je vhodné rozdavat map-
ky areédlu s oznacenim jednotlivych budov. Vhodnym naviga¢nim prvkem jsou také velké

reklamni a informa¢ni tabule u hlavni cesty v misté odboceni k tenisovému klubu.
e Klubové vlajky

Vlajka nese vhodné asociace se sportovnim prostfedim a vitézstvim. Efektnim zplisobem,
jak upoutat pozornost navstévnikt klubu je vyuziti svavajicich stozaru pro vlajky klubu.
Vlajka by nesla klubové barvy a logo. Jeji zpracovani by mélo byt v rukou zkuseného gra-

fika a konkrétni vzhled by mél byt soucasti DM.
e Vyuziti billboardi v areilu klubu

TK SK Zlin je vlastnikem témét dvou desitek billboardovych ploch, které jsou idealnim
prostfedkem k propagaci klubu a jeho nového vizualniho stylu. Dva billboardy u vstupu do
arealu jsou pro tento ucel nejvhodnéjsi. V piipad€, Ze nejsou pronajaty treti strané, je
vhodné vyuzit je pro propagaci klubu. Vhodnou cestou je vyuzit znamych osobnosti, které
dodaji klubu osobitou tvaf. V prvé fade je to Jifi Novak, ktery je s klubem tradi¢né spojo-
van. Ze zabavniho priamyslu je to herec Pavel Zednicek, ktery je zlinskym rodakem a pfite-
lem tohoto klubu. Podrobnéjsi rozpracovani je vSak otdzkou samostatné propagacni kam-

pang dle potieb a moZznosti klubu.
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23 KOMUNIKACNI PLAN

23.1 Plan interni komunikace

Tenisovy klub ma 16 zaméstnanci, jedna se tedy o pomérn€ maly okruh lidi, kteti maji byt
v ramci interni komunikace osloveni. V ramci interni komunikace je vhodné ptedstavit
novy vizudlni styl zaméstnancim formou prezentacni schiizky, ktera by se konala pied

uvedenim nového vizualniho stylu do ob¢hu. Soucasti schiizky by mély byt:
e Proslov prezidenta TK SK Zlin predstavujici vizi a poslani tenisového klubu.

Uvodni ¢ast prezentace by méla piedstavit piib&h vzniku nového vizualniho stylu, objasnit
pro¢ se klub rozhodl k tomuto kroku a jaké to bude mit disledky pro zaméstnance. Sou-
casn¢ by méla byt ptedstavena filozofie, vize a poslani tenisového klubu. Spolu s tim obdr-
zi kazdy zaméstnance tiSténou podobu dokumentu ,,Vize a poslani TK SK Zlin* a to v gra-

fické podobé¢ respektujici novy JVS.
e Proslov grafika predstavujici novy design manual

Prezentace ptfedstavuje jednotlivé prvky vizudlniho stylu a jejich aplikace. Grafik by mé¢l
zameéstnanciim struéné predstavit také postup vzniku design manudlu véetné¢ ukazek uva-
Zovanych variant. Design manual by m¢l byt piedstaven jak v elektronické, tak také v tis-
téné podobé, do které by mohli zamé&stnanci v priibéhu setkani nahlédnout. Soucasné by
mél popsat zpiisob pouziti design manualu. Zavérem by mél zodpovédét vSechny dotazy

od zaméstnanctl.
¢ Rozdani prostiedkii nového vizudlniho stylu

Kazdy zaméstnanec by mél dostat balicek obsahujici prostfedky s novym vizualnim stylem
(prospekt, darkové predméty apod.) Zaroven by jim méla byt nabidnuta moznost nechat si

vyrobit firemni vizitky dle pravidel nového DM.
e Informacni mail v§em zaméstnanciim

Informacni mail by byl rozesilany v§em zaméstnanct po prezentacni schlizce. V pftiloze by
m¢él byt design manudl a dokument ,,Vize a poslani TK SK Zlin*. Diky tomu budou infor-

movani i zaméstnanci, ktefi se nezucastni osobni prezentace.
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23.2 Plan externi komunikace

Casov¢ nasleduje po ukonceni interni komunikace a kryje se s prvni etapou zavadéni pro-

sttedkit JVS. Plan externi komunikace obsahuje nasledujici kroky:
e Piedstaveni nového vizualniho stylu verejnosti pires webové stranky

Predstaveni nového vizualniho stylu by se mélo ¢asove kryt se zpusténim webu pod novym
vizualnim stylem. Na domovské strance by v aktualitich méla byt informace o novém vi-
zualnim stylu, nejlépe formou kratkého sdéleni od prezidenta klubu. Soucasti aktuality by
mél byt odkaz na dokument ,,Vize a poslani TK SK Zlin*, ktery by m¢l byt volné Sifen.
Naproti tomu dokument design manudlu povazuji za interni material. Vetejnost bude
S novym vizualem srozuména zejména praktickou aplikaci loga a dalSich prvkid na webo-

vych strankach a v aredlu klubu.
e Predstaveni nového vizuialniho stylu partnerim a inzerentim klubu

Informace o novém vizualu by v tomto pfipadé méla mit formu adresného direct mailu.
Ten by obsahoval tivodni slovo prezidenta klubu na hlavickovém papiru, novy letdk a také
nabidku klubu ptizptisobenou témto cilovym skupindm (nabidka vyhodné inzerce, nabidka

obchodni spoluprace apod.).
e Predstaveni novych tiskovin na tenisovych turnajich

Pfi konani vSech typu tenisovych turnaji v arealu by méla byt zajisténa plosna distribuce
letaku. Vitézové nekterych turnajii by mohli dostavat také darkové predméty. Ostatni za-

jemci by si tyto darkové piedméty mohli zakoupit v arealu klubu.
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24 IMPLEMENTACNI PLAN

Cile implementace: Uspé&iné zavedeni nového JVS pro tenisovy klub SK Zlin.

Organizace projektu: Na projektu se podili vedeni tenisového klubu, grafik, marketingo-
vy pracovnik, fotograf. V ptipad¢ realizace dal$ich navrhovanych aplikaci také dalsi profe-

se (architekt, interiérovy designér, webmaster).

V ramci konkrétni realizace se predem stanovi také piifazeni konkrétnich ukoll a jejich
terminy, zdroje a naklady s tim spojené.

24.1 Casovy a vécny harmonogram

Hlavni ztetel pfi realizaci projektu je na konzistentnost vSech forem komunikace. Toho je
dosazeno zejména pouzivanim loga v kazdém propagacnim sdéleni, dale konzistentnim

tonem komunikace, ktery by se po dobu zavadéni nového vizudlniho stylu nemél ménit.
Cely projekt bude probihat 17 mésict, od 1.1.2010 do 31.5. 2011.

01/2010 — 02/2010  Shromazdovani dat pro koncepci nového vizualniho stylu
02/2010 — 03/2010  Tvorba koncepce nového vizualniho stylu

03/2010 Zadani praci grafikovi

04/2010 — 05/2010  Testovani jednotlivych variant loga

05/2010 — 8/2010  Tvorba prostiedk JVS (prvni etapa)

05/2010 Zpusténi webovych stranek podle pravidel nového JVS
05/2010 — 8/2010  Zavedeni prostifedkt JVS (prvni etapa)

01/2011 - 3/2011 Tvorba prostiedkl JVS (druha etapa)

04/2011 — 05/2011  Zavedeni zbyvajicich ¢asti prostiedkil JVS

Realizace zacina u zasadnich aplikaci jako je logo ¢i webové stranky a konci u téch méné
podstatnych, jako jsou darkové predmeéty. Zavedeni nového vizualniho stylu bude formou
pozvolné zmény, kterd umoZni douzivani soucasnych vizudlnich prostfedkl. Zavedeni bu-
de probihat ve dvou etapach a to s ohledem na sezonnost tohoto sportu, tedy zavedeni pro-

sttedktl JVS v kazdé¢ etapé bude probihat zacatkem hlavni sezony 2010 a 2011.
Prvni etapa (sezona 2010) Realizace:

1. design manudlu (logo, barevnost, typografie, prvni aplikace)
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vizitky, hlavickové papiry a obalky
webové stranky

vlajky velké

brozura klubu

univerzalni plakat

vybrana ¢ast reklamnich predméth

Druha etapa (sezéna 2011) Realizace:

1
2
3.
4
5

. nové podoba tenisové ro¢enky

nova podoba volnych hracich karet
billboardy (napt. v ramci nové propagacni kampan¢)
orientacni grafika

dalsi ¢ast reklamnich predméta

24.2 Financ¢ni narocnost projektu

Zde predkladam ptiblizny odhad cen jednotlivych ¢asti projektu. Ceny jsou pfizpisobeny

nejvyhodnéjsim nabidkdm na trhu a kalkulace se tyka pouze prvni etapy zavadéni nového

vizualniho stylu, tedy vyc¢islené naklady se tykaji pouze roku 2010.

Cena realizace projektu (bez kalkulace zmén v interiéru a exteriéru) je 44 300,- K¢. Je

v kompetenci managementu vybrat si ty ¢asti, které jsou pro klub nejpiinosnéjsi.

Finan¢ni naroky projektu lze sniZit pomoci barterového obchodu s jednotlivymi dodavateli

sluzeb. Jako protihodnotu k poskytnutym sluzbam mutze klub nabizet volné hraci karty,

pronajem reklamnich ploch a billboardu ¢i slevy na potadani firemnich tenisovych turnajt.
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Tab. 2: Finanéni naro¢nost projektu

Finan¢ni naro¢nost projetku

Polozka

Tiskoviny

Hlavickové papiry - tisk
Obalky - tisk

Vizitky - tisk

Tisk ro¢enky

Tisk volnych hracich karet
Tisk billboard

Tisk plakatd

Tisk letaku A4

Ostatni tiskoviny
Grafické a dalsi prace
Graficky navrh loga
Grafické navrhy ostatnich prvk( JVS
Graficky navrh billboard
Fotografické prace
Ostatni prace

Reklamni predméty
Polo tricko panské

Polo tricko damské
Vysiti log na tricka

Bily ruc¢nik 50x100cm
Vysiti log na rucniky
Kulickové pero s logem
Dalsi

Vlajky velké

Nové nasténky v arealu
Orientacni grafika
Celkem

Zdroj: vlastni vypracovani.

Cena za kus

2,00 K¢
2,00 K¢
2,00 K¢
10,00 K¢
2,00 K¢

1 000,00 K¢
10,00 K¢
1,00 K¢

6 000,00 K¢
15 000,00 K¢
2 000,00 K¢
2 000,00 K¢
dle rozsahu realizace

180,00 K¢
180,00 K¢
60,00 K¢
64,00 K¢
60,00 K¢
13,00 K¢

500,00 K¢
dle rozsahu realizace
dle rozsahu realizace

pocet Cena cellkem
500 1 000,00 K¢
100 200,00 K¢
500 1 000,00 K¢
400 4 000,00 K¢
100 200,00 K¢
2 2 000,00 K¢
200 2 000,00 K¢
5000 5 000,00 K¢
2 000,00 K¢
1 6 000,00 K¢
1 15 000,00 K¢
1 2 000,00 K¢
1 2 000,00 K¢
30 5 400,00 K¢
10 1 800,00 K¢
40 2 400,00 K¢
50 3 200,00 K¢
50 3 000,00 K¢
100 1 300,00 K¢
4 2 000,00 K¢

44 300,00 K¢
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25 RIZIKAPROJEKTU
V ramci realizace projektu je tfeba zvazit nasledujici rizika:
e Nekvalitni zpracovani nového vizualniho stylu.

Neprofesionalné zpracovany vizualni styl mize vazné poSkodit reputaci spole¢nosti. Proto
je dilezitd spolupréce s profesionalnim grafikem, ale i dalSimi profesemi. Dulezitou roli pii
vybéru zkuSeného odbornika hraji reference. Kazdy grafik ma jiny styl a zptisob préace, je
tedy dobré prohlédnout si nékolik riznych praci a z téch si udé€lat obrazek o vkusu a gra-
fické zdatnosti autora. K profesionalnosti patii také dodrzovani terminu, solidni komunika-

ce a spolehlivost. Proto je dobré mit reference od soucasnych ¢i byvalych klientu.
e Nedodrzeni terminu realizace.

Jedna se o velmi Casty problém a je tfeba mu predchdzet. Ze strany klienta je to v€asné a
pfesné zadani vSem zucastnénym osobam ucastnicich se projektu. Soucasti takového zada-
ni jsou také Stédré Casové dotace na jednotlivé ¢innosti a také ¢asové rezervy, které pokryji

neoc¢ekavané zdrzeni, které ¢asto neni mozné nijak ovlivnit.
V rdmci nasledného udrzovani po skonceni projektu je tieba zvazit nasledujici rizika:
e Spatné zavedeni nového vizualniho stylu.

Obvykle je potfeba az rok a ptl, aby byl novy JVS zaveden a vSechny cilové a referencni
skupiny jej ptijaly. V dobé zavadéni se Casto vyskytuji protichiidné nazory na novy JVS a
spole¢nost by proto v dobé zavadéni méla komunikovat. K tomu slouzi komunikaéni a

implementacni plan, ktery uvadim v projektové ¢asti.
e NedodrZovani vizualniho stylu po jeho zavedeni.

Tento problém Casto vyvstava az po delsi dobé od skonceni projektu. Tomuto riziku se
spole€nosti mohou branit zavedenim sankci a postihli pro své zaméstnance pii nedodrzeni
pravidel uvedenych v design manudlu. V tak malé spolecnosti jako je tenisovy klub vSak
tento postup neni mozné realizovat, jelikoZ tvorba grafiky je obvykle svéfena externim
subjektim. Presto je dobré mit toto riziko na paméti a uvédomit si, Ze nedodrzeni pravidel
JVS miize znehodnotit praci odvedenou pii jejich vytvaieni a v delSim ¢asovém horizontu

muZe poskodit image klubu.
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ZAVER
Cilem této prace bylo vytvofit realizovatelny koncept vizudlni prezentace pro tenisovy

Klub, obsahujici vSechny podstatné prvky a navrhnout také jejich praktickou aplikaci.

S potéSenim mohu konstatovat, Ze tohoto cile bylo dosazeno.

wevr .

I ptes to je vSak nejnarocnéjsi a nejslozitéjsi ¢ast celého projektu - tedy jeho realizace -
teprve na zacatku. Vytvoreni kvalitniho a nadfasového vizualniho stylu je dlouhodoby
proces. Doufam vsak, Ze jsem touto praci ukazala smér, jakym postupovat v jednotlivych

fazich celého projektu a na co zaméfit svou pozornost.

Diplomova prace stanovila zakladni pozadavky na novy vizualni styl, kterymi jsou jedno-
duchost, srozumitelnost pro cilové skupiny a soulad mezi vizuédlni prezentaci klubu a jeho
filozofii a hodnotami. Diraz kladu také na naslednou kontrolu a hodnoceni projektu, diky

¢emuz je mozné maximalizovat uzite¢nost této prace.

Na zakladé¢ této prace vytvoreny vizualni styl bude vhodnym zakladem pro dal$i komuni-
kac¢ni ¢i propagacni ¢innosti klubu a bude tak mozné s nim pracovat dal, poptipad¢ jej dale
rozvijet. To vS§e by vSak mélo jit ruku v ruce s dal$imi prvky firemni identity, tedy zlepSo-
vanim firemni komunikace, budovanim firemni kultury a také zkvalithovanim poskytova-

nych sluzZeb.

Pro mé je tato prace v mnoha ohledech pfinosem, zejména diky spojeni diplomové prace a
diplomové praxe a moznosti aktivné se podilet na vzniku tohoto projektu. Jsem také rada

za poskytnutou pftilezitost poznat pfijemné a ptatelské prostiedi Tenisového klubu SK Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

POUZITE ZDROJE

BIBLIOGRAFIE

AAKER, David. Brand building : budovani znacky. Praha : Computer press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6.

BERAN, Vladimir, et al. Typograficky manual. Praha : Kafka Design, 2000. 120 s.

GERO, Stefan. Umelecky imidz marketingu. In PAVLU, Dusan, et al. Marketingové ko-
munikace a image. Zlin : Mala edice FMK UTB, 2006. s. 132. ISBN 80-7318-
394-3.

HAIG, Matt. Krdlovstvi znacky : Nejvetsi omyly a uspéchy vsech dob. Pteklad
PhDr.Martina Kusinova. 1st edition. Praha : Nakladatelstvi Ekopress, 2006. 322 s.
ISBN 80-86929-09-4.

HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komuni-
kace. 1. vyd. Praha : Management Press, 2000. 234 s. ISBN 80-85943-99-9.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha : Grada Publishing, 2007. 795 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KLEINOVA, Naomi. Bez loga. Pavel Kaas. Praha : Argo, 2005. 507 s. ISBN 80-7203-671-
8.

KOTYZOVA, P. Corporate identity. Skripta Akademie SOSPRA. 1996. 25 s.
KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text : 3.,aktualizované a rozsirené vy-
dani. 3. aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2008. 224 s. ISBN 978-80-247-2452-2.

LEKAVA, Eva . Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznika na trhu B2B. Zlin, 2008. 83
s. Bakalafska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling€, Fakulta multimedialnich
studii.

MARK, Margaret, PEARSON, Carol S. The Hero And The Outlaw : Building Extraordi-
nary Brands through the Power of Archetypes . 1st edition. [s.l.] : The McGraw-
Hill Companies, 2001. 384 s. ISBN 0071364153.

MESKO, Dusan, et al. Akademickd prirucka. Marie Krémova; Eva Hatarova; Peter Durik.
1. upr. vyd. Martin : Osveta, c2006. 481 s. ISBN 80-8063-219-7.

PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri . Marketingovad
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

SCHILLING, Gerd. Symbolicka rec¢ barev : Zakladni kniha o barvach. Olomouc : Dobra a
Fontana, 1999. 238 s. ISBN 80-86179-30-3.

SAFRANEK, Jaroslav. Historie tenisu 1899 - 1999 : Historie tenisu v regionu Zlin. Vyd.1.
Zlin, 1999. 329 s.

TWEMLOWOVA, Alice. K cemu je graficky design?. Katetina Cenkerova, Jan Heller.
Praha : Slovart, 2008. 254 s. ISBN 978-80-7931-027-3.

VYSEKALOVA, Jitka; KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. Praha : Grada
Publishing, 2000. 228 s. ISBN 80-247-9067-X.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES Jifi. Image a firemni identita. 1.vyd. Praha : Grada Pub-
lishing, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

ZARUBA, Alan, RICHTR, Michal, KOUDELKOVA, Dagmar. CI.CZ 1990-2007 : corpo-
rate identity in the Czech Republic. [s.l.] : CI1.CZ, 2008. 234 s. ISBN 8025418367.

INTERNETOVE ZDROJE

AKA : Asociace komunikacnich agentur [online]. 2010 [cit. 2010-01-15]. Kreativni brief
B. Dostupné z WWW: <http://www.aka.cz/pdf/kreativni_brief b.pdf>.

AKA : Asociace komunikacnich agentur [online]. 2010 [cit. 2010-01-15]. Konstrukce
znacky. Dostupné z WWW: < http://www.aka.cz/pdf/konstrukce znacky.pdf>.

HRODEK, Dominik. Hodnotu znacek urcuji inovace a emoce. Strategie : Brdana do svéta
médii, marketingu a reklamy [online]. 2008, ¢. 18 [cit. 2010-02-01]. Dostupny z
WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=357062>.

HRON, Lukas. Konec barev! Tenis jde do bilé. Idnes.cz [online]. 22. ¢ervna 2007, 1, [cit.
2010-02-26]. Dostupny z WWW: <http://sport.idnes.cz/konec-barev-tenis-jde-do-
bile-d18-/tenis.asp?c=A070621 213729 tenis_no>.

KASAJ, Ivan. Corporate design. Blog Ivan Kasaj [online]. 2009 [cit. 2010-02-02]. Do-
stupny z WWW: <http://ivankasaj.blogspot.com/2009/05/corporate-design.html>.

Wikipedie: Otevirend encyklopedie: Barva [online]. ¢2010 [citovano 15.04.2010]. Do-
stupny z WWW:

<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Barva&oldid=5205435>


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Barva&oldid=5205435

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Ceska republika

DM design manual

JVS jednotny vizualni styl
TK tenisovy klub

TK SK Zlin Tenisovy klub SK Zlin
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PRILOHA PI TISKOVINY TK SK ZLIN

TENISOVY KLUB SK ZLIiN

TENISOVA ROGENKA
2008

TENISOVY AREAL VRSAVA

ZLINSKY “

TENI%S

TRADICE A SOUCASNOST

TENISOVY KLUB SK ZLIiN

TENISOVA ROCENKA
2009

TENISOVY AREAL VRSAVA

TENISOVY KLUB SK ZLIiN

VOLNA HRACH KARTA
JMBNO! 1eviieiiie s iere e ir s ss s e e e
Rok: 2005 G O RSSO
TENISOVY KLUB SK ZLIiN
A . B .
VOLNA HRACH RARTA

Jméno:

Rok: 2008 ¢




PRILOHA PI1: PLAKATY A LETAKY TK SK ZLIiN

TENISOVY KLUB SK ZLIN
TENISOVY AREAL VRSAVA

TENISOVA PRIPRAVKA

y déty naroz 2003 - 2004

Tenisovy klub SK Zlin pofadd nabor déti do
tenisové pfipravky v téchto terminech:

ctvrtek  7.4.2009 v 18.00
(tery 9.4.2009 v 18.00

Nabor probéhne v Tenisovém aredlu Vriava ve Zliné
v tenisové hale.

BlizSi informace na tel.: 602 404 680, 737 451 451

PREDSPORTOVNI PRIPRAVA @

Tenisovy klub SK Zlin poféda pfedsportovni pfipravu
pro déti se zdjmem vénovat se v budoucnu tenisu
nebo jinému sportu na vykonnostni nebo vrcholové
Grovni.

Déti se budou zadbavnou formou vénovat rozvoji
koordinaénich, rychlostnich a daldich schopnosti,
nutnych v pozdé&jsim véku pro snadnéjsi zviddnuti
uderové techniky.

ZAHAJENT v ZARf 2009 !
Prihlasky a informace na tel.: 602 466 638

TENISOVY KLUB SK ZLIN
TENISOVY AREAL VRSAVA

- pronajem antukovych dvorcl

- prondjem dvorctl s povrchem uméla trava v&. osvétleni

- pronajem dvorcll v tenisové hale

- oblerstveni - bufet

- badminton v hale (NOVINKA)

- masaze (NOVINKA)

- odborna vyuka tenisu pro déti i dospélé

- porddani turnajd na kli¢ pro firmy

- prondjem atraktivnich reklamnich ploch u Kauflandu
na Janustici a v tenisovém aredlu Vrava

TENISOVY KLUB SK ZLIN
Tenisovy Aredl VrSava
tel. 577 211 961

tel/fax 577 221 849
Mobil 737 451 451
www.tkskzlin.cz

tisk: AVEX - 03/2009  www.avex.cz

TENISOVY KLUB SK ZLIN
TENISOVY AREAL VRSAVA

TENISOVE PRAZDNINY 2009

r atre

Kurzy probéhnou v d&ervenci a srpnu 2009
vidy od pondéli do patku. Pfesné terminy budou
upfesnény dle zdjmu Glastnikl. Vyuka je urlena
miadezi.

- VYUKA TENISU POD ODBORNYM VEDENIM

- ODBORNE PREDNASKY, KONDICENE PRIPRAVA
- RELAXACE (ZOO Le3nd, koupdni)

- ZAVERECNY TURNAJ PRO UCASTNIKY O CENY
- ZAP(0ICENT TENISOVYCH RAKET A MiC0

- STRAVOVANS - OBED, SVACINA V CENE

Prihlasky a informace na tel.: 602 404 680
737 451 451

® <«

~ BADMINTON  NA VRSAVE

0d kvétna 2009 jsou v provozu 4 badmintonové kurty, proto se kond pro zéjemce o badminton

Turnaj neregistrovanych hraci
Termin : 9.5.2009

Misto Tenisova hala Vriava- 4 badmintonové kurty
Casovovy rozpis: Prezentace do 9,30-zahdjeni turnaje 10,00
Startovné : 200,-KE, v cené zahrnuty mice Yonex Mavis 350
Systém hry Zvolen podle poétu icastnikil turnaje

Hraje se dle souéasnych pravidel badmintonu

Prévo Géasti Zeny i muZi starsi -18 let bez platné hragské licence

nejméné 10 fet

Discipliny : DM,DZ,CM,CZMIX

Ceny : Finalisté v kazdé discipliné obdrzi

PFihlasky Zavazné pfihladky zasilejte do 5.2009 na niZe
uvedené kontakty

Kontakty klakom@volny.cz tel:606469957, nebo piimo v recepei
tenisové haly na Vriavé

Po celou dobu turnaje bude moZnest obéerstveni v hale a a¢astnici musi mit

salovou obuv.



PRILOHA P III: LOGA TENISOVYCH KLUBU

TENISOVY KLUB

Logo ,,TK SK Zlin“ z 90. let. Logo tenisového klubu ,,Tenis Rimy*

Tenis Mladcova - Zlin

Hlavicka webu ,,Tenis Mladcova.*

Logo ,,TJ Jiskra Otrokovice*



PRILOHA PIV: OSNOVA HLOUBKOVEHO ROZHOVORU
S PREZIDENTEM TK SK ZLIN

Hloubkovy rozhovor s prezidentem klubu

Prezident klubu

1.
2.
3.

Mohl byste na zacatek fict néco o sob&?
Jak dlouho stojite ve vedeni klubu?

Jak dlouho jste hral zavodni tenis?

Minulost a hodnoty klubu

1. Proc byl klub zalozen? Z jakych kofend vyrtsta?

2. Kdo byl iniciatorem zalozeni klubu?

3. Jaké hodnoty podle vas staly u zrodu klubu?

4. Jaky ma klub jako celek vztah k ochrané Zivotniho prostfedi a ekologii? Byly v této
oblasti nékdy u¢inény néjaké kroky? Napft. kose na tfidény odpad.

Ziakaznici

5. Jak byste charakterizoval typického zakaznika klubu?

6. Je vic mizu nebo zen?

7. Jak vypadaji a jak se chovaji?

8. Jaké je jejich povolani?

9. Jaké maji zaliby?

10. Jaky maji vztah k détem?

11. Jaké maji naroky v oblasti spotfebniho chovéani?

12. Jak byste charakterizoval jejich Zivotni styl?

13. Pro¢ sem vasi zakaznici chodi hrat tenis? Jaka je jejich motivace?

14. S jakymi spole¢nostmi ptichédzeji vasi zakaznici ¢asto do kontaktu?

15. Co se tyka déti, které navstévuji klub, jaké hlavni hodnoty se jim snazite vStipit?

16. Jaky maji déti vztah k tenisu a klubu?



Konkurence
17. Ve Zlin¢ existuje vice firem s ndzvem SK Zlin, nespojuji jej zakaznici s vasim klu-
bem?
(Tenisovy komplex SK Zlin, ASPV SK Zlin apod.)
18. Koho povazujete za své konkurenty?
19. Jaké teritorium se da povazovat za okruh konkurence?
20. V ¢em je vase jedinec¢nost v souvislosti s konkurenci?
21. Jak byste si ptal, aby tento klub vystupoval oproti konkurenci z fady?
22.V ¢em byste chtéli byt ve Zlinském kraji unikatni?
Budoucnost
23. Jak byste si ptal, aby se klub vyvijel v budoucich deset letech? (vize)
24. Myslite, ze je mozné zopakovat uspéch klubu, jakym byl odchovanec Jifi Novak?
Tenisové osobnosti klubu
25. Koho, kromé¢ Jitiho Novaka, povazujete za nejvétsi uspéch klubu?
26. Jak by se vam libilo prezentovat klub pomoci spoluprace s Jifim Novakem?
27. Pokud by klub mél v reklamni kampani zastupovat néjaky hra¢ klubu (tzv. predsta-
vitel znacky), kdo by to byl a proc? Kterych vlastnosti si vazite na téchto hracich?
Jednotny vizualni styl klubu
28. Pro¢ mate zajem o tvorbu nového loga a vizualniho stylu? Co bylo motivaci pro to-
to rozhodnuti? (chcete ptildkat nové zakazniky, investory, nebo se jen 1épe prezen-
tovat pred témi stavajicimi?)
29. (ptedlozeni barevné skaly) Které barvy by podle vas mohli symbolizovat klub a
proc?

30. (predlozeni nazvl pro klub) Ktery nazev se vam zdé4 nejvhodnéjsi a proc?



Prvky Jednotného vizualniho stylu

31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Logo - Kde vsude bude logo pouzivano?

Plakat — (ptedlozen volny list papiru A4) jaka je vase piedstava o rozvrzeni plaka-
tu?

MEél by obsahovat foto arealu nebo jen grafiku?

MEél byste zajem také o universalni plakat pro détské turnaje?

Vizitky — pro koho by se vytvareli vizitky?

Hlavickové papiry — s kym nejcasteji komunikujete formou dopisu?

Obalky — chtél byste vyrobit k hlavickovym papirim také obalky v jednotném sty-
lu?

Brozura trojskladanka — kde bude hlavné vyuzivana? Jaka je vase pfedstava o jejim
obsahu?

Hraci karty — chcete zachovat stdvajici formdat hraci karty? Kde hraci kartu zdkazni-
ci nosi?

Rocenka — co fikate na moznost udélat ro¢enku celobarevnou? Jaké jsou naklady na
tisk této rocenky?

Web — jaké jsou vase plany s webem do budoucna? Co byste tam chtél prezento-
vat?

Reklamni pfedméty — uvazujete o koupi néjakych reklamnich predméth pro klub?
Jakych? (vlajeCky malé, vlajky pred klub, tuzky, hrnicky, tasky, polepy na auta, na-
lepky, klicenky)



PRILOHA P V: OSNOVA HLOUBKOVEHO ROZHOVORU S CLENY
TK SK ZLIN

Dotaznik — analyza znacky TK SK Zlin

Respondenti jsou pouceni o ucelu vyzkumu a je jim zaru€ena anonymita.

Pro ¢leny klubu:

Prvky znacky

1. Jméno: Znate piesny nazev tohoto klubu?
2. Logo: Vite, jak vypada logo klubu? Dokazete jej popsat?
3. Symboly: Jaké symboly byste ptitadil k tomuto klubu?
A proc?
4. Predstavitele: Jaké osobnosti mate spojeny s timto klubem?
A proc?
Slogany: -
Vlastnosti sluzby: Jaké vlastnosti podle vas charakterizuji klub?
Cena: Jaké jsou podle vas ceny tohoto klubu? Vysoké, nizké, pfiméefené.
Komunikace: Mate dostatek informaci o tom, co se d&je v klubu?
Odkud tyto informace ziskavate?
Vite o tom, Ze ma klub nové webové stranky?

o N oo

Hra tenisu

1. Jak dlouho hrajete tenis?

2. Co pro vas znamena tenis?

3. Co vas pfi hie tenisu nejvice motivuje?
4.

Jaky je hlavni diivod proc se vénujete tenisu?

Projekce do objektu
(Keller, 2007, str. 461)

5. Jaka barva je podle vés pro tento klub typickd? A proc¢?
6. Pokud byste m¢l TK popsat jako znacku auta. Jaké by to bylo? A proc?
7. Pokud byste m¢l TK personifikovat jako né&jaké zvite, jaké by to bylo? A proc?



Piedstavy
(Keller, 2007, str. 482)

Sila
8. Jaké jsou nejsilnéjsi asociace, jez mate se znackou TK SK Zlin? (pfidavnd jména,
podstatna jména)
9. Co podle vas predstavuje znacka TK SK Zlin pro ¢leny tohoto klubu?
10. Schazeji se ¢lenové TK také mimo klub?
Pritazlivost, priznivost
11. Jakeé jsou podle vas motivace lidi k tomu, aby se stali ¢leny tohoto TK?
12. Co jim podle vés na tomto klubu nejvice 1ibi?
13. Jaké jsou podle vas positivni aspekty tohoto klubu?
14. Co se jim podle vas na tomto klubu nelibi?
15. Jaké jsou podle vas nevyhody tohoto klubu?
16. Co by se podle vas dalo zlepsit?
Jedinecnost
17. Co povazujete na tomto klubu za jedinec¢né?
18. Nakolik se podle vas lisi od jinych TK ve Zlinském kraji?
19. V ¢em je naopak stejna jako ostatni TK?



